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BRAND BREAKFAST 2026

Medienforschung Re:defined
– Aufmerksamkeit und Wirkung im Medienalltag
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Ueli Weber

CEO
_______________

Media Focus

BRAND BREAKFAST 2026
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Herzlich Willkommen

Programm

09:00 –  09:20 Uhr Begrüssung & Rückblick 2025

09:20 –  09:50 Uhr Warum wir in digitalen Aufmerksamkeitsmärkten trotz raffinierter algorithmischer Manipulationsversuche keine Zombies sind

09:50 –  10:10 Uhr A Day in the Life of Herr und Frau Schweizer: Smartphone Edition

10:10 –  10:30 Uhr Blick hinter die Walled Gardens –  das Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck 

10:30 –  10:50 Uhr Pause & Networking

10:50 –  11:10 Uhr Swiss Ad Impact: Eigene Werbekampagnen mit Branchen-Vergleichswerten optimieren

11:10 –  11:30 Uhr    SWA/LSA Branchenindikator 2026 –  die Insights der Werbeauftraggeber

11:30 –  11:50 Uhr   Panel & Schlusswort: Visibility Re:defined

 
11:50 –  open end  Networking-Lunch

BRAND BREAKFAST 2026
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Rückblick auf 2025: 
Trends, Zahlen und 
DACH - Vergleich

BRAND BREAKFAST 2026



Schweizer Werbemarkt 2025

Klassisch

3.9 Mrd.
CHF
-1.7%

Digital

2.1 Mrd.
CHF
-3.8%

6.0 Mrd.
CHF    
-2.4%
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Schweizer Werbemarkt 2019-2025

BRAND BREAKFAST 2026

-3.4%

-16.3%

5.5% 2.4% 0.9% -0.8% -1.7%

1.1% -3.8%

27.1%

77.9%
5.8% 1.1% 0.7%

83.2% -11.3% 18.7% 11.9% -0.2%
29.2% 0.0%
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Welche Branchen legten
am stärksten zu?
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Freizeit, Gastronomie, Tourismus (+15.4%)
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Telekommunikation (+14.4%)
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Welche Branchen nahmen
am stärksten ab?
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Mode & Sport (-24.2%)
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Kosmetik & Körperpflege (-19.4%)
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Werbemarkt

D-A-CH
2025
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28%

31%

12%

23%

5%0.8%

Werbemarkt D-A-CH

23%

47%

14%

10%
6% 0.3%

Media Mix Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

41%

34%

10%

8%
7% 0.3%

35.7 
Mrd. Euro

4.5
Mrd. Euro

4.1
Mrd. Euro

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Brutto-Werbedruck 2025

44.3 Mrd.
- 0.4%

81%

9%

10%
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MEUR/MCHF +/- VJ %

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

4’143 -3.2

Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

2025

Media

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

35’712 0.0

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

D-A-CH Total:
AT und CH mit leichtem Rückgang. 
DE bleibt auf Vorjahresniveau. 
Rückgang insgesamt um 0.4%.

Brutto-
Werbedruck/Einwohner
Höchster Werbedruck pro Einwohner 
in der Schweiz, gefolgt von Österreich 
und Deutschland
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MEUR/MCHF +/- VJ %

1’253 -4.3

1’391 -2.8

550 +0.6

1’051 +4.4

201 -7.2

34 +0.6

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

1’677 -5.5

1’408 -3.5

414 +3.3

340 +0.2

293 -0.4

11 -21.6

4’143 -3.2

Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

2025

Media

Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

11’264 -0.2

19’457 -4.0

5’957 5.6

4’936 7.5

2’565 -0.4

157 -2.3

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

8’334 +1.6

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’071 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Print:                                     
Rückläufig in AT und CH, leichte 
Steigerung in DE. Österreich bleibt 
Print-lastig.

Print:
Verluste in AT und CH. Dennoch 
weiterhin hohe Markanteile. In 
Deutschland mit leichtem Zuwachs.

Medienuntergruppe MCHF
Brutto VJ %
2025/2024

Brutto VJ % 
2024/2023

Tages-, reg. Wochen- + 
Sonntagspresse

607 -3.4 -9.5

Eigenpresse 420 -2.7 3.2

Publikums-, Finanz- + 
Wirtschaftspresse

90 -8.8 -14.5

Spezialpresse 88 -7.1 -5.3

Fachpresse 48 -14.7 -3.5

Total 1’253 -4.3 -5.5
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Print:
Rückgang verlangsamt sich leicht                
(-4.3%), vor 20 Minuten Wegfall!

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

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

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

Medienuntergruppe MCHF
Brutto VJ %
2025/2024

Brutto VJ % 
2024/2023

Tages-, reg. Wochen- + Sonntagspresse 607 -3.4 -9.5

Eigenpresse 420 -2.7 3.2

Publikums-, Finanz- + Wirtschaftspresse 90 -8.8 -14.5

Spezialpresse 88 -7.1 -5.3

Fachpresse 48 -14.7 -3.5

Total 1’253 -4.3 -5.5
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

TV:
Verluste über alle Länder hinweg, 
weiterhin stärkste Mediengruppe in DE 
und CH.

MEUR/MCHF +/- VJ %

1’253 -4.3

1’391 -2.8

550 +0.6

1’051 +4.4

201 -7.2

34 +0.6

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

1’677 -5.5

1’408 -3.5

414 +3.3

340 +0.2

293 -0.4

11 -21.6

4’143 -3.2

2025

Media

Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

11’264 -0.2

19’457 -4.0

5’957 5.6

4’936 7.5

2’565 -0.4

157 -2.3

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

8’334 +1.6

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’071 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

TV:
Von den Top 100 TV-Werbetreibenden 
2024 haben 2025:

• 56 TV reduziert (-132 Mio.)

• 3 auf TV verzichtet (-23 Mio.)

• 34 TV erhöht (+73 Mio.)

• 7 (+/-2%) TV gleich geschalten

Top 100 TV-Werbetreibende 2024
Vergleich TV-Werbedruck 2025 vs. 2024

59%
reduzieren den 
TV-Werbedruck oder 
schalten gar kein TV 

Kein TV mehr

TV reduziert

Gleiches Niveau (+/-2%)

TV erhöht
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Internet (Display):
Deutliches Wachstum in DE und AT. 
CH mit minimaler Steigerung.

MEUR/MCHF +/- VJ %

1’253 -4.3

1’391 -2.8

550 +0.6

1’051 +4.4

201 -7.2

34 +0.6

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

1’677 -5.5

1’408 -3.5

414 +3.3

340 +0.2

293 -0.4

11 -21.6

4’143 -3.2

2025

Media

Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

11’264 -0.2

19’457 -4.0

5’957 5.6

4’936 7.5

2’565 -0.4

157 -2.3

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

8’334 +1.6

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’071 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Display Lieferstatistik:

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

Detailhändler 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 
Ränge nach oben.

Top 10 Branchen Display
[Rang klassisch]

1 Detailhandel [1]

2 Finanzen [4]

3 Fahrzeuge [7]

4 Telekommunikation [5]

5 Freizeit, Gastronomie, Tourismus 
[6]

6 Dienstleistung [11]

7 Digital & Haushalt [14]

8 Initiativen & Kampagnen [3]

9 Getränke [10]

10 Nahrungsmittel [2]

77.0% 72.6% 74.2% 71.5%

23.0% 27.4% 25.5% 28.5%

2022 2023 2024 2025

Programmatisch Direkt

Buchungsform 
(2022-2025)
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

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

MEUR/MCHF +/- VJ %

1’253 -4.3

1’391 -2.8

550 +0.6

1’051 +4.4

201 -7.2

34 +0.6

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

1’677 -5.5

1’408 -3.5

414 +3.3

340 +0.2

293 -0.4

11 -21.6

4’143 -3.2

2025

Media

Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

11’264 -0.2

19’457 -4.0

5’957 5.6

4’936 7.5

2’565 -0.4

157 -2.3

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

8’334 +1.6

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’071 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

OOH:

Wachstumsgeschwindigkeit insgesamt 
leicht schwächer als im Vorjahr.

Dennoch positiver Wachstum im 
Bereich OOH. 

Digital-Wachstum ist weiterhin stärker, 
weshalb der Anteil neu auf 36.5%, 
Digital vs. Analog, ansteigt. 
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Radio:
Verliert in CH deutlich. Leichter 
Rückgang in AT, minimaler Zuwachs in 
DE.

MEUR/MCHF +/- VJ %

1’253 -4.3

1’391 -2.8

550 +0.6

1’051 +4.4

201 -7.2

34 +0.6

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

1’677 -5.5

1’408 -3.5

414 +3.3

340 +0.2

293 -0.4

11 -21.6

4’143 -3.2

2025

Media

Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

11’264 -0.2

19’457 -4.0

5’957 5.6

4’936 7.5

2’565 -0.4

157 -2.3

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

8’334 +1.6

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’071 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Radio:

Hohe Konzentration des Werbedrucks 
(103 Mio.) auf nur 3 Branchen

Top 6 Branchen generieren 77% des 
Radio-Werbedrucks (154 Mio.)

