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data driven insights

BRAND BREAKFAST 2026

Medienforschung Re:defined
— Aufmerksamkeit und Wirkung im Medienalltag
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MEDIA TS BRAND BREAKFAST 2026

data driven insights

Programm

09:00 - 09:20 Uhr
09:20 - 09:50 Uhr
09:50 - 10:10 Uhr
10:10 - 10:30 Uhr

10:30 - 10:50 Uhr

10:50 - 11:10 Uhr
11:10 — 11:30 Uhr
11:30 - 11:50 Uhr

11:50 - open end

Begrissung & Ruckblick 2025

Warum wir in digitalen Aufmerksamkeitsmarkten trotz raffinierter algorithmischer Manipulationsversuche keine Zombies sind
A Day in the Life of Herr und Frau Schweizer: Smartphone Edition

Blick hinter die Walled Gardens — das Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck

Pause & Networking

Swiss Ad Impact: Eigene Werbekampagnen mit Branchen-Vergleichswerten optimieren
SWA/LSA Branchenindikator 2026 — die Insights der Werbeauftraggeber
Panel & Schlusswort: Visibility Re:defined

Networking-Lunch
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Schweizer Werbemarkt 2025
KLASSISCH & DIGITAL

6.0 Mrd.

CHF
-2.4%
Klassisch Digital
3.9 Mrd. 2.1 Mrd.
CHF CHF

-1.7% -3.8%

ND BREAKFAST 2026



Quartalsentwicklung i
KLASSISCH & DIGITAL e

Quartal

2025 1'200.9 -15.2% 1'366.6 -12.2% 1'461.9 3.5% 1'978.1 11.8%

KLASSISCH 860.5 -4.2% 996.9 -2.9% 890.7 0.2% 1'182.6 0.1%

DIGITAL 340.4 -34.4% 369.7 795.5 35.2%

BRAND BREAKFAST 2026



Media Mix
KLASSISCH & DIGITAL

Media Mix
Print | 12834 43%

v 1'391.1 2.8%

= Out-of-Home 1'051.5 4.4%

7> | Radio 201.1 7.2%

| Kino 33.9 0.6%

Display 5650.3 0.6%

Search 1'319.1 6.0%

YouTube 207.4 0.0%

2025 60075  -2.4%
=K %

i BRAND BREAKFAST 2026




Schweizer Werbemarkt 2019-2025
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— Klassisch

KLASSISCH, DISPLAY + YOUTUBE

—— Display

*Inkl. Programmatic

-3.4%
\ 5.50 2.4% 0.9% -0.8% 1.7%
-16.3%
9 11% 0.7%
* 77.9% >-8% ’
27.1%
1.1% -3.8%
/
29.2% 0.0%
5330 L 187% 11.9% -0.2%
) -1l 0
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
BRAND BREAKFAST 2026 Y
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Welche Branchen legten
am starksten zu?




DIE COLAB
DES JAHRES

Zu jedem Menu Medium
ein Coke Glas geschenkt.

Display Ads

YouTube Ads




‘\ M ST

Alles auf Pro.

ML bl Mobee L & Buyback
m besten Netz der Schweg,
Auch flir Bestandskund'innen

3.‘}?:"

Desporsor: D IM0 om0

R

"aealScd
Gemeinsam

intastisches erschaffen i

3

was du’kannst

— —T

—~ A
0 - e A -
e o TR

ot ~\%..w |
N L P o)

Y

Sonas ' s

Display Ads

&)

YouTube Ads




Welche Branchen nahmen
am starksten ab?




RADO

Happy Herbst

bonprix.
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Schwarzkopf
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Cinema Ads

Display Ads

| Search Ads

YouTube Ads



Top 20 Advertiser o |

KLASSISCH i
Advertiser SoA% +/-VJ% Rang VJ Advertiser SoA% +/=-VJ% Rang VJ <
Top 20 Top 20 <2
== 1CO0P 240% |  2.5% 1 11 NESTLE 32%  917% ZX I —
=) 2 MIGROS 162%  20.9% 2 12 EMMI 31%  357% . ==
=) 3 PROCTER & GAMBLE 77%  -19.0% 3 13 GALAXUS 31%  276% 15 i
4 DENNER 4.5% 20.9% 6 14 JUMBO 3.1% 16.4% 13 —%
5 MCDONALD'S 4.2% 7.8% 5 15 BEIERSDORF 2 5% 7.2% 11 g
m) 6 SWISSCOM 4.1% 54 5% 12 16 ALDI 2 4% 7.9% 14
7 HENKEL 3.8%  -182% 4 17 L'OREAL 22%  -25.9% 10 —
8 FERRERO 36% 14% 8 18 LIVIQUE 19%  26.9% 27 4um —
9 IKEA 3.4% -6.6% 7 19 UNILEVER 1.9% -2.9% 17 e
_ 10 LIDL S Sl 9 20 SUNRISE 1.9% 2.8% 21 NS
R .
.
- S SSsaaSa. *
: ' y S S
. . == s S - =}
£33 BRAND BREAKFAST 2026 . . *



Top 10 Advertiser
DIGITAL

Display

1 COOP

2 MIGROS

JALDI

4 LIDL

o DENNER

6 VW

7 SPUSU

& UBS

9 BITPANDA

10 PHILIP MORRIS

1y 1l

Search

1 BOOKING.COM

2 COMPARIS.CH

3 SKYSCANNER.CH

4 TRIVAGO.CH

5 OPODO.CH

6 AXA.CH

7 YALLO.CH

& EDREAMS.CH

9 AB-IN-DEN-URLAUB.CH
10 AB-INS-BLAUE.CH

=
— -

BRAND BREAKFAST 2026

YouTube

1 NINTENDO

2 BEIERSDORF

3 PEPSI CO

4 COOP

o THE WALT DISNEY COMPANY
6 PHILIP MORRIS

7 FERRERO

& TEMU

9 MCDONALD'S

10 L'OREAL




Werbemarkt
D-A-CH
2025
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Werbemarkt D-A-CH
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Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

2025

D-A-CH

Media

D-A-CH Total:

AT und CH mit leichtem Ruckgang.
DE bleibt auf Vorjahresniveau.
Ruckgang insgesamt um 0.4%.

Total

-0.4 « 35712 -3.2 « 4481

2025:
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

498 EUR/CHF

Brutto-
Werbedruck/Einwohner

Hochster Werbedruck pro Einwohner
in der Schweiz, gefolgt von Osterreich
und Deutschland
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Zeitraum: 01.01.2025 - 31.12.2025; Medienkanale: Print, TV, Internet:pugﬁjﬁljame,»RgﬁtQL:_;lne’~'._,,_ ==




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

2025 D-A-CH

Media MEUR +/-VI %

5
st

11264
TV 19’457 -4.0
Internet 5957 5.6
Out of Home 4’936 7.5
Radio 2’565 -04
Kino 157 -2.3
Total 44’337 -0.4

2025:
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

MEUR

+/-VI %

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’07 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0
428 EUR

MEUR

+/-VI %

1408 -3.5
414 +3.3
340 +0.2
293 -04

1 -21.6

4143 -3.2

450 EUR

MEUR/MCHF  +/-VJ %

1391 -2.8
550 +0.6
1051 +4.4
201 -7.2
34 +0.6
4’481 -1.4

498 EUR/CHF

Print:

Verluste in AT und CH. Dennoch
weiterhin hohe Markanteile. In

Deutschland mit leichtem Zuwachs.

Medienuntergruppe MCHF

Tages-, reg. Wochen- +

Brutto VJ % BruttoVJ %
2025/2024 2024/2023

<> Nielsen EOgUS Mfo

607 -3.4 -9.5
Sonntagspresse
Eigenpresse 420 -2.7 3.2
Publikums-, Finanz- +
Wirtschaftspresse 90 88 -14.5
Spezialpresse 88 -7.1 -5.3
Fachpresse 48 -14.7 -3.5
Total 1’253 -4.3 -5.5
- - > B i S "
— = .‘-A_ S & ~, ~ .
. o g




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

Medienuntergruppe

Tages-, reg. Wochen- + Sonntagspresse
Eigenpresse

Publikums-, Finanz- + Wirtschaftspresse
Spezialpresse

Fachpresse

Total

/_\ = L ]
«*> Nielsen LO}LS FOCUS £

MCHF

607

420

90

88

48

1253

Brutto VJ %
2025/2024

-3.4

-2.7

-8.8

-7.1

-14.7

Brutto VJ %
2024/2023

-9.5

3.2

-14.5

-5.3

Rickgang verlangsamt sich leicht
(-4.3%), vor 20 Minuten Wegfall!

Gilt auch flr Tages-, reg. Wochen- +
Sonntagspresse, sowie Publikums-, ®
Finanz- + Wirtschaftspresse

Die Eigenpresse der Detailhandler
verliert (-2.7%), hat aber weiterhin
hohen Stellenwert im Schweizer Markt

Spezial- und Fachpresse verlieren noch
starker als im Vorjahr «
(-7.1% resp. -14.7%). .



Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

— _ D
2025 D-A-CH — — H TV: N

Verluste tber alle LAnder hinweg,

Media MEUR +/-VI% MEUR +/-VI % MEUR +/-VI% MEUR/MCHF  +/-VJ % . . B ) .
weiterhin starkste Mediengruppe in DE
Print 11264 -0.2 8’334 +1.6 1677 5.5 1253 -4.3 und CH. 5
19°457 . 16'658 . . . . XA ' .
Internet 5957 5.6 4993 +6.4 414 +3.3 550 +0.6 Z
Out of Home 4936 7.5 3544 +9.2 340 +0.2 17051 +4.4 == e s vy e ecte SEE
Radio 2’565 0.4 2071 +0.3 293 -0.4 201 -7.2 5;% o —
et O <
Kino 157 -2.3 112 -0.8 11 -21.6 34 +0.6 E_E:'-—TE reduzieran den -
i?;: TV-Werbedruck ader ~—
—_——— schalten gar kein TV 4
Total 44’337 -0.4 35712 0.0 4143 -3.2 4’481 -1.4 ==
== | B A ~
= B ™ redion .
Zi%’_-;-i . Glahehas Mivsa {1/-29) N
2025: y === B erhom
) 428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF S
Brutto-Werbedruck/ Einwohner =5
- * - - = e i“\ S ;;
= - "“-‘:-:'7' 1 ‘\\ S ; s -
" v N e
«*> Nielsen m FOCUS Zeitraum: 01.01.2025 — 31.12.2025; Medienkanéle: Print, TV, Inteet QU oRgee - Ratia Kine= Q




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

+ B
Top 100 TV-Werbetreibende 2024 TV. 2

Vergleich TV-Werbedruck 2025 vs. 2024 Von den Top 100 TV-Werbetreibenden
2024 haben 2025:

O HEEENREENES | | =
O EEEEEEEEEE B 56 TV reduziert (-132 Mio.)

