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Trotz guter Geschafte sind Kunden fiir 2026 vorsichtig unterwegs

In den letzten Monaten haben die Verbande LEADING
SWISS AGENCIES (LSA) und der Schweizer Werbe-
Auftraggeberverband (SWA) erneut wichtige Indikatoren
in der Kommunikationsbranche untersucht.

Zu diesem Zweck wurden die werbenden Unternehmen
zu ihren Einschéatzungen zum Geschéftsverlauf, den
Budgetentwicklungen, den Herausforderungen und der
Agenturzusammenarbeit befragt. Rund 100 Werbeauf-
traggebende liefern damit spannende Insights im Rick-
und Ausblick.

Erfolgreiches Geschaftsjahr 2025 fiir Werbekundinnen
und -kunden

Die werbenden Unternehmen kénnen mehrheitlich auf ein erfolgreiches
Jahr 2025 zurtickblicken. 48% der Befragten melden einen Umsatzan-
stieg, 39% melden zudem eine Steigerung des Ertrags. Bei einem Drittel
der Befragten blieben Umsatz und Ertrag gleich. Lediglich 19% melden
einen Umsatzrlickgang, der bei 28% ebenfalls zu einem Ertragsrtick-
gang fuhrt.

Werbeauftraggebende mit stabilen Umsatz- und Gewinn-

aussichten im 2026

Die Aussichten der Kundinnen und Kunden auf Umsatz und Ertrag

im Jahr 2026 sehen insgesamt etwas weniger gut aus als im Vorjahr.

Trotzdem erwarten 45% der Befragten einen Anstieg im Umsatz und

36% ebenso beim Gewinn. Ein erheblicher Teil erwartet weder beim
Umsatz (37%) noch beim Gewinn (44%) eine Veranderung. Nur 18%
gehen derzeit von einem Umsatzriickgang aus, wahrend 19% einen

Gewinnriickgang erwarten.

Kommunikations- und Mediabudgets mehrheitlich
unverandert oder sinkend

Trotz der mehrheitlich positiven Aussichten auf Umsatz und Gewinn
planen nur 15% der Befragten ihr Kommunikationsbudget und 16%,
ihr Mediabudget im nachsten Jahr zu erhdhen. Gleichzeitig beabsich-
tigt rund ein Drittel, die Investitionen in Kommunikation und Media zu
reduzieren. Die Mehrheit der Werbekundschaft (50%) plant weder
beim Kommunikations- noch beim  Mediabudget eine
Verénderung gegentber dem Vorjahr. Damit sind die Befragten fiir
2026 etwas vorsichtiger als noch vor einem Jahr.

Klassische Werbung nimmt ab, digitale Kanale wach-
sen

Die Aufteilung des Marketing- und Kommunikationsbudgets auf
die einzelnen Kanéle verandert sich im Jahr 2026 nur wenig. Am
meisten Geld fliesst in die Offine-Kandle der klassischen
Kommunikation (27%), deren Anteil geht jedoch von Jahr zu Jahr
zurlck. Fast alle anderen Kandle konnen ihren Anteil im n&chsten
Jahr leicht ausbauen. Dazu gehdren Social Media, Events, Display,
SEO oder die eigene Website. Eine Ausnahme bildet das Content-
Marketing, dort sinkt der Anteil gegentber dem Vorjahr deutlich von
11% auf 6%.

Brand Strategy und Brand Building sind gefragt

Bei den vier beliebtesten Marketingdisziplinen verdndert sich im
nachs-ten Jahr ebenfalls wenig: Neu an der Spitze ist Brand
Strategy/Buil-ding (29%) vor Content/Campaign Creation und
Management (24%); Sales Suport/Enablement (16%) und
Marketing Operations (14%). Andere Disziplinen wie Market
Research, Analytics oder Loyality Programme figurieren mit
deutlichem Abstand.

Offline Media Budgets bleiben unter Druck!

