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Im März 2003

Liebe Mitglieder,
sehr geehrte Damen und Herren,

der SWA ist eine Interessengemeinschaft, deren Mitglieder – einmal mehr sei es gesagt – rund 70% der
Schweizer Werbeaufwendungen disponieren. Das sind gegen 4,2 Milliarden Franken – Produktion und Saläre ein-
gerechnet. Übrigens sind 9 der Schweizer Top-Ten-Werber Mitglieder des SWA.

An diesen Werbeaufwendungen hängt nicht nur der wirtschaftliche Erfolg der Werbetreibenden und der
Werbebranche und mithin sehr viele Arbeitsplätze. Ohne sie gäbe es keine unabhängige Presse, kein
sehenswertes Fernsehprogramm und schon gar keine sportlichen Grossanlässe. Auch das sei einmal gesagt.

Nach gut schweizerischer Manier sucht der SWA seine Interessen nicht im Kampf gegen,
sondern im Dialog mit Parteien, Behörden, Medienunternehmen und anderen Institutionen
zu vertreten und durchzusetzen.

«Kleinarbeit» bedeutet das Gegenteil des Begriffs: nämlich sehr viel und unablässige Arbeit.
Mein Dank gilt darum allen, die diese Arbeit jahraus jahrein im Interesse des Verbandes
leisten: meinen Kollegen im Vorstand, den Mitgliedern der Fachgruppen, unserer
Geschäftsstelle und allen Verbandsmitgliedern, die uns mit Rat und Tat beistehen.

Mit besonderem Dank möchte ich mich bei unserem Vortandsmitglied Peter Schmid verabschieden.
Er und Marco Taborelli, welcher im letzten Jahr ausgeschieden ist, haben massgeblichen Anteil an der SWA-
Reorganisation und dem seither zu verzeichnenden Erfolgskurs.

Neu stellt sich Herr Thomas Tanner, Leiter Brand Management der UBS AG, anlässlich der GV zur Wahl, deren
Annahme ich im Interesse des SWA sehr erhoffe und empfehle.

Ohne dem Inhalt dieses Jahresberichtes vorgreifen zu wollen: Der SWA hat im letzten Jahr mit einer neuen
Direktion neuen Schwung bekommen und einiges erreicht. Er ist auf gutem Weg –
aber der Weg wird immer das Ziel bleiben. 

Wir werden Sie auf dem Laufenden halten – mit unserem neu gestalteten INFO und ab April
auch auf der neuen Homepage des SWA. 

Auf weitere gute Zusammenarbeit und mit freundlichen Grüssen

Gérard Stalder, Präsident SWA Jürg Siegrist, Direktor SWA
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2002 ist viel gelaufen.
Und alles in allem gut für den SWA.

23. Januar
Die Öffentlichkeit wurde über die Eckwerte für den RTVG-Gesetzesentwurf an das Parlament informiert.
Der Bundesrat ist nun doch endlich in wichtigen Fragen auf die Linie des SWA umgeschwenkt.
Er will nun insbesondere ein Gebührensplitting zu Gunsten der regionalen privaten TV-Anbieter zulassen.

13. März
Das SWA Jahresmeeting war ein voller Erfolg. Rund 160 Teilnehmer hörten den Referaten von Jens Alder, Polo
Stähli, Christian Kauter und Bernhard Adriaensens mit grossem Interesse zu. An der Generalversammlung
wurden neue Mitglieder in den Vorstand gewählt, der dabei auf neun Mitglieder erweitert wurde. Es sind dies:

Gérard Stalder, Präsident des SWA •
Muriel Arts, (Lever Fabergé AG) * bis 15.08. • Werner Bärtschi, Subaru (Schweiz) AG • Thomas Golücke, Novartis
Consumer Health AG • Urs Hammer, McDonald's Schweiz  • Georg E. Müller, GE Capital Bank •
Stefan Nünlist, Swisscom • Jürgen Pick, B.A.T. • Peter Schmid, UBS AG

18. April
Jürg Siegrist nimmt seine Tätigkeit als neuer Direktor des SWA auf und stellt als Erstes die interne und externe
Kommunikation neu auf die Beine. In den folgenden Monaten kann der SWA bereits eine stattliche Zahl neuer
Mitglieder gewinnen. In der Geschäftsstelle werden zahlreiche Anfragen, Abklärungen und Unterlagen erledigt
und aufgearbeitet.

30. Mai
Eine neue Powerpoint-präsentation, vor allem für die Werbung neuer Mitglieder, wird zum ersten Mal eingesetzt.

9. Juni
Der SWA hat zusammen mit seinen Partnern beim Bundesgericht eine Verwaltungsgerichtsbeschwerde gegen den
Tarif «VN» der SUISA eingelegt.

11. Juni
Die Vertreter von ASW, BSW, SFVP (Film- + Videoproduzenten) zusammen mit Publisuisse und SWA sind zur
Überzeugung gelangt, dass als Folge des vor Bundesgericht hängigen Verfahrens die bestehende Regelung
nur bis 2003 unverändert gelten soll.

14. und 21. Juni
Unser Workshop «Mediawirkung maximieren intelligent sparen» bringt einen Tour d’horizon über die Print-
medienlandschaft Schweiz, wirkungsvolles Plakatieren, sinnvollen TV-Werbeeinsatz, gezielte Radiospots,
und effizientes Werben mit elektronischen Medien.

25. Juni
Das Expertenteam des SWA trifft sich zu einer Besprechung mit Vertretern der APG, CCP und den Leitern des
Plakatforschungsprojektes, bei dem es um die Ermittlung und Publikation einheitlicher Leistungswerte geht.

30. Juli
In der Geschäftsstelle wird Herr Dr. Zenger verabschiedet, der weit über seine Pensionierung hinaus dem SWA
viele Jahre mit juristischem Rat beigestanden ist.
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15. August
Frau Muriel Arts scheidet leider aus dem Vorstand aus, da sie im Rahmen ihrer beruflichen Tätigkeit neue ge-
samteuropäische Funktionen übernimmt. Das Fachteam Radio-TV wird neu von Herrn Stefan Nünlist (Swisscom)
geleitet, Nils Aggett (GE Capital Bank Switzerland) übernimmt die Leitung des Fachteams E-Marketing.

20. August
Ein Fachgespräch mit den Grossverlagen soll das Tarifungleichgewicht von rund 72 Mio. CHF bei den
Stelleninseraten beseitigen.

30. September
Die 1. Phase eines Pilotversuches Plakate im Raum Winterthur ist angelaufen. Die Resultate werden im
März 2003 präsentiert.

Oktober
Der Einsatz des SWA für eine neue Regelung der SUISA-Tarife W trägt Früchte. Unter dem Strich werden sich für
die Werbetreibenden Einsparungen um die 5 Millionen Franken pro Jahr ergeben. Ausserdem sind wesentliche
administrative Vereinfachungen und transparentere Preisvergleiche zu erwarten. 

28. Oktober
Die neue SWA-Broschüre liegt vor.

November
Unsere Überzeugungsarbeit führte zum Ziel: Die APG sichert uns zu, dass ab 1. Januar 2003 den Unternehmen
Jahresumsatz-Rabatte gewährt werden.

12. November
Die Alkoholwerbung auf den privaten TV-Sendern soll nicht vor der Totalrevision des Radio- und Fernsehgesetzes
(RTVG) zugelassen werden. Mit 12 zu 10 Stimmen beantragt die Nationalratskommission zu unserem Leidwesen
Nichteintreten auf eine Initiative des Ständerates.

Dezember
Unser INFO-Artikel über die Medienbranche «Kick-backs», «Boni», «Treueprämien», «Provisionen», «Free-space»
schlägt in der Branche wie eine Bombe ein. Das war der Zweck. Wir haben jetzt eine Diskussionsgrund-lage für
mehr Transparenz im Mediageschäft. Bereits sind einige positive Reaktionen erfolgt.

31. Dezember
Der SWA schliesst das Jahr mit 20 neuen Mitgliedern. 24 Neueintritten standen nur 4 Austritte gegenüber.

Januar 2003
Unser Artikel im INFO "Pitch as Pitch can?" nimmt Stellung zu einem brennenden Thema: Der Konkurrenzkampf
unter den Werbeagenturen hat dazu geführt, dass immer mehr Agenturen bereit sind, unentgeltlich an einer
«Pitch»-Präsentation teilzunehmen. Wo liegen die Vor- und Nachteile für die Auftraggeber?

10. Februar 2003
Der SWA legt vor der National- und Ständeratskommission seinen Standpunkt zum neuen RTVG dar.
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Aufgaben und Ziele für 2003 – Überblick
und Ausblick.