BEEREREEEEE B 3auf TV verzichtet (-23 Mio.) f‘
reduzieren den NNENEENEEE - gy 347V erhoht (73 Mio) =
TV-Werbedruck oder HEEEEEEEEERE (429 TV aleich qeschalt =
schalten gar kein TV BEEEREEEEEr -~ | 7(+/-2%) TV gleich geschalten —
. Kein TV mehr .......... %ﬁiij \\_\‘1
- HEEEEEEEEE
. Gleiches Niveau (+/-2%) .......... % S
— o EEEEEEEEEE &

.
MEDIA * . \ :J’."‘-C“\:\\ -‘::\-\"J
«*> Nielsen m FoCUS 111 Zeitraum: 01.01.2025 — 31.12.2025; Medienkanale: Print, TV, IntemetoOutorgemesRatia Kine= &



Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

f— S— 2
2025 D-A-CH I D I . 2
—— nternet (Display): ,
Media MEUR  +-VJ% MEUR  +-VJ% MEUR  +-V3%  MEUR/MCHF  +-VJ% Deutliches Wachstum in DE und AT.
CH mit minimaler Steigerung. z
Print 11264 -0.2 8334 +1.6 1677 5.5 1253 43
v 19457 -4.0 16'658 -4.2 1408 -35 1391 -2.8 . 2 B
Internet 5957 5.6 4993 +6.4 414 +3.3 550 +0.6 Z
Out of Home 4936 75 3544 +9.2 340 +0.2 1051 +4.4 =
Display Lisforstatistik
Top 10 Adverti Top 10 Br =
Radio 2565 -0.4 2074 +0.3 203 -0.4 201 7.2 et e il e
1 Coop 1 Detailhandel f1] ~
Kino 157 2.3 12 0.8 1 216 34 +0.6 2. Migros 2. Finanzen 4] ——
3 Aidi 3 Fahrzeuge (7] B >
—— 4 Lid 4  Telekommunikation [5] 7
Total 44337 -0.4 35712 0.0 4143 -3.2 4481 -1.4 '—‘:t’:i;‘ 50| Barcer 5 Freizsit, Gastronomie; Tourismus f6)
F?‘;—-:% 6 VW 6 Dienstleistung [11] "., g
B‘g‘:; 7 Spusu 7  Digital & Haushalt [14] -
S=== Ny
2025: Eif_—\:f::_‘: 8 uss 8 Initistiven & Kampagnen [3]
) : 428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF o 9 Bitpands 9 Getriinke [10
Brutto-Werbedruck/ Einwohner = & S o )
10 Philip Morris 1 Nahrungsmittel [2]
pe . - - 3 S ooy N ' i\ ot -
P, us ’ SN S W
«*> Nielsen m FOCUS Zeitraum: 01.01.2025 - 31.12.2025; Medienkanale: Print, TV, Interet-SutoRptesRatia Kie= Q




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

»

Buchungsform Top 10 Branchen Display
(2022-2025) [Rang klassisch]

2022 2023

2024 2025

B Programmatisch

m Direkt

1 Detailhandel

2  Finanzen

3  Fahrzeuge

4  Telekommunikation [5]
5

Freizeit, Gastronomie, Tourismus
[6]

6  Dienstleistung

7 Digital & Haushalt

8 Initiativen & Kampagnen [3]

9  Getranke [10]

10  Nahrungsmittel [2]

<> Nielsen m

Zeitraum: 01.01.2025 - 31.12.2025; Medienkanale: Print, TV, mternet:,OuEOf{I#me,»R_E:i‘@tQL:]S':[n(-j’.'__\ =

Display Lieferstatistik: I] 3

Der programmatische Anteil liegt 2025
auf hochstem Niveau seit der
Erfassung (2022) (28.5%).

Detailhandler mit starkem Fokus auf
Display-Ads.

Finanzen und Fahrzeuge auf Rang 2
und 3, deutlich besser platziert als im
klassischen Ranking.

Digital & Haushalt und
Dienstleistungen springen mehrere
Range nach oben.

: SSSSSaESSS SSNaassS

T~ R \. S —~—— S— =



Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

8
o

f— S— ﬂ
2025 D-A-CH —
Media MEUR +/-VI % MEUR +/-VI % MEUR +/-VI % MEUR/MCHF  +/-VJ %
Print 11264 -0.2 8’334 +1.6 1677 -5.5 1253 -4.3
TV 19’457 -4.0 16’658 -4.2 1408 -3.5 1391 -2.8
Internet 5957 5.6 4’993 +6.4 414 +3.3 550 +0.6
Out of Home 4’936 7.5 3’544 +9.2 340 +0.2 1051 +4.4
Radio 2’665 -0.4 2’071 +0.3 293 -0.4 201 -7.2
Kino 157 -2.3 112 -0.8 1 -21.6 34 +0.6
Total 44’337 -0.4 35712 0.0 4143 -3.2 4’481 -1.4
2025: 428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

Brutto-Werbedruck/ Einwohner

OOH:

Deutliches Wachstum in DE und CH.
AT mit minimaler Steigerung.

. @ -

<> Nielsen EOgUS Mfo

10-Jahres-Entwicklung nach Werbeform




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

1 |

10-Jahres-Entwicklung nach Werbeform
OOH

- 1% » 4.9%
1000 ¢ JEEN
&0 "5 T% = 13.3%

- . 3% - L5% . 2798 >

- oo

- 100

o 200

E 017 210 ama X0 o0 02 024 2024 225

-

10KF
aF:
&K
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3
Hr
10
O
2Me 207 15 2mMa 2030 a0 2022 2033 2024 5
WO x]

N MEDIA 222
<> Nielsen m FOCUS $ 11

e
OOH: n —
Wachstumsgeschwindigkeit insgesamt
leicht schwacher als im Vorjahr.

Dennoch positiver Wachstum im .
Bereich OOH. E

Digital-Wachstum ist weiterhin starker,
weshalb der Anteil neu auf 36.5%,
Digital vs. Analog, ansteigt.




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

2025 D-A-CH f— — H Radio: 2=

Verliert in CH deutlich. Leichter .

Media MEUR +/-VI % MEUR +/-VI % MEUR +/-VI % MEUR/MCHE  +/-VJ % . ) L )
Ruckgang in AT, minimaler Zuwachs in
Print 11’264 -0.2 8334 +1.6 1677 -5.5 1253 -4.3 D E . g
TV 19°457 -4.0 16°658 4.2 1408 -3.5 1391 2.8 . A7 s - -
Internet 5’957 5.6 4’993 +6.4 414 +3.3 550 +0.6 :
Out of Home 4936 75 3544 +9.2 340 +0.2 1051 +4.4 = - Radio Werbedruck 2025 =7
%- Konzentration auf wenige Branchen = %
—_— =
Radio 2’565 -0.4 2°071 +0.3 293 -0.4 201 7.2 =] S
:-':’%;E 51 o/o . = .
Kino 157 -2.3 112 -0.8 11 -21.6 34 +0.6 E{:-;;E dos gesarnten Werbedsuchs —~ —\ j
:{_% wird durch nur 3 Branchen generiert: S ‘
r::}e:‘;i * Veranstaltungen, ’
Total 44’337 -0.4 35712 0.0 4143 -3.2 4481 -1.4 o * Bauen, Industrie, Einrichtung
;‘“_‘::_’ + Fahrzeuge
— A >
= s
Zé%':.ég . Top 3 Branchen - 51% e N
2025: 428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF ===
. e Restliche 18 Branchen = 49%
Brutto-Werbedruck/ Einwohner =% et W B
- * - - = E. i“ — ; ;;

> Ni us  Meolaii | . T OSSR e g
<> Nielsen FOCUS e Zeitraum: 01.01.2025 - 31.12.2025; Medienkanale: Print, TV, Internet;Ou:[fofiljam_e,»RaﬁrQ,_:K].nﬂ—'._ S Q



Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

Radio Werbedruck 2025 Radio: n =

Konzentration auf wenige Branchen
Hohe Konzentration des Werbedrucks

(103 Mio.) auf nur 3 Branchen \ ‘

5 10/ EEEEEEEEEE =
O ========== % Top_6 Branchen generierer_l 77% des .-

des gesamten Werbedrucks .......... ~ . Radio-Werbedrucks (154 Mio.) E *
wird durch nur 3 Branchen generiert: — e
+ Veranstaltungen, CEEEEEEEEE - schlusslichter:

* Bauen, Industrie, Einrichtung . -i-_—:;j o Energie

* Fahrzeuge =

-~ + Kosmetik & Kérperpflege

~ =« Reinigen =
! . Top 3 Branchen = 51% _‘:‘:::E : :

Sonderfall Tabakbranche: Werbeverbot | *

i ?ﬂ

0

K,
1

1 ‘l
AN

L2y
Ll

LI
{ “"‘W
LAY

Yl

T

Restliche 18 Branchen = 49%

—~—r

. MEDIA §* _ _ Y S e g
<> Nielsen m FOCUS i1l Zeitraum: 01.01.2025 - 31.12.2025; Medienkanéle: Print, TV, Interiet OuToRghesRatia Kie=_ '



Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

5
o

— — l
2025 D-A-CH —

Media MEUR +/-VI % MEUR +/-VI% MEUR +/-VI % MEUR/MCHF +/-VI %

Print 11264 -0.2 8334 +1.6 1677 -5.5 1253 -4.3

TV 19’457 -4.0 16’658 -4.2 1408 -3.5 1391 -2.8

Internet 5’957 5.6 4993 +6.4 414 +3.3 550 +0.6

Out of Home 4936 7.5 3’544 +9.2 340 +0.2 1051 +4.4

Radio 2’565 -0.4 207 +0.3 293 -04 201 -1.2

Kino 157 -2.3 112 -0.8 1 -21.6 34 +0.6

Total 44’337 -0.4 35712 0.0 4143 -3.2 4’481 -1.4

2025: 428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

Brutto-Werbedruck/ Einwohner

Kino:

Schweizer Kino-Werbung gewinnt
leicht, deutlicher Riickgang in AT,
minimaler Riickgang in DE.

S

Langster Spot

:fm’ﬁ Anteil Media Mix

Pre Corona  Post Corona

m
o
>
o0 e
eve
e

< Nielsen EOEUS 0!




Werbemarkt D-A-CH

Brutto-Werbedruck 2025

Kino: I] ;

Rund 1% Anteil — und der Weg zurlck

@-’,,,,,,, Anteil Media Mix
zum 1.1%-Peak von 2019 wird

' 4

Pre Corona _ Post Corona zunehmend sichtbar. L
1.2% S . :
= 2 , . :
1.0% 2 2 2 Im Jahr 2025 erschien der langste Spot &
(=] CXJ - ..
0.8% S o ©O der letzten zehn Jahre. Er stammt von —
’ 0 O % der sigherste Volvo aller Zettan Kongzipsert - - -
< 2 : Volvo und dauerte 3:45 Minuten
0.6% S 0.9
N o
(@)
0.4%
0.2% I P
! 0.0% _
‘\“‘J .
| © PP S




Top 5 Unternehmen im DACH-Raum

2025 (Veranderung Vorjahr)

I
1. Procter & Gamble XXXLutz Coop
1913.8 MEUR (-5%) 168.4 MEUR (+5%) 354.5 MEUR (-4%)
2. REWE Spar Migros
637.9 MEUR (+25%) 142.2 MEUR (+5%) 249.0 MEUR (-3%)
3. HENKEL KGAA Billa AG Procter & Gamble
528.2 MEUR (+3%) 133.2 MEUR (-4%) 91.6 MEUR (-19%)
4. LIDL Hofer KG Denner
527.9 MEUR (+5%) 79.4 MEUR (-1%) 62.1 MEUR (+25%)
FERRERO Mc Donald’s Lidl
5. 498.1 MEUR (-7%) 76.3 MEUR (+4%) 52.7 MEUR (+9%)

,—\ = L ]
«*> Nielsen L’O}Lﬁ FOCUS £



TOp 3 MOtive (nach Brutto-Werbedruck)

2025

Procter & Gamble — Pampers
Windeln

Swiffer Duster
Staubmagnet
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Stellen Sie sich vor, Sie zucken Ihr Smartphone ...