Schlusslichter: 
• Energie
• Kosmetik & Körperpflege 
• Reinigen

Sonderfall Tabakbranche: Werbeverbot

51%
des gesamten Werbedrucks 
wird durch nur 3 Branchen generiert:
• Veranstaltungen, 
• Bauen, Industrie, Einrichtung 
• Fahrzeuge

Top 3 Branchen = 51%

Restliche 18 Branchen = 49%

Radio Werbedruck 2025
Konzentration auf wenige Branchen
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MEUR/MCHF +/- VJ %

1’253 -4.3

1’391 -2.8

550 +0.6

1’051 +4.4

201 -7.2

34 +0.6

4’481 -1.4

MEUR +/- VJ %

1’677 -5.5

1’408 -3.5

414 +3.3

340 +0.2

293 -0.4

11 -21.6

4’143 -3.2

Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

2025

Media

Print

TV

Internet

Out of Home

Radio

Kino

Total

2025: 
Brutto-Werbedruck/ Einwohner

428 EUR 450 EUR 498 EUR/CHF

D-A-CH

MEUR +/- VJ %

11’264 -0.2

19’457 -4.0

5’957 5.6

4’936 7.5

2’565 -0.4

157 -2.3

44’337 -0.4

MEUR +/- VJ %

8’334 +1.6

16’658 -4.2

4’993 +6.4

3’544 +9.2

2’071 +0.3

112 -0.8

35’712 0.0

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Kino:
Schweizer Kino-Werbung gewinnt 
leicht, deutlicher Rückgang in AT, 
minimaler Rückgang in DE.
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Werbemarkt D-A-CH
Brutto-Werbedruck 2025

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Kino:
Rund 1% Anteil –  und der Weg zurück 
zum 1.1%-Peak von 2019 wird 
zunehmend sichtbar.

Im Jahr 2025 erschien der längste Spot 
der letzten zehn Jahre. Er stammt von 

Volvo und dauerte 3:45 Minuten

1.
1%

0
.4

%

0
.5

%

0
.7

% 0
.8

%

0
.8

%

0
.9

%

0.0%

0.2%

0.4%

0.6%

0.8%

1.0%

1.2%

Pre Corona     Post Corona
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1. Procter & Gamble XXXLutz Coop

1’913.8 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%)

5.
FERRERO Mc Donald’s Lidl

498.1 MEUR (-7%) 76.3 MEUR (+4%) 52.7 MEUR (+9%)

Top 5 Unternehmen im DACH-Raum
2025 (Veränderung Vorjahr)

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino
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Top 3 Motive (nach Brutto-Werbedruck) 

2025 

Swiffer Duster 
Staubmagnet

Ikea Möbelhäuser

Sbrinz Käse

Feldschlösschen Image

Zeitraum: 01.01.2025 –  31.12.2025; Medienkanäle: Print, TV, Internet, Out of Home, Radio, Kino

Procter & Gamble –  Pampers 
Windeln

Magenta T Internet

Erste Bank und Sparkasse

Lottoland

Procter & Gamble –  Pampers 
Windeln

https://wizzadplus.de.nielsen.com/KreationServer/kreation/4/51170557?0000000000005CNEQHTlNMXXdWUl9dDVx7BFNaXlpdLARXVFhXUHxUU1VdCwR4XldORUwMK0RcTlheS31VUEJbXVFhVFZbU11Vf1ZEEQ**
https://wizzadplus.de.nielsen.com/KreationServer/kreation/4/53899232?0000000000005CNEQHTlNMUypUU14MVl19UV9fX1dTfgRRXQoMBH4EAAoMW1IqXwRORUwMK0RcTlheS31VUEJbXVFhVFZbU11Vf1ZEEQ**
https://wizzadplus.ch/kreationServer/kreation/4/7246185?0000000000005CNEQHTlNMXX4CA1RdDwd-AwcPC1hXLAVUXl8MAypfBVsIWlAsVFNORUwMK0RcTlheS31VUEJbXVFhVFdeU11Vf1ZEEQ**
https://wizzadplus.ch/kreationServer/kreation/4/7761504?0000000000005CNEQHTlNMVnZWXghdC1J4VARZXF9TfFFXXVpYUSkHA1wPXFx8U1ZORUwMK0RcTlheS31VUEJbXVFhVFdeU11Vf1ZEEQ**
https://wizzadplus.ch/kreationServer/kreation/4/6807179?0000000000005CNEQHTlNMXStVVglcXwQtVlVVDFlVelMAWwheVngFVlgPCFItU1JORUwMK0RcTlheS31VUEJbXVFhVFdeU11Vf1ZEEQ**
https://wizzadplus.de.nielsen.com/KreationServer/kreation/4/56041707?0000000000005CNEQHTlNMVHYEUVpaDwF9Ul5UX1tTeABVX1FWXXZfUlsKXFArAgdORUwMK0RcTlheS31VUEJbXVFhV15eU11Vf1ZEEQ**
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Nicht genug vom Schweizer Werbemarkt? 

www.werbekompass.ch

Werbekompass - Der Wegweiser für den Schweizer Werbemarkt

BRAND BREAKFAST 2026

http://www.werbekompass.ch/
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Prof. Dr. Philipp Bachmann

Professor für Kommunikationswissenschaft
_______________

Hochschule Luzern Wirtschaft

BRAND BREAKFAST 2026



Prof. Dr. Philipp Bachmann

Professor für Kommunikationswissenschaft, insbesondere Strategische Kommunikation

philipp.bachmann.01@hslu.ch

Wirtschaft
18.02.2026

Warum wir in digitalen Aufmerksamkeitsmärkten trotz 
raffinierter algorithmischer Manipulationsversuche keine
Zombies sind



27. März 2026

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

berechnet. (Zuboff, 2019)

Seite 51

… und geraten in ein System, das nicht fragt, 

was ihnen psychisch wohltut, sondern nur, was 

Sie möglichst lange dort hält. (Haidt, 2024)

Stellen Sie sich vor, Sie zücken Ihr Smartphone …

… und erkennen nicht, dass nicht 

Sie der Kunde sind, sondern das 

Produkt. (Lanier, 2018)



27. März 2026

Stellen Sie sich vor, Sie zücken Ihr Smartphone …

Seite 52

… und merken nicht, dass die öffentliche Meinung 

gar nicht der tatsächlichen Mehrheitsmeinung 

entspricht – sondern von KI-Bot-Schwärmen 

erstellt wurde.

Guardian, Januar 2026



27. März 2026

Die Zombie-These als Bestseller: Menschen als willenlose Werkzeuge

Seite 53

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



27. März 2026

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

Seite 54

Vor 100‘000 
Jahren

Vor  70‘000 
Jahren

Vor 
5‘000 
Jahren

Vor  12‘000 
Jahren

1400 1500 1600 1700 1800 1900 2000 ….

Kognitive Wende:
Über Dinge sprechen, die 

nur in der 
Vorstellungswelt 

existieren 

Landwirtschaftliche 
Revolution:

Städte und Reiche 
entstehen

Erfindung von 
Schrift und Geld

Erfindung der 
modernen 

Druckerpresse

Dampf-
maschine

Glühbirne

Auto

Telegraphie

Telefon

Mondlandung

KI
Smartphone

Internet
Computer

Mikroprozesse
Fernsehen

Radio

Vor 100‘000 
Jahren

Vor  70‘000 
Jahren

Vor 
5‘000 
Jahren

Vor  12‘000 
Jahren

1400 1500 1600 1700 1800 1900 2000 ….

In der meisten Zeit der Menschheitsgeschichte waren 
Informationen knapp.

Heute ist 
Aufmerksamkeit

ist knapp.

(u.a. Harari, 2013; Bachmann & Siegert, 2021)



27. März 2026

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

Seite 55

Das Angebot an Medieninhalten übersteigt bei Weitem die 
menschlichen Verarbeitungskapazitäten.

Aufmerksamkeit wird knapp – ein Markt entsteht.

(Franck, 1998)
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Meine Forschung #1: Im Wettbewerb um digitale Aufmerksamkeit verlieren 

journalistische Angebote an Bedeutung.

Seite 56

Krebs, Bachmann, Siegert, Schwab & Willi (2021)

Schwab, Krebs & Bachmann (2022)
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Meine Forschung #2: Wenn Werbung wie Inhalt aussieht – das heikle Spiel mit 

Aufmerksamkeit

Bachmann, Hunziker & Rüedy (2019)
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Meine Forschung #3: PR verändert sich – statt Netzwerken zählt Datenkompetenz

Bachmann (2019)
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Die Zombie-These in meiner Forschung: Menschen als willenlose Werkzeuge

Seite 59

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

Unsichtbar und raffiniert
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert
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Prompt: «Ist El Tony Mate gesund?» 