Radio- und Fernsehgesetz (RTVG)

Nimmt man als Basis unsere Stellungnahme zur Vernehmlassung vom 30. April 2001 an Herrn Bundesrat
Leuenberger und vergleicht diese mit dem neuen Entwurf (im vollen Wortlaut unter www.bakom.ch), so kann der
SWA mit Ausnahme von 2 Punkten zufrieden sein:

Da ist zum einen die Nichtöffnung der SRG für Radio-Werbung. Die Kommunikationswirtschaft braucht eine
starke SRG/SSR. Der SWA fordert darum die nationale Radio Werbung in den SRG-Sendern.  Erstens profitieren
von dieser Marktausweitung auch die Privatradios und zweitens ist nicht einzusehen, warum die Schweiz das
einzige europäische Land ohne nationale Radio-Werbung sein muss. Der SWA fordert überdies die Zulassung für
Werbeunterbrechungen von Filmen auch bei der SRG – wie sie in aller Welt üblich ist.

Der zweite Punkt betrifft die Zulassung der Werbung für Bier, Obstwein und Wein bei allen Sendern und nicht nur
bei den Privatstationen. Der Stellenwert der SRG-Werbung ist für die Wirtschaft so bedeutend, dass darauf nicht
verzichtet werden kann. Auch hat die Wirtschaft keine Alternativen, ihr Publikum zu erreichen.

Was für Bier, Wein und Obstwein gilt, hat notabene auch für politische Werbung zu gelten: Warum soll in einem
freien und demokratischen Land politische Werbung nicht in allen Medien erlaubt sein, sofern sie klar als solche
gekennzeichnet ist?

Weiteres zur TV-Werbung

Noch immer steht unsere Forderung im Raum, dass die Leistungsgarantie der Publisuisse
zum Branchenstandard werden soll. Wir wollen sie nicht im Raum stehen lassen, sondern werden ihr gehörig
Nachdruck verleihen. 

Weiteres zur Radio-Werbung

Unsere stetige Forderung nach einer nationalen Radio-Werberegelung hat immerhin die
Diskussion in Gang gebracht – siehe oben. Zu unseren weiteren Anliegen gehören grössere Stichproben mit mehr
Uhren, damit die Aussagen zu den Hörerzahlen weniger eine Frage des Vertrauens bleiben als vielmehr zu noch
besser erhärteten Fakten werden. Wir begleiten im Übrigen die Massnahmen in der User-Kommission.

SUISA-Gebühren

Wir erwarten den Bundesgerichtsentscheid zum Tarif VN und werden uns bei dessen Umsetzung in die Praxis zu
Wort melden. Des Weiteren überwachen wir die (versprochene) Kostenneutralität der Tarife W und VN und stellen
vergleichende Berechnungen zwischen Vorgaben und Realität an.

Print-Werbung

Wie wir bereits ausführlich dargelegt haben, geht es uns darum, den Augiasstall von Kick-backs, Boni,
Treueprämien, Provisionen, Free-space etc. auszumisten und endlich Transparenz bei den Honoraren und
Rabatten zu schaffen – eingeschlossen die Verpflichtung, sich an die Vereinbarungen zu halten.

Des Weiteren streben wir vereinheitlichte Tarife, Abschlüsse und Rabattierungsgrundsätze bei Stelleninseraten an.
Es werden zahlreiche Einzelgespräche mit Publipresse und Verlegern geführt. Auch wollen wir eine «Benchmark»
erstellen durch die Sammlung aktueller neuer Ansätze aus dem benachbarten Ausland.
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Plakat-Werbung

Wir wünschen die Ausdehnung des Pilotversuchs in der Region Winterthur auf weitere Regionen und wir unter-
stützen die Erarbeitung eines angepassten Planungstools. Zur Erinnerung: Nicht der Einzelaushang, sondern das
Jahresbudget je Unternehmen soll für die Rabattierung zählen. 

Nach dem erfolgreichen Abschluss diesbezüglicher Verhandlungen mit der APG sind wir nun
mit weiteren Plakatgesellschaften im Gespräch.

E-Marketing

Wir starten eine neue Initiative im gesamten E-Business-Bereich, wobei es vor allem um die beiden folgenden
Traktanden geht:

Die «Gesamttransparenz von Leistungsdaten» haben wir wiederholt als Bringschuld definiert – nun soll sie in die
Tat  umgesetzt werden. Wir drängen darauf, dass, wie überall sonst, auch bei der Internet Werbung ein leistungs-
bezogenes Verrechnungssystem eingeführt wird.

Kooperation Auftraggeber-Berater

Unsere Beiträge zur weiteren Verbesserung und Intensivierung der Kooperation reichen von der Überprüfung
unserer Tools über Anpassungsvorschläge für AGB's bis zur Durchführung gemeinsamer Workshops. Wir haben
auch den Media-Workshop überarbeitet und werden ihn auf anderer Basis durchführen sowie einen permanenten
Gedankenaustausch mit BSW und ASW pflegen.

Dienstleistungsmarketing für Kader und Entscheidungsträger

Wir realisieren weitere Tagungen, Kurse und Beratungen – so zum Beispiel ein Zielgruppenmarketing für die
obersten operativen Führungsebenen für Marketing. Bei der Umsetzung unseres Veranstaltungskonzeptes
wollen wir einige Details überarbeiten.

Lobbying und Verbindungen des Verbandes

Wir lassen den regelmässige Beziehungen zu Partnerorganisationen und Bundesämtern weitere Pflege angedei-
hen und leisten unablässige Lobby-Arbeit auf eidgenössischer Ebene, namentlich bei den RTVG-Beratungen. Zum
Thema Werbeverbote bringen wir den SWA-Standpunkt in den Ausschuss «Allianz gegen Werbeverbote» ein und
arbeiten aktiv in der Allianz mit. Ferner beschaffen wir vermehrt internationale Informationen über Fachfragen bei
der WFA in Brüssel. 

Kommunikation

Der neue SWA-Internetauftritt sollte bis Ende März sichtbare Tatsache werden – wir gestalten eine einfache,
schnelle, übersichtliche Homepage, wo die wichtigsten Informationen auf dem aktuellen Stand erhältlich sind.

Die Realisierung einer modernen Mitgliederinformation ist – wie Sie aus diesem Jahresbericht hoffentlich
ersehen – ebenfalls auf guten Wegen.
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Anzeigen-Marketing und Erfolgskontrolle –
ein weites Feld. 

Rundum ist die Rede von Innovation und Effizienz in der Mediaplanung. Wie diese Schlagworte in Handlungen
umzusetzen seien, wird hingegen spärlich kommentiert. Die unter Kostendruck stehenden Werbetreibenden ver-
langen von den Mediaplanern mehr Kreativität, werbewirksamere Konzepte, abgestützt auf möglichst fundierte
Fakten. Für einzigartige Printkampagnen reichen die Leserzahlen nicht mehr aus. Aus meiner Optik greife ich 2
Themen heraus, die in der Printmedienszene schnell an Aktualität gewinnen werden: Anzeigen-Marketing und
Werbewirkungs-Forschung.

Anzeigen-Marketing

Um den erwähnten Ansprüchen der Auftraggeber zu entsprechen, ist die Hilfestellung der Medienanbieter unab-
dingbar. Gefragt ist ein Anzeigen-Marketing mit Schrittmacherrolle. Dazu gehört z.B. das Anbieten neuer
Belegungsmöglichkeiten an Sonderwerbeformen. Die diesbezügliche Nachfrage wird steigen, vor allem auch infol-
ge der neu gearteten TV-Auftritte. Und die Kosten für diese Sonderwerbeformen: Die Standards sollten verlags-
übergreifend nach einheitlich strukturierten Kosteneinheiten ausgewiesen werden, damit die Transparenz gewähr-
leistet ist.

Ein weiteres Thema in diesem Zusammenhang ist die Erhöhung der Fachkompetenz und Vermittlerqualität im
Aussendienst sowie entsprechend unterstützende Dokumentationen. Notwendig wäre auch ein verlagsübergrei-
fendes Projekt über ein Titelbewertungssystem unter dem Patronat der WEMF. Diese Massnahmen sollen den
Werbeauftraggebern und ihren Agenturen mehr Sicherheit bei ihren Werbeinvestitionen vermitteln. Die
Werbeträger werden auch nach ihren geleisteten Beiträgen am Werbe- und Marketingerfolg gemessen. Profes-
sionelles Anzeigen-Marketing ist eine rentable Investition. Dadurch wird die Marktstellung der Werbeträger im
heiss umkämpften Werbekuchen verbessert. Auf diesem Profilierungsfeld können die Medienhäuser die Weichen
für den künftigen Wettbewerb stellen.