Shortestad for the FT/Mckinsay
Business Book of the Year Award 2019

THE AGE OF
SURVEILLANCE
CAPITALISM

THE FIGHT FOR A
HUMAN FUTURE
AT THE NEW
FRONTIER OF POWER

SHOSHANA
ZUBOFF

The tiue prapiut of the isfarmation age’ £1

HSLU  27. Marz 2026

.. und alles, was Sie sehen, wurde perfekt auf Sie

berechnet. (Zuboff, 2019)

#1 NEW YORK TIMES BESISELLER

The"Anxious
Generation

How the,Great Rewiring of
Childheod Is Causing an Epidemic
® . of Mentallllness @

Joriath'dn Haidt

‘A Btwtonngly good, urgent,
eanertinl rond’ Lode Umith

TEN

FORW. ¥
DELET]
YOUR NG

SOCIAL

Jaron Lanier

.. und geraten in ein System, das nicht fragt,
was ihnen psychisch wohltut, sondern nur, was
Sie moglichst lange dort halt. (Haidt, 2024)

.. und erkennen nicht, dass nicht
Sie der Kunde sind, sondern das
Produkt. (Lanier, 2018)
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Stellen Sie sich vor, Sie zucken Ihr Smartphone ...

Experts warn of threat to democracy ... und merken nicht, dass die 6ffentliche Meinung

from ‘Al bot swarms' infesting social _ . _ _ _

media gar nicht der tatsachlichen Mehrheitsmeinung
entspricht — sondern von KI-Bot-Schwarmen

erstellt wurde.

Misinformation technology could be deployed at scale to
disrupt 2028 US presidential election, Al researchers say

Guardian, Januar 2026
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Die Zombie-These als Bestseller:

H5LU

FRO

Shortistad for tha FT/McKinss:

THE AGE OF
SURVEILLANCE
CAPITALISM

THE FIGHT FOR A
HUMAN FUTURE

AT THE NEW
NTIER OF POWER

SHOSHANA
ZUBOFF

Jaron

27. Marz 2026

Lanier

#1 NEW YORK TIMES BESISELLER

The"Anxious

. o
Generation
HoW the,Great ReWirihg of
Childheod Is Causing an Epidemic
® . of Mentallllness @

Experts warn of threat to democracy
from ‘Al bot swarms' infesting social
media

Misiformation technology could be deployedatscaleto
disupt2028US presidentia lction Al researchers say

Menschen als willenlose Werkzeuge

Wir glauben zu handeln, aber in
Wahrheit werden wir gehandelt.

Seite 53



Raffinierte Beeinflussung, alte Gehirne — warum die Zombie-Diagnose plausibel ist

. . . . Heute ist
In der meisten Zeit der Menschheitsgeschichte waren .
Informationen kna > Aufmerksamkeit
PP- ist knapp.
Vor 100000  Vor 70°000 Vor 127000 s}i)oc;o 1400 1500 1600 1700 1800 1900 2000
Jahren Jahren Jahren Jahren

(u.a. Harari, 2013; Bachmann & Siegert, 2021)
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Raffinierte Beeinflussung, alte Gehirne — warum die Zombie-Diagnose plausibel ist

Lo

Das Angebot an Medieninhalten Ubersteigt bei Weitem die GEORG FRANCK

menschlichen Verarbeitungskapazitaten. R L
OKONOMIE DER

AUEFEMERKSAMKEIT
Aufmerksamkeit wird knapp - ein Markt entsteht. — :

HANSER

(Franck, 1998)
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Meine Forschung #1: Im Wettbewerb um digitale Aufmerksamkeit verlieren
journalistische Angebote an Bedeutung.

DIGITAL JOURNALISM Routledge
https//doi.org/10.1080/21670811.2022 2076138 Taylor &Francis Group

RESEARCH ARTICLE 3 OPEN ACCESS M) Smtrumdes

Information Competition in Disruptive Media Markets:
Investigating Competition and User Selection on Google

Rafael Schwab® @, Isabelle Krebs® @ and Philipp Bachmann® @ T T § Routledge

) . hitps://doi.org/10.1080/16522354.2020.1832746 Taylor &Francis Group
*Department of Communication and Media Research, University of Zurich, Zurich, Switzerdand; e o

®institute of Communication and Marketing, Luceme University of Applied Sciences and Arts,
Lucerne, Switzerland

W) Check for wasies

Non-journalistic competitors of news media brands on
Schwab, Krebs & Bachmann (2022) Google and YouTube: From solid competition to a liquid
media market

Isabelle Krebs?, Philipp Bachmann %, Gabriele Siegert®, Rafael Schwab?
and Raphael Willi®

*University of Zurich, IKMZ, Zurich, Switzerland; *Lucerne University of Applied Sciences and Arts,
Switzerland

Krebs, Bachmann, Siegert, Schwab & Willi (2021)
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Meine Forschung #2: Wenn Werbung wie Inhalt aussieht — das heikle Spiel mit
Aufmerksamkeit

g
JOURNAL OF MEDIA BUSINESS STUDIES g ROUtIedge
https://doi.org/10.1080/16522354.2019.1596723 Taylor & Francis Group

‘ W) Check for updates i

Selling their souls to the advertisers? How native advertising
degrades the quality of prestige media outlets

Philipp Bachmann ¢, Sévérine Hunziker and Tanja Riedy

Department of Communication and Media Research, Media Economics & Management, University of
Zurich, Zurich, Switzerland

Bachmann, Hunziker & Ruedy (2019)
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Meine Forschung #3: PR verandert sich — statt Netzwerken zahlt Datenkompetenz

"‘} Check for updates

Full research article

pPRL

Public relations in liquid
modernity: How big data
and automation cause
moral blindness

Philipp Bachmann

University of Zurich, Switzerland

Public Relations Inquiry

1-13

© The Author(s) 2019

Article reuse guidelines:
sagepub.com/journals-permissions
DOI: 10.1177/2046147X19863833
journals.sagepub.com/home/pri

®SAGE

Bachmann (2019)

HSLU  27. Marz 2026
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Die Zombie-These in meiner Forschung: Menschen als willenlose Werkzeuge

DIGITAL JOURNALISM Routledge
https//doi.org/10.1080/21670811.2022.2076138 Taylor & Francis Group

HESENRCH ARTICLE 3 OPEN ACCESS [ 2mtssen

Information Competition in Disruptive Media Markets:
Investigating Competition and User Selection on Google

Rafael Schwab® @, Isabelle Krebs® (@ and Philipp Bachmann® @&

°Department of Communication and Media Research, University of Zurich, Zurich, Switzerland;
®Institute of Communication and Marketing, Luceme University of Applied Sciences and Arts,
Luceme, Switzerland

Routledge

JOURNAL OF MEDIA BUSINESS STUDIES
Teylor &Francis Group

hitps://doi.org/10.1080/16522354 20201832746

M) Crock for wdsies

Non-journalistic competitors of news media brands on
Google and YouTube: From solid competition to a liquid
media market

Isabelle Krebs?, Philipp Bachmann (2%, Gabriele Siegert®, Rafael Schwab®
and Raphael Will?

“University of Zurich, IKMZ, Zurich, Switzerland; *Lucene University of Applied Sciences and Arts,
Switzerland

h

up

degrades the quality of prestige media outlets

M) Check for updates

Selling their souls to the advertisers? How native advertising

Philipp Bachmann (3, Sévérine Hunziker and Tanja Riiedy
Department of Communication and Media Research, Media Economics & Management, University of
Zurich, Zurich, Switzerland
Public Relations Inquiry
. . . . . 1-13
Public relations in liquid © The Author(s) 2019
- & Article reuse guidelines:
modernity: How big data sagepub.com/journals-permissions
- DOI: 10.1177/2046147X19863833
and automation cause journals sagepub.com/homelpri
®SAGE

moral blindness

Philipp Bachmann

University of Zurich, Switzerland

H5LU

27. Marz 2026

Wir glauben zu handeln, aber in
Wahrheit werden wir gehandelt.
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:
Unsichtbar und raffiniert

Deshalb ist Mate so gesund
fiir unseren Korper

Eine wahre Vitaminbombe

Der «Trank der Gotter», wie er
auch genannt wird, ist dank der westlichen Gesundheitsbewegung der vergangenen
Jahre auch hier mittlerweile Kult. Gerade bei jungen Leuten hat sich Mate zum
Lieblingsgetrank entwickelt.

Wissenschaftler haben in den Biattern uber 200
verschiedene Inhaltsstoffe nachgewiesen, von denen viele einen positiven Effekt auf
unsere Gesundheit haben konnen. So soll Mate Blutfettwerte regulieren, die
Verdauung fordern, den Alterungsprozess hemmen und vorbeugend gegen
Bluthochdruck und beim Abnehmen helfen

Blick

.5 > Deshalb ist Mate so gesund flr unseren Korper

Der naturliche Wachmacher

Deshalb ist Mate so gesund
fiir unseren Korper

Gehorst du auch zu den Menschen, die immer miide sind und ohne
Kaffee oder Energy Drink nicht in die Gange kommen? Dabei gabe es
eine sehr gesunde Alternative: Mate gilt als natirlicher Muntermacher
und ist zu Recht angesagter denn je.

@ -

Tellen  Anhdren

Mate, san lber 1000 Jabven bedett

HSLU  27. Marz 2026
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:
Unsichtbar und raffiniert

H5LU

27. Marz 2026

Mate, oot liber 1000 Jabren bedett

Dies ist ein bezahiter Beitrag, pri jert von El Tony Mate

Vom Traditions- zum Trendgetrénk

Die Guarani entdeckten den Mate-Tee bereits vor uber 1000 Jahren, und bis heute
ist er ein wichtiger Teil der sidamerikanischen Kultur, Der «Trank der Gotters, wie er
auch genannt wird, st dank der westlichen Gesundheitsbewegung der vergangenen
Jahre auch hier mittlerweile Kult. Gerade bel jJungen Leuten hat sich Mate zum
Lieblingsgetrank entwickelt. Sei es als Energiebooster flir Leseratten, als Tanzbein-
Beschleuniger flr Nachteulen oder als Erfrischung flr Badenixen.
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:
Unsichtbar und raffiniert

H5LU

27. Marz 2026

Vom Traditions- zum Trendgetréank

Die Guaranl entdeckten den Mate-Tee bereits vor uber 1000 Jahren, und bis heute
ist er ein wichtiger Teil der siidamerikanischen Kultur, Der «Trank der Gotters, wie er
auch genannt wird, Ist dank der westlichen Gesundheltsbewegung der vergangenen
Jahre auch hier mittlerweile Kult. Gerade bel jJungen Leuten hat sich Mate zum
Lieblingsgetrank entwickelt. Sei es als Enargiebooster flir Leseratten, als Tanzbein-
Beschleuniger flir Nachteulen oder als Erfrischung flr Badenixen.