KI-System Quelle Rang

ChatGPT https://www.blick.ch/... 2

Le Chat (Mistral) https://www.blick.ch/... 2

Grok https://www.blick.ch/... 4

Claude https://www.blick.ch/... 6

Gemini https://www.blick.ch/... 6

Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert

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

Aufmerksamkeitsökonomie.
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Beeinflussung in Zeiten von KI-Systemen:

Unsichtbar und raffiniert

Digital Twins und Synthetic Audiences als neues Marktsegment innerhalb der digitalen 

Aufmerksamkeitsökonomie.

Digitale Zwillinge versprechen, das Verhalten von Kunden 
kostengünstig und sofort vorherzusagen – ohne teure Marktanalysen.
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Die Zombie-These in Zeiten von KI: Menschen als willenlose Werkzeuge

Seite 66

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

Seite 67

Unsere begrenzte Fähigkeit, Informationen zu 
verarbeiten, macht Aufmerksamkeit zu einer 

knappen Ressource. Um diese gezielt zu 
steuern, sind spezialisierte Berufe entstanden, 

und es wurden ausgefeilte 
Überzeugungstechniken entwickelt.

Doch Menschen passen ihr Denken 
kontinuierlich an, um sich vor unerwünschten 
Ablenkungen und Manipulationen zu schützen. 

Daher erfordert Strategische Kommunikation, 
die Aufmerksamkeit erzeugen will, stets ein 

hohes Mass an Kreativität.

(Bachmann & Siegert, 2021)
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… und führen Systeme durch Mehrfahridentitäten 

in die Irre (VPN, Surfshark etc.)

Seite 68

… und bleiben Social Media fern und fordern 

ein Social Media-Mindestalter.

Stellen Sie sich vor, Sie zücken Ihr Smartphone …

… verlassen Facebook und X – und 

vielleicht auch bald Linkedin, sollte 

es sich zum Schlechteren 

entwickeln.
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Stellen Sie sich vor, Sie zücken Ihr Smartphone …

Seite 69

• und misstrauen scheinbaren Mehrheiten, weil sie wissen, wie 

leicht sie künstlich erzeugt werden können.

• 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.

Seite 70

Bachmann et al. (2025). Bachmann & Siegert (2021).
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Wir sind nicht (nur) Zombies, sondern 

(auch) Lebenskünstler:innen.

Seite 71



Hochschule Luzern
Wirtschaft
Institut für Kommunikation und Marketing IKM
Philipp Bachmann
Professor
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philipp.Bachmann.01@hslu.ch

Vielen Dank für die 
Aufmerksamkeit.
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A Day in the Life of Herr und Frau Schweizer:
Smartphone Edition



Datenlage



Smartphones sind omnipräsent

Smartphone -
Besitz 2025: 

93%
(vs. 63% 2015)*

Quellen: *MACH Consumer Strategy 2015/2025 // **IGEM -Digimonitor 2025 // ***Reviews.org 2026

90%
nutzen das 

Gerät mehrmals 
täglich**

5.4 Mio
Smartphone -
Nutzer zahlen 
mit TWINT**

USA
63 Tage

pro Jahr***



Smartphone -Nutzung: 3 Schweizer Studien im Vergleich
Drei Studien beleuchten die Smartphone -Nutzung in der Schweiz aus unterschiedlichen 
Perspektiven: Zeit, Technik und Konsum.

IGEM -Digimonitor:

Der Trend -Spezialist

Fokus auf Gerätebesitz und 

Nutzungshäufigkeit (inkl. AI, Krypto, 

Social Media) für die Internet -

Bevölkerung (15 –75 Jahre); 

aktuellste Daten von 2025.

Mediapulse TUS:

Der Zeit -Spezialist

Erfasst den Tagesablauf in 5 -

Minuten -Blöcken (E -Diary),

um Medienaktivitäten präzise im 

Kontext von Hauptaktivitäten wie 

Arbeit oder Schlaf abzubilden.

MACH Consumer Strategy:

Der Lifestyle -Spezialist

Verknüpft Smartphone -

Anwendungen (z. B. Mobile 

Payment) mit Konsumsegmenten 

wie „Early Adopter“ oder

„Fun comes first“ für tiefere 

Zielgruppenprofile.

Status 2025: Aktualität vs. Tiefe

IGEM digiMonitor und MACH stets jährlich aktuell.  

Letzte TUS aus dem Jahr 2023, bietet dafür aber 

Tagesablauf -Detailtiefe.

Die grosse Lücke: Passives Tracking

Alle Studien basieren auf Selbstdeklaration (Interviews/

Diaries); keine technische Log -Daten (Screen -Time).



Media Focus Mobile Usage Insights: Die Methodik

Repräsentatives 

Schweizer Panel

1’000 aktive Teilnehmende 

(intervista), quotiert nach 

Alter, Geschlecht und 

Sprachregion (16 –80 Jahre).

Kontinuierliches On -

Screen -Tracking

Software erfasst 

Textinhalte, Interaktionen 

und App -

Nutzungsdauer direkt auf 

dem Smartphone -

Bildschirm.

Einblick in "Walled 

Gardens"

Unabhängige Messung von 

Video -Ads, Feeds und 

Stories auf Plattformen wie 

TikTok, Instagram und 

YouTube.

100% 

Datenschutzkonform

Anonymisierte Erhebung 

auf deutschen Servern 

ohne Zugriff auf private 

Nachrichten oder 

Bankdaten.



A Day in the Life:
Smartphone Edition



Wir nutzen unser Smartphone im Schnitt über 3 Stunden am Tag

Gaming

System & 
Hintergrund

Social & 
Kommunikation

Medien & 
Streaming

Browser & 
Suche

Tools & 
Finanzen

Alter Ø Nutzung / Tag

16-29 3 h 20 min

30 -49 3 h 30 min

50 -64 3 h 30 min

65+ 2 h 52 min

3 h 22 min

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



Nutzungsverlauf über den Tag

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



WhatsApp dominiert unseren Alltag hinsichtlich Reichweite und 
Nutzungsdauer

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



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

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025) | Basis: Gesamtbevölkerung Schweiz (16 bis 29 Jahre)



Deep Dive
Food Retailer Apps



Vier von fünf nutzen 
eine Retailer -App

Nutzung von 

Food -Retailer -Apps

2025 

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)



Alle Coop -
Nutzer haben 
auch die 
Supercard -
App

Nutzung von

Food -Retailer -Apps 

2025: Coop vs. 

Supercard

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)



Die
Nutzung am 
Donnerstag ist 
höher

Nutzungsdauer und 

Penetration von Food 

Retailer Apps über die 

Wochentage 2025

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)



D -CH:
Nutzer sind eher 
männlich und 
älter

Nutzerprofile von Retail 

Shopping Ads D -CH 

2025

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)



Deutlich 
weiblichere 
Nutzerschaft in 
der Romandie

Nutzerprofile von Retail 

Shopping Ads F -CH 2025

Quelle: Media Focus Mobile Usage Insights (2025)



Herzlichen 
Dank!

www.mediaschneider.com

Mediaschneider AG

Nüschelerstrasse 44 | 8001 Zürich​

+41 44 387 52 72 | www.mediaschneider.com

Moritz Schneider
Chief Digital Officer

m.schneider@mediaschneider.com

Andreas Weiss
Chief Strategy Officer
a.weiss@mediaschneider.com

https://www.mediaschneider.com/
https://www.mediaschneider.com/
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Blick hinter die 
Walled Gardens –  
das Schweizer 
Social-Ad-Jahr 2025 
im Datencheck 

BRAND BREAKFAST 2026
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ROAD TO SOCIAL AD INSIGHTS

Media Focus führt seit über 35 Jahren die 
umfangreichste Werbedruckstatistik der Schweiz

Print, TV, OOH, 
Radio, Kino, Teletext 

(bis 2015)

Display 
Lieferstatistik

Search (SEA) YouTube Display 
Crawler

DOoH
Livesystems

Social Paid

1989 2011 2013 2018 2020 2021 2025
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

YouTube Instagram Facebook LinkedIn TikTok Pinterest

16-29 30-49 50-64 65+

Social Media Penetration
2025
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Social Media User-Base
2025

 6.2 Mio.

4.6 Mio.
4.3 Mio.

2.7 Mio.

1.7 Mio.

1.3 Mio.

YouTube Instagram Facebook LinkedIn TikTok Pinterest

16-29 30-49 50-64 65+ .
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WERBEFORMATE

Erfasst werden alle textlich gekennzeichneten 
Werbeformate
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Total Ad Impressions Count
2025

