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Werbekunden ziehen positive Bilanz trotzdem stagnieren die Werbebudgets

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 Unterneh-
men zu ihren Einschatzungen und Aussichten zum neuen Jahr
befragt.

Trotz anhaltenden Unsicherheiten erwarten 60% der befragten
Werbeauftraggeber einen Anstieg ihrer Umsétze im neuen Jahr.
Rund 26% sehen keine Veranderung im Umsatz und nur 13%
erwarten einem Rickgang. Dabei erwarten diese eine dhnliche
Ertragsentwicklung wie im Vorjahr. 45% erwarten einen Anstieg,
35% keine Anderung und nur 19% gehen von einem Riickgang
aus.

Mehr Umsatz und mehr Ertrag im 2024!

Im vergangenen Jahr haben 82% der werbenden Unternehmen
entweder gleichviel oder mehr Umsatz verzeichnen kdnnen. Dies
flhrte bei rund 44% der Befragten zu einem Anstieg und bei rund
40% zu einem unverandertem Ertrag. Nur rund 18% der Unterneh-
men melden einen Ruckgang im Umsatz und deren 17% im Ertrag.

Stagnation der Kommunikationsbudgets im 2025

Wahrend 51% der werbenden Unternehmen keine Veranderung im
Kommunikationsbudget vornehmen wollen, werden etwas weniger
(21%) ihre Budgets erhdhen als reduzieren (28%). Diesen Trend
bestéatigen ebenfalls die Aussagen zu den Entwicklung der Mediabud-
gets.

Konstanz in den Marketingkanélen (offline/online)

Die Aufteilung des Marketing- und Kommunikationsbudget zeigt fur
2025 keine Uberraschungen. Ein knappes Drittel (29%) geht in die
klassischen (offline), 13% ins Event Marketing und alles andere in
digitale Kanale. Dabei ziehen Social Media (12%), Display Ads (11%),
Content Marketing (10%) sowie die eigene Website und Suchmaschi-
nen Marketing (je 8%) die meisten Budgets auf sich.

Kunden wollen in Content Creation, Branding und Sales
investieren!

Am meisten Mittel wollen die Werbetreibenden im 2025 auf die Marke-
tingdisziplinen Content/Campaign Creation (25%), Brand Strategy/
Brand Building (24%), Sales Support (19%) und Marketing Operations
(16%) verteilen. Alle anderen Disziplinen sind weniger gefragt. Sales
und Marketing Operations konnten gegentber dem Vorjahr zulegen.

Digital wachst weiterhin - Offline bleibt unter Druck

Wahrend die Werbeauftraggebenden vorhaben das Media Budget
etwa halftig auf Digital und Offinekommunikation aufzuteilen, wollen
wesentlich mehr der Befragten (38%) im 2025 mehr Geld fur Digital als
mehr flr Offline (13%) ausgeben. Daflir ist der Teil derer, die gleichviel
in off-/online Kandale investieren wollen fast gleich (55%). In digitale
Medien wollen im neuen Jahr nur 6% weniger investieren, bei Offline-
medien sind es jedoch 31% der Befragten.

Klassisch dominieren OOH/DOOH, Print und TV

Wie schon im Vorjahr durfte innerhalb des Offline Media Budgets
OOH/DOOH am meisten von einer Zunahme (25,9%) bzw. von
gleichviel (42,4%) Werbeinvestitionen profitieren.

Ebenfalls darf sich Direct Marketing auf eine Zunahme (19,5%) und
an gleichviel Investitionen (37,9%) erfreuen. Bei Print wollen 45,3%
der Befragten gleichviel investieren, jedoch 31,4% weniger und nur
7% mehr.

Wogegen bei TV gleich viele Kunden mehr wie weniger investieren
(9,3%) und 25,6% keine Veranderung vornehmen wollen. Auffallig ist,
dass sich im 2025 45% der Befragten keinen TV-, 50% keinen
Radio- und 57% keinen Kino-Einsatz leisten kénnen oder wollen.

Wenn es um die konkrete Media Budgetverteilung geht, sind
OOH/DOOH (28%), Print (28%) und TV (20%) die klaren Top3. Auf
Rang 4 kommt Direct Marketing mit 17,6%. Alle anderen klassischen
Medien (u.a. Radio, Kino) erreichen je weniger als 3 Prozent.

Video vor Display und Search

Digitale Kampagnen werden im Jahr 2025 etwa gleichviel direkt
(560,2%) und programmatisch (49,8%) gebucht. Dies entspricht in
etwa den Vorjahren.

Die klar beliebtesten Werbeformen sind dabei Video (31,3%) vor
Display (29%), Search (23,2%) und Native (14,2%). Damit hat Video
hier die FUhrung Ubernommen und Search hat etwas verloren. Auf
die Frage nach der Verteilung auf einzelne Anbieter wurde diesmal in
der Umfrage verzichtet.