Eine wahre Vitaminbombe

Die Grundlage fur Mate liefert ein Stechpalmengewachs namens llex paraguariensis,
Aufgrund seiner Grisse und seiner Struktur gehdrt es nicht zu den Krautern,
sondern zu den Strauchern. Wissenschaftier haben in den Blattern Uber 200
verschiedene Inhaltsstoffe nachgewiesen, von denen viele einen positiven Effekt auf
unsere Gesundheit haben kdnnen. So soll Mate Blutfettwerte regulieren, die
Verdauung fordern, den Alterungsprozess hemmen und vorbeugend gegen
Bluthochdruck und beim Abnehmen helfen, Eine Studie fand heraus, dass beim
Trinken von kaltem Mate-Tee der Stoffwechsel doppelt so gut angekurbeit wird wie
bel warmem Tee. Zudem ist Mate eine wahse Vitaminbombe und liefert Vitamin A, B1
und B2 sowle Vitamin C, aber auch Kalzium, Eisen, Kalium und Zink

Tony Mate | Turbo fiir dich

El Tony Mate ist ein purer, frisch
aufgebrihter Cold Brew Mate-Tee
aus Stdamerika. Ganz chne
Schnickschnack. Er erfrischt nicht
nur, sondern steigert auch Energee
und Fokus, Ein El Tony Mate
enthdlt so viel Koffein wie eine
Tasse Kaffee. Kein Konzentrat,
deutlich weniger Kalorien als
herkommbche
Erfrischungsgetranke und Energy
Drinks, keine E-Ingredienzien und
nur mit Bio-Rohrzucker leicht

geslsst
Jotzt entdecken [/

Seite 62




Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert

Google

el tony mate gesund oder ungesund

ChatGPT 5 -

¢l tony mate gesund oder ungesund

ich atme enmal bief durch und gebe dir ene sachiiche Enschatzung:

El Tony Mate ist ein koffeinhaltiges Erfrischungsgetrank auf Basis von Mate-Tee, dem Zuckear und Aromen

zZugesetzt sind. Ob es _gesund” oder _ungesund” ist, hangt stark davon ab, weiche Aspekte du
betrachlest

Positive Aspekte
« Mate-Tee enthall naturliche Antioxidantien (Polyphenole) sowie Mineralstoffe.
« Koffein kann in moderaten Mengen die Konzentration steigermn und Mudigkeit reduzieren.

= b Yieaowlaieh wve Maccee o Foaacow srbreniee andiaal RAletae Toas osanis aalyasodlses PR amnsaaseedtandba 145 sobhaled




Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert

= o, & Blick

ime > Leben > EBssen & Trinken > Genupss > Deshalb ist Mate so gesund fir unserd

Der naturliche Wachmacher

Deshalb ist Mate so gesund
fiir unseren Korper

Gehorst du auch zu den Menschen, die immer miide sind und ohne
Kaffee oder Energy Drink nicht in die Gange kommen? Dabel gabe es
eine sehr gesunde Alternative: Mate gilt als natirlicher Muntermacher
und ist zu Recht angesagter denn je.

nnnnnnnnnn

ChatGPT

Le Chat (Mistral)
Grok

Claude

Gemini

https://www.blick.ch/...

https://www.blick.ch/...
https://www.blick.ch/...
https://www.blick.ch/...
https://www.blick.ch/...

OO O ~ADNN

Answer Engine Optimization (AEO) als neues Marktsegment innerhalb der digitalen

Aufmerksamkeitsokonomie.

H5LU

64, 27.03.2026



Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:
Unsichtbar und raffiniert

Digitale Zwillinge versprechen, das Verhalten von Kunden
kostengunstig und sofort vorherzusagen - ohne teure Marktanalysen.

Digital Twins und Synthetic Audiences als neues Marktsegment innerhalb der digitalen
Aufmerksamkeitsokonomie.

H5LU 65, 27.03.2026



Die Zombie-These in Zeiten von KI: Menschen als willenlose Werkzeuge
= Q 8 Blick

e ¥ Leben 3 Esun KTroken F Ganuss > Deshalb st Mate so gesund it unsaren

Der natUrliche Wachmacher

Deshalb ist Mate so gesund
fiir unseren Korper

Gehorst du auch 2u den Menschen, die immer mlide sind und ohne
Kaffee oder Energy Drink nicht in die Gange kommen? Dabel gibe es
eine sehr gesunde Alternative: Mate gilt als naturlicher Muntermacher
und ist zu Recht angesagter denn je.

Wir glauben zu handeln, aber in
Wahrheit werden wir gehandelt.
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Nicht nur Zombies, sondern auch Lebenskunstler:innen.

Iodrea Maurer  Ffider

e

Handbook of

Economic
Sociology for
the 21* Century

New Phereetical Appreaches,
Empinical Stuthes and Deselapmests

1 The Emergence of Attention
Markets

By the end of the nincteenth century, more and
more people in the industrialized world were
benefitting from economic growth. With an
increase in wages and wealth, a new social class
emerged: the bourgeoisie, Its members could
spend money on products and services beyond
the satisfaction of their primary needs. What
needs came up? New needs would have to be

1 A s 1 it L A

How to Buy, Sell, and Trade Attention: A
Sociology of (Digital) Attention Markets

Philipp Bachmann and Gabriele Siegert

basic principle of anention markets. In addition
to advertising, politics and the press began to
afract  attention  using  pictures,  slogans,
headlines, and provocations, The more people
became accustomed to them, the shnller and
louder these efforts became,

Between 1927 and 1940, while Benjamin was
working on the Arcades Project, many attempts
to attract attention were still intuitive. It was
Edward L. Bemays (1928) who first claimed
that atention could be manufactured, thus, the

£ ol 10 L iaadd 'l A

10

HSLU  27. Marz 2026

Unsere begrenzte Fahigkeit, Informationen zu
verarbeiten, macht Aufmerksamkeit zu einer
knappen Ressource. Um diese gezielt zu
steuern, sind spezialisierte Berufe entstanden,
und es wurden ausgefeilte
Uberzeugungstechniken entwickelt.

Doch Menschen passen ihr Denken
kontinuierlich an, um sich vor unerwiinschten
Ablenkungen und Manipulationen zu schitzen.
Daher erfordert Strategische Kommunikation,

die Aufmerksamkeit erzeugen will, stets ein
hohes Mass an Kreativitat.

(Bachmann & Siegert, 2021)
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Stellen Sie sich vor, Sie zucken Ihr Smartphone ...

Shortestad for the FT/Mckinsay
Business Book of the Year Award 2019

THE AGE OF
SURVEILLANCE
CAPITALISM

THE FIGHT FOR A
HUMAN FUTURE
AT THE NEW
FRONTIER OF POWER

SHOSHANA
ZUBOFF

The tiue prapiut of the isfarmation age’ £1

HSLU  27. Marz 2026

.. und fuhren Systeme durch Mehrfahridentitaten
in die Irre (VPN, Surfshark etc.)

#1 NEW YORK TIMES BESISELLER

The"Anxious
Generation

How the,Great Rewiring of
Childheod Is Causing an Epidemic
® . of Mentallllness @

Joriath'dn Haidt

... und bleiben Social Media fern und fordern
ein Social Media-Mindestalter.

‘A BSwtonngly good, urgent,

.. verlassen Facebook und X - und
TEN B | iccicht auch bald Linkedin, sollte
es sich zum Schlechteren
entwickeln.

FORW. ¥
DELET]
YOUR NG

SOCIAL

.laron l.uh?m' Seite 68




Stellen Sie sich vor, Sie zucken Ihr Smartphone ...

Experts warn of threat to democracy « und misstrauen scheinbaren Mehrheiten, weil sie wissen, wie
fror(r;‘AIbot swarms' infesting social leicht sie kinstlich erzeugt werden kénnen.
media

Misinformation technology could be deployed at scale to
disrupt 2028 US presidential election, Al researchers say

« und durchbrechen ihre Routinen, um ihrer eigenen
Vorhersagbarkeit — etwa durch Digital Twins — zu entgehen.

« und vertrauen KI-Antworten nicht blind, sondern nutzen sie
bewusst und reflektiert als Werkzeug (GKI-Literacy).

Guardian, Januar 2026
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Genau in dem Moment, in dem Systeme erfolgreich werden, Verhalten zu beeinflussen,
beginnen Menschen, es zu variieren.

Die GKI-Literacy von Individuen und
Organisationen:
Strukturationstheoretische Fundierung
und empirische Analyse

Philipp Bachmann, Simone Griesser, Seraina Mohr,
Vinzenz Rast, Nadine Stutz und Raphael Zeder

Zusammenfassung

Generative Kiinstliche Intelligenz (GKI) stellt Einzelpersonen und Organisa-
tionen vor Herausforderungen. Sowohl Individuen als auch Organisationen
miissen cine GKI-Kompetenz entwickeln: Individuen benétigen Anwendungs-
wissen und Reflexionsfiahigkeit, die Organisationen durch eine entsprechende
Kultur und Infrastruktur zu fordern haben. Im Mittelpunkt des Beitrags ste-
hen die Forschungsfragen: Wie Lisst sich die GKI-Literacy von Individuen
und Organisationen Konzeptualisieren, definieren und messen? Wie hiingen
individuelle und organisationale GKI-Literacy zusammen? Wie beeinflusst der

Cowot tar
e

How to Buy, Sell, and Trade Attention: A
Sociology of (Digital) Attention Markets

Philipp Bachmann and Gabriele Siegert

1 The Emergence of Attention
Markets

By the end of the nincteenth century, more and
more people in the industrialized world were
benefitting from economic growth. With an
increase in wages and wealth, a new social class
emerged: the bourgeoisie, Its members could
spend money on products and services beyond
the satisfaction of their primary needs. What
needs came up? New needs would have to be

assabengyd Wens o AuUS oG, PO

basic principle of anention markets. In addition
to advertising, politics and the press began to
atract  attention  using  pictures,  slogans,
headlines, and provocations, The more people
became accustomed to them, the shnller and
louder these efforts became.

Between 1927 and 1940, while Benjamin was
working on the Arcades Project, many attempts
to attract attention were still intuitive. It was
Edward L. Bemays (1928) who first claimed
that could be factured, thus, the

oAVl B Tl anand nad

ool

10

Bachmann et al. (2025).
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Bachmann & Siegert (2021).
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Wir sind nicht (nur) Zombies, sondern
(auch) Lebenskinstler:innen.
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Vielen Dank fur die
Aufmerksamkeit.
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Philipp Bachmann

Professor
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philipp.Bachmann.0l@hslu.ch
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A Day in the Life of Herr und
Smartphone Edition

Moritz Schneider & Andreas Weiss
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Smartphones sind omniprasent

5.4 Mio

Smartphone- (o)
Besitz 2025: 90 /O

93% nutzen das

Gerat mehrmals
(vs. 63% 2015)* taglich**

USA

Smartphone-
Nutzer zahlen
mit TWINT**

63 Tage
pro Jahr***

y 2015/2025 // *IGEM-Digimonitor 2025 // **Reviews.org 2026



Smartphone-Nutzung: 3 Schweizer Studien im Vergleich

Drei Studien beleuchten die Smartphone-Nutzung in der Schweiz aus unterschiedlichen
Perspektiven: Zeit, Technik und Konsum.

mediapuise WEMF
IGEM-Digimonitor: Mediapulse TUS: MACH Consumer Strategy:
Der Trend-Spezialist Der Zeit-Spezialist Der Lifestyle-Spezialist
Fokus auf Geratebesitz und Erfasst den Tagesablaufin 5- Verknupft Smartphone-
Nutzungshaufigkeit (inkl. Al, Krypto, Minuten-Blocken (E-Diary), Anwendungen (z. B. Mobile
Social Media) fur die Internet- um Medienaktivitaten prazise im Payment) mit Konsumsegmenten
Bevolkerung (15-75 Jahre); Kontext von Hauptaktivitaten wie wie ,Early Adopter” oder
aktuellste Daten von 2025. Arbeit oder Schlaf abzubilden. ,Fun comes first” fur tiefere

Zielgruppenprofile.

Status 2025: Aktualitat vs. Tiefe Die grosse Lucke: Passives Tracking
IGEM digiMonitor und MACH stets jahrlich aktuell. Alle Studien basieren auf Selbstdeklaration (Interviews/

Letzte TUS aus dem Jahr 2023, bietet dafur aber Diaries); keine technische Log-Daten (Screen-Time).
Tagesablauf-Detailtiefe.