Die Budgetverteilung fur 2026 zwischen Digital und Offline liegt mit
einem Anteil von 57% gegentiber 43% etwas starker bei der digitalen
Kommunikation. Im letzten Jahr war die Verteilung noch ausgeglichen.
Dabei wollen im nachsten Jahr fur Digital 44% mehr, 43% gleich viel
und nur 7% weniger ausgeben. Das sieht fir Offline wesentlich anders
aus, nur 8% der Befragten planen ein Budgeterhdhung, 37% wollen
gleich viel investieren und 25% rechnen mit geringeren Ausgaben.

TV und Aussenwerbung sind 2026 im Trend

Im nachsten Jahr planen Werbeauftraggebende vor allem
hohere Investitionen in TV (25%) und Aussenwerbung (24%). Am
stabilsten zeigen sich die Budgets fur Aussenwerbung, Direct
Marketing und Print, die Uberwiegend auf dem Niveau des
Vorjahres bleiben sollen. Die stéarksten Budgetrickgéange sind
ermeut in den  Printmedien zu erwarten: 41% der
Befragten rechnen mit Kirzungen (Vorjahr 31%). Keinen Platz im
Mediamix 2026 findet das Medium Kino bei 55% der Befragten,
gefolgt von Radio (45% ) und TV (33%).

Aussenwerbung, Print und TV mit den gréssten
Anteilen am Offline-Werbekuchen

Auf die Frage, wie sich die Verteilung des Offline-
Mediabudgets konkret gestaltet, belegen wie im Vorjahr OOH/
DOOH (27%), Print (27%) und TV (24%) die ersten drei Platze.
Etwas verloren hat dabei Direct Marketing auf Rang 4 (von 18%
auf 13%). Alle anderen Offline-Mediakanéle bleiben bei einem
Anteil von 5% und weniger.
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Video bleibt im Trend

Im n&chsten Jahr planen etwas mehr der Befragten, ihr digitales
Budget direkt einzukaufen (56%) als programmatisch zu buchen
(44%). Diese Frage wurde vor einem Jahr noch mit je halftig
beantwortet. Die bei den Werbekunden beliebtesten digitalen Kanéle
sind Video (33%), vor Display (28%), Search (25%), Native (11%) und
Audio (3%).

Kl, Kundenerfahrungen und Customer Journey sind
die Top-Herausforderungen

Marketer mussen sich auch im néchsten Jahr mit vielen Herausfor-
derungen auseinandersetzen. Am wichtigsten sind dabei der
Umgang mit Kl, die Verbesserung der Kundenerfahrung, das
Custo-mer Journey Management, die digitale Transformation
sowie das Datenmanagement. Weniger wichtig sind: War
for talents, Gestaltung des organisatorischen Wandels oder die
Wahl der richtigen Technologie. Immerhin 67% der Befragten
erachten Nachhaltigkeit auch im Jahr 2026 weiterhin als wichtig.

Personliche Empfehlung ist fiir die Agenturwahl
entscheidend

Die wichtigsten Informationsquellen bei der Agenturauswahl bleiben
Empfehlung (79%) mit klarem Abstand vor der Agentur-Website bzw.
Social-Media Présenz (53%) sowie den Kontakten zum Agenturma-
nagement (51%). Darlber hinaus werden die Website des LSA
(21%), die Fachpresse (15%), Rankings (Kreativ 15% und LSA 12%)
sowie die Effie-Awards (10%) genannt.

Das wichtigste Kriterium bei der Agenturwahl ist die persénliche
Chemie/Kultur (88%). Gefolgt von der Aufgabenstellung und den
fachlichen Kompetenzen (79%), Referenzen (68%) und die Agentur-
grosse (45%).

Chemistry Meetings fiir Agenturevaluation ist im Trend
Das Chemistry Meeting (39%) ist inzwischen das am héaufigsten
eingesetzte Evaluationsverfahren bei der Agenturwahl. Gefolgt von
der Wettbewerbsprasentation (21%). Ebenfalls haufig zum Einsatz
kommen die schriftliche Offertanfrage (19%), der Probeauftrag (19%)
oder der bezahlte Strategie-Workshop (18%).