     35 Mrd. 
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Daily Ad Impressions 
(active days)

2025
 

36

31

31

42

D-CH

W-CH

34

34

37

21

16-29

50-64

30-49

65+

34 
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70 Prozent der Ad Impressions werden vom Longtail generiert

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Top 10 Top 20 Top 50 Top 100 Top 200 Top 500 Top 1000 LongtailTop 10 Top 20 Top 50 Top 100 Top 200 Top 500 Top 1000

2025
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Top 10 Top 20 Top 50 Top 100 Top 200 Top 500 Top 1000 LongtailTop 10 Top 20 Top 50 Top 100 Top 200 Top 500 Top 1000

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

2025

      Schweizer Social-Ad-Jahr 2025 im Datencheck                                                                             101  



102

2 0 2 5

Social Ad Media Mix
Ad Impressions

Facebook

23%

Instagram

36%LinkedIn

2%

Pinterest

6%

TikTok

26%

YouTube

7%

Top 1000
Facebook

46%

Instagram

29%

LinkedIn

3%

Pinterest

4%

TikTok

15%

YouTube

3%

Longtail
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Welche Brands haben am meisten 
Schweizer:innen erreicht? 
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33.0%

33.4%

33.6%

34.7%

35.3%

38.3%

41.2%

41.3%

45.4%

46.7%

Betty Bossi

Migros

Sunrise

Zalando

Jumbo

Bfu, Bpa, Upi

Yallo

Decathlon

Apfelkiste

Temu

Top 10 Ad Reach Facebook

26.7%

27.9%

27.9%

27.9%

30.2%

31.4%

32.6%

32.6%

37.2%

43.0%

Sunrise

Aligro

Sky Show

Swisscasinos

Migros

Decathlon

Apfelkiste

Zalando

Yallo

Temu

Total 16-29 • Temu erreicht die höchste 
Facebook Ad Reach –  sowohl total 
(46.7%) als auch bei 16– 29 (43.0%)

• Durchdringung der Zielgruppe        
16-29 geringer als total

• Yallo, Zalando und Migros stärker 
bei 16-29 als Total

• 7 Brands in beiden Top-10 Rankings

• Sky Show, Aligro und Swisscasinos 
nur bei der jüngeren Zielgruppe

• Bfu, Bpa, Upi, Jumbo und Betty 
Bossi nur im Totalranking
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52.5%

53.0%

54.0%

55.0%

57.0%

57.5%

59.0%

59.5%

59.5%

72.0%

Lidl

Garnier

Migros

Samsung

Digitec

McDonald's

Swisscom

Sunrise

Zalando

Galaxus

Top 10 Ad Reach TikTok

56.0%

59.5%

59.5%

59.5%

60.7%

60.7%

60.7%

61.9%

65.5%

67.9%

Digitec

Migros

Sunrise

Zalando

Coop

Garnier

Lidl

Swisscom

McDonald's

Galaxus

Total 16-29 • Galaxus erreicht die höchste 
TikTok Ad Reach –  sowohl total 
(72.0%) als auch bei 16– 29 (67.9%)

• Retail- und Telko-Marken 
dominieren das Ranking (Galaxus, 
Zalando, Lidl, Migros, Swisscom, 
Sunrise)

• Mehrere Marken in beiden 
Rankings vertreten, u.a. Galaxus, 
Zalando, Sunrise, Swisscom, 
Migros und Digitec

• McDonald’s, Coop und Garnier 
besonders stark bei 16– 29
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43.4%

43.5%

45.2%

47.3%

48.9%

50.2%

51.3%

53.5%

55.0%

61.3%

La Redoute

Die Mobiliar

Sunrise

Yallo

Booking.com

Aldi

Wingo

Migros

Zalando

Swisscom

Top 10 Ad Reach Instagram

52.4%

54.3%

54.8%

55.2%

59.0%

59.0%

62.9%

64.3%

67.1%

71.4%

SBB

Sunrise

Qoqa

Die Mobiliar

Aldi

Yallo

Migros

Wingo

Zalando

Swisscom

Total 16-29 • Swisscom dominiert bei Instagram  
Ad Reach –  besonders stark bei 16–
29 (71.4 % zu 61.3%)

• Telko-Brands erreichen junge 
Zielgruppen besonders effektiv 
(Swisscom, Wingo, Yallo)

• Retail-Marken sichern breite 
Reichweite über alle Zielgruppen 
(Zalando, Migros, Aldi)

• Die Mobiliar vertritt die 
Versicherungsbranche in beiden 
Top-10 Rankings
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22.1%

22.4%

25.7%

25.9%

27.7%

28.4%

31.6%

36.0%

37.8%

40.8%

Zalando

Swisscom

Salt

Wingo

Galaxus

Migros

Coop

Beliani

Ricardo

Temu

Top 10 Ad Reach YouTube

36.4%

36.8%

40.0%

42.3%

42.3%

43.2%

43.6%

47.3%

47.3%

51.4%

Zalando

Swisscom

Migros

Coop

Wingo

Ricardo

Salt

Beliani

Galaxus

Temu

Total 16-29 • Die breite YouTube Nutzerschaft 
zeigt sich in den Reach-Werten –  
geringer als bei anderen Kanälen

• Temu dominiert auch bei YouTube

• Ricardo und Beliani finden sich nur 
bei YouTube so weit vorn im 
Ranking

• Telko-Marken (Wingo, Salt, 
Swisscom) auch bei YouTube-
Spitze

• Coop und Migros vertreten den 
Detailhandel in den YouTube-Reach 
Top 10
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57.1%

57.1%

57.1%

60.3%

62.7%

62.7%

65.9%

68.3%

80.2%

87.3%

Amazon

La Redoute

Pfister

Galaxus

IKEA

Orell Fuessli

Amag

Ifolor

Apfelkiste

Temu

Top 10 Ad Reach Pinterest

52.2%

54.3%

54.3%

58.7%

58.7%

58.7%

60.9%

65.2%

73.9%

84.8%

H&M

IKEA

Samsung

Amazon

Ifolor

Orell Fuessli

La Redoute

Amag

Apfelkiste

Temu

Total 16-29 • Temu erzielt mit Abstand die 
höchste Ad Reach –  sowohl total 
(87.3%) als auch bei 16– 29 (84.8%)

• Amag überrascht und bringt die 
Fahrzeugbranche in die Top 10

• Jüngere Zielgruppe erreicht 
andere Brands stärker, z.B. 
Samsung und H&M nur bei 16– 29 
in den Top 10

• Pinterest als Inspirationsquelle für 
Wohnideen lockt Advertiser aus 
der Einrichtungsbranche an: IKEA, 
Pfister & La Redoute, aber auch 
Online Retailer 
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21.0%

21.0%

21.6%

21.9%

22.5%

23.1%

27.2%

29.3%

30.2%

31.4%

Die Post

Zurich

Raiffeisen

ZKB

Nestle

Baloise

SBB

UBS

PostFinance

Swiss Life

Top 10 Ad Reach LinkedIn

25.5%

25.5%

27.5%

27.5%

27.5%

29.4%

31.4%

31.4%

37.3%

41.2%

Swisscanto

Swiss Life

Baloise

BFH

Raiffeisen

Nestle

Die Post

SBB

UBS

PostFinance

Total 16-29 • LinkedIn zieht andere Advertiser an: 
Finanzen und Versicherungen 
dominieren die Rankings (Swiss Life, 
PostFinance, UBS, Baloise, ZKB, 
Raiffeisen, Zurich, Swisscanto). 

• Swiss Life erzielt die höchste Ad 
Reach total (31.4%), während bei 16-
29 PostFinance klar führt (41.2 %),           
Ad Reach gering im Vergleich zu den 
anderen Plattformen

• SBB, Nestlé, die Post und die Berner 
Fachhochschule komplettieren die 
Rankings
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47.4%

47.6%

48.7%

52.1%

52.9%

53.3%

56.1%

57.4%

59.8%

62.4%

Sunrise

Apfelkiste

Wingo

Yallo

Coop

Galaxus

Zalando

Swisscom

Migros

Temu

Top 10 Ad Reach Cross-Media

62.3%

64.6%

65.8%

69.2%

69.6%

72.3%

72.7%

75.4%

75.4%

76.5%

UBS

McDonald's

Yallo

Temu

Coop

Galaxus

Wingo

Migros

Zalando

Swisscom

Total 16-29 • Temu erzielt die höchste Ad Reach 
total (62.4%), bei 16-29 allerdings 
„nur“ auf Rang 7

• Swisscom vor Zalando und Migros 
führend bei 16-29-Jährigen, 
allesamt erreichen 3 von 4 Usern

• Reichweiten bei 16– 29 deutlich 
höher als im Total → jüngere 
Zielgruppe wird besonders stark 
erreicht

• Telko- und Retail-Marken sind auch 
cross-medial betrachtet dominant
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Ad Reach Ranking Cross-Media
Saisonalität Total
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Ausblick
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Ein Blick nach Deutschland:
Was Menschen wirklich in GenAI Apps wie ChatGPT tun –  
und was Marken daraus lernen können

• GenAI 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 KI-Konversationen haben Konsumbezug 
(Rezepte, Produkte, Kaufberatung)

• KI beeinflusst vor allem den oberen Funnel: Awareness, 
Inspiration und Vergleich

• Deutliche Zielgruppenunterschiede: Jüngere besonders aktiv, 
Frauen stärker bei Alltag & Gesundheit, Männer bei Tech & 
Finanzen

Quelle: GenAI Behaviour Study, Analyse von 5.193 realen ChatGPT-
Konversationen, Smartphone-Panel n=1.500, Deutschland, Jan– Mär 2026.