Eine erfreuliche Neuheit vermeldete der Verband Schweizer Presse mit dem Portal mediasearch.ch. Das willkom-
mene Serviceangebot verspricht bei der Informationsbeschaffung von Mediadaten erhebliche Zeitersparnisse. Ab
März soll die Dienstleistung funktionstüchtig sein.

Werbewirkungs-Forschung

Wer Werbung treibt, erwartet auch Aufschluss über die Wirkung seiner Kommunikationsmassnahmen. Der
Werbeerfolg wird in der Regel pauschal an den Umsätzen gemessen. Die Faktoren, die tatsächlich zum
Werbeerfolg beitragen, sind konkret schwerlich auszumachen und können bestenfalls zu einem Teil Rückschlüs-
se auf den Werbemittelauftritt und die entsprechende «Mediapower» geben. Die Werbewirkungs-Forschung hat
den Auftrag, offen zu legen, warum der Erfolg eingetreten ist. Werbewirkung ist aber nur begrenzt prognostizierbar.

Die Werbetreibenden erwarten aber nicht nur Informationen über die Effizienz, sondern zunehmend auch über die
Effektivität ihrer Werbeausgaben. Werbewirkungsmessung ist ein sehr komplexes Feld, aufwendig und daher sehr
teuer. Weit mehr Faktoren, als man gemeinhin glaubt, nehmen Einfluss auf die Werbewirkung. Für eine umfassen-
de Trackingstudie ist der Schweizer Markt um zwei Nummern zu klein. Die finanziellen Aufwendungen würden – in
Relation zu den Werbebudgets – den Rahmen sprengen, mit Ausnahme vielleicht jenen der Top-Ten.

Mit dem Print-Advertising-Monitor PAM, vor 3 Jahren von Publimedia lanciert, kann die Werbewirkung von
Printkampagnen in einem begrenzten Rahmen gemessen werden. PAM ist ein flexibles, praktikables und preis-
günstiges Angebot, kann in monatlichen Intervallen eingesetzt werden und die gewonnenen Erkenntnisse können
bei länger dauernden Werbekampagnen noch einfliessen. Bedauerlich, dass PAM von der Werbewirtschaft zu
wenig genutzt wird. Bei grösserem Zuspruch würde dessen Weiterentwicklung durchaus zum Thema.

Robert C. Baier, Media-Agentur R. C. Baier AG, Zürich
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Ziele für die Print-Werbung –
schwarz auf weiss.
Thema Handlungsbedarf
1. Grundsätzliches
• Inseratemarketing ist zu wenig auf den 

Kundennutzen ausgerichtet. Für 
Auftraggeber spielen neben der 
Transportleistung auch die Qualität des 
redaktionellen Umfeldes, die Seriosität 
und Glaubwürdigkeit eine entscheiden-
de Rolle.

• Auftragsbuchungen sind zu kompliziert 
und zu umständlich. Die Printmedien 
müssen von den elektronischen Medien 
lernen.

2. Preispolitik
• Print ist in den letzten Jahren teuer 

geworden. Tarife sind zu unterschied-
lich. Die Preise basieren oft mehr auf 
Tradition als auf ausgewiesener 
Leistung.

• Marktgerechte Farbpreise.
• Preiszuschläge für Farben und Bund- 

überlauf sind zu überprüfen. Farbzu-
schläge sind angesichts der heutigen
Drucktechnik vielfach ungerechtfertigt hoch.

• Für den Bundüberlauf ist Aufschlag zu 
hoch.

• Kombi nehmen oft zu wenig Rücksicht 
auf die Bedürfnisse der Auftraggeber.

3. Reklamepreise
• Einheitliche Spalten aber uneinheitlicher

Faktor.
• Unterschiedliche Definition ist zu verein-

heitlichen.

4. Rabattpolitik
• Prinzip: zuerst Leistungsbezug, dann 

Zahlung.
• Rabattberechnung bei Beilagen erfolgt 

nach 7 Verrechnungsmodellen.
• Stelleninserate werden nicht rabattiert.

5. JUP + Konzernabschluss
• ÖR Körperschaften, Exkl.-Lizenzen, 

Mutter-Gesellschaften. 
• Untersuchung Wettbewerbskommission.

6. Forschung
• Die Qualität und damit die Aussagekraft

der Forschungsergebnisse ist entschei-
dend.

• Nachweis der Transportleistung ist 
Bringschuld der Anbieter. Die 
Werbewirksamkeit ist Bringschuld und 
Holschuld, weil die Werbewirkung durch
Produkt und Kreation beeinflusst wird.

• Die verfügbaren Intermediastudien sind 
für Bringschuld und Holschuld-
Mediastrategie und Mediaplanung 
ungeeignet. Intermedia-forschung ist 
problematisch.

Ziele Stand je am 1.1. 03

1. Mehr Servicementalität, mehr Flexibilität
und bessere Beratung gegenüber 
Kunden ist nötig. Insbesondere besser 
ausgebildete Berater und informativere 
Unterlagen. Es sind vermehrt Dienst-
leistungen und Kommunikations- 
lösungen anzubieten.

2. Lückenlose immaterielle Übermittlung 
von Lithos (Print Online)

3. Preise sollten sich an quantitativen und 

qualitativen Leistungen orientieren.

4. Einführung von Farb-Millimeterpreisen.
5. Farbpreise sind marktgerechter zu 

gestalten. Einheitl. Abstufung 0,25, 0,5
0,75, 1/1 S. Farbzuschl. für mehrteilige In-
serate auf einer Seite sind auf Grund der 
effektiven Anzeigefläche zu berechnen.

6. Nur zusätzliche Raumbelegung bzw. 
max. 1 Spalte berechnen.

7. Pools sind modular aufzubauen und 
müssen unterschiedliche 
Händleradressen in den einzelnen 
Teilausgaben ermöglichen.

8. Für gleichen Raum maximal Faktor 2 
gegenüber Inseraten.

9. Prinzip von zweiseitig angrenzendem 
Text ist immer anzuwenden (auch in der 
Romandie).

10.Skonti für Zahlungen bis 5 Tage 
nach Publikation.

11.Die Verrechnungsmodelle für Rabatte 
bei den Beilagen sind zu vereinheitlichen

12.Vereinheitlichung der 
Rabattierungsgrundsätze der 
Stelleninserate.

13.Sperrminoritäten unter 50% sind zuzu-
lassen.

14.Bestätigung: keine unzulässige 
Wettbewerbsabrede.

15.Für umfangreiche Titel ist der 
Beachtungsgrad je Themenbereich zu 
erheben.

16.Der Forschungsansatz über die 
Leistungswerte soll vereinheitlicht werden.

17.Der Intermedia-Forschungsansatz soll 
vereinheitlicht werden.

02 03 02 03
% % % %         

99 99 60 75

99 99 99 99

75 99 50 75

75 25
75 75 50 60

75 75 50 75

99 99 50 60

75 99 50 60

75 99 75 80

75 75 50 60

50 50 25 50

25 50 25 25

75 99 75 99

99 99

75 75 25 25

25 25 0

50 50 25 25

“Progress”: 25% im Gespräch; 50% teilw. Übereinstimmung;
75% grössere Kongruenz; 99% Einigung.   
“Results”: SWA-Einschätzung des Realisierungsgrades in %.

Progress Results
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Auflagen zum Abliegen und Zahlen,
die sich auszahlen.

Basisdaten Preisentwicklung
Printmedien 2002–2003

Es ist ein Ziel des SWA, die werbeauftraggebende Wirtschaft mit aussagekräftigen Angaben über das Preis-
Leistungs-Gefüge der Medien zu informieren. Der SWA greift selbst nicht direkt in die Preispolitik ein.
Diese ist bei der Vergabe der einzelnen Aufträge Verhandlungssache. Hingegen will der SWA mittels Preis-
transparenz die Branche sensibilisieren und den Wettbewerb begünstigen. Mit dem nachfolgend
vorgestellten Tool MediaCalc von Publimedia hat der SWA bereits vor drei Jahren die strategisch richtigen
Weichen gestellt mit dem Ziel, der Wirtschaft einfach durchzuführende Preistransparenz zu liefern,
damit das Preisgefüge marktwirtschaftlich verhandelbar wird.

Preise vergleichen und beurteilen:
Wie Auftraggeber die nächste Printkampagne
noch unternehmerischer nutzen.