Gut 50% der Kunden arbeiten mehr als 4 Jahre mit der
gleichen Haupt-/Leadagentur zusammen

Durchschnittlich arbeiten die Befragten mit 4 Agenturen zusammen.
Dabei bestehen die Beziehungen zur Haupt-/Leadagentur bei 38%
seit mehr als 5 Jahren, bei 15% seit 4 bis 5 Jahren und bei 19% seit 3
bis 4 Jahren. Bei 28% dauern die Zusammenarbeiten weniger als 3
Jahre oder sind auf die Dauer einzelner Projekte begrenzt.

Mehr Investitionen bei den Agenturen fiir Content
Creation

Im nachsten Jahr wiinschen sich Kundinnen und Kunden in folgen-
den Disziplinen mehr Unterstltzung durch Agenturen: Content
(40%), Marken-/Kommunikationsstrategie (27 %), Marketing-Techno-
logy (27%) und Kreation (25%). Weniger Unterstitzung wird in den
Bereichen Produktion (38%), Media Strategy und Live Com (je 32%)
sowie Media Buying und PR/Public Affairs (je 27%) nachgefragt.

Keine Anderungen bei der Agenturhonorierung

Die haufigsten Honorierungsformen bleiben die Offerte (46%), das
agile Pricing (31%) sowie das Prozenthonorar (18%). Die Team-Miete
(8%) und das erfolgsbasierte Honorar (3%) kommen seltener zum
Einsatz.

Mehr CO2-bilanzierte Unternehmen - Riickgang bei
Wichtigkeit des CO2-Fussabdrucks

Wahrend der Anteil der Unternehmen mit einer CO2-Bilanzierung
gestiegen ist (56% gegentiber 47% im Vorjahr), hat die Bedeutung des
CO2-Fussabdrucks in Werbekampagnen abgenommen. Nur fir 23%
der Befragten ist der Fussabdruck im Jahr 2026 noch wichtig oder
sehr wichtig, gegentber 34% im Vorjahr. Eine Mehrheit von 45%
bewertet die Bedeutung des CO2-Fussabdrucks in Werbekampagnen
neutral mit «weder noch».

Auftraggebende nutzen KI fiir Strategie, Kreation und
Media

Kunstliche Intelligenz wird in den Bereichen Media, Kreation
und Strategie/Beratung sowohl auf Kundenseite als auch von
Agenturen breit eingesetzt. Wahrend in den Mediadisziplinen der
Einsatz von Kl auf Kundenseite noch ausbaubar ist, gehen die
Auftraggebenden davon aus, dass Agenturen bereits starker
daraufsetzen. Bereits intensiv nutzen die Auftraggebenden die Kl in
der Ideenfindung und Konzeptentwicklung (82%), bei der
Textgenerierung (94%) sowie in der Bild und Videoerstellung (65%).
Ebenso kommt die Kl haufig bei Markt- und Wettbewerbsanalysen
(65%), Zielgruppen-Insights und Persona-Bildung (55%) sowie
Customer Journey Mapping (32%) zum Einsatz.
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Wie hat sich der Umsatz |lhres Unternehmens im Geschéftsjahr 2025

im Vergleich 2024 entwickelt?
20% 40%

ANSTIEG

VERANDERUNG 3
RUCKGANG [ 19

Nennung: 110

Wie erwarten Sie die Umsatz-Entwicklungim kommenden

48

60%

Wie hat sich der Ertrag lhres Unternehmens im GeschaftSJahr 2025

im Vergleich 2024 entwickelt?

20% 40%

ANSTIEG 39

VERANDERUNG :