Media Focus Mobile Usage Insights: Die Methodik i Ep l/% m

drlven insights

T

Reprasentatives Kontinuierliches On- Einblick in "Walled 100%
Schweizer Panel Screen-Tracking Gardens" Datenschutzkonform
1000 aktive Teilnehmende Software erfasst Unabhangige Messung von  Anonymisierte Erhebung
(intervista), guotiert nach Textinhalte, Interaktionen Video-Ads, Feeds und auf deutschen Servern
Alter, Geschlecht und und App- Stories auf Plattformen wie  ohne Zugriff auf private
Sprachregion (16-80 Jahre).  Nutzungsdauer direkt auf TikTok, Instagram und Nachrichten oder

dem Smartphone- YouTube. Bankdaten.

Bildschirm.



A Day In the Life:
artphone Edition




Wir nutzen unser Smartphone im Schnitt uber 3 Stunden am Tag

Tools &
Finanzen

4n ) System &
@ Hintergrund

Browser &
Suche

Medien &
Streaming

Social & 'E
Kommunikation =]

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025) | Basis: Gesamtbevolkerung Schweiz (16 bis 80 Jahre)

3 h 22 min

16-29 3 h 20 min
30-49 3 h 30 min
50-64 3 h 30 min
65+ 2 h 52 min



Nutzungsverlauf Uber den Tag

15 Min Friilhmorgen

Vormittag
10 Min Mittag

Nachmittag

Tagesabschnitt

5 Min Abend
Spatabend

0 Min Nacht
Oh 1Th 2h 3h 4h S5h 6h 7h 8h 9h 10h 11k 12h 13h 14h 15h 16h 17h 18h 19h 20h 21h 22h 23h

OMin 10Min 20Min 30Min 40 Min 50 Min

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025) | Basis: Gesamtbevolkerung Schweiz (16 bis 80 Jahre)



WhatsApp dominiert unseren Alltag hinsichtlich Reichweite und
Nutzungsdauer

100%

80%

60%
@

40% M

Tagliche Reichweite
G
O

n O

0%
0 Min 10 Min 20 Min 30 Min

Nutzungsdauer pro Tag
Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025) | Basis: Gesamtbevolkerung Schweiz (16 bis 80 Jahre)



Bei den 16- bis 29-Jahrigen explodiert der
Video- und Social-Konsum

100%

80%

60%
@

40%

Tagliche Reichweite
a

20%

0%
0 Min 10 Min 20 Min 30 Min

Nutzungsdauer pro Tag
Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025) | Basis: Gesamtbevolkerung Schweiz (16 bis 29 Jahre)



Deep Dive
od Retailer Apps




Nutzer-Overlap &

‘ ALDI H Coop H Denner Lidl Plus H Migros H Supercard

Vier von funf nutze
eine Retailer-App = 2 89 7904

S Supercers [ -
2025 Aol [ o+
aguage - . Denner - 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Penetration in %

Food-Retailer-Apps

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)




Nutzer-Overlap &

FOCUS ¢4 4
Alle Coop-
‘ Coop Supercard

Nutzer haben

a u C h d ie Overlap Share (All / Any) Penetration (Any Selected Apps / Panel)
Supercard- - 52.8% 61%

App

Nutzung von

Food-Retailer-Apps Coop

2025: Coop vs. Language Region
Su pe rca rd 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)




Die
Nutzung am

Donnerstag ist
hoher

Nutzungsdauer und
Penetration von Food
Retailer Apps uber die
Wochentage 2025

Language Region

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)

Weekday-Profil

Aktive Nutzer

@ Avg. Minuten @Penetr. in %

Avg. Minuten Avg. Minuten

Avg. Minuten

ALDI Coop
. -
10% 10%
2
S e BN s e sees SN0 . | 0%
Denner Lidl Plus
4 B
10% 102
2
e —
—
0 0% 0 I I s e o e 0%
Migros Supercard
+ 4 *—/”_\
10%
0 . 0% 0 . . - 0%
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

Wochentag

Wochentag

Penetr.in % Penetr.in %

Penetr.in %



Nutzer sind eher Mauesis  Nutzer-Profil 00 =g
ménnIiCh und Altersprofil (Index: 100 = Durchschnitt) Geringe Affinitdt Hohe Affinitat

alter

Cluster ALDI Coop Denner Lidl Plus Migros Supercard

méannlich deutsch 16-29

mannlich deutsch 30-49 101 106 108
mannlich deutsch 50-64 102 91 | 181 119 97 108
mannlich deutsch 65+ _ 94 100
weiblich deutsch 16-29 I” 64 | 83 67
weiblich deutsch 30-49 105 126 88 112 124 123

Nutzerprofile von Retail weivicn ceutscn s0-o+ | R 112 86 103 104 106
Q weiblich deutsch 65+ >

Shopp|ng Ads D-CH . , | 94 110 63 102 96 102

plopi

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)




Deutlich
weiblichere Moous t Nutzer-Profil R
N utze rschaft in Altersprofil (Index: 100 = Durchschnitt) Geringe Affinitit Hohe Affinitit

der Romandie

Cluster ALDI Coop Denner Lidl Plus Migros Supercard

magnlich frartzbsisch16:29 89 _ 145 84 90 -

mannlich franzésisch 30-49 84 108

mannlich franzésisch 50-64 106 106

mannlich franzésisch 65+ 104 105

weiblich franzésisch 16-29 _

Shopping {Detailnandel) weiblich franzdsisch 30-49 122 104

Nutzerprofile von Retail weblich ranzosisch 50-64 109 132
137 96

Shopping Ads F-CH 2025 °

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)
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MEDIA BRAND BREAKFAST 2026

data driven insights

Blick hinter die
Walled Gardens —
das Schweizer

Socilal-Ad-Jahr 2025
Im Datencheck




ROAD TO SOCIAL AD INSIGHTS
Media Focus fuhrt seit Uber 35 Jahren die

umfangreichste Werbedruckstatistik der Schweiz

Print, TV, OOH, Display YouTube Display DOoH

Radio, i<biisnz%,15')reletext LioferePRan Search (SEA) S T Social Paid
1989 2011 2013 2018 2020 2021 2025



Social Media Penetration
2025

100%

90%

80%

70%
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40%

30%
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10%

YouTube Instagram Facebook LinkedIn TikTok Pinterest

0%

m16-29 m30-49 m50-64 m 65+

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck ——




6.2 Mio.

YouTube

Social Media User-Base
2025

4.6 Mio.
4.3 Mio.
2.7 Mio.
I 1.7 Mio.
Instagram Facebook LinkedIn TikTok

m16-29 m30-49 m50-64 ™65+

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck

1.3 Mio.

Pinterest




WERBEFOFSI\/IATE _
Erfasst werden alle textlich gekennzeichneten

Werbeformate

- ONo in

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck

97



Total Ad Impressions Count
2025

35 Mrd.

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck



Daily Ad Impressions
(active days)
2025

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck
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70 Prozent der Ad Impressions werden vom Longtail generiert
2025

- B B =
= = H H H B B B
mToplO mTop20 mTopS50 = ToplOO0O mTop200 mTop 500 mTop 1000 Longtall

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Die Top 10 Advertiser generieren bereits 20%
des Werbedrucks im klassischen Werbemarkt

2025

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%

N I I I
30%
20%
10% l
0%

mToplO mTop20 mTop50 mTop 100 mTop 200 mTop 500 mTop 1000 Longtail

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck



2025

Social Ad Media Mix

Ad Impressions

Facebook

YouTube
3%
leTo 2 ‘

5%

Pinterest
4% Facebook
Longtail 46%

LinkedIn
3%

23%

Top 1000

Pinterest

6%
Instagram

Instagram
LinkedIn 36%
2%

29%

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck

102
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Welche Brands haben am meisten
Schweizer:innen erreicht?

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck



Top 10 Ad Reach Facebook

16-29 * Temu erreicht die hochste
Facebook Ad Reach — sowohl total
Temu St remu oo (46.7%) als auch bei 16—29 (43.0%)

Apfelkiste 45.4% Yallo 37.2%

* Durchdringung der Zielgruppe
Decathlon 41.3% Zalando 32.6% 16-29 geringer als total

Yallo 41.2% Apfelkiste 32.6% . <
» Yallo, Zalando und Migros starker
Bfu, Bpa, Upi 38.3% Decathlon 31.4% bei 16-29 als Total

Jumb 35.3% Migros 30.2% = . .

Hmho : ° . - 7 Brands in beiden Top-10 Rankings

Zalando 34.7% Swisscasinos 27.9%
« Sky Show, Aligro und Swisscasinos

Sunrise 33.6% Sky Show R nur bei der jingeren Zielgruppe

Migros 33.4% Aligro 27.9%

» Bfu, Bpa, Upi, Jumbo und Betty
Betty Bossi 33.0% Sunrise 26.7% Bossi nur im Totalranking

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Top 10 Ad Reach TikTok

16-29 « (Galaxus erreicht die hochste
TikTok Ad Reach — sowohl total
Galaxus 72.0% Galaxus SES (72.0%) als auch bei 16—-29 (67.9%)
Zalando 59.5% McDonald's 65.5%
* Retalil- und Telko-Marken
Sunrise 59.5% Swisscom g dominieren das Ranking (Galaxus,
Swisscom 0 Ll T Zalando, Lidl, Migros, Swisscom,
Sunrise)

McDonald's 57.5% Garnier 60.7%

*  Mehrere Marken in beiden
Rankings vertreten, u.a. Galaxus,

0% Zalando 59.5% Zalando, Sunrise, Swisscom,

Migros und Digitec

Digitec 57.0% Coop 60.7%

Samsung 55.

Migros 54.0% Sunrise 59.5%

* McDonald’s, Coop und Garnier
besonders stark bei 16—29

Garnier 53.0% Migros 59.5%

Lidl 52.5% Digitec 56.0%

o Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Top 10 Ad Reach Instagram

16-29 *  Swisscom dominiert bei Instagram
_ _ Ad Reach - besonders stark bei 16—
Swisscom 61.3% Swisscom e 29 (71.4 % zu 61.3%)

Zalando 55.0% Zalando 67.1% ; :
» Telko-Brands erreichen junge

Migros Wingo SRS Zielgruppen besonders effektiv
Wingo " Migros T (Swisscom, Wingo, Yallo)

G  50.2% Yallo 59.0% * Retail-Marken sichern breite
Reichweite Uber alle Zielgruppen
(Zalando, Migros, Aldi)

Booking.com 48.9% Aldi 59.0%

Yallo 47.3% Die Mobiliar 55.2%
«  Die Mobiliar vertritt die

Sunrise it RASLE  54.8% Versicherungsbranche in beiden
Die Mobiliar 43.5% Sunrise 54.3% Top-lO Rankmgs

La Redoute 43.4% SBB 52.4%

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Top 10 Ad Reach YouTube

16-29 * Die breite YouTube Nutzerschaft
zeigt sich in den Reach-Werten -
geringer als bei anderen Kanélen

Total

Temu 40.8% Temu 51.4%

Ricardo 37.8% Galaxus 47.3%
«  Temu dominiert auch bei YouTube

Beliani 36.0% Beliani 47.3%
 Ricardo und Beliani finden sich nur

beil YouTube so weit vorn im
Migros 28.4% Ricardo 43.2% Ranking

Coop 31.6% Salt 43.6%

Galaxus 27.7% Wingo 42.3%

» Telko-Marken (Wingo, Salt,
Wingo R Coop 42.3% Swisscom) auch bei YouTube-
Spitze

Salt 25.7% Migros 40.0%

» Coop und Migros vertreten den

Detailhandel in den YouTube-Reach
Zalando 22.1% Zalando 36.4% Top 10

Swisscom 22.4% Swisscom 36.8%

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Top 10 Ad Reach Pinterest

Total 16-29 « Temu erzielt mit Abstand die
hochste Ad Reach — sowohl total
Temu Tem (87.3%) als auch bei 16-29 (84.8%)
* Amag Uberrascht und bringt die
Ifolor Amag Fahrzeugbranche in die Top 10
« Jungere Zielgruppe erreicht
Orell Fuessli Orell Fuessli andere Brands starker, z.B.
Samsung und H&M nur bei 16-29
IKEA Ifolor 58.7% :
: in den Top 10
* Pinterest als Inspirationsquelle fur
Phister Samsung Wohnideen lockt Advertiser aus
L a Redoute IKEA der Einrichtungsbranche an: [KEA,
Pfister & La Redoute, aber auch
Amazon H&M Online Retailer

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Top 10 Ad Reach LinkedIn

16-29 * LinkedIn zieht andere Advertiser an:
- _ Finanzen und Versicherungen
Swiss Life S Postrinance S dominieren die Rankings (Swiss Life,

PostFinance, UBS, Baloise, ZKB,

PostFinance 30.2% UBS 37.3% S\ g .
Raiffeisen, Zurich, Swisscanto).