Top-Herausforderungen 2025: Daten- und Kundenmanage-
ment

Erneut wenig verdndern sich im neuen Jahr die Herausforderungen
der Werbeauftraggeber. Auf den vorderen Rangen finden sich die
gleichen Themen wie im Vorjahr. Nur hat diesmal das «Datenma-
nagement» (83,5%) die Spitze Ubernommen. Die weiteren Top-The-
men sind: «Kundenerfahrung verbessern» (78,8%), «Customer
Journey Management» (77,6%), «Digitale Transformation» (73,8%)
und «Kinstliche Intelligenz» (71,8%).
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Agenturwahl: Empfehlung am wichtigsten

Nach wie vor die beliebteste Informationsquelle fur die Auswahl einer
Agentur ist die personliche Empfehlung (88%) und hebt sich deutlich
von allen anderen Informationsquellen ab. Weitere wichtige Informati-
onsquellen sind die Agentur-Website/Social Media (49,4%) und die
Kontakte mit dem Agenturmanagement (48,2%). Danach folgen mit
klarem Abstand die Fachpresse (27,1%), die LSA-Website (25,9%),
die Kreativrankings (14,1%), das LSA-Ranking (14,1%) und die
Effie-Awards (3,5%).

Agenturauswahl-Kriterien: Personliche Chemie/Kultur am
wichtigsten

Die wichtigsten drei Kriterien zur Agenturauswahl sind unverandert
wie im Vorjahr:

Erstens die personliche Chemie/Kultur (97,6%), zweitens das
Verstandnis fur die Aufgabenstellung/Kompetenzen (83,5%) und
drittens die Referenzen (74,1%).

Daneben bleibt die Agenturgrésse (32,9%) noch ein relevantes
Kriterium, welches die Kunden nennen. Alle anderen Nennungen wie
Rankings, Mitgliedschaften oder Zertifizierungen liegen je unter 4
Prozent.

Beliebt fiir die Evaluation: das Chemistry Meeting

Fur die Evaluation einer Agentur wird inzwischen das Chemistry
Meeting (39,4%) klar am meisten genannt. Dahinter folgen die schriftli-
che Offertanfrage (25%), die Wettbewerbsprasentation (20,6%) und
die Direktvergabe (17,6%). Der Probeauftrag (9,5%) oder der Strategie
Workshop (5,2%) kommen weniger zum Zug.

Die befragten Unternehmen arbeiten aktuell mit gut 6 Agenturen
zusammen. Davon dauert diese Beziehung bei 37% der Kunden
bereits Uber 5 Jahre, bei 45,7% 2-5 Jahre und bei 11,1% 1-2 Jahre.
Nur bei 6,2% beschrankt sich die Zusammenarbeit auf das jeweilige
Projekt.

Agentursupport fiir Kunden bleibt konstant

Die Werbeauftraggebenden planen flr 2025 bei ihren Top 3 Agentu-
ren in folgende Bereich mehr zu investieren: Content (40,2%), Marke-
ting-Technology (32,1%), Marken/Kommunikationsstrategie (28,7%),
Media Strategie (27,8%) und Kreation (26,8%). Weniger wollen die
Kunden u.a. in Live Com (34,7%) investieren.

Haufigste Honorierungsform: Offerte und agiles Pricing (nach
Aufwand)

Bei der Entldhnung der Agenturen wird am haufigsten auf die Offerte
sowie agiles Pricing (nach Aufwand) gesetzt. Das Prozenthonorar
und die Team-Miete folgen mit etwas Abstand. Das erfolgsbasierte
Honorarmodell kommt nur selten zum Einsatz.

Klima bleibt ein Thema und viele Unternehmen sind CO2
bilanziert

Fur gut ein Drittel der Befragten hat der CO2-Fussabdruck einer
Werbekampagne eine wichtige oder sehr wichtige Bedeutung.
Ebenfalls ein Drittel antworten neutral mit «weder noch» und fUr ein
weiteres Drittel ist die Nachhaltigkeit weniger bis unwichtig.

Trotzdem sind bereits 47% der befragten Unternehmen CO2 bilanziert!

Mehrheit sieht Medienanbieter und Vermarkter in der
Klima-Pflicht!

Gut 35% der werbenden Unternehmen sehen die Medienanbieter/-
Vermarkter in der Verantwortung furs Klima. Dabei wiinschen sich
23,5% der Befragten Transparenz Uber den CO2-Fussabdruck der
Medien und 11,8% mdchten, dass die Medienanbieter/Vermarkter -
neben der Transparenz — auch die Kompensation von nicht reduzier-
baren Emissionen Ubernehmen. Knapp 19% der Befragten antwor-
ten, dass die Agenturen die Emissionen ermitteln und mit den
Kunden managen mussen.