Nennung: 103

60%

Wie erwarten Sie die Ertrags-Entwicklung im kommenden

Geschaéftsjahr 20267 Geschéftsjahr 20267
20% 40% 60% 20% 40% 60%
45 36
ANSTIEG Jahr 2026 ANSTIEG : Jahr 2026
60 Jahr 2025 46 Jahr 2025
 KEINE _ o7 ene NN
VERANDERUNG VERANDERUNG
27 35
RUCKGANG : RUCKGANG 3
13 19
Nennung: 114 Nennung: 108
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Wie wird sich das Kommunikations-Budget Ihres Unternehmens flr 2026 Wie wird sich das Media-Budget Ihres Unternehmens flr 2026

im Vergleich zu 2025 voraussichtlich entwickeln? im Vergleich zu 2025 voraussichtlich entwickeln?
20% 40% 60% Jahr 2026 20% 40% 60% Jahr 2026
| Jahr 2025 Jahr 2025
15 16
ANSTIEG ANSTIEG
21 19
KEINE 52 KEINE 50
VERANDERUNG ‘ ‘ 51 VERANDERUNG ‘ ‘ .
RUCKGANG : RUCKGANG j
28 | 26
Nennung: 123
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING SWA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
Utenti Svizzeri Pubblicita

SWISS AGENCIES

. Association Suisse des Annonceurs
Verband der fiihrenden e 5 =
6 Kommunikationsagenturen der Schweiz Association of Swiss Advertisers



Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2026 voraussichtlich

auf diese Marketingkanale aufteilen?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

10% 20% 30% Jahr 2026
Offline Klass. Komm. 27 Jahr 2025
‘ 29
Social Media Marketing _ 14
: 13
Event Marketing [N :
: 12
Display Ads (Desktop und Mobile) | N
I -
Suchmaschinen Marketing | RN 0
I
Website [N ©
Content-Marketing [ s
11
E-Mail Marketing s
4
Affiliate Marketing B
| B
Community Building | B
| |
Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %
Nennung: 72
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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2026 voraussichtlich

auf diese Marketingdisziplinen verteilen? (in %)
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

10% 20% 30% Jahr 2026
| | Jahr 2025
Brand Strategy/Brand Building 29
24
Content/Campaign Creation und Management [ e o4
25
Sales support/Enablement [ NN 16
19
Marketing Operations [ N NI 4
16
Market Research & Competitive Insights 5
5
Marketing Analytics 5
4
Loyalty Program Management - 4
4
User Research [l 3
4
Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %
Nennung: 66
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Wie werden Sie das Media Budget 2026 auf die folgenden
Werbekanéle verteilen?

Wie wird sich die Aufteilung lhres Media Budgets im 2026 voraussichtlich
gegenuber 2025 verandern?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

Jahr 2026 Jahr 2026
Jahr 2025 Jahr 2025
60% 5 60% < s
(@) o I
Lo Lo
"""""""""" ® I3 ®
N~
40% e L 40% ™
™
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, B To W
(V)
20% e M S 20%
™
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, N~ ®
m
Digital Offline / Digital Offline
Klassische Kommunikation
Mehr Gleich Weniger
Nennung: 75 Nennung: 67
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Wie wird sich die Aufteilung Ihres Offline Media Budgets im 2026 voraussichtlich gegentber 2025 verandern? (in %)

60% 55

40%

OOH/DOCH Direct Marketing

=

N o

_ © =

o < 2 =

2 & o <

S o = ¥ 2

Nennung: 75
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Wie werden Sie das Offline Media Budget 2026 auf die folgenden Werbetrager/Kanéle verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2025

10% 20% 30% 40%
' | o7 Jahr 2026
OOH /DOCH | | 08 Jahr 2025
Brint . o7
rn : o8
I
v 20

Direct Marketing NN 3

oo

Andere _ 5 \
Hl :

Radio -2 S u.a.:
‘® POS
Kino P e Messen / Kundenmagazin
)

Medienpartnerschaften

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

Nennung: 75
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Uber welche Einkaufsform werden Sie Wie werden Sie das Digitale Media
das Digitale Media Budget 2026 investieren? Budget 2026 auf die folgenden
Werbeformen verteilen?

Jahr 2026 Jahr 2026
20% 40% 60% 80% 10% 20%
Direkt NN 56 Video %
i _ | 44 , _ ‘ ‘

Programmatic Display e
searcn, NN 25
Native 1
Audio

Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %

Nennung: 74 Nennung: 75
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Wie schatzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation fir Ihre Arbeit ein”?