UBS 29.3% SBB 31.4%

« Swiss Life erzielt die hochste Ad

Reach total (31.4%), wahrend bei 16-
Baloise 23.1% Nestle 29.4% 29 PostFinance klar fiihrt (41.2 %),
Ad Reach gering im Vergleich zu den
anderen Plattformen

SBB 27.2% Die Post 31.4%

Nestle 22.5% Raiffeisen 27.5%

ZKB 21.9% BFH 27.5%
 SBB, Nestlé, die Post und die Berner

Raiffeisen  [PANGE Baloise | aifldo Fachhochschule komplettieren die
Rankings

Zurich 21.0% Swiss Life 25.5%

Die Post 21.0% Swisscanto 25.5%

o Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Top 10 Ad Reach Cross-Media

16-29  Temu erzielt die hochste Ad Reach
total (62.4%), bei 16-29 allerdings
,hur® auf Rang 7

Total

Temu 62.4% Swisscom 76.5%

Migros 59.8% Zalando 75.4% _ _
« Swisscom vor Zalando und Migros

Swisscom 57.4% Migros 75.4% fuhrend bei 16-29-Jahrigen,

S alando " Wingo e allesamt erreichen 3 von 4 Usern
Galaxus 53.3% Galaxus 72.3% * Reichweiten bei 16—29 deutlich
hoher als im Total — jlingere
Zielgruppe wird besonders stark
Yallo 52.1% Temu 69.2% erreicht

Coop 52.9% Coop 69.6%

WAL 48.7% Yallo 65.8% « Telko- und Retail-Marken sind auch

Apfelkiste D McDonald's i cross-medial betrachtet dominant

Sunrise 47.4% UBS 62.3%

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Ad Reach Ranking Cross-Media

Saisonalitat Total

Brand Ranking Ad Reach
Brand January February March April May June July August September October MNovember December Gesamt
il

Temu 3 4 1 1 1 2 3 4 10 7 1

Migros 5 2 2
Swisscom 4 3 3 3 4 2 5 5 3 g 2 3

I3
LR
L
i
Lid
[
=]
[

Galaxus 10 3 7 9 10 7 6 & 4 3 5 3 3
Coop 8 8 10 7 7 9 9 9 8 3 b 5 6
Yallo 7 10 6 10 b 8 10 10 9 4 8 7
Wingo 6 6 4 5 2 5 7 7 9 10 8 a 8
Apfelkiste 5 9 3 6 8 6 4 4 b & 7 b 9

Sunrise 9 7 9 8 9 10 10 8 b 7 B 10 10

L B

L N

W 1
ry
@

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck ' . —



Ausblick e

Social Ad Insights

e ——

Retail App Insights © KI-Tool Nutzung

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck




Ein Blick nach Deutschland:
Was Menschen wirklich in GenAl Apps wie ChatGPT tun —
und was Marken daraus lernen kénnen

- GenAl wird zum Alltags-Tool: Nutzung von ChatGPT-Apps hat
sich in einem Jahr mehr als verdoppelt

- Top-Nutzungskontext: Gesundheit, Content-Erstellung, Alltag
und Produktrecherche

* Rund 25% aller Kl-Konversationen haben Konsumbezug
(Rezepte, Produkte, Kaufberatung)

+ Kl beeinflusst vor allem den oberen Funnel: Awareness,
Inspiration und Vergleich

- Deutliche Zielgruppenunterschiede: Jingere besonders aktiv,
Frauen starker bei Alltag & Gesundheit, Manner bei Tech &
Finanzen

J

KI-Tool Nutzung

Wofir wird GenAl wirklich genutzt?

16.6%9%

Gesundhent & Medizin

16.2%

Kreative Inhalte

Haushalt & Alltag 12.1%

3

Retall & Produkisuche

~
3

Technologie & IT

<o
*

Famibe & Beehungen

Finanzen & Versicherungen

P
ES

Recht & Beheerden

o _
&

#

Essen & Rezepte

sonstiges 19.79%

Quelle: GenAl Behaviour Study, Analyse von 5.193 realen ChatGPT-
Konversationen, Smartphone-Panel n=1.500, Deutschland, Jan—-Mér 2026.

Analyse von realen Kl-Konversationen mit dem Schweiz Panel in Planung

Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck

»
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MEDIA BRAND BREAKFAST 2026

data driven insights

Connect with me on

Kontakt elin

tina.fixle@mediafocus.ch
www.mediafocus.ch
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SWISS AD IMPACT:

GOLDBACH MEDIA FOCUS BRAND BREAKFAST 2026 | 26. MARZ 2026 |
MITJA RUGGLE




FRAGESTELLUNG

WERBEWIRKUNG VERSTEHEN — NICHT NUR
REICHWEITE MESSEN

KERNFRAGE DER WERBEKUNDEN

Wie wirkt meine Kampagne uber alle Kandle hinweg?
Was bleibt wirklich hangen — und was lost sie aus?

Ist meine Kampagne gut — oder nur ,,okay"?

SWISS
LOSUNG: AD IMPACT

Messung der gesamten Wirkungskette:
- Recall/Recognition = Appeal = Impact

Uber alle Kanale hinweg:
- Online, TV, Replay, Social, Audio, (D)OOH, Print, Cinema
Bertcksichtigung von Goldbach- und Fremdinventar

- Ganzheitliche Werbewirkung statt isolierter
Kanal-KPIs

GOLDBACH




SWISS AD IMPACT

STANDARDISIERT, AUTOMATISIERT, KAMPAGNENBEGLEITEND

SO FUNKTIONIERT'S cousach
. Befragungsstart wahrend laufender Kampagne (30% Reach) [z o .. : e e

. Reprasentative Stichprobe (D-CH / F-CH, n = 500) im e
Online-Befragungspanel von

AD RECALL

-32%p

intervista

. Standardisierte KPIs entlang der Wirkungskette
(Ad Recall/Ad Recognition = Ad Appeal = Ad Impact)

OUTPUT
« Wirkung aller Kanale im Mediamix
« Vergleich nach Zielgruppen, Kampagnen & Zeit

. Einordnung tiber Branchenbenchmarks, nach bereits
Uber 120 gemessenen Kampagnen aus 16 Branchen

AD RECOGNITION OVERALL

88.8%

AD IMPACT OVERALL

81.1%

TARGET GROUP SHARE

‘ 50.9%

- Von Messung zu Optimierung in Echtzeit

GOLDBACH



BRANCHEN-BENCHMARK

OHNE BENCHMARK KEIN URTEIL - 60% IMPACT KANN STARK ODER SCHWACH SEIN

SWISS
AD IMPACT

GOLDBACH

FUR FOLGENDE BRANCHEN VERFUGBAR

GOLDBACH

Je =25 Kampagnen,
insgesamt 102
Kampagnen

—

Detailhandel

Mode + Sport
Finanzen

Bauen, Industrie, Einrichtung
Telekommunikation
Nahrungsmittel
Getranke
Fahrzeuge

Digital + Haushalt
Verkehrsbetriebe
Dienstleistung

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit =5 gemessenen Kampagnen, Stand Marz 2026



BRANCHENUNTERSCHIEDE

AD IMPACT KPIS — ERINNERUNG AN MIND. EIN WERBEMITTEL | TOTAL

Index 100 = @ je KPI Uber alle Kampagnen
50 100 150

BAUEN, INDUSTRIE, Information Seeking

EINRICHTUNG Recommendation
DETAILHANDEL I Purchase Intent
FAHRZEUGE
FINANZEN
GETRANKE

MODE + SPORT Branchen unterscheiden sich stark in ihrer

Wirkung, hier am Beispiel der zentralen

|
——
—
—
-
—
NAHRUNGSMITTEL — verhaltensbezogenen KPIs.
E——

TELEKOMMUNIKATION - gleiche Kampagne # gleiche Wirkung

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit 25 gemessenen Kampagnen, Stand Méarz 2026



BRANCHENUNTERSCHIEDE

AD IMPACT KPIS — ERINNERUNG AN MIND. EIN WERBEMITTEL | 15-29 JAHRE

Index 100 = @ je KPI Uber alle Kampagnen
50 100 150

BAUEN, INDUSTRIE,

Information Seeking

EINRICHTUNG Recommendation
DETAILHANDEL I Purchase Intent
FAHRZEUGE
FINANZEN
GETRANKE

MODE + SPORT . . . . L
Zielgruppen verstarken diese Unterschiede haufig

NAHRUNGSMITTEL - Benchmarks mussen differenziert betrachtet

werden

|

[E—
I
I
i
—

[

TELEKOMMUNIKATION D

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit 25 gemessenen Kampagnen, Stand Méarz 2026



BRANCHENUNTERSCHIEDE

AD IMPACT OVERALL | BEI ERINNERUNG AN MIND. EIN WERBEMITTEL

BAUEN, INDUSTRIE,
EINRICHTUNG

DETAILHANDEL
FAHRZEUGE
FINANZEN
GETRANKE
MODE + SPORT
NAHRUNGSMITTEL

TELEKOMMUNIKATION

GOLDBACH

50 100 150 200
I Die durChSChnitt”Chen Werte AD IMPACT OVERALL - STANDARD DEVIATION SECTORS
' |_ ' «Ad Impact Overall» unterscheiden
|—_—| zwischen den Branchen deutlich
| starker als innerhalb SECTORS
' n ! Benchmarks:

e climinieren Branchen-Bias
e® zeigen realistisches Wirkungspotenzial

|
—H
|
|
|—:_4 e ermoglichen vergleichbare KPI-Steuerung uber
-

Kampagnen hinweg

= Benchmarks machen Performance erst

A interpretierbar

@ Ad Impact Overall

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit 25 gemessenen Kampagnen, Stand Marz 2026 7



SAISONALE RETAIL-KAMPAGNE

CASE: UBER BENCHMARK

Index 100 = Branchen-Benchmark Detailhandel
50 100 150

Ad Liking Kanal 1 Kampagne Vorjahr
Ad Liking Kanal 2
Ad Liking Kanal 3
Ad Liking Kanal 4
Ad Liking Kanal 5

Ad Appeal: Comprehensibility
Ad Appeal: Interest

Ad Appeal: Relevance
Starke «Overperformer-Kampagne» im

Ad Impact: Information Seeking Branchenbenchmark mochte die Top-Position
Ad Impact: Recommendation insbesondere bei der Recommendation nochmals
Ad Impact: Purchase Intent ausbauen

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Saisonale Detailhandels-Kampagne 2025 (n=506) & 2024 (n=509) 8



SAISONALE RETAIL-KAMPAGNE

CASE: UBER BENCHMARK - NOCHMALS GESTEIGERT

Index 100 = Branchen-Benchmark Detailhandel

50 100 150
Ad Liking Kanal 1 T e Kampagne Vorjahr

Ad Liking Kanal 2 Il Kampagne aktuell - Breiterer Media-Mix (v.a.
Ad Liking Kanal 3 inkl. «Big Screen») sowie

Ad Liking Kanal 4 gesteigerte Creative-

Ad Liking Kanal 5 Relevanz steigern die

mentale Verfugbarkeit

Ad Appeal: Comprehensibility . Mehr Cross-Channel-
Ad Appeal: Interest Kontakte fihren zu mehr

Ad Appeal: Relevance sozialer Aktivierung

(Recommendation)

Ad Impact: Information Seeking +20 Pkt, > Uberproportionaler
Ad Impact: Recommendation +33 Pk, Impact durch Kombination
Ad Impact: Purchase Intent von Media & Creative

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Saisonale Detailhandels-Kampagne 2025 (n=506) & 2024 (n=509) 9



MODE-KAMPAGNE

CASE: HOHER WERBEDRUCK - SCHWACHER IMPACT

Index 100 = Branchen-Benchmark Mode + Sport
50 100 150

Ad Liking Kanal 1 T M Total
Ad Liking Kanal 2
Ad Liking Kanal 3
Ad Liking Kanal 4
Ad Liking Kanal 5

Ad A ) Hensibil - Recall dank hohem Werbedruck stark, aber
d Appeal: Comprehensibility : keine Aktivierung

Ad Appeal: [nterest - Ad Liking & Ad Appeal unter Benchmark

Ad Appeal: Relevance 1t . .