Das Internet-Tool «MediaCalc» der Publimedia eröffnet der Printmediaplanung völlig neue Dimensionen:
Auftraggeber und Media-Agenturen können per Klick ihre Printwerbekampagnen unter Auswählung von: beliebi-
gen Schaltungen, in allen wichtigen Titeln, mit allen ihnen zustehenden Rabatten (Volumenrabatt,
Konzernabschluss, BK/JUP etc.) berechnen. Entscheidend ist, dass per Knopfdruck die Preise 2003 berechnet
und mit den Vorjahrespreisen 2002 vergleichend dargestellt werden! Somit können für jeden einzelnen Titel kon-
krete Preisvergleiche vorgenommen und für die Preisverhandlungen genutzt werden. Diese Möglichkeit ist von
zentraler und vertrauensbildender Bedeutung.

Start und Vorgehen bei MediaCalc im Internet.

www.publimedia.ch – Online-Mediaplanung – MediaCalc – Anmeldung – Passwort – Berechnungen durchführen:
Titel auswählen, Frequenzen angeben, Rabatte definieren – Kostenvoranschlag berechnen – Berechnungen
abspeichern.

Vermerke zur Tabelle
1. Angaben ohne Gewähr. Die Daten wurden von den Verlagen gemeldet, von Publimedia AG unter Berücksichtigung des Mengenrabattes (mm-/CHF-Abschlüsse) 

berechnet, vom SWA dargestellt und visualisiert (sowie vom MediaTrendJournal kommentiert). 

2. Es ist ein Ziel des SWA, die Werbeauftraggeber mit möglichst aussagekräftigen Angaben über das Preis-Leistungs-Gefüge der Medien zu informieren. Gemäss 
3-Jahres-Massnahmenplan PRINT will der SWA mittels Preistransparenz den Wettbewerb begünstigen. Entwicklung und Preise wichtiger Printtitel werden im
3-Jahres-Vergleich verfolgt und dargestellt. Unter anderem wird auch bezweckt, die Rabattierungspolitik bezüglich Umstellung von Millimetern auf Franken beur
teilen zu können. Zu beachten ist jedoch, dass auch Beilagen rabattiert werden. Ob die Umstellung kostenneutral ist, können die Auftraggeber beurteilen.

3. Die für den Quervergleich gewählten Parameter berücksichtigen, dass ein Grossteil der Auftragsvolumen von SWA-Mitgliedern in den Genuss der höchsten 
Rabattsätze gelangt. Die Sortierung «Titelfrequenz/Sprachregion/Titelart/4-farbig pro 1000 Leser» trägt Rechnung, dass der letzte Faktor zurzeit der härteste, 
erhobene Wert ist und die Farbpreise den sensibelsten Preisfaktor darstellen. – Es handelt sich somit um ausgewählte Kriterien, deren Aussagekraft beschränkt 
ist. Mit dem auf der ersten Seite vorgestellten Tool MediaCalc von Publimedia hat der SWA für eine zuverlässige Preisvergleichsmöglichkeit gesorgt.

Definition.
Zeitungen: • Grossflächige Titelkombinationen unter Nennung der beteiligten Titel

• Übrige Tageszeitungen, falls von regionaler Bedeutung und entsprechender Auflage oder überregionale (wie Blick)

• Wichtige Gratis- und Pendlerzeitungen in den Grossagglomerationen sofern mindestens 5x erscheinend

• Sonntagspresse

• Wirtschafts- und Finanzpresse von allgemeiner Bedeutung

• Grossauflagige Publikumszeitschriften
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Deutsche Schweiz (inkl. Grossbezüger-  Rabatt) (inkl. Grossbezüger-Rabatt) (inkl. Grossbezüger-Rabatt) (inkl. Grossbezüger-Rabatt)
Blick 309’309 309’444 739’000 734’000 16’896 17’107 +1,3% 23’726 23’926 +0,8% 22,86 23,31 +1,9% 32,11 32,60 +1,5% 
Tages-Anzeiger 268’179 250’000 566’000 531’000 12’573 12’573 +0,0% 19’639 19’639 +0,0% 22,21 23,68 +6,6% 34,70 36,98 +6,6% 
Swiss Pool I (Berner Zeitung Basler Zeitung
Neue Luzerner Zeitung
St. Galler Tagblatt GES, Tages-Anzeiger) 800’873 765’617 1’534’000 1’459’000 48’754 49’046 +0,6% 70’035 70’437 +0,6% 31,78 33,62 +5,8% 45,66 48,28 +5,7% 
Swiss Pool II (SwissPool I-Titel,
24 heures, Tribune de Genève) 966’760 930’368 1’940’000 1’875’000 60’687 61’120 +0,7% 91’350 92’106 +0,8% 31,28 32,60 +4,2% 47,09 49,12 +4,3%
NZZplus I GES  (NZZ, Bund) 215’550 216’841 438’000 433’000 14’462 14’681 +1,5% 20’767 21’086 +1,5% 33,02 33,91 +2,7% 47,41 48,70 +2,7% 
Neue Zürcher Zeitung (Inland) 147’087 148’629 311’000 307’000 10’427 10’608 +1,7% 15’094 15’362 +1,8% 33,53 34,55 +3,1% 48,53 50,04 +3,1% 
Berner Zeitung BZ GES 136’610 162’200 331’000 303’000 11’870 11’979 +0,9% 16’302 16’407 +0,6% 35,86 39,53 +10,2% 49,25 54,15 +9,9%
Neue Luzerner Zeitung GES 133’590 133’820 273’000 258’000 10’680 10’788 +1,0% 14’667 14’773 +0,7% 39,12 41,81 +6,9% 53,73 57,26 +6,6% 
NZZ Grandplus I GES
(NZZ, Bund, Le Temps) 269’076 270’363 558’000 555’000 20’529 20’486 -0,2% 30’716 30’516 -0,6% 36,79 36,91 +0,3% 55,05 54,98 -0,1%
St. Galler Tagblatt GES 109’601 110’502 212’000 207’000 9’277 9’351 +0,8% 12’951 9’737 -24,8% 43,76 45,17 +3,2% 61,09 47,04 -23,0%
Basler Zeitung GES 114’503 109’095 210’000 208’000 9’610 9’610 +0,0% 13’045 13’045 +0,0% 45,76 46,20 +1,0% 62,12 62,71 +1,0%
Berner-Zeitungs-Pool GES
(Berner Zeitung , Bieler Tagblatt
Walliser Bote, Freiburger Nachrichten) 256’036 237’619 464’000 442’000 19’639 19’848 +1,1% 27’446 27’737 +1,1% 42,33 44,90 +6,1% 59,15 62,75 +6,1%
Die Südostschweiz GES 138’893 139’020 232’000 230’000 11’814 11’880 +0,6% 14’802 14’867 +0,4% 50,92 51,65 +1,4% 63,80 64,64 +1,3%
Der Bund 68’463 68’212 140’000 141’000 6’464 6’537 +1,1% 9’265 9’368 +1,1% 46,17 46,36 +0,4% 66,18 66,44 +0,4%
Nordostschweiz (Der Landbote,
Schaffhauser Nachrichten, Thurgauer Zeitung
Der Zürcher Oberländer, Zürcher Unterländer)
Zürichsee-Zeitung) 228’297 233’273 421’000 414’000 24’228 24’471 +1,0% 30’459 31’093 +2,1% 57,55 59,11 +2,7% 72,35 75,10 +3,8%
Hattrick (Fricktaler Zeitung,
Basellandschaftliche Zeitung,
Volksstimme Baselland) 37’411 37’069 80’000 81’000 6’848 6’848 +0,0% 8’322 8’322 -0,0% 85,60 84,54 -1,2% 104,03 102,74 -1,2%
Mittelland Zeitung 200’000 197’688 366’000 361’000 16’368 16’368 +0,0% 23’035 23’035 +0,0% 45,34 63,81
Freiburger Nachrichten  16’393 16’470 40’000 38’000 2’885 2’920 +1,2% 3’765 3’858 +2,5% 72,13 76,84 +6,5% 94,13 101,52 +7,9%

Pendlerzeitungen/Anzeiger
Berner Bär 146’448 141’579 128’000 5’562 5’280 -5,1% 7’158 6’743 -5,8% 43,45 55,92
ZürichExpress 200’460 192’689 206’000 202’000 9’083 9’156 +0,8% 13’307 13’380 +0,5% 44,09 45,33 +2,8% 64,60 66,24 +2,5% 
Baslerstab Gesamt 199’803 200’727 175’000 174’000 8’874 8’874 -0,0% 13’085 13’085 -0,0% 50,71 51,00 +0,6% 74,77 75,20 +0,6%
20 Minuten National 307’000 307'000* 314’000 527’000 16’100 18’115 +12,5% 16’100 18’115 +12,5% 34,37 34,37
Anzeiger Region Bern Gesamt 140’525 139’311 110’000 108’000 6’261 6’261 -0,0% 8’381 8’381 -0,0% 56,92 57,97 +1,9% 76,19 77,60 +1,9%