Einschatzung 2025 70% 50% 30% 10% 10% 30% 50% 70% Einschétzung 2026
I 178 ?g — Kunstliche Intelligenz und maschinelles Lernen
- 3 3 =
| S 72 79 — Kundenerfahrun
— 28 19 —— g verbessern
- 3 =
78 77 — C 1t M
EE—— ©() o0 — ustomer Journey anagement
| 3 -
S — O 144 — [ ;
I 20 — Digitale Transformation
L S e e ( 77 —
Eee—— 0/ 19 ——— Datenmanagement (CRM etc.)
[ 3 =
e OO 69 . . .
|
— 22 gg _ Wahl der richtigen Technologie
68 67 — . .
P 31 22 R — Nachweis des ROl von Marketingmassnahmen
e 0 e — U it Marktunsicherheit
. | I
— Sg — mgang mit Marktunsicherheiten
N OO 59 _ . -
I /| | 37— Personalisierung verwirklichen
| 3
. O [ 56 — . . .
E— 3 B — Datenschutz- und Sicherheitsbestimmungen
1 S 52 52 —
e —— ] 4 — Wahl und Management der Agenturpartner
1
N — /,{ I — Gestaltung des organisatorischen Wandels
I E— P 1 .. 17— gcesorg
sehr wichtig eniger _ 41 41 —
: : : f . — - ] U ime-to-
wichtig ichtig % —— 25 52 . e ; Kurzere Time-to-Market
i 44 36 { : Wor for alont
— 49 53 : : ar for talents
L7 17 S—
i i i i 1 56 29 i i
e — 42 67 : ‘ ‘ Nachhaltigkeit im Marketing (und Unternehmen)
P2 4 =
Nennung: 86 ' ' ' ‘
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Welche Informationsquellen nutzen Sie fur die Auswahl von Agenturen?

20% 40% 60% 80% 90%
79 Jahr 2026
Empfehlung 88 Jahr 2025
Agentur-Websites/Auftritte SoMe \_433
. T st
Kontakte mit Agenturmanagement ‘ ‘ ‘ 48
Website LEADING SWISS AGENCIES = o8
Focrprocss [
&
Kreativranking | 112
12
Ranking LEADING SWISS AGENCIES I 14
Sonstiges _ E
Nennung: 73
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Welche Kriterien sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten bei der Agenturauswabhl.

20% 40% 60% 80% 100%
- . 38 Jahr 2026
Personliche Chemie/Kultur 98 Jahr 2025
Aufgabenstellung/Kompetenzen 84
Referenzen
Agenturgrosse
Kundenkonflikte
- o | o
Mitgliedschaft in einem Verband B
Plazierung in Rankings [ 4
4
Zertifizierung im Bereich ESG [ 3
y
Sonstiges - 5
B
Nennung: 73
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Welche der nachfolgenden Evaluationsverfahren wenden Sie am haufigsten flr die Agenturwahl an?

Einschatzung 2025
[ - -
am Héaufigsten am 2. Haufigsten am 3. Haufigsten

Nennung: 72

40%

20%

39
18
11

21
16
30

39

"

1

o1 |

14
22

20% 40%

Chemistry Meeting Einschatzung 2026

Wettbewerbsprasentation

Schriftliche Offertanfrage

Direktvergabe

Bezahlter Strategie-Workshop

Probeauftrag
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Mit wie vielen Agenturen arbeiten Sie aktuell zusammen? Wie lange arbeiten Sie mit der gleichen Agentur zusammen?

10% 30% 50%
Begrenzt auf . 6
Projektdauer
1-2 Jahre - 8
Jahr 2026 Jahr 2025
A
5 Jahre : : %
Nennung: 73 Nennung: 72
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In welche Disziplinen investieren Sie im 2026 mehr, gleichviel oder weniger bei inren Top 3 Agenturen?

