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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2025 voraussichtlich 
auf diese Marketingkanäle aufteilen? 
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2024

10% 20%  30%

Jahr 2024
Jahr 2025

Event Marketing 13.4
11.2

E-Mail Marketing 3.8
4.1

Content-Marketing* 10.5
--

Community Building* 1.6
--

Suchmaschinen Marketing* 8.1
--

Affiliate Marketing 1.7
2.9

Website 7.9
15.5

Social Media Marketing 12.2
14.9

Display Ads
(Desktop und Mobile)

13.5%11.5
16.0

Offline
Klass. Komm.

29.2
31.9

Nennung: 81 

7

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

* neu abgefragt
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10% 20% 30%  40%

  

Wie werden Sie das Offline Media Budget 2025 auf die folgenden Werbeträger/Kanäle verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2024

Jahr 2024
Jahr 2025

u.a.:

28.2
30.0OOH / DOOH

TV
20.1
19.9

Print        28.2
25.3

Direct Marketing 17.6
  17.5

Nennung: 87

11

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

 

Kino 1.2
2.9

Radio 2.2
2.1

Anderere

Handels-Kommunikation / Instore Promotionm
Messen / Live-Kommunikation (Sponsoring & Events)-
Corporate Publishingb

2.8 
1.3
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20% 40% 60% 80% 10% 20% 

Über welche Einkaufsform werden Sie 
das Digitale Media Budget 2025 investieren?

Wie werden Sie das Digitale Media 
Budget 2024 auf die folgenden 
Werbeformen verteilen?

Display

Video

Native

Audio

SearchProgrammatic 49.8
47.0

Direkt 50.2
53.0

29.0

31.3

14.2

1.9

23.2

Nennung: 87 Nennung: 73 
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Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

Jahr 2025
Jahr 2024

Jahr 2025
Jahr 2024

28.3

26.5

26.3

14.3

3.5

Einschätzung 2024 Einschätzung 202510%      30%            50%               70%                      50%         30%              10%

20.2
51.2
23.8

15.5
47.6
33.3

38.8
51.8
8.2

51.2
39.3
8.2

17.6
63.5
14.1

20.2
51.2
23.8

31.8
48.2
17.6

22.4
41.2
25.9

12.9
35.3
45.9

31.8
50.6
15.5

34.1
51.8
10.6

23.8
42.9
22.6

23.5
41.2
28.2

42.4
45.9
5.9

24.7
43.5
25.9

42.9
42.9
11.9

58.8
36.5

4.4
Umgang mit Marktunsicherheiten

73.8
23.8
2.4

Digitale Transformation

78.0
18.8
2.4

Kundenerfahrung verbessern

55.3
41.2

3.3
Personalisierung verwirklichen

71.8
27.7

3.5 Künstliche Intelligenz und maschinelles Lernen

64.7
31.8
3.5

Wahl der richtigen Technologie

51.2
40.7

8.1
Gestaltung des organisatorischen Wandels

40.5
54.8

4.8
Kürzere Time-to-Market

67.1
30.6
2.4

Datenschutz- und Sicherheitsbestimmungen

68.1
30.6
1.2

Nachweis des ROI von Marketingmassnahmen

43.5
49.4

7.1
War for talents

51.8
47.1
1.2

Wahl und Management der Agenturpartner 

83.5
16.5

-
Datenmanagement (CRM etc.)

55.8
41.9
2.3

Nachhaltigkeit im Marketing (und Unternehmen)

77.6
20.0
2.4

Customer Journey Management

LSA-/SWA  Branchenindikator 2022

sehr 
wichtig    

wichtig     weniger 
wichtig

Nennung: 86
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Wie schätzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation für Ihre Arbeit ein? 

15.5
47.6
33.3

38.8
51.8
8.2

51.2
39.3
8.2

17.6
63.5
14.1

20.2
51.2
23.8

31.8
48.2
17.6

22.4
41.2
25.9

12.9
35.3
45.9

31.8
50.6
15.5

34.1
51.8
10.6

23.8
42.9
22.6

23.5
41.2
28.2

42.4
45.9
5.9

24.7
43.5
25.9

42.9
42.9
11.9

13
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Nennung: 85

Einschätzung 2025

60% 
            

20% 
  

Media 
Strategy

KreationMarken 
Kommunikations-
stategie

Content Media 
Buying

Live ComProduktion PR /
Public Affairs

Marketing 
Technology

Mehr Gleichviel Weniger

In welche Disziplinen investieren Sie im 2025 mehr, gleichviel oder weniger bei ihren Top 3 Agenturen?

27.8    54.4   17.7 20.3    56.8   23.0 8.0     57.3    34.7 40.2     53.7  6.1 28.7    57.5   13.8 32.1    51.3   16.7 22.2     50.6    27.2 26.8    57.3   13.8 20.0    62.5   17.5

60%

40%

20%
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10% 

  

  

 20% 30% 40%

  

 

Welche Bedeutung hat heute der 
CO2-Fussabdruck von Werbekampagnen 
in Ihrem Unternehmen?