Französische Schweiz
Le Matin semaine 65’121 65’498 266’000 299’000 5’248 5’330 +1,6% 10’140 10’507 +3,6% 19,73 17,83 -9,6% 38,12 35,14 -7,8% 
24 heures 88’467 88’043 234’000 241’000 7’134 7’216 +1,1% 12’245 12’403 +1,3% 30,49 29,94 -1,8% 52,33 51,46 -1,7% 
Tribune de Genève 77’420 76’708 189’000 189’000 6’970 7’134 +2,4% 11’850 12’008 +1,3% 36,88 37,75 +2,4% 62,70 63,53 +1,3%
Romandie Combi (Journal du Jura,
L'Express, L'Impartial, La Liberté, Le Nouvelliste,
Le Quotidien Jurassien) 165’337 167’677 351’000 366’000 19’236 19’236 +0,0% 30’295 30’295 +0,0% 54,80 52,56 -4,1% 86,31 82,77 -4,1%
Le Temps 53’526 53’522 130’000 129’000 7’636 7’636 +0,0% 12’640 12’069 -4,5% 58,74 59,19 +0,8% 97,23 93,56 -3,8%
4x4plus (Journal du Jura, L'Express
L'Impartial, Le Quotidien Jurassien) 87’500 87’744 165’000 167’000 11’624 11’624 +0,0% 17’510 17’510 -0,0% 70,45 69,60 -1,2% 106,12 104,85 -1,2% 

Italienische Schweiz
Corriere del Ticino 39’567 39’589 111’000 118’000 3’555 3’626 +2,0% 5’811 5’906 +1,6% 32,03 30,73 -4,1% 52,35 50,05 -4,4% 
La Regione Ticino 32’556 32’901 92’000 96’000 3’690 3’764 +2,0% 5’632 5’725 +1,7% 40,11 39,21 -2,3% 61,21 59,64 -2,6% 
Giornale GES 27’348 27’359 74’000 77’000 3’181 3’110 -2,2% 4’880 4’812 -1,4% 42,98 40,39 -6,0% 65,95 62,49 -5,2% 
Tre Top Ticino (Corriere del Ticino
Giornale GES, La Regione Ticino) 99’471 99’849 184’000 196’000 8’443 8’443 +0,0% 14’293 14’293 -0,0% 45,88 43,08 -6,1% 77,68 72,92 -6,1% 

Wochentitel (Frequenz 25x)
Deutsche Schweiz

Sonntags-Blick 335’777 336’336 1’044’000 1’042’000 11’628 12’199 +4,9% 19’837 20’629 +4,0% 11,14 11,71 +5,1% 19,00 19,80 +4,2% 
Schweizer Illustrierte 253’265 254’657 1’004’000 991’000 21’709 21’926 +1,0% 21’709 21’926 +1,0% 21,62 22,12 +2,3% 21,62 22,12 +2,3% 
Schweizer Familie 155’510 155’724 596’000 574’000 14’392 14’661 +1,9% 14’392 14’661 +1,9% 24,15 25,54 +5,8% 24,15 25,54 +5,8% 
Facts 101’230 103’363 477’000 484’000 14’586 14’586 +0,0% 14’586 14’586 +0,0% 30,58 30,14 -1,4% 30,58 30,14 -1,4% 
SonntagsZeitung 220’235 221’100 754’000 783’000 16’076 16’306 +1,4% 23’870 24’216 +1,5% 21,32 20,83 -2,3% 31,66 30,93 -2,3% 
Die Weltwoche (Wemf Zwischenauswertung) 84’206 84’957 320’000 417’000 10’708 10’708 +0,0% 10’708 10’708 +0,0% 33,46 25,68 -23,3% 33,46 25,68 -23,3%
Cash 71’771 68’088 366’000 331’000 11’240 10’982 -2,3% 14’280 13’940 -2,4% 30,71 33,18 +8,0% 39,02 42,11 +7,9% 
HandelsZeitung 36’597 35’571 162’000 145’000 7’078 7’078 -0,0% 9’363 9’363 -0,0% 43,69 48,81 +11,7% 57,79 64,57 +11,7% 
Finanz und Wirtschaft 53’054 50’397 155’000 152’000 6’930 6’930 +0,0% 9’408 9’408 +0,0% 44,71 45,59 +2,0% 60,70 61,89 +2,0% 
NZZ am Sonntag (Wemf Zwischenauswertung) 150'000 427’000 11’679 16’741 27,34 39,21

Französische Schweiz
Illustré 98’210 96’084 359’000 363’000 9’464 9’464 +0,0% 16’269 16’269 +0,0% 26,36 26,07 -1,1% 45,32 44,82 -1,1% 
Le Matin dimanche 215’819 215’049 594’000 625’000 15’770 16’878 +7,0% 27’200 28’635 +5,3% 26,55 27,00 +1,7% 45,79 45,82 +0,1% 
L'Hébdo 55’890 50’466 221’000 222’000 6’755 6’755 -0,0% 10’897 10’897 +0,0% 30,57 30,43 -0,5% 49,31 49,09 -0,5% 
dimanche.ch 45’035 45’052 110’000 123’000 10’062 10’200 +1,4% 10’062 10’200 +1,4% 82,93 82,93

14-tägig (Frequenz 15x)
Beobachter 334’369 335’226 1’059’000 1’045’000 14’016 14’016 +0,0% 18’754 18’754 -0,0% 13,24 13,41 +1,3% 17,71 17,95 +1,3% 

Monatstitel (Frequenz 10x)
Bilanz 57’548 55’377 445’000 440’000 15’930 16’653 +4,5% 15’930 16’653 +4,5% 35,80 37,85 +5,7% 35,80 37,85 +5,7% 
Bilan 19’169 19’930 137’000 143’000 5’969 9’100 +52,5% 9’009 9’100 +1,0% 43,57 63,64 +46,1% 65,76 63,64 -3,2% 

Zeitungen und Zeitschriften   Auflage LpA Seitenpreise   s/w Seitenpreis 4-farbig s/w pro 1000 LpA 4-farbig pro 1000 LpA

WEMF-beglaubigt MACH MACH Fr./Seite Differenz CHF/Seite Differenz CHF/1000 LpA Differenz CHF/1000 LpA Differenz
Tagestitel (Frequenz 50x) Basis 00 Basis 01 2001 2002 2002 2003 2003 :02 2002 2003 2003 :02 2002 2003 2003 :02 2002 2003 2003 :0

Die Printmediennutzung, Nutzen und Kosten.       Preisentwicklung Printmedien 2002–2003



TV-Werbung 2003 – Fakten, Interpretationen
und Vergleiche.
Zum 50-Jahr-Jubiläum des Fernsehens lohnt sich ein Blick zurück auf die Entwicklung des Werbefernsehens der
letzten 20 Jahre. Während aus Rücksicht auf die Pressemedien und auf deren Druck der Anteil des Werbefernse-
hens an den Gesamtausgaben während Jahren lediglich etwas mehr als 6% betrug, ergab sich die erste positive
Entwicklung 1993: Im Vorfeld der Erfassung von Sponsoring im TV-Bereich stieg der Anteil auf knapp 8%. Ab
1994 wurde neben den Ausgaben für kommerzielle Spots auch der Sponsoringteil erfasst. Nach einem Höhenflug
von über 12% 1999 glitt der Wert jedoch wieder leicht unter diese Marke, obwohl 2000 gesamthaft gesehen mit
4,5 Mia. der Höchstwert der Werbeausgaben erreicht wurde. 

Trotz dieses Aufstiegs liegt die TV-Werbung, gemessen an den umliegenden Ländern, in der Schweiz noch immer
um ein Mehrfaches zurück. Diese Diskrepanz wird auch durch das schwache Zeitungsjahr 2002 kurzfristig kaum
beeinflusst. Und doch: kein anderes Medium hat es in den letzten 20 Jahren geschafft, seinen Marktanteil fast zu
verdoppeln.

Auf sprachregionaler Ebene ist die Deutschschweiz im letzten Jahr durch den Wegfall der beiden Sender Tele24
und TV3 etwas ärmer geworden. In der Westschweiz hat die Lancierung des CH-Werbefensters von M6 eine
zusätzliche Dynamisierung ergeben. Ausserdem können wir gespannt sein, inwiefern das Gebührensplitting die
TV-Landschaft zusätzlich bereichern wird. Die 12 Sender, welche in den Genuss dieser staatlichen Finanzspritzen
kommen, werden damit hoffentlich nicht nur ihr Budget entlasten, sondern auch neue Impulse in die
Programmstrukturen und die Attraktivität der Sendungen geben. Dies wiederum könnte das Interesse der
Werbewirtschaft an diesem lokal verankerten elektronischen Medium verstärken.