Weitere 16,5% der Unternehmen meinen, die Werbebranche habe
beim Klima keinen Handlungsbedarf und 15,3% wollen das Thema
der Politik Uberlassen.

Nur rund 12% der Befragten sind der Meinung, dass die Werbeauf-
traggeber selbst ihre CO2 Emissionen in der Werbung (auch Media)
ermitteln, reduzieren und kompensieren sollen.

KI-Einsatz: Top3 sind Ubersetzungen, Content-Erstellung

und Werbekreation

KI dringt bei den werbenden Unternehmen in zahlreiche Bereiche
ein: Ubersetzungen (82,7%), Content-Erstellung (72,8%) Werbekrea-
tion (53,1%), Datenanalyse (48,1%), Automatisierung (46,9%),
Programmatic  Advertising (34,6%), Personalisierung (32,1%),
Kampagnenoptimierung (29,6%), Social Media (21%), Predictive
Analytics (18,5%), Sediment Analyse (13,6%) und Lead Generierung
(11,1%).

Beim «Branchenindikator 2025» von SWA und LSA haben zwischen
Oktober und November 2024 insgesamt 143 namhafte Werbeauf-
traggeber in der deutschen und franzbsischen Schweiz online
teilgenommen. Die detaillierten Ergebnisse kdnnen in den Geschéfts-
stellen der beiden Verbénde bezogen werden
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Wie erwarten Sie die Umsatz-Entwicklungim kommenden
Geschaftsjahr 20257

2‘0% 4Q% 60%
60.0
53.1 Jahr 2023
 KEINE _ 61
VERANDERUNG o
RUCKGANG |
191

Nennung: 106

Wie hat sich der Umsatz |lhres Unternehmens im Geschéftsjahr 2024
im Vergleich 2023 entwickelt? :

20% 40% 60%

ANSTIEG 53,8

VERANDERUNG : 289

RUCKGANG

Nennung: 105

Wie erwarten Sie die Ertrags-Entwicklung im kommenden
Geschaftsjahr 20257

2Q% 4Q% 60%

45.6

422 Jahr 2023
 KEINE _ 80.0

VERANDERUNG L
. 19.4
ockame
21.1

Nennung: 101

Wie hat sich der Ertrag Ihres Unternehmens im GeschaﬂSJahr 2024
im Vergleich 2023 entwickelt?

20% 40% 60%

VERANDERUNG | =
RUCKGANG [ 168

Nennung: 103
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Wie wird sich das Kommunikations-Budget Ihres Unternehmens flr 2025 Wie wird sich das Media-Budget Ihres Unternehmens flr 2025
im Vergleich zu 2024 voraussichtlich entwickeln? im Vergleich zu 2024 voraussichtlich entwickeln?

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

KEINE KEINE
VERANDERUNG _ 50.9 VERANDERUNG _ 54,4

Nennung: 114
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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 Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2025 voraussichtlich
auf diese Marketingdisziplinen verteilen?

10% 20% 30%

Content/Campaign Creation und Management 25 Jahr 2025

Brand Strategy/Brand Building 23.8

Sales support/Enablement 193

Marketing Operations N 156
Market Research & Competitive Insights - 4.6

Marketing Analytics - 43

Loyalty Program Management 3.8

User Research - 3.6

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

Nennung: 75
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Wie werden Sie das Media Budget 2025 auf die folgenden Wie wird sich die Aufteilung lhres Media Budgets im 2025 voraussichtlich
Werbekanéle verteilen? gegenuber 2024 verandern?

Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2024

~ BERNE
0, 0, ~ (o)
60% s 9 60% - 3 Qs
0 0 <t <
3
<,
40% 40% B 2
- ™
™
20% 20% o fidb RSN [N
[V}
- o
te} o
«© ©
M
Digital Offline / Digital Offline
Klassische Kommunikation
Mehr Gleich Weniger
Nennung: 87
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Wie wird sich die Aufteilung lhres Offline Media Budgets im 2025 voraussichtlich gegentber 2024 verandern?

57.6
60%
45.3 50
453
42.4
40% 379
31.4
25.9 26.4 25.6
20% 195 12.9
16.5
16.5 9.3
o 1.6
9.5 . . 9.5
9.2 7 4.7
4.8
0
OOH/DOCH Direct Marketing v Print Radio Kino
N
o) 3
2 § @
S o = ¥
Nennung: 87
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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.
Nennung: 87
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Uber welche Einkaufsform werden Sie
das Digitale Media Budget 2025 investieren?