Werbung in Medien hinterlässt einen nicht 
unwesentlichen CO2-Fussabdruck. Wie soll 
die Schweizer Werbebranche damit umgehen?

Ist Ihr Unternehmen bereits 
CO2 bilanziert?

  

11

8.2 47.1

25.9 

34.1

15.3

16.5

sehr wichtig

wichtig

weder noch

weniger wichtig

unwichtig

  

10%  20% 30% 40%

  

47.1

36.737.6

15.3

Ja

Nein

Weiss 
nicht

  

10%  20% 30%

  

23.5

18.8

16.5

15.3

11.8

11.8

2.4

Die Medienanbieter/Vermarkter müssen die 
Transparenz über die CO2 Emissionen aller von 
ihnen verbreiteten Mediaschaltungen sicherstellen.

Die Agenturen müssen die CO2 Emissionen von 
Werbekampagnen (Kreation, Produktion, Media) 
ermitteln und mit ihren Kunden individuell managen.

Die Werbebranche hat hier im Moment keinen 
Handlungsbedarf.

Die Politik soll das (früher oder später) regeln.

Die Medienanbieter/Vermarkter müssen die 
Transparenz über die CO2 Emissionen aller von 
ihnen verbreiteten Mediaschaltungen sicherstellen 
UND die nicht reduzierbaren Emissionen 
kompensieren.

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

Andere Meinungen.

Nennung: 85
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10% 

  

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

1

  

In welchen nachstehenden Bereichen setzen Sie heute bereits auf KI?

11

82.2

72.8

53.1

48.1

46.9

34.6

32.1

29.6

21.0

18.5

13.6

11.0 

3.7

Übersetzung 
(DeepL und andere Dienste)

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

Werbekreation 
(Text Bild oder Video)

Datenanalyse 
(Analyse grosser Datenmengen für Marktforschung)

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

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

Personalisierung 
(individuelle Empfehlungen und Inhalte)

Social Media Management 
(Automatisierte Planung und Interaktion)

Predictive Analytics 
(Vorhersage von Trends, Kundenverhalten und Kaufwahrscheinlichkeiten)

Sentiment Analyse 
(Überwachung und Analyse von Kundenstimmungen)

Lead-Generierung 
(Automatisches Identifizieren und Qualifizieren potenzieller Kunden)

Kampagnenoptimierung 
(Echtzeit-Anpassung von Werbekampagnen)

Sonstiges

Nennung: 81
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10%  20% 30% 40%

Welche Bedeutung hat heute der 
CO2-Fussabdruck von Werbekampagnen 
in Ihrem Unternehmen?

Werbung in Medien hinterlässt einen nicht 
unwesentlichen CO2-Fussabdruck. Wie soll 
die Schweizer Werbebranche damit umgehen?

Ist Ihr Unternehmen bereits 
CO2 bilanziert?

11

8.2 47.1

25.9 

34.1

15.3

16.5

sehr wichtig

wichtig

weder noch

weniger wichtig

unwichtig

10%  20% 30% 40%

47.1

36.737.6

15.3

Ja

Nein

Weiss 
nicht

10%  20% 30%

23.5

18.8

16.5

15.3

11.8

11.8

2.4

Die Medienanbieter/Vermarkter müssen die 
Transparenz über die CO2 Emissionen aller von 
ihnen verbreiteten Mediaschaltungen sicherstellen.

Die Agenturen müssen die CO2 Emissionen von 
Werbekampagnen (Kreation, Produktion, Media) 
ermitteln und mit ihren Kunden individuell managen.

Die Werbebranche hat hier im Moment keinen 
Handlungsbedarf.

Die Politik soll das (früher oder später) regeln.

Die Medienanbieter/Vermarkter müssen die 
Transparenz über die CO2 Emissionen aller von 
ihnen verbreiteten Mediaschaltungen sicherstellen 
UND die nicht reduzierbaren Emissionen 
kompensieren.

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

Andere Meinungen.

Nennung: 85
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10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

1

In welchen nachstehenden Bereichen setzen Sie heute bereits auf KI?

11

82.2

72.8

53.1

48.1

46.9

34.6

32.1

29.6

21.0

18.5

13.6

11.0 

3.7

Übersetzung 
(DeepL und andere Dienste)

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

Werbekreation 
(Text Bild oder Video)

Datenanalyse 
(Analyse grosser Datenmengen für Marktforschung)

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

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

Personalisierung 
(individuelle Empfehlungen und Inhalte)

Social Media Management 
(Automatisierte Planung und Interaktion)

Predictive Analytics 
(Vorhersage von Trends, Kundenverhalten und Kaufwahrscheinlichkeiten)

Sentiment Analyse 
(Überwachung und Analyse von Kundenstimmungen)

Lead-Generierung 
(Automatisches Identifizieren und Qualifizieren potenzieller Kunden)

Kampagnenoptimierung 
(Echtzeit-Anpassung von Werbekampagnen)

Sonstiges

Nennung: 81