Doch welche Sender sind nun die kostengünstigsten zur Erreichung der definierten Zielgruppen? Eine erste
Information gibt die beiliegende Übersicht des CPP-Vergleichs (CCP = Cost per Point, Kosten für 1 GRP). Die
Basis für diesen Vergleich bilden die effektiv erreichten Werte aller Werbeblocks in der definierten Prime Time
mittels Telecontrol/Erfolgskontrolle als Durchschnittswert im ersten Halbjahr 2002. Für das erste Halbjahr 2003
wurde dieser Wert auf Grund der prognostizierten Leistungen berechnet. Natürlich beeinflussen Grossereignisse
wie z.B. die Ski-WM 2003 die ausgewiesenen Werte von SF2. Doch sind schlussendlich andere Faktoren für die
Werbewirkung massgebend.

Ist der Spot nicht nur unterhaltend, sondern trägt er auch wesentlich zur Festigung des Images bei und kann der
TV-Konsument die Produktvorteile auch als solche erkennen? Oder wird der Wert der erreichten Kontakte durch
einen zu langen Werbeblock oder die vierte Unterbrechung des Films gemindert? Zudem steht die Frage im
Raum, inwieweit die geplanten Werte für das erste Halbjahr 2003 tatsächlich erreicht werden können.
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Sollten die Erfolgskontrollen für verschiedene Einschaltungen gebuchter Spots die GRP-Ziele (Planwerte) nicht
erfüllen, bieten die Sender Kompensationsleistungen in unterschiedlicher Flexibilität an. Dies verschiebt jedoch
auch die Rangierung der Preisvergleiche um die verbleibenden Unterschiede der effektiven Leistungen. Auch die
definierten Parameter für einen solchen Vergleich sind genauestens zu berücksichtigen (und auszuweisen!), kön-
nen sie doch bei anderen Vorgaben mehrere Prozente Differenz ausweisen.

Für die Entscheidung über die Gewichtung der Sender in einer geplanten TV-Kampagne dient diese allgemeine
Übersicht im vorliegenden Prime Time CPP-Vergleich daher nur als grobe Orientierungshilfe. Vielmehr sind die
Sender aufgrund der definierten Zielgruppen, unter Berücksichtigung der Einschaltperiode und gegebenenfalls
anderer qualitativer Aspekte, neu zu analysieren. Die Fülle der Informationen und die vielschichtigen
Einflussfaktoren bedingen allerdings eine aufwändige Analyse und ein entsprechend fundiertes Know-how im TV-
Bereich; Interpretationsspielraum ergibt sich dabei allemal.

Ansonsten: «Für Risiken und Nebenwirkungen beachten Sie bitte die Legenden der Diagramme oder fragen Sie
Ihren Media-Berater oder eine andere Fachperson...»

Heinz Bischof, Media Brainwork, Fislisbach 
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Ziele zur TV-Werbung – wir sind im Bild.
Thema Handlungsbedarf
1. Rahmenbedingungen/RTVG
• Die Politik des Bundesrates bezüglich 

SRG-Quasi-Monopol verzögerte zu 
lange echten Wettbewerb mit 
Marktpreisen.

• Auf Grund der zu restriktiven 
Vorschriften für Werbung ist die 
Ertragskraft der privaten Anbieter unge-
nügend. 

• Service public wird von der SRG allein 
interpretiert. Er spielt eine zentrale 
Rolle.

2. Programmpolitik
• Der Zuschauermarktanteil der SRG-

Programme ist konstant. Der Anteil der 
CH-Programme ist nur dank der priva-
ten Anbieter gestiegen.

• Die subjektive Akzeptanz der 
Fernsehwerbung in der Öffentlichkeit 
sinkt tendenziell.

3. Werbepolitik
• Die Abweichungen zwischen Prognose 

und Realität sind bei einzelnen 
Anbietern deutlich zu hoch.

• Die Angebotspolitik ist wenig innovativ.
• Geltende Vorschriften gefährden 

Werbung für rezeptfreie Heilmittel.
• Das Verbot der Alkoholwerbung führt zu

einer Diskriminierung der einheimischen
Anbieter.

• Private Kabelnetzbetreiber, unterstützt 
durch die SRG, wehren sich erfolgreich 
gegen die Aufschaltung von neuen CH-
Werbefenstern und damit neuen 
Werbemöglichkeiten (z.B. M6 und weitere).

4. Preispolitik
• Im Europavergleich liegt der TKP-

Durchschnitts-Index in der Schweiz zu 
hoch.

• Das Preis-Leistungs-Verhältnis ist ver-
besserungsfähig.

5. Sponsoring, neue Werbeformen
• RTVG ist im Europavergleich zu

restriktiv. 
Neuregelung gemäss RTVG-Entwurf 
fraglich!

• Das vorhandene Potenzial der 
Zusammenarbeit wird bei der SRG 
zuwenig genutzt.

• Aus Auftraggebersicht drängt sich bei 
der SRG eine Vereinfachung der admi-
nistrativen Abläufe auf. 

6. Forschung
• Die Mitsprache aller Beteiligten ist zu 

organisieren. 
• Der TV-Forschungsdaten-Vertrieb befin-

det sich nach wie vor im Besitz der 
SRG.

• Regionalfernsehen sind nicht alle über 
Telecontrol auswertbar.

Ziele Stand je am 1.1. 03

1. Mit der RTVG-Revision ist ein 
Systemwechsel in Richtung Liber- 
alisierung der TV-Werbung anzustreben

2. Der parlament. Initiative von SR Schmid
zur Europarats-kompatiblen Gestaltung 
der Werbung für Privat-TVs ist zum 
Durchbruch zu verhelfen.

3. Der Service-public-Anspruch und das 
Gebühren-Splitting sind durch die 
Politik zu definieren und im neuen RTVG
festzuhalten.

4. Für den publizistischen Wettbewerb ist 
wichtig, dass die Service-public-
Anbieter ihre Position behaupten und 
die privaten Anbieter ihre Nischen opti-
mal ausschöpfen. 

5. Imagekampagne «Werbung für die 
Werbung» der SW ist zu unterstützen.

6. Abweichung in der Zielgruppe 14-49J in
der Prime Time sind regelmässig zu 
publizieren.

7. Angebote wie die kreative Nutzung 
Split-Screen, virtuelle Werbung usw. 
sind abzuklären.

8. Liberale Verordnung für rezeptfreie 
Heilmittel.

9. Heilmittelwerbung soll in SRG-
Programmen bestehen bleiben.

10.Die Werbung für alkoholische Getränke 
ist gemäss Europaratübereinkommen 
zu regeln.

11.Liberalisierung des TV-Werbemarktes 
und Zulassung einer vielfältigen TV-
Landschaft mit ebenso vielen 
Werbemöglichkeiten (= Gewerbe- und 
Werbefreiheit).

12.Schrittweise Preisannäherung an 
Nachbarstaaten.

13.Die Leistungsgarantie, wie sie 
Publisuisse anbietet, soll Standard wer-
den (laufende Verbesserungen).

14.Europarat-Konvention ist anzuwenden. 
Muss nun aber bei SRG verteidigt
werden!

15.Eine kooperativere Zusammenarbeit im 
Team «Redaktion-Regie-Sponsor» ist 
notwendig.

16.Alle kommerziellen Aktivitäten sollen 
aus einer Hand verrechnet werden.
Die Sponsoring-aktivitäten sollen nicht 
nur aus einer Hand verrechnet, sondern 
auch angeboten werden 
(Einfachheit/Transparenz).

17.SWA verlangt Mitsprache in der Publica
Data (SRG!). 

18.Publica Data ist schrittweise zu verselb-
ständigen.

19.Es sollten mind. Zahlen von sprachre-
gionalen Kombis ausgewiesen werden 
können.

