Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2025 voraussichtlich
auf diese Marketingkanale aufteilen?

10% 20% 30%
Offline - 29.2 Jahr 2025
Klass. Komm. Jahr 2024
Event Marketing 134
12.2

Social Media Marketing

Display Ads
(Desktop und Mobile)

Content-Marketing*

Suchmaschinen Marketing* |

website I NN 7

E-Mail Marketing MM 38

Affiliate Marketing 1.7

Community Building* |

* neu abgefragt
Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

Nennung: 81
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Wie werden Sie das Offline Media Budget 2025 auf die folgenden Werbetrager/Kanale verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2024

10% 20% 30% 40%
OOH / DOCH 26'230 0 Jahr 2025
: ) Jahr 2024
Print 28:2
: 25.3
I 201
v _ 19.9
Direct Marketing M 17.6
17.
Anderere - 2.8
1.3
Radio - gf L
' \ Handels-Komimunikation / Instore Promotion
Kino 1.2 \0 Messen / Live:Kommunikation (Sponsoring & Events)
oY Corporate Publishing
Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.
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Wie schétzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation flr Ihre Arbeit ein”?

Einschatzung 2024 50% 30% 10% 10% 30% 50% 70% Einschatzung 2025
——— 5.9 16.5 m——— Datenmanagement (CRM etc.)
e °° -
_ gé% zgg — Kundenerfahrung verbessern
el 24 =
429 776
S /D O 20.) TEEEEEE— Customer Journey Management
o W= oam
: : i . 3.8 o ———————— - )
e gz?g 23.8 IEEEEE—— Digitale Transformation
Y 24 =
; 202 718 o e ————————
e gég 2;; | e Kunstliche Intelligenz und maschinelles Lernen
i 34.1 68.1 _ . )
e —— 51 .8 30.0 | E———— Nachweis des ROl von Marketingmassnahmen
T 10 12 "
252 85‘6 Datenschutz- und Sicherheitsbestimmungen
1 e _
_ 15.5 24 = :
5 5 318 647 S ————— - .
S —— (3 D 318 IEE— Wahl der richtigen Technologie
— 17.6 3.5 ==
é 156.5 56.0 nm———— . ) .
e — 4.7 .6 36.5 I ——— Umgang mit Marktunsicherheiten
s a0
3 : | 247 558 e —— igkeit i i
: ' 135 410 — —s— _— Nachhaltigkeit im Marketing (und Unternehmen)
: 17.6 55.3 n——— . .
: 63.5 A, — Personalisierung verwirklichen
a4 33 ™
: . : : :
I —— 121?8 2}513 I — Wahl und Management der Agenturpartner
Y N _ 28.2 12 " :
sehr wichtig weniger : i i?g 2(135 I —————— Gestal d hen Wandel
: ; ; : I . L —— : estaltun es organisatorischen Wandels
wichtig wichtig _ 259 g1 9 9
e ——— ) yy——— —————— r for
353 548 E —— Krzere Time-to-Market
L JECG) 54. : : Urzere Time-to-Marke
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In welche Disziplinen investieren Sie im 2025 mehr, gleichviel oder weniger bei inren Top 3 Agenturen?

Einschitzung 2025 Mehr Gleichviel Weniger
— I

40.2 537 6.1 28.7 57.5 13.8 321 513 16.7 222 506 27.2 26.8 57.3 13.8 200 625 17.5 27.8 54.4 17.7 20.3 56.8 23.0 80 57.3 347
Content Marken Marketing Produktion Kreation Media Media PR/ Live Com
Kommunikations-  Technology Buying Strategy Public Affairs
stategie
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Welche Bedeutung hat heute der Ist Inr Unternehmen bereits Werbung in Medien hinterlasst einen nicht

CO2-Fussabdruck von Werbekampagnen CO2 bilanziert? unwesentlichen CO2-Fussabdruck. Wie soll
in Ihrem Unternehmen? die Schweizer Werbebranche damit umgehen?

10%  20% 30%  40% ~ 10%  20% 30%  40% ~ 10%  20%  30%

o ‘ 5 5 ‘ Die Medienanbieter/Vermarkter mussen die
sehr wichtig .82 Ja 471 Transparenz tiber die CO2 Emissionen aller von 23.5
; | | ! ! i i ihnen verbreiteten Mediaschaltungen sicherstellen.

wichtig 259 Nein _ 36.7 Die Agenturen miissen die CO2 Emissionen von 18.8

Werbekampagnen (Kreation, Produktion, Media)
ermitteln und mit ihren Kunden individuell managen.

nicht Die Werbebranche hat hier im Moment keinen
Handlungsbedarf. 16.5

—
o1
w

—
&)
w

weniger wichtig

Die Politik soll das (friiher oder spater) regeln.

—
o1
w

unwichti
9 Die Medienanbieter/Vermarkter missen die
Transparenz Uber die CO2 Emissionen aller von

ihnen verbreiteten Mediaschaltungen sicherstellen - 11.8
UND die nicht reduzierbaren Emissionen

kompensieren.

-
(&)
&)1

Die Werbetreibenden Unternehmen missen alle
ihre CO2 Emissionen (auch Mediaeinsatz) ermitteln, 11.8
reduzieren und allenfalls kompensieren.

Andere Meinungen.
9 I 04
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In welchen nachstehenden Bereichen setzen Sie heute bereits auf KI?

Ubersetzung
(DeepL und andere Dienste)

Content Erstellung
(Automatische Generierung von Text, Bild, Videos)

Werbekreation
(Text Bild oder Video)

Datenanalyse
(Analyse grosser Datenmengen flir Marktforschung)

Automatisierung
(E-Mail Marketing, Kundeninteraktion/Chatbots etc.)

Programmatic Advertising
(Automatisierter Kauf/Verkauf von Werbeflachen in Echtzeit)

Personalisierung
(individuelle Empfehlungen und Inhalte)

Kampagnenoptimierung
(Echtzeit-Anpassung von Werbekampagnen)

Social Media Management
(Automatisierte Planung und Interaktion)

Predictive Analytics
(Vorhersage von Trends, Kundenverhalten und Kaufwahrscheinlichkeiten)

) Sentiment Analyse
(Uberwachung und Analyse von Kundenstimmungen)

Lead-Generierung
(Automatisches Identifizieren und Qualifizieren potenzieller Kunden)

Sonstiges

Nennung: 81

10%

I s

20% 30%

50% 60% 70% 80%

82.2
72.8

531

46.9
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