Analyse von realen KI-Konversationen mit dem Schweiz Panel in Planung
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Kontakt
Tina Fixle
Chief Analytics Officer
Media Focus Schweiz GmbH

+41 43 322 27 66
tina.fixle@mediafocus.ch
www.mediafocus.ch

BRAND BREAKFAST 2026

mailto:tina.fixle@mediafocus.ch
http://www.mediafocus.ch/


SWISS AD IMPACT: 
EIGENE KAMPAGNEN MIT BRANCHEN-

VERGLEICHSWERTEN OPTIMIEREN

MEDIA FOCUS BRAND BREAKFAST 2026 I 26. MÄRZ 2026 I 
MITJA RUGGLE



FRAGESTELLUNG
WERBEWIRKUNG VERSTEHEN – NICHT NUR 
REICHWEITE MESSEN
KERNFRAGE DER WERBEKUNDEN
Wie wirkt meine Kampagne über alle Kanäle hinweg? 
Was bleibt wirklich hängen – und was löst sie aus? 
Ist meine Kampagne gut – oder nur „okay“? 

LÖSUNG:
Messung der gesamten Wirkungskette:

→ Recall/Recognition → Appeal → Impact 
Über alle Kanäle hinweg:

→ Online, TV, Replay, Social, Audio, (D)OOH, Print, Cinema 
Berücksichtigung von Goldbach- und Fremdinventar

→ Ganzheitliche Werbewirkung statt isolierter 
Kanal-KPIs

2



SWISS AD IMPACT
STANDARDISIERT, AUTOMATISIERT, KAMPAGNENBEGLEITEND

SO FUNKTIONIERT’S
● Befragungsstart während laufender Kampagne (30% Reach)
● Repräsentative Stichprobe (D-CH / F-CH, n ≥ 500) im 

Online-Befragungspanel von

● Standardisierte KPIs entlang der Wirkungskette                  
(Ad Recall/Ad Recognition ➔ Ad Appeal ➔ Ad Impact)

OUTPUT
● Wirkung aller Kanäle im Mediamix
● Vergleich nach Zielgruppen, Kampagnen & Zeit
● Einordnung über Branchenbenchmarks, nach bereits

über 120 gemessenen Kampagnen aus 16 Branchen

→ Von Messung zu Optimierung in Echtzeit

Muster Muster Campaign Muster Brand

3



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

4

FÜR FOLGENDE BRANCHEN VERFÜGBAR

● Detailhandel
● Mode + Sport
● Finanzen
● Bauen, Industrie, Einrichtung
● Telekommunikation
● Nahrungsmittel
● Getränke
● Fahrzeuge
● Digital + Haushalt
● Verkehrsbetriebe
● Dienstleistung

Muster

Mus

ter 
Cam
paig
n

Bran
che 
A

Je ≥5 Kampagnen, 
insgesamt 102 
Kampagnen

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit ≥5 gemessenen Kampagnen, Stand März 2026



BRANCHENUNTERSCHIEDE
AD IMPACT KPIS – ERINNERUNG AN MIND. EIN WERBEMITTEL | TOTAL

50
Index 100 = Ø je KPI über alle Kampagnen

100 150

BAUEN, INDUSTRIE,
EINRICHTUNG

DETAILHANDEL

FAHRZEUGE

FINANZEN

GETRÄNKE

MODE + SPORT

NAHRUNGSMITTEL

TELEKOMMUNIKATION

Information Seeking

Recommendation

Purchase Intent

Branchen unterscheiden sich stark in ihrer 
Wirkung, hier am Beispiel der zentralen 
verhaltensbezogenen KPIs. 

→ gleiche Kampagne ≠ gleiche Wirkung

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit ≥5 gemessenen Kampagnen, Stand März 2026 5



BRANCHENUNTERSCHIEDE
AD IMPACT KPIS – ERINNERUNG AN MIND. EIN WERBEMITTEL | 15–29 JAHRE

50
Index 100 = Ø je KPI über alle Kampagnen

100 150

BAUEN, INDUSTRIE,
EINRICHTUNG

DETAILHANDEL

FAHRZEUGE

FINANZEN

GETRÄNKE

MODE + SPORT

NAHRUNGSMITTEL

TELEKOMMUNIKATION

Information Seeking

Recommendation

Purchase Intent

Zielgruppen verstärken diese Unterschiede häufig

→ Benchmarks müssen differenziert betrachtet 
werden

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit ≥5 gemessenen Kampagnen, Stand März 2026 6



BRANCHENUNTERSCHIEDE
AD IMPACT OVERALL | BEI ERINNERUNG AN MIND. EIN WERBEMITTEL

0 50 100 150 200

BAUEN, INDUSTRIE,
EINRICHTUNG

DETAILHANDEL

FAHRZEUGE

FINANZEN

GETRÄNKE

MODE + SPORT

NAHRUNGSMITTEL

TELEKOMMUNIKATION

Ø Ad Impact Overall

Die durchschnittlichen Werte                                                   des 
«Ad Impact Overall» unterscheiden                                           sich 
zwischen den Branchen deutlich                                                        
stärker als innerhalb                                             der Branchen

Benchmarks:

● eliminieren Branchen-Bias

● zeigen realistisches Wirkungspotenzial

● ermöglichen vergleichbare KPI-Steuerung über 
Kampagnen hinweg

➔ Benchmarks machen Performance erst 
interpretierbar

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, alle Branchenwerte mit ≥5 gemessenen Kampagnen, Stand März 2026 7



Starke «Overperformer-Kampagne» im 
Branchenbenchmark möchte die Top-Position 
insbesondere bei der Recommendation nochmals 
ausbauen

SAISONALE RETAIL-KAMPAGNE 

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

CASE: ÜBER BENCHMARK

Kampagne Vorjahr

5050 150
Index 100 = Branchen-Benchmark Detailhandel

100

Ad Liking Kanal 1

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

Ad Impact: Information Seeking

Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent
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SAISONALE RETAIL-KAMPAGNE 

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

CASE: ÜBER BENCHMARK → NOCHMALS GESTEIGERT

+20 Pkt.

+33 Pkt.

Kampagne Vorjahr

Kampagne aktuell

+7 Pkt.

5050 150
Index 100 = Branchen-Benchmark Detailhandel

100

Ad Liking Kanal 1

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

Ad Impact: Information Seeking

Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent

• Breiterer Media-Mix (v.a. 
inkl. «Big Screen») sowie 
gesteigerte Creative-
Relevanz steigern die 
mentale Verfügbarkeit

• Mehr Cross-Channel-
Kontakte führen zu mehr 
sozialer Aktivierung 
(Recommendation)

→ Überproportionaler 
Impact durch Kombination 
von Media & Creative

9



MODE-KAMPAGNE
CASE: HOHER WERBEDRUCK – SCHWACHER IMPACT

50

Ad Liking Kanal 1

Ad Liking Kanal 2

Ad Liking Kanal 3

Ad Appeal: Comprehensibility

Ad Appeal: Interest

Ad Appeal: Relevance

Ad Impact: Information Seeking

Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent

Ad Liking Kanal 4

Ad Liking Kanal 5

Total

• Recall dank hohem Werbedruck stark, aber 
keine Aktivierung

• Ad Liking & Ad Appeal unter Benchmark 
• Branche hat grundsätzlich niedrigere 

Benchmarks, aber: Kampagne liegt trotzdem 
darunter

→ Creative entscheidet – nicht Reichweite

50 150
Index 100 = Branchen-Benchmark Mode + Sport

100

Quelle: Goldbach Swiss Ad Impact, Mode-Kampagne 2025 (n=519) 10



MODE-KAMPAGNE

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

CASE: STARK IN ZIELGRUPPE – SCHWACH IM TOTAL

Ad Liking Kanal 1

Ad Liking Kanal 2

Ad Liking Kanal 3

Ad Appeal: Comprehensibility

Ad Appeal: Interest

Ad Appeal: Relevance

Ad Impact: Information Seeking

Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent

Ad Liking Kanal 4

Ad Liking Kanal 5

Total

Zielgruppe

• Die schwache Gesamtconversion überdeckt 
eine überdurchschnittliche Zielgruppen-
Performance: Im Lower Funnel liegt diese über 
Benchmark – getrieben durch starke Werte 
bezüglich Werberelevanz