Einschatzung 2026 Gleichviel Weniger
IEEEE——  EEEE—
60%
40%
20%
40 34 27 48 19 12 53
Content Marken Marketing Produktion Kreation Media Media PR/ Live Com
Kommunikations- ~ Technology Buying Strategy Public Affairs
stategie
60%
40%
oL e T T . B B B & o= B o B SR B N B B m e
5§ 8 § 8§ § 2 £ 3 § 5 £ 2 85 5 5 5§ 5§ § § 5§ 3 £ 2 5§ § 5 B8
£ » 2 ® ¥ > £ £ 4 g & 3 » §F @ 38 B T 6 £ € 3 5 £ g @
Q : e 2 a < £ o S < @ . 9 o 2 9 S o £ < a@a & 2 :
O &€ 2 xx 38 G o & = h & s £ xx 2 = 3 O T 2 B o g xXx O P2 E
5§ 3 & 5 5§ = -~ s 5 5 5 3 - & g 2 & 3 g 3 5
N X Q ko) gl 9] N X kel Q X N
s = T 2 g T = s g = = 5
C ~ z 2 ~ C E ~ je
g = o o 2 = - = g
S o o S o S
= = =
Nennung: 73
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Welche der folgenden drei Honorarmodelle setzen Sie ein und in welcher Haufigkeit?

60%
©
N
40%
)
&
& &
20% - - ) oo g =N =
- = - = o
] - - - ) | © I~ ) A e
[] | E Ill 1 | a |
,,,,,,,,,,,,,, 1 0 Y ] Pl | e ]
Offerte: Agiles Pricing: Prozenthonorar: Team-Miete: Erfolgsbasierte
Scope of Work/Projekt Nach Aufwand Mediavolumen, Scope of Work/FTE Honorarmodelle
Furl ein eher kur;frls_tlges, klar Fur einen bekannten Outcome Beratungsleistungen Far ein lflares unq Erfolgshonorierung nach
definiertes und in sich (aber noch nicht bekannte langfristig ausgerichte- festqelegten Kiiterien/KP|
abgeschlossenes Projekt Prozessschritte und Deliverab- tes Pensum werden estgelegten Kriterien/Krls
werden bestimmte les) wird der laufende Aufwand Mitarbeitende fix zur
Leistungen angeboten. nach definierten Stunden- Verfigung gestellt.
ansatzen verrechnet.
S — I
Einsatz am Haufigsten Einsatz am 2. Haufigsten Einsatz am 3. H&aufigsten Kein Einsatz
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Welche Bedeutung hat heute der CO2-Fussabdruck von Ist Ihr Unternehmen bereits CO2 bilanziert?
Werbekampagnen in lhrem Unternehmen?

10% 20% 30% 40% ‘ 10% 20% SQ% 40‘%
7 Jahr 2026 56 Jahr 2026
sehr wichtig I Ja . : : : .
i 8 Jahr 2025 a7 Jahr 2025
wichtig _ 16 Nein
26
wosornoer I, s wss
34 nicht
[ : D
weniger wichtig - 12
15
unwichtig _ 19
I
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In welchen nachstehenden Bereichen setzen Sie heute bereits auf KI?

Media: Kreation: Strategie/Beratung:
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Medienstrategie und : : Ideenfindung und i Markt- und : j 65
-planung — 31 Konzeptentwicklung — 42 Wettbewerbsanalysen I 20
—39 | ;28
Medienoptimierung 23 Textgenerierung und Varianten 94 Zielgruppen-Insights und 55
e 42 (Headlines, Social Posts,E-Mails _ 38 Persona-Bildung EEEEEE 23
_ 32 13 _ 32
Medieneinkauf : 13 Bild- und Videoerstellung ‘ : 65 Customer Journey 32
_ 30 /Adaption _ 49 Mapping I 9
44 ‘ 46
Medienberichterstattung 24 Personalisierte Inhalte 35 Reputations- 22
[ 24 (dynamische Creatives) I 25 und Issue-Monitoring W 17
I 39 I 3¢ (Social Listening, NG 43
Medientberwachung und 25 Krisenfrihwarnung
-messung I 24
I 38
Medienverwaltung / '8
-konformitat B 6
62
Beschaffungsbezogene 23
Arbeitsablaufe HIEE 10
I 51
Anwendung Inhouse
Anwendung bei externen Partnern (Agenturen) FE
Weiss nicht NN
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