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

Jahr 2025 Jahr 2025
Jahr 2024 Jahr 2024
20% 40% 60% 80% 10% 20%
Direkt 50.2 : 290
530 Display - 28.3
Programmatic NN 408 T 282
I o Searen 265
Video . 513
‘ ‘ ‘ ‘ 26.3
. I 2
Native 143
W 19
Audio s
Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.
Nennung: 87 Nennung: 73
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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
Nennung: 86 ’ ’ ‘
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Welche Informationsquellen nutzen Sie fur die Auswahl von Agenturen?

20% 40% 60% 80% 90%

88.2
Empfehiung Jahr 2025

Agentur-Websites/Auftritte SoMe 494

48.2
Kontakte mit Agenturmanagement

Fachpresse NN 27.1

- I 259
Website LEADING SWISS AGENCIES

Kreativranking BN

14.1
Ranking LEADING SWISS AGENCIES

Effie-Awards - 3.5

| 12.9
sonstiges I NN
I

Nennung: 85
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Welche Kriterien sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten bei der Agenturauswahl.

Personliche Chemie/Kultur

Aufgabenstellung/Kompetenzen

Referenzen

Agenturgrosse

Kundenkonflikte

Mitgliedschaft in einem Verband

Plazierung in Rankings

Zertifizierung im Bereich ESG

Sonstiges

Nennung: 85

W5

2.5

| 12
| 13

B 35

10

20%

40% 60%

\\\\\. Pricing

80%

\\D kundenorientierte Projektfiihrung
\

® Marktverstandnis

100%
97.6 Jahr 2024
5.0 Jahr 2023
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Welche der nachfolgenden Evaluationsverfahren wenden Sie am haufigsten flr die Agenturwahl an?

[
am Haufigsten

Nennung: 82

Einschatzung 2024

-
am 2. Haufigsten

-
am 3. Haufigsten

I oo

I 25

R 2 5

20% 0
30.4

1.6

; 25.7
BN 129

12.9

18.8

17.2

14.5

| BEN

14.5

12.3

16.4

14.5

I o

29.0

39.4

18.2

16.2

25.0

15.6
20.3

20.6
16.2

17.6
17.6
16.2

9.5
27.0
12.7

5.2
20.7

241

0. |

20%

40%

Chemistry Meeting

Schriftliche Offertanfrage

Wettbewerbsprasentation

Direktvergabe

Probeauftrag

Bezahlter Strategie-Workshop

Einschatzung 2025
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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 2
Projektdauer
1-2 Jahre - 111

2-5 Jahre 45.7

5 Jahre : : 87

Nennung: 87

LSA/SWA-Branchenindikator 2025 LEADING SWA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
SWISS AGENCIES Utenti Svizzeri Pubblicita

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



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
60%
40% -
) IIIIIIII
§ &8 & 5§ § 2 3 £ § 2 8 & § &£ 38 §F & & § &§ £ 8 2 5 8 § §
z o QL X 03 > = £ O > 2 ®m O £ 9w T 2 X o X £ £ > 2 o T £
3Q : > o M < < © o : o © < < ] =] ® =] < S o : o Q
O E 2 3 v 3 & o =2 s E ¥ =z o » O 2 38 2 8 o B 5 2 E x O
IS = £ = 3 = = IS - 3 © = 4 = £ el © = = IS
S Q o 3 o 9 ° S 2 ] Q o o S 8 ° 9] S
N X kol 9] N ko] X kol Q X N
5 = 2 & > a2 5 L 3 = 3
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Welche der folgenden drei Honorarmodelle setzen Sie ein und in welcher Haufigkeit? 5
©
60% &
o
~ ©
o o
[0 (o)
40% S . ®
@ o)} ™
©. 0 o\l ©
SN N o
° 3 S S 8 o
20% 1 . : «Q - < = FOR—
o < S
- ] [
Offerte: Agiles Pricing: Prozenthonorar: Team-Miete: Erfolgsbasierte
Scope of Work/Projekt Nach Aufwand Mediavolumen, Scope of Work/FTE Honorarmodelle
FUr ein eher kurzfristiges, klar FUr einen bekannten Outcome Beratungsleistungen FUr ein klares und Erfolgshonorierung nach
definiertes und in sich (aber noch nicht bekannte langfristig ausgerichte- festaslegten Kiiterien/KPls
abgeschlossenes Projekt Prozessschritte und Deliverab- tes Pensum werden estgelegte
werden bestimmte les) wird der laufende Aufwand Mitarbeitende fix zur
Leistungen angeboten. nach definierten Stunden- Verfligung gestellt.
ansatzen verrechnet.
I I
Einsatz am 2. Haufigsten Kein Einsatz
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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
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82.2
72.8

531

46.9
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