02 03 02 03
% % % %         

50 75 40 50

50 0 30 0

50 75 80 75

50 75 60 70

50 75 0 0

- 25 - 0

50 75 50 50

50 99 50 50
50 75 - 40

10 50 20 50

20 40 50 50

75 75 50 60

75 99 50 80

99 99 80 99

99 99 50 75

75 99 0 30

60 75 80

75 75 60 80

25 50 - 50

Progress Results

“Progress”: 25% im Gespräch; 50% teilw. Übereinstimmung;
75% grössere Kongruenz; 99% Einigung.   
“Results”: SWA-Einschätzung des Realisierungsgrades in %.
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Swiss Poster Research – ein erfolgreiches
Forschungskonzept
Dank der konstruktiven Zusammenarbeit zwischen APG und CCP ist es in weniger als 18 Monaten gelungen, ein
sehr innovatives Forschungskonzept zur Messung der Leistung von Plakatstellen zu entwickeln und anhand einer
in Winterthur durchgeführten Pilotstudie zu testen und zu validieren. Die positiven Ergebnisse, welche auch bei
den Forschungsverantwortlichen anderer Länder Anerkennung finden, bilden nun die Grundlage für die
Untersuchungen in den wichtigsten Agglomerationen der Schweiz.

Das Forschungskonzept
Das Forschungsziel besteht in der Bestimmung der Leistung einer Plakatstelle aus Reichweite und Anzahl gene-
rierter Kontakte, wobei es nicht um die Ermittlung von Durchschnittswerten, sondern um die effektive Leistung
jeder einzelnen Plakatstelle geht. Es wurde sowohl von APG und CCP als auch von den Werbeauftraggebern gut-
geheissen. Eine solche Zielsetzung impliziert auf der einen Seite die detaillierte Untersuchung der Mobilität der
Bevölkerung in Relation zu Plakatstellen und auf der anderen Seite die Berechnung der Anzahl Kontakte in
Abhängigkeit von der Sichtbarkeit der Plakatstelle. Basierend auf dieser Zielsetzung wurde der Einsatz der GPS-
Technologie zur Erfassung der Verkehrsströme einer Stichprobe beschlossen. Swiss Poster Research entwickelte
in der Folge ein spezifisches GPS-Gerät, welches die Position einer Person jede Sekunde – während einer Woche
– genau erfasst. Werden die gesammelten Daten anschliessend auf numerische Karten übertragen, ist die
Rekonstruktion der zurückgelegten Wege - unabhängig davon, ob zu Fuss oder im Auto – problemlos möglich.
Parallel zur Feldforschung erfassten die beiden Plakatgesellschaften die GPS-Koordinaten ihrer Plakatstellen und
transferierten sie auf dieselben numerischen Karten. Dies ermöglicht, für jede Plakatstelle den Beachtungsraum
zu definieren. Auf Basis der Schnittstellen zwischen den Verkehrsströmen der Personen (dargestellt mit Vektoren)
und den Beachtungsräumen der Plakatstellen (dargestellt als Fläche) können schliesslich alle Passagen vor den
Plakatstellen erfasst werden. Diese Passagen lassen sich zudem in Abhängigkeit der Durchgangsgeschwindigkeit
der Person, dem Durchgangswinkel und der Anzahl Plakate pro Standort qualifizieren.

Die Pilotstudie in Winterthur und ihre Resultate
Swiss Poster Research testete das Forschungskonzept anhand einer in der Agglomeration Winterthur durchge-
führten Pilotstudie. Das Marktforschungsinstitut IHA-GfK rekrutierte im Herbst 2002 und zu Beginn des Winters
2003 insgesamt 300 Testpersonen, welche jeweils eines der 50 produzierten GPS-Geräte während mindestens
einer Woche mit sich tragen mussten. Zur Absicherung der Daten erhielten sie ausserdem ein Wegetagebuch. Die
gesammelten Mobilitätsdaten wurden auf numerische Karten übertragen und mit den Daten der Plakatstellen ver-
knüpft. Die Analyse der Daten ist noch nicht abgeschlossen, gleichwohl lassen sich bereits erste Schlussfolge-
rungen ziehen: Wichtigste Erkenntnis ist, dass die Rekonstruktion der von einer Person in einer bestimmten
Periode zurückgelegten Wege anhand der von einem GPS-Gerät gesammelten Daten problemlos möglich ist. Mit
durchschnittlich 2000 bis 3000 Messpunkten pro Person und Tag können alle Wege genau identifiziert werden.
Das Tragen eines GPS-Gerätes während einer Woche stellt für die Testpersonen keine grosse Last dar. Die Über-
tragung der Daten auf numerische Karten und die Definition der Schnittstellen zwischen den Verkehrsströmen und
den Plakatstellen stellen keine Schwierigkeiten dar. Es besteht indessen sogar die Möglichkeit, einen frontalen
oder parallelen Kontakt mit der Plakatstelle und die Durchgangsgeschwindigkeit vor der Plakatstelle zu ermitteln.
Auch wenn die Resultate hinsichtlich des Modellierungs-Modells noch Gegenstand zahlreicher weiterer Analysen
sein müssen, wurde das erste Ziel der Pilotstudie – die Validierung des Forschungskonzeptes – erreicht.

Ausblick
Noch vor einem Jahr brachten auf europäischer Ebene zahlreiche Forscher und Vertreter von Plakatorganisatio-
nen dem Einsatz der GPS-Technologie als Basis für die Untersuchung der Bevölkerungsmobilität grosse Skepsis
entgegen. Die in der Schweiz durchgeführte Pilotstudie – in ihrer Art eine Weltneuheit – aber auch die in Italien,
Frankreich und Dänemark durchgeführten Tests beweisen, dass durch diese Technologie die Nachteile anderer
Methoden – z.B. der persönlichen oder telefonischen Untersuchung über die am Vortag des Interviews zurückge-
legten Wege – durchaus umgangen werden können. Über diesem Erfolg dürfen jedoch bestimmte relevante
Aspekte nicht vergessen gehen. Angesichts der rasanten Entwicklung in der GPS-Technologie und bei den geo-
grafischen Informationssystemen empfiehlt es sich, die Integration dieser Fortschritte im Auge zu behalten. Ein
effizientes Kosten-/Nutzen-Verhältnis darf dabei nicht ausser Acht gelassen werden, denn dieses ist die
Voraussetzung für die langfristige Finanzierung einer solchen Studie – besonders für ein Land der Grösse der
Schweiz. Die Tatsache, dass ähnliche Studien auch in anderen europäischen Ländern und den USA durchgeführt
werden, verlangt einerseits die minimale Koordination der Forschungsstrategien und andererseits die Abstimmung
der wichtigsten Basiskonzepte. Dies erlaubt sowohl eine Rationalisierung der Arbeiten als auch eine breitere und
schnellere Anerkennung der Konzepte und deren Resultate. In Anbetracht des Endziels der verbesserten Planung
der Aussenmedien müssen bereits im Forschungskonzept, aber auch bei der Datenanalyse, die Bedürfnisse der
Werbeauftraggeber und der Medienagenturen in Bezug auf ein Planungsinstrument und die erwarteten
Informationen berücksichtigt werden. 

PD Dr. Martial Pasquier
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Ziele zur Plakat-Werbung -
nicht zu hoch gehängt.
Thema Handlungsbedarf

1. Rahmenbedingungen
• Eine Gesamttransparenz aller 

Aushangstellen fehlt.
• Für die Planung ist das Plakat das auf

wändigste und schwierigste Medium.

2. Tarif-Politik
• Tarifangaben sind wenig transparent 

und wenig zutreffend.
• Ständige Veränderungen der Angebote 

sind unerwünscht.

3. Rabatt-Politik
• Exklusivaushänge wirken sich versus 

Qualität aus.
• Treue Kunden werden benachteiligt.

4. Netzangebots-Politik
• Mangel an Stellen für Einzelaushänge, 

B200-Stellen fehlen.
• Änderungen sind zu wenig transparent.
• Kontrollen sind nur beschränkt möglich.

5. Controlling
• Kontrollstandards für Aushang-

Qualitätskontrolle

6. Forschung
• Seitens aller Plakatgesellschaften 

besteht eine Bringschuld mit verläss-
lichen Angaben über Leistungswerte 
nach eurokompatibler Währung.

Ziele Stand je am 1.1. 03

1. Bringschuld: Branchendaten-Übersicht 
mit Gesamtangebot nach Ortschaften 
bzw. Quartieren.

2. Einheitliches Tool für Planung, Buchung 
und Kontrollen schaffen.

3. Besseres Spielen des Marktes durch 
klare, transparente Preis-Leistungs-
Strukturen.

4. Angebotsveränderungen nur nach drei-
monatiger Vorankündigung. 

5. Nicht Einzelaushang, sondern 
Jahresaufträge sollen für Rabattierung 
zählen.

6. Kundentreue ist nach transparenten 
Kriterien zu honorieren.

7. Klar umschriebene, auf Kundenwünsche
abgestimmte Netze.

8. Veränderungen sind transparent zu 
kommunizieren.

9. Verlässliche und verbindliche 
Auftragsabwicklung 
(max. = 3% Abweichungen).

10.Kontrollen bzw. Kontrollstandards durch
unabhängige Instanz.