- Branche hat grundsatzlich niedrigere
Benchmarks, aber: Kampagne liegt trotzdem
darunter

- Creative entscheidet — nicht Reichweite

Ad Impact: Information Seeking
Ad Impact: Recommendation
Ad Impact: Purchase Intent

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Mode-Kampagne 2025 (n=519)

10



MODE-KAMPAGNE

CASE: STARK IN ZIELGRUPPE - SCHWACH IM TOTAL

Index 100 = Branchen-Benchmark Mode + Sport
50 100 150

Ad Liking Kanal 1 T M Total

Ad Liking Kanal 2 Zielgruppe
Ad Liking Kanal 3
Ad Liking Kanal 4
Ad Liking Kanal 5

Ad Appeal: Comprenensibilty : - Die schwache Gesamtconversion Uberdeckt
Ad Appeal: Interest eine Uiberdurchschnittliche Zielgruppen-
Ad Appeal: Relevance Performance: Im Lower Funnel liegt diese Uber
Benchmark — getrieben durch starke Werte
bezUlglich Werberelevanz

-> Kein Scale > kein Gesamtimpact

Ad Impact: Information Seeking
Ad Impact: Recommendation
Ad Impact: Purchase Intent

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Mode-Kampagne 2025 (n=519)



WIEDERKEHRENDE FINANZ-KAMPAGNE

CASE: UBER BENCHMARK IN SCHWIERIGER BRANCHE

Index 100 = Branchen-Benchmark Finanzen
50 100 150

Ad Liking Kanal 1 Kampagne Vorjahr
Ad Liking Kanal 2
Ad Liking Kanal 3

Ad Appeal: Comprehensibility
Ad Appeal: Interest
Ad Appeal: Relevance

Finanzen: strukturell tiefere Benchmarks
Kampagne bereits stark: hohes Ad Liking & Ad
Appeal sowie sehr hohe Weiterempfehlung
Ziel der Wiederholung: verhaltensbezogene
KPIs bei gleichem Budget weiter steigern

Ad Impact: Information Seeking
Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Wiederkehrende Finanzkampagne 2024 (n=502) 12



WIEDERKEHRENDE FINANZ-KAMPAGNE

CASE: UBER BENCHMARKT IN SCHWIERIGER BRANCHE

Index 100 = Branchen-Benchmark Finanzen

50 100 150
Ad Liking Kanal 1 T e Kampagne Vorjahr
Ad Liking Kanal 2 Bl Kampagne aktuell
Ad Liking Kanal 3
Ad Appeal: Comprehensibility . Bei gleichem Werbedruck (Ad Recall stabil)
Ad Appeal: Interest steigern ein optimiertes Creative und leicht
Ad Appeal: Relevance erweiterte Kanale spurbar Interesse und
_ ' verhaltensbezogene KPIs
AdImpact: Information Seeking - Erfolg = Uberperformance, nicht absoluter
Ad Impact: Recommendation Wert

Ad Impact: Purchase Intent

GOLDBACH Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Wiederkehrende Finanzkampagne 2024 (n=502) & 2025 (n=510) 13



AUSBAU DER BENCHMARKS

BEISPIEL PRODUKTGRUPPE «BIER»: MEHR GRANULARITAT = BESSERE STEUERUNG

Index 100 = Branchen-Benchmark Getranke
70 100 130

Internet
TV

AD LIKING Billboard
DOOH

Social Media

Comprehensibility
AD APPEAL Interest

Relevance

Ad Impact Overall
Information Seeking
Recommendation
Purchase Intent

AD IMPACT

GOLDBACH

Index Produktgruppe Bier

Produktgruppen konnen sich
innerhalb von Branchen auch
starker unterscheiden

Beispiel: Bier > Getranke in
Relevanz & Interest

Quelle: Swiss Ad Impact; alle gemessenen Kampagnen der Branche Getranke (10 Kampagnen / n=5118)

14



AUSBAU DER BENCHMARKS

BEISPIEL PRODUKTGRUPPE «BIER»: MEHR GRANULARITAT = BESSERE STEUERUNG

Index 100 = Branchen-Benchmark Getranke
70 100 130

Internet : Index Produktgruppe Bier
TV I Index einzelne Bier-Kampagne

AD LIKING Billboard
DOOH

Social Media

Comprehensibility

AD APPEAL Interest
Relevance - Produktgruppen konnen sich
innerhalb von Branchen auch
Ad Impact Overall starker unterscheiden
AD IMPACT Information Seeking . Beispiel: Bier > Getranke in
Recommendation Relevanz & Interest

Purchase Intent

GOLDBACH Quelle: Swiss Ad Impact; alle gemessenen Kampagnen der Branche Getranke (10 Kampagnen / n=5118) 15



AUSBAU DER BENCHMARKS

BEISPIEL BRAND FAMILIARITY ALS POTENZIELLER KAMPAGNENZIEL-BENCHMARK

Index 100 = @ je KPI Uber alle Kampagnen
0 100 200

- Fan (Nutzung/Kauf mit Markenverbundenheit)

I User (Nutzung/Kauf ohne Markenverbundenheit)
Information Seeking Aware (Marke bekannt, aber ohne Nutzung/Kauf)
Unaware (Marke unbekannt)

Recommendation ‘
Fans vs. Neukunden reagieren

unterschiedlich
Aktivierung stark abhangig von
Brand Familiarity

- Erweiterung der Benchmarks in
Richtung Kampagnenziel

Purchase Intent

GOLDBACH Quelle: Swiss Ad Impact; alle gemessenen Kampagnen mit «cBRAND FAMILIARITY» 16
(37 Kampagnen / n=18'937)



SUMMARY

VON MESSUNG ZU STEUERUNG:
WAS WIRKLICH WIRKUNG TREIBT

. Benchmarks machen Kampagnenleistung erst
interpretierbar

« Gleiche KPIs bedeuten je nach Branche etwas vallig
anderes

« Nur der Vergleich zeigt: Over- oder Underperformance

. Wirkung entsteht entlang der gesamten Kette —
nicht nur durch Reichweite
« Recall & Recognition allein reichen nicht

« Appeal (Interest & Relevance) ist der zentrale Hebel fir
Impact

. Kampagnen lassen sich gezielt optimieren — wenn
Wirkung messbar wird
« Media-Mix und Creative wirken zusammen
« Benchmarks zeigen konkret, wo Potenziale liegen

GOLDBACH

SWISS
AD IMPACT

Outlook: Nachster Entwicklungsschritt

Mehr Granularitat durch Ausbau der Benchmarks
- Produktgruppen, Kampagnenziele, Brand Familiarity
— Prazisere Zielwerte und bessere Planbarkeit

Fernziel: Swiss Ad Impact als Recommender-
System

- Von Analyse zu konkreten Handlungsempfehlungen
- Ableitung von optimalem Media- & Creative-Setup

Swiss Ad Impact wird zum
kanalilibergreifenden Steuerungssystem
fur wirkungsorientierte Kampagnen




THANK YOU

GOLDBACH MEDIA FOCUS BRAND BREAKFAST 2026 | 26. MARZ 2026 | :
MITJA RUGGLE ‘ A
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LSA/SWA-Branchenindikator 2026

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 Einschatzungen zum Geschaftsverlauf, den
Budgetentwicklungen, den Herausforderungen und der
Agenturzusammenarbeit befragt. Rund 100 Werbeauf-
traggebende liefern damit spannende Insights im Ruck-
und Ausblick.

Erfolgreiches Geschiftsjahr 2025 fiir Werbekundinnen
und -kunden

Die werbenden Untemehmen kénnen mehrheitiich auf ein erfolgreiches
Jahr 2025 zuriickblicken. 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 Umsatzriickgang, der bei 28% ebenfalls zu einem Ertragsriick-
gang fihrt.

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 erhéhen. 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
Veranderung gegenuliber dem Vorjahr. Damit sind die Befragten fir
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 Kanale verandert sich im Jahr 2026 nur wenig. Am
meisten Geld fliesst in die Offine-Kanale der klassischen
Kommunikation (27%), deren Anteil geht jedoch von Jahr zu Jahr
zurtick. Fast alle anderen Kanéle kdnnen ihren Anteil im nachsten
Jahr leicht ausbauen. Dazu gehoéren Social Media, Events, Display,
SEO oder die eigene Website. Eine Ausnahme bildet das Content-
Marketing, dort sinkt der Anteil gegentiber dem Vorjahr deutlich von
11% auf 6%.

Brand Strategy und Brand Building sind gefragt

Bei den vier beliebtesten Marketingdisziplinen verandert 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% gegenuber 43% etwas starker bei der digitalen
Kommunikation. Im letzten Jahr war die Verteilung noch ausgeglichen.
Dabei wollen im nachsten Jahr fiir Digital 44% mehr, 43% gleich viel
und nur 7% weniger ausgeben. Das sieht fur Offine wesentlich anders
aus, nur 8% der Befragten planen ein Budgeterhéhung, 37% wollen
gleich viel investieren und 25% rechnen mit geringeren Ausgaben.

TV und Aussenwerbung sind 2026 im Trend

Im néachsten Jahr planen Werbeauftraggebende vor allem
héhere Investitionen in TV (25%) und Aussenwerbung (24%). Am
stabilsten zeigen sich die Budgets fir Aussenwerbung, Direct
Marketing und Print, die Uberwiegend auf dem Niveau des
Vorjahres bleiben sollen. Die starksten Budgetrickgange sind
ermneut 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 grossten
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-Mediakanale bleiben bei einem
Anteil von 5% und weniger.

LSA/SWA-Branchenindikator 2026
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Video bleibt im Trend

Im nachsten 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 Kanale
sind Video (33%), vor Display (28%), Search (25%), Native (11%) und
Audio (3%).