→ Kein Scale → kein Gesamtimpact

5050 150
Index 100 = Branchen-Benchmark Mode + Sport

100
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• 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

WIEDERKEHRENDE FINANZ-KAMPAGNE
CASE: ÜBER BENCHMARK IN SCHWIERIGER BRANCHE

Ad Liking Kanal 1

Ad Liking Kanal 2

Ad Liking Kanal 3

Ad Appeal: Comprehensibility

Ad Appeal: Interest

Ad Appeal: Relevance

Ad Impact: Information Seeking

Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent

Kampagne Vorjahr

5050 150

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

Index 100 = Branchen-Benchmark Finanzen
100

12



• Bei gleichem Werbedruck (Ad Recall stabil) 
steigern ein optimiertes Creative und leicht 
erweiterte Kanäle spürbar Interesse und 
verhaltensbezogene KPIs

→ Erfolg = Überperformance, nicht absoluter 
Wert

WIEDERKEHRENDE FINANZ-KAMPAGNE
CASE: ÜBER BENCHMARKT IN SCHWIERIGER BRANCHE

Ad Liking Kanal 1

Ad Liking Kanal 2

Ad Liking Kanal 3

Ad Appeal: Comprehensibility

Ad Appeal: Interest

Ad Appeal: Relevance

Ad Impact: Information Seeking

Ad Impact: Recommendation

Ad Impact: Purchase Intent

Kampagne aktuell

Kampagne Vorjahr

5050 150
Index 100 = Branchen-Benchmark Finanzen

100

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

Quelle: Swiss Ad Impact; alle gemessenen Kampagnen der Branche Getränke (10 Kampagnen / n=5’118)

BEISPIEL PRODUKTGRUPPE «BIER»: MEHR GRANULARITÄT = BESSERE STEUERUNG 

AD LIKING

AD APPEAL

AD IMPACT

• Produktgruppen können sich 
innerhalb von Branchen auch 
stärker unterscheiden  

• Beispiel: Bier > Getränke in 
Relevanz & Interest 

70
Index 100 = Branchen-Benchmark Getränke

100 130

Internet

TV

Billboard

DOOH

Social Media

Comprehensibility

Interest

Relevance

Ad Impact Overall

Information Seeking

Recommendation

Purchase Intent

Index Produktgruppe Bier
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AUSBAU DER BENCHMARKS

Quelle: Swiss Ad Impact; alle gemessenen Kampagnen der Branche Getränke (10 Kampagnen / n=5’118)

BEISPIEL PRODUKTGRUPPE «BIER»: MEHR GRANULARITÄT = BESSERE STEUERUNG 

AD LIKING

AD APPEAL

AD IMPACT

• Produktgruppen können sich 
innerhalb von Branchen auch 
stärker unterscheiden  

• Beispiel: Bier > Getränke in 
Relevanz & Interest 

70
Index 100 = Branchen-Benchmark Getränke

100 130

Internet

TV

Billboard

DOOH

Social Media

Comprehensibility

Interest

Relevance

Ad Impact Overall

Information Seeking

Recommendation

Purchase Intent

Index Produktgruppe Bier

Index einzelne Bier-Kampagne
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AUSBAU DER BENCHMARKS

Quelle: Swiss Ad Impact; alle gemessenen Kampagnen mit «BRAND FAMILIARITY»
(37 Kampagnen / n=18’937)

BEISPIEL BRAND FAMILIARITY ALS POTENZIELLER KAMPAGNENZIEL-BENCHMARK 

• Fans vs. Neukunden reagieren 
unterschiedlich 

• Aktivierung stark abhängig von 
Brand Familiarity

→ Erweiterung der Benchmarks in 
Richtung Kampagnenziel

Index 100 = Ø je KPI über alle Kampagnen
100 2000

Information Seeking

Recommendation

Purchase Intent

Fan (Nutzung/Kauf mit Markenverbundenheit)

User (Nutzung/Kauf ohne Markenverbundenheit)

Aware (Marke bekannt, aber ohne Nutzung/Kauf)

Unaware (Marke unbekannt)



SUMMARY
VON MESSUNG ZU STEUERUNG: 
WAS WIRKLICH WIRKUNG TREIBT

Outlook: Nächster Entwicklungsschritt

● Mehr Granularität durch Ausbau der Benchmarks
→ Produktgruppen, Kampagnenziele, Brand Familiarity
→ Präzisere Zielwerte und bessere Planbarkeit

● Fernziel: Swiss Ad Impact als Recommender-
System
→ Von Analyse zu konkreten Handlungsempfehlungen
→ Ableitung von optimalem Media- & Creative-Setup

● Benchmarks machen Kampagnenleistung erst 
interpretierbar 

● Gleiche KPIs bedeuten je nach Branche etwas völlig 
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 für 

Impact

● Kampagnen lassen sich gezielt optimieren – wenn 
Wirkung messbar wird

● Media-Mix und Creative wirken zusammen
● Benchmarks zeigen konkret, wo Potenziale liegen

Swiss Ad Impact wird zum 
kanalübergreifenden Steuerungssystem 

für wirkungsorientierte Kampagnen
17



MEDIA FOCUS BRAND BREAKFAST 2026 I 26. MÄRZ 2026 I 
MITJA RUGGLE

18



LSA/SWA-Branchenindikator  2026
Dezember 2025



LSA/SWA-Branchenindikator 2026

2

LSA/SWA-Branchenindikator 2026

Facts & Figures

Umfrage bei den führenden Werbeauftraggebern der Schweiz 

(Marketing/Kommunikationsverantwortliche)
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In den letzten Monaten haben die Verbände 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 Einschätzungen zum Geschäftsverlauf, den 

Budgetentwicklungen, den Herausforderungen und der 

Agenturzusammenarbeit befragt. Rund 100 Werbeauf-

traggebende liefern damit spannende Insights im Rück-

und Ausblick.

Erfolgreiches Geschäftsjahr 2025 für Werbekundinnen 

und -kunden

Die werbenden Unternehmen können mehrheitlich auf ein erfolgreiches 

Jahr 2025 zurückblicken. 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 Umsatzrückgang, der bei 28% ebenfalls zu einem Ertragsrück-

gang führt.

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 Veränderung. Nur 18% 

gehen derzeit von einem Umsatzrückgang aus, während 19% einen 

Gewinnrückgang erwarten.

Kommunikations- und Mediabudgets mehrheitlich 

unverändert oder sinkend

Trotz der mehrheitlich positiven Aussichten auf Umsatz und Gewinn 

planen nur 15% der Befragten ihr Kommunikationsbudget und 16%, 

ihr Mediabudget im nächsten Jahr zu erhöhen. 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 

Veränderung gegenüber dem Vorjahr. Damit sind die Befragten für 

2026 etwas vorsichtiger als noch vor einem Jahr.

Klassische Werbung nimmt ab, digitale Kanäle wach-

sen

Die Aufteilung des Marketing- und Kommunikationsbudgets auf 

die einzelnen Kanäle verändert sich im Jahr 2026 nur wenig. Am 

meisten Geld  fliesst  in  die  Offline-Kanäle  der  klassischen 

Kommunikation (27%), deren Anteil geht jedoch von Jahr zu Jahr 

zurück. Fast alle anderen Kanäle können ihren Anteil im nächsten 

Jahr leicht ausbauen. Dazu gehören Social Media, Events, Display, 

SEO oder die eigene Website. Eine Ausnahme bildet das Content-

Marketing, dort sinkt der Anteil gegenüber dem Vorjahr deutlich von 

11% auf 6%.

Brand Strategy und Brand Building sind gefragt
Bei den vier beliebtesten Marketingdisziplinen verändert sich im 

nächs-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 für 2026 zwischen Digital und Offline liegt mit 

einem Anteil von 57% gegenüber 43% etwas stärker bei der digitalen 

Kommunikation. Im letzten Jahr war die Verteilung noch ausgeglichen. 

Dabei wollen im nächsten Jahr für Digital 44% mehr, 43% gleich viel 

und nur 7% weniger ausgeben. Das sieht für Offline wesentlich anders 

aus, nur 8% der Befragten planen ein Budgeterhöhung, 37% wollen 

gleich viel investieren und 25% rechnen mit geringeren Ausgaben.

TV und Aussenwerbung sind 2026 im Trend

Im nächsten Jahr planen Werbeauftraggebende vor allem 

höhere Investitionen in TV (25%) und Aussenwerbung (24%). Am 

stabilsten zeigen sich die Budgets für Aussenwerbung, Direct 

Marketing und Print, die überwiegend auf dem Niveau des 

Vorjahres bleiben sollen. Die stärksten Budgetrückgänge sind 

erneut  in  den  Printmedien  zu  erwarten:  41%  der

Befragten rechnen mit Kürzungen (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 grössten 

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 Plätze. 

Etwas verloren hat dabei Direct Marketing auf Rang 4 (von 18% 

auf 13%). Alle anderen Offline-Mediakanäle bleiben bei einem 

Anteil von 5% und weniger.

Trotz guter Geschäfte sind Kunden für 2026 vorsichtig unterwegs
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Video bleibt im Trend

Im nächsten 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 hälftig 

beantwortet. Die bei den Werbekunden beliebtesten digitalen Kanäle 

sind Video (33%), vor Display (28%), Search (25%), Native (11%) und

Audio (3%).

KI, Kundenerfahrungen und Customer Journey sind 

die Top-Herausforderungen

Marketer müssen sich auch im nächsten Jahr mit vielen Herausfor-

derungen auseinandersetzen. Am wichtigsten sind dabei der 

Umgang mit KI, 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.

Persönliche Empfehlung ist für die Agenturwahl 

entscheidend

Die wichtigsten Informationsquellen bei der Agenturauswahl bleiben 

Empfehlung (79%) mit klarem Abstand vor der Agentur-Website bzw. 

Social-Media Präsenz (53%) sowie den Kontakten zum Agenturma-

nagement (51%). Darüber 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 persönliche 

Chemie/Kultur (88%). Gefolgt von der Aufgabenstellung und den 

fachlichen Kompetenzen (79%), Referenzen (68%) und die Agentur-

grösse (45%).

Chemistry Meetings für Agenturevaluation ist im Trend 

Das Chemistry Meeting (39%) ist inzwischen das am häufigsten 

eingesetzte Evaluationsverfahren bei der Agenturwahl. Gefolgt von 

der Wettbewerbspräsentation (21%). Ebenfalls häufig 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 für Content 

Creation

Im nächsten Jahr wünschen sich Kundinnen und Kunden in folgen-

den Disziplinen mehr Unterstützung durch Agenturen: Content 

(40%), Marken-/Kommunikationsstrategie (27%), Marketing-Techno-

logy (27%) und Kreation (25%). Weniger Unterstützung wird in den 

Bereichen Produktion (38%), Media Strategy und Live Com (je 32%) 

sowie Media Buying und PR/Public Affairs (je 27%) nachgefragt.

Keine Änderungen bei der Agenturhonorierung

Die häufigsten 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 – Rückgang bei 

Wichtigkeit des CO2-Fussabdrucks

Während der Anteil der Unternehmen mit einer CO2-Bilanzierung 

gestiegen ist (56% gegenüber 47% im Vorjahr), hat die Bedeutung des 

CO2-Fussabdrucks in Werbekampagnen abgenommen. Nur für 23% 

der Befragten ist der Fussabdruck im Jahr 2026 noch wichtig oder 

sehr wichtig, gegenüber 34% im Vorjahr. Eine Mehrheit von 45% 

bewertet die Bedeutung des CO2-Fussabdrucks in Werbekampagnen 

neutral mit «weder noch».

Auftraggebende nutzen KI für Strategie, Kreation und 

Media

Künstliche Intelligenz wird in den Bereichen Media, Kreation 

und Strategie/Beratung sowohl auf Kundenseite als auch von 

Agenturen breit eingesetzt. Während in den Mediadisziplinen der 

Einsatz von KI auf Kundenseite noch ausbaubar ist, gehen die 

Auftraggebenden davon aus, dass Agenturen bereits stärker 

daraufsetzen. Bereits intensiv nutzen die Auftraggebenden die KI in 

der  Ideenfindung  und  Konzeptentwicklung  (82%),  bei  der 

Textgenerierung (94%) sowie in der Bild und Videoerstellung (65%). 

Ebenso kommt die KI häufig 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 Ertrag Ihres Unternehmens im Geschäftsjahr 2025 

im Vergleich 2024 entwickelt?

20% 40% 60%

Nennung: 103

ANSTIEG

KEINE 

VERÄNDERUNG

RÜCKGANG

39

33

28

Wie hat sich der Umsatz Ihres Unternehmens im Geschäftsjahr 2025 

im Vergleich 2024 entwickelt?

20% 40% 60%

Nennung: 110

ANSTIEG

KEINE 

VERÄNDERUNG

RÜCKGANG

48

33

19

Wie erwarten Sie die Umsatz-Entwicklung im kommenden 

Geschäftsjahr 2026?

20% 40% 60%

Nennung: 114

RÜCKGANG

KEINE 

VERÄNDERUNG

ANSTIEG
Jahr 2026

Jahr 2025

45

37

60

27

18

13

Wie erwarten Sie die Ertrags-Entwicklung im kommenden 

Geschäftsjahr 2026?

20% 40% 60%

RÜCKGANG

KEINE 

VERÄNDERUNG

ANSTIEG
Jahr 2026

Jahr 2025

Nennung: 108

36

44

46

35

19

19

5
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20% 40% 60%

Wie wird sich das Kommunikations-Budget Ihres Unternehmens für 2026 

im Vergleich zu 2025 voraussichtlich entwickeln?

RÜCKGANG

KEINE 

VERÄNDERUNG

ANSTIEG
15

21

52

51

33

28

20% 40% 60%

Wie wird sich das Media-Budget Ihres Unternehmens für 2026 

im Vergleich zu 2025 voraussichtlich entwickeln?

RÜCKGANG

KEINE 

VERÄNDERUNG

ANSTIEG
16

19

50

55

34

26

Nennung: 123

Jahr 2026

Jahr 2025

Jahr 2026

Jahr 2025

6
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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2026 voraussichtlich 

auf diese Marketingkanäle aufteilen?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

10% 20% 30%

Event Marketing 13
12

12

E-Mail Marketing 3

4

Content-Marketing 6

11

Community Building

2

2

2

2

Suchmaschinen Marketing

Affiliate Marketing

10

8

9

8

Website

Social Media Marketing 14

13

Display Ads (Desktop und Mobile) 13

Offline Klass. Komm. 27

29

Werte = Durchschnitt aller Nennungen in % 

Nennung: 72

7

Jahr 2026

Jahr 2025
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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%

Werte = Durchschnitt aller Nennungen in % 

Nennung: 66

Loyalty Program Management 4

Marketing Operations 14

16

4

3

4

User Research

Sales support/Enablement 16
19

Content/Campaign Creation und Management  24

25

Market Research & Competitive Insights 5

5

Marketing Analytics  5

4

Brand Strategy/Brand Building 29
24

Jahr 2026

Jahr 2025

8
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Mehr Gleich Weniger
4
4

3
8

2
5

20%

40%

60%

4
3

5
4

5
0 5
0

5
7

4
3

7

6

8

3
7

3
1

1 3

5
7

Wie wird sich die Aufteilung Ihres Media Budgets im 2026 voraussichtlich 

gegenüber 2025 verändern?

Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2025

OfflineDigitalOffline / 

Klassische Kommunikation

Digital

Nennung: 75 Nennung: 67

20%

40%

60%

Wie werden Sie das Media Budget 2026 auf die folgenden 

Werbekanäle verteilen?

Jahr 2026

Jahr 2025

Jahr 2026

Jahr 2025

9
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5.9

21

16

43

9
11

8
7

15

47

24

60%

40%

20%

0

4

13

8

55

Kino

25

17

12 8

33

TV

3 4

37

13

41

Print

7

15 12
16

45

RadioOOH/DOOH Direct Marketing

Wie wird sich die Aufteilung Ihres Offline Media Budgets im 2026 voraussichtlich gegenüber 2025 verändern? (in %)
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Nennung: 75

10
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10% 20% 30% 40%

Wie werden Sie das Offline Media Budget 2026 auf die folgenden Werbeträger/Kanäle verteilen? 

Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2025

Jahr 2026

Jahr 2025

u.a.: 

POS

27

28
OOH / DOOH

Print

24

20

Direct Marketing
13

18

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

Nennung: 75

TV

27

28

Kino
1

1

Radio
3

2

Andere

Messen / Kundenmagazin 

Medienpartnerschaften

5

3

11
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20%  40% 60% 80% 10% 20%

Über welche Einkaufsform werden Sie

das Digitale Media Budget 2026 investieren?

Wie werden Sie das Digitale Media 

Budget 2026 auf die folgenden 

Werbeformen verteilen?