Kl, Kundenerfahrungen und Customer Journey sind
die Top-Herausforderungen

Marketer missen sich auch im nachsten 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 Prasenz (53%) sowie den Kontakten zum Agenturma-
nagement (51%). Daruber 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 haufigsten
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% dauert die Zusammenarbeit 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 Unterstitzung durch Agenturen: Content
(40%), Marken-’/Kommunikationsstrategie (27%), Marketing-Techno-
logy (27%) und Kreation (25%). Weniger Unterstiitzung 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% gegenuber 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, gegeniiber 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

Kinstliche 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 Geschéaftsjahr 2025 Wie hat sich der Ertrag Ihres Unternehmens im Geschéftsjahr 2025
im Vergleich 2024 entwickelt? im Vergleich 2024 entwickelt?

20% 40% 60% 20% 40% 60%

ANSTIEG 48 ANSTIEG 39
VERANDERUNG VERANDERUNG

Nennung: 110 Nennung: 103
Wie erwarten Sie die Umsatz-Entwicklungim kommenden Wie erwarten Sie die Ertrags-Entwicklung im kommenden
Geschaftsjahr 20267 Geschaftsjahr 20267
20% 40% 60% 20% 40% 60%
45 36
ANSTIEG | | Jahr2026 ANSTIEG | Jahr2026
60 Jahr 2025 46 Jahr 2025
KEINE _ 37 KEINE _ 44
VERANDERUNG : 57 VERANDERUNG 35
) 18 ) 19
RUCKGANG - RUCKGANG -
L 13 :19
Nennung: 114 Nennung: 108
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING Schweizer Werbe-Auftraggeberverband

Utenti Svizzeri Pubblicita

Association Suisse des Annonceurs
Association of Swiss Advertisers
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Wie wird sich das Kommunikations-Budget Ihres Unternehmens fur 2026 Wie wird sich das Media-Budget Ihres Unternehmens fiir 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
VERANDERUNG ‘ ‘ . VERANDERUNG ‘ ‘ .
RUCKGANG ‘ RUCKGANG :
28 26

Nennung: 123

LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING
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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2026 voraussichtlich

auf diese Marketingkanéle aufteilen?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

10% 20% 30% Jahr 2026
Offline Klass. Komm. | | 27 Jahr 2025
‘ 29
Social Media Marketing [N 4
13
EventMarketing [N 13
|
Display Ads (Desktop und Mobile) _ 13
I 2
Suchmaschinen Marketing _ 10
I
Website [N ©
8
Content-Marketing e s
11
E-Mail Marketing | K
4
Affiliate Marketing | P
N
Community Building | P
| P
Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %
Nennung: 72
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
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Verband der fihrenden
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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 [N
25
Sales support/Enablement NN 6
19
Marketing Operations N N 4
I 16
Market Research & Competitive Insights [ Il 5
N S
Marketing Analytics _ 5
4
Loyalty Program Management [0 4
4
User Research [ 3
4
Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %
Nennung: 66
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
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Wie werden Sie das Media Budget 2026 auf die folgenden

Wie wird sich die Aufteilung Ihres Media Budgets im 2026 voraussichtlich
Werbekanale verteilen?

gegenuber 2025 verandern?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

Jahr 2026 Jahr 2026
Jahr 2025 Jahr 2025
60% N 60% o s
3 3
o SO
40% 40% &
®
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 0
AN
20% 20% el
- ™M
,,,,,,,,,,,,,,,,,,, N~ [e0]
H
Digital Offline / Digital Offline
Klassische Kommunikation
Mehr Gleich Weniger
Nennung: 75 Nennung: 67
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING
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Wie wird sich die Aufteilung lhres Offline Media Budgets im 2026 voraussichtlich gegentiber 2025 verandern? (in %)

60%

21

43
16
- Ml

55
47
45
41
40% 37
33
24
20%
15 15 1 16 "
8 11 13
8 - 7 . 8

N

0
OOH/DOOH Direct Marketing Radio Kino Print
2 @ <
>
= o N
5% 5 g B2E
= 0 = ¥ im8<
Nennung: 75
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Wie werden Sie das Offline Media Budget 2026 auf die folgenden Werbetrager/Kanale verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2025

10% 20% 30% 40%
27 Jahr 2026
OOH /DOOH ‘ 2 Jahr 2025
I 27
Print | | 5
I
v 20
18
Andere _ 5 ’\
l s
Radio -2 3 u.a.:
‘e POS
Kino l 1 \. Messen / Kundenmagazin
\ Medienpartnerschaften
Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.
Nennung: 75
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING SWA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
SWISS AGENCIES Utenti Svizzeri Pubblicita
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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%

e KB Video 3
Programmatic = 44 Display . 2s
searcn NN 25

Native 1
Audio
Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %
Nennung: 74 Nennung: 75
LSA/SWA-Branchenindikator 2026 LEADING SWA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
SWISS AGENCIES Utenti Svizzeri Pubblicita

‘. Association Suisse des Annonceurs
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Wie schatzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation fuir hre Arbeit ein?

Einschatzung 2025 70% 50% 30% 10 10% 30% 50% 70% Einschatzung 2026

@
[&)]

I

Kunstliche Intelligenz und maschinelles Lernen

|

Kundenerfahrung verbessern

Customer Journey Management

Digitale Transformation

Datenmanagement (CRM etc.)

Wahl der richtigen Technologie

Nachweis des ROI von Marketingmassnahmen

Umgang mit Marktunsicherheiten

Personalisierung verwirklichen

.l|.||||

Datenschutz- und Sicherheitsbestimmungen

Wahl und Management der Agenturpartner

||||J|

Gestaltung des organisatorischen Wandels

i

sehr wichtig weniger

wichtig wichtig Kiirzere Time-to-Market

iN
w
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War for talents
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Nachhaltigkeit im Marketing (und Unternehmen)

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
. _ ‘ ‘ ‘ 51
Kontakte mit Agenturmanagement 48

Website LEADING SWISS AGENCIES = .

Fachpresse _ 15
I 27

Kreativranking I 15

14

12

Ranking LEADING SWISS AGENCIES 14

Sonstiges I 12

13

I
Effie-Awards - 4

Nennung: 73
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Welche Kriterien sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten bei der Agenturauswahl.

Personliche Chemie/Kultur
Aufgabenstellung/Kompetenzen
Referenzen

Agenturgrésse
Kundenkonflikte

Mitgliedschaft in einem Verband

Plazierung in Rankings . 4
Zertifizierung im Bereich ESG [ 3

Sonstiges - 5

Nennung: 73

20%

40%

60%

80%

84

100%
88 Jahr 2026
08 Jahr 2025
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Welche der nachfolgenden Evaluationsverfahren wenden Sie am haufigsten fur die Agenturwahl an?

40% 20% 0 0 20% 40%
Einschéatzung 2025 Chemistry Meeting Einschatzung 2026

Wettbewerbsprasentation
Schriftliche Offertanfrage

— — — Direktvergabe

am Haufigsten am 2. Haufigsten am 3. Haufigsten
Bezahlter Strategie-Workshop
Probeauftrag

Nennung: 72
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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
Langer als
5 Jamro N -
Nennung: 73 Nennung: 72
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In welche Disziplinen investieren Sie im 2026 mehr, gleichviel oder weniger bei ihren Top 3 Agenturen?

Einschitzung 2026 Gleichviel Weniger
I
60%
40%
20%
40 34 27 51 18 25 49 23
Content Marken Marketing Produktion Kreation Media PR/ Live Com
Kommunikations- ~ Technology Strategy Public Affairs
stategie
60%
40%
. IIIIIII 777 I 777777777777777777777777777
— 5 c o £ 3z £ 3 £ 2 < § £ € § € - x © o e = . =
s £ 8 § & £ ¢ 8 3 £ &€ 5 % 5 8 8 g ¢ g 8§ & g £ 8 58 § &
5 £ =2 8 3 a T £ ¢ £ 3 a8 £ & 5 2 3 § 9 < 2 8 5 = 2
S = S 3 Lo » = n = © IS x £ 3 <] g > 3 ) Q > o =] IS
o s = X g g 5 % 5 s 2 3 g Z o e 3 o T - £ IS
- 3 & 3 3 a 2 X < o T = 3 3 S
5 & = & 3 g - = ¢ 5 g & = T =
= = x = & £ = R = g
o © 8 5
= 2 =
Nennung: 73
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Welche der folgenden drei Honorarmodelle setzen Sie ein und in welcher Haufigkeit?

60%
©
<
40%
®
&
N N
Y © ~
20% o S - - =
2 = ©o 9~ - e
I E l I 1 ]| N |
[ -
Offerte: Agiles Pricing: Prozenthonorar: Team-Miete: Erfolgsbasierte
Scope of Work/Projekt Nach Aufwand Mediavolumen, Scope of Work/FTE Honorarmodelle
Fir ein eher kurzfistiges, klar Fiir einen bekannten Outcome Beratungsleistungen Fiir ein klares und Erfolgshonorierung nach
definiertes und in sich (aber noch nicht bekannte langfristig ausgerichte- festeleaten Kriterier/KPL
abgeschlossenes Projekt Prozessschritte und Deliverab- tes Pensum werden estgelegten Kriteriel s
werden bestimmte les) wird der laufende Aufwand Mitarbeitende fix zur
Leistungen angeboten. nach definierten Stunden- Verfligung gestellt.
ansatzen verrechnet.
—— I ——
Einsatz am Haufigsten Einsatz am 2. Haufigsten Einsatz am 3. Haufigsten Kein Einsatz
60%
40%
: I I
Ill 111 |-
g £ £ 2 g _
2 2 & g 5 5 2 £ &5 ¢ g £ & 35 § g 8 3 ¢ 2
2 8 g8 2 8 e g £ ¢ ¢ £ £ ° % 8 5§ 5 3 5 &
o o e T S S a ©) 9] : = 5t 3 5 £ 8 IS (e} o
8 t § 3 £ 8 5 § 8 F ? 32 2 5 8 £
2 B g § 2 e - & e g 8 " 2
Nennung: 72 o o = o
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Welche Bedeutung hat heute der CO2-Fussabdruck von
Werbekampagnen in Ihrem Unternehmen?

Ist Inr Unternehmen bereits CO2 bilanziert?

10% 20% 30% 40% 10% 20% 30% 40%
7 Jahr 2026 56 Jahr 2026
sehr wichtig ! | Ja
8 Jahr 2025 47 Jahr 2025
wichtig 16: Nein
26
34 nicht
H H 7
weniger wichtig - 12
15
unwichtig _ 19
I
Nennung: 73 Nennung: 72
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In welchen nachstehenden Bereichen setzen Sie heute bereits auf KI?

Media:
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Medienstrategie und 24
-planung I 31
39
Medienoptimierung 23
I —— 42
I 32
Medieneinkauf 13
[——— 30
I A4
Medienberichterstattung 24
[ 24
I 39
Medieniiberwachung und 25
-messung I 24
I 38
Medienverwaltung / 8
-konformitat Bl 6
— 62
Beschaffungsbezogene 23

Arbeitsablaufe B 10
51

Kreation:

10% 20% 30% 40% 50%
Ideenfindung und

Konzeptentwicklung I 42
I

Textgenerierung und Varianten
(Headlines, Social Posts,E-Mails s 38

13
Bild- und Videoerstellung
/Adaption I 49
. 8
Personalisierte Inhalte 35

(dynamische Creatives) I 25
I 33

Anwendung Inhouse

Anwendung bei extemen Partnern (Agenturen) EEE

Nennung: 71

Weiss nicht NN

Nennung: 72

60% 70%

Strategie/Beratung:

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

82 Markt- und 65
Wettbewerbsanalysen s 20
I 28
94 Zielgruppen-Insights und 55

Persona-Bildung M 23

32

65 Customer Journey 32

Mapping B 9
46

Reputations- 22

und Issue-Monitoring FEEEEN 17
(Social Listening, NI 48

Krisenfrlihwarnung

Nennung: 65
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