Jahr 2026
Jahr 2025

Video

Native

Audio

Programmatic 44

50

Direkt 56

50

33

31

11

Werte = Durchschnitt aller Nennungen in %

Nennung: 74 Nennung: 75

Jahr 2026
Jahr 2025

14

3

2

Display
28

29

Search
25

23

12



LSA/SWA-Branchenindikator 2026

Einschätzung 2025 Einschätzung 202610% 30% 50% 70%70% 50% 30% 10%

55
14

3

84
17
-

72
28
4

52
47
1

74
24
2

59
37
5

4
55
1

5

56
42
2

68
3
1

65
32
4

44
49

15
4
8
1

78
19
3

67
30
2

78
20
2

61
33
5

Umgang mit Marktunsicherheiten

77
20

3

Digitale Transformation

79
19

3

Kundenerfahrung verbessern

59
37
4

Personalisierung verwirklichen

85
12
3

Künstliche Intelligenz und maschinelles Lernen

69
23

8
Wahl der richtigen Technologie

51
39
11

Gestaltung des organisatorischen Wandels

41
53
5

Kürzere Time-to-Market

56
37

5
Datenschutz- und Sicherheitsbestimmungen

67
29

4
Nachweis des ROI von Marketingmassnahmen

36
53
11

War for talents

52
45

3
Wahl und Management der Agenturpartner

77
19

3
Datenmanagement (CRM etc.)

29
67

4
Nachhaltigkeit im Marketing (und Unternehmen)

77
20

3

Customer Journey Management

70% 50% 30% 10

7
4

4

8
1

5

44
4
7

8

sehr 

wichtig

wichtig weniger

wichtig

Nennung: 86

13

Wie schätzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation für Ihre Arbeit ein?
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20% 40% 60% 80% 90%

Empfehlung
79

88

Welche Informationsquellen nutzen Sie für die Auswahl von Agenturen?

Jahr 2026

Jahr 2025

Kreativranking
15

14

Nennung: 73

Agentur-Websites/Auftritte SoMe
53

49

51

48
Kontakte mit Agenturmanagement 

Fachpresse 15

27

Website LEADING SWISS AGENCIES
21

26

10
Effie-Awards

4

Ranking LEADING SWISS AGENCIES
12

14

Sonstiges
12

13

14
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20% 40% 60% 80% 100%

Referenzen

79

84

Persönliche Chemie/Kultur
88

98

Aufgabenstellung/Kompetenzen

68

74

Kundenkonflikte
8

4

0

2

4

4

3

1

Mitgliedschaft in einem Verband

Zertifizierung im Bereich ESG

Sonstiges
5

4

Agenturgrösse

Plazierung in Rankings

45

33

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

15

Jahr 2026
Jahr 2025

Nennung: 73



LSA/SWA-Branchenindikator 2026

Nennung: 72

Welche der nachfolgenden Evaluationsverfahren wenden Sie am häufigsten für die Agenturwahl an?

40% 20% 0 40%20%0

Einschätzung 2025 Einschätzung 2026

am Häufigsten am 2. Häufigsten am 3. Häufigsten

16

Chemistry Meeting39

11

11

39

18

11

Wettbewerbspräsentation21

14

22

21

16

30

Direktvergabe11

10

7

18

18

16

Probeauftrag7

19

7

10

27

13

Schriftliche Offertanfrage13

19

21

25

16

20

Bezahlter Strategie-Workshop8

18

14

5

21

24
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8

6
Begrenzt auf 

Projektdauer

1-2 Jahre

2-3 Jahre

3-4 Jahre

10% 30% 50%

14

19

4-5 Jahre 15

Länger als 

5 Jahre
38

Wie lange arbeiten Sie mit der gleichen Agentur zusammen?

Nennung: 73 Nennung: 72

Mit wie vielen Agenturen arbeiten Sie aktuell zusammen?

4

Jahr 2025

17

Jahr 2026

7
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Nennung: 73

Einschätzung 2026

6 0 %

4 0 %

2 0 %

12 53 32

Media 

Strategy

25 49 23

Kreation

27 51  18

Marken 

Kommunikations-

stategie

40 34  22

Content

16 51  27

Media 

Buying

10 44  32

Live Com

16 44  38

Produktion

14 53 27

PR /

Public Affairs

27 48 19

Marketing 
Technology

Mehr Gleichviel Weniger

In welche Disziplinen investieren Sie im 2026 mehr, gleichviel oder weniger bei ihren Top 3 Agenturen?

60%

18

4 0 %

2 0 %

C
o
n
te

n
t

M
a
rk

e
n
 K

o
m

m
.

M
a
rk

e
tin

g
 T

e
ch

.

K
re

a
tio

n

P
ro

d
u
k
tio

n

M
e
d
ia

 B
u
yi

n
g

P
R

 /
 P

u
b
lic

 A
ff
a
ir
s

M
e
d
ia

 S
tr

a
te

g
y

L
iv

e
 C

o
m

M
e
d
ia

S
tr

a
te

g
y

P
R

 /
 P

u
b
lic

 A
ffa

irs
 

M
e
d
ia

 B
u
yi

n
g
 

M
a
rk

e
n
 K

o
m

m
.-

s
ta

t.

K
re

a
tio

n

M
a
rk

e
tin

g
 T

e
ch

.

L
iv

e
 C

o
m

 

P
ro

d
u
k
tio

n
 

C
o
n
te

n
t

P
ro

d
u
k
tio

n

L
iv

e
 C

o
m

 

M
e
d
ia

 S
tr

a
te

g
y 

P
R

 

/ 
P

u
b
lic

 A
ffa

irs
 

M
e
d
ia

 B
u
yi

n
g

K
re

a
tio

n
 

C
o
n
te

n
t 

M
a
rk

e
tin

g
 T

e
ch

.

M
a
rk

e
n
 K

o
m

m
.-

s
ta

t.



LSA/SWA-Branchenindikator 2026

Nennung: 72

60%

40%

20%

60%

40%

20%

Welche der folgenden drei Honorarmodelle setzen Sie ein und in welcher Häufigkeit?

Erfolgsbasierte 
Honorarmodelle
Erfolgshonorierung nach 

festgelegten Kriterien/KPIs
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Einsatz am Häufigsten Einsatz am 2. Häufigsten Einsatz am 3. Häufigsten Kein Einsatz

Team-Miete:
Scope of Work/FTE 
Für ein klares und 
langfristig ausgerichte-
tes Pensum werden 
Mitarbeitende fix zur 
Verfügung gestellt.

8 7 1
1

1
1

Agiles Pricing:
Nach Aufwand

Für einen bekannten Outcome 

(aber noch nicht bekannte 

Prozessschritte und Deliverab-

les) wird der laufende Aufwand 

nach definierten Stunden-

ansätzen verrechnet.

Offerte:
Scope of Work/Projekt

Für ein eher kurzfristiges, klar 

definiertes und in sich 

abgeschlossenes Projekt 

werden bestimmte 

Leistungen angeboten.

4
6

2
5

1
0

6

3
1

2
2

1
0

3

Prozenthonorar:
Mediavolumen, 
Beratungsleistungen

1
8

1
5

1
3 1
4

19

3

1
0

1
0

2
2
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10% 20% 30% 40%

Welche Bedeutung hat heute der CO2-Fussabdruck von 

Werbekampagnen in Ihrem Unternehmen?

Ist Ihr Unternehmen bereits CO2 bilanziert?

7

8 47

56

26

16

34

45

15

12

17

19

sehr wichtig

wichtig

weder noch

weniger wichtig

unwichtig

10% 20% 30% 40%

29

37

15

15

Ja

Nein

Weiss 

nicht

Nennung: 73 Nennung: 72

Jahr 2026

Jahr 2025

20

Jahr 2026

Jahr 2025
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10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

In welchen nachstehenden Bereichen setzen Sie heute bereits auf KI?

Media: Kreation: Strategie/Beratung:

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

24
31

39

23
42

13

32

30
44

24
24

39

82
42

7

65
20

28

94
38

3

65
49

8

25
35

33

55
23

32

32
9

46

22
17

48

25
24

38

8
6

62

23
10

51

Medienstrategie und

-planung

Medienoptimierung

Medieneinkauf

Anwendung Inhouse 
Anwendung bei externen Partnern (Agenturen)

Weiss nicht

Medienberichterstattung

Medienüberwachung und

-messung

Medienverwaltung /

-konformität

Beschaffungsbezogene

Arbeitsabläufe

Nennung: 71 Nennung: 65Nennung: 72

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

Ideenfindung und 

Konzeptentwicklung

Textgenerierung und Varianten 

(Headlines, Social Posts,E-Mails

Bild- und Videoerstellung

/Adaption

Personalisierte Inhalte 

(dynamische Creatives)

Markt- und 

Wettbewerbsanalysen

Zielgruppen-Insights und

Persona-Bildung

Customer Journey

Mapping

Reputations-

und Issue-Monitoring 

(Social Listening, 

Krisenfrühwarnung

21
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