11.Einheitliche, messbare Leistungswerte 
mit Netto-Kontakten für Netze bzw. 
Stellen. 

02 03 02 03
% % % %         

50 50 50 90

50 50 25 75

75 99 50 50

99 99 50 90

50 50 25 50

50 50 25 50

99 99 75 90

25 50 25

75 99 70 90

75 75 75 75

75 99 50 95

Progress Results

“Progress”: 25% im Gespräch; 50% teilw. Übereinstimmung;
75% grössere Kongruenz; 99% Einigung.   
“Results”: SWA-Einschätzung des Realisierungsgrades in %.
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E-Marketing: 9 Ziele und ein
langer Weg dorthin.
Thema Handlungsbedarf
1. Organisation, Positionierung 

im E-Business
• Es besteht ein Abstimmungs-

bedarf durch die Unterneh-
mensleitung.

• Ungleiche Bedürfnisse der 
einzelnen Zielgruppen- 
Segmenten werden zu wenig 
berücksichtigt.

2. Online-Werbeforschung
• Es besteht Mangel an brauch-

baren, verlässlichen Media-
daten, welche eine vernünfti-
ge Planung ermöglichen.

• Zustellung von Informationen 
an Zielgruppen ohne 
Geschäftskontakte ist
verpönt.

3. Preisbildung Onlinewerbung
• In der Preisbildung der 

Onlinewerbung herrscht 
Intransparenz.

• Die Transparenz der 
Konditionen muss sich ändern.

• Tarifstrukturen und 
Rabattstufen sind nötig.

4. Urheberrechtsgebühren
• Schweizer Cybershops für 

Musik sind durch die SUISA-
Gebührenpraxis im inter-
nationalen Wettbewerb 
benachteiligt.

5. Web-Agenturen
• Vertragliche Regelungen und 

allgemeine Geschäftsbedingungen 
sind zu vereinbaren.

Ziele Stand je am 1.1. 03

1. Informatik ist Mittel zum 
Zweck! Internet wird zum 
Absatzkanal. Es geht um 
Integration in bestehende 
Strukturen.

2. Marketingmanagern muss der 
Multichannel-Gedanke 
bewusst werden. Den 
Bedürfnissen der integrierten 
Kommunikation ist Rechnung 
zu tragen.

3. Auftraggeber verlangen von 
der Onlinewerbung eine 
Bringschuld bezüglich 
Gesamttransparenz an:

• quantitativen Branchendaten 
mit verlässlichen Angaben 
über das vorhandene Angebot.

• Zielgruppenorientierte 
Belegung muss anhand von 
Nutzerdaten ausgewählt wer-
den können.

• qualitativen Leistungswerten 
über das Umfeld 
(Glaubwürdigkeit) und das 
Userverhalten sind notwendig.

4. Die Richtlinien der ICC sind in 
die schweizerischen Lauterkeits-
Richtlinien aufzunehmen.

5. Ein leistungsbezogenes, ver-
gleichbares und eurokom-
patibles Verrechnungs-
system ist notwendig.

6. Die Online-Werbemittler müs-
sen das Thema der Standards 
zusammen lösen.

7. Umsatzbezogene 
Provisionierung der 
Onlinewerbung ist als Ziel zu 
realisieren.

8. Die Regelung, wonach für eine blos-
se «Bemusterung» eine 
Gebühr entrichtet werden 
muss, ist unsinnig. Es ist internationales
Recht anzuwenden.

9. Bezüglich Urheber- und 
Nutzungsrechte sind dieselben 
Regelungen anzustreben, wie sie vom 
SWA für den Umgang mit 
Werbeagenturen definiert wurden.

02 03 02 03
% % % %         

50 99 30 80

50 75 25 50

50 75 10 20

75 99 75 99

25 50 10 25

25 50 20 40

- 25 - 10

25 25 - 10

50 75 25 75

Progress Results

“Progress”: 25% im Gespräch; 50% teilw. Übereinstimmung;
75% grössere Kongruenz; 99% Einigung.   
“Results”: SWA-Einschätzung des Realisierungsgrades in %.
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10 Ziele für die Radio-Werbung:
Ohren spitzen!

Thema Handlungsbedarf
1. Rahmenbedingungen/RTVG
• Schweiz ist einziges Land in W-Europa 

ohne nationale Radiowerbung.

• Die Segmentierung der 
Privatradiolandschaft ist für die 
Werbewirtschaft teilweise unbefriedi-
gend.

2. Programmpolitik
• Die Werbeblöcke sind zu wenig mit dem

Programmumfeld verbunden.
• Einzelne Werbepools sind ungenügend 

auf die Kundenbedürfnisse abgestimmt.

3. Werbepolitik
• Geltende Vorschriften gefährden 

Werbung für rezeptfreie Heilmittel.
• Verbot der Alkoholwerbung führt zu 

einer Diskriminierung einheimischer 
Anbieter.

4. Preispolitik
• Aufgrund der neuen Radiocontrol-Daten

ist eine transparentere Preispolitik mög-
lich.

• Preisänderungen werden zu spät 
bekannt gegeben. 

5. Forschung
• Der Systemwechsel ermöglicht für die 

Planung härtere Leistungswerte.

Ziele Stand je am 1.1.03

1. Eine nationale Radio-Werbemöglichkeit 
ist zu realisieren. SRG-Programme sind 
zu enttabuisieren (Aufnahme in RTVG).

2. In den einzelnen Kommunikationsräu-
men sollen vielfältige, zielgruppenorien-
tierte UKW-Programme empfangbar 
sein.

3. Es sind vermehrt Werbeblöcke in ausge-
wählten Programmumfeldern anzubieten.

4. Werbepools sind nach sinnvollen geo-
grafischen Kriterien und zusätzlich nach
Zielgruppen-Affinität zu bilden.

5. Liberale Werbe-verordnung für rezept-
freie Heilmittel. 

6. Die Werbung für bestimmte alkoholische
Getränke ist frei zu geben.

7. Auftraggeber erwarten eine transparen
te, leistungsorientierte Preispolitik.

8. Die Preise des kommenden Jahres sind 
in einem ersten. Schritt bis spätestens 
15.11. bekannt zu geben. 

9. Radio ist nach den härtestmöglichen, 
sinnvollen Kriterien auszuweisen.

10.Die Leistung von SRG- und 
Privatradioprogrammen soll mit glei-
chen Ellen gemessen werden.

02 03 02 03
% % % % 

50 10 0 0

50 75 50 75

50 50 10 25

50 50 50 50

50 99 50 50

0 50 0 50

50 50 50 75

25 25 25 0

50 99 50 99

50 99 50 99

“Progress”: 25% im Gespräch; 50% teilw. Übereinstimmung;
75% grössere Kongruenz; 99% Einigung.   
“Results”: SWA-Einschätzung des Realisierungsgrades in %.

Progress Results







Vorstand, Geschäftsstelle, Expertenteams
und Vertretungen in Fachverbänden –
vier Säulen für absolut keinen Ruhestand
des SWA.
Der Vorstand arbeitet ehrenamtlich, aber höchst professionell.
Dafür bürgen seine Mitglieder:

Dem Vorstand gehören Persönlichkeiten aus den verschiedensten Bereichen der Wirtschaft an, denen als
Auftraggeber der Werbewirtschaft keine Herausforderung zwischen Werbung und Public Relations fremd ist. 

Gérard Stalder, Präsident des SWA • Urs Hammer, McDonald's Schweiz • Georg E. Müller, GE Capital Bank •
Peter Schmid, UBS AG • Werner Bärtschi, Subaru (Schweiz) AG • Thomas Golücke, Novartis Consumer Health AG •
Stefan Nünlist, Swisscom • Jürgen Pick, B.A.T.

Die Geschäftsstelle: unsere Drehscheibe

Jürg Siegrist ist Direktor seit April 2002 und blickt auf 25 Jahre Erfahrung in der Kommunikationswirtschaft. Er
kennt daher alle Facetten der Branche aus dem Effeff - und die Möglichkeiten (und Grenzen), daran etwas zu
ändern. Zum Beispiel würde er gerne die Geschäftsstelle weiter modernisieren, um neue Dienstleistungen für die
Mitglieder anbieten zu können. 

Jürg Siegrist, Direktor • Sabine E. Hunziker, Events & PR • Adelaide D'Acunto, Sekretärin
Esther Eberhart, Buchhaltung  

Qualitativ und quantitativ «state of the art»:
unsere Experten-Teams (Stand Ende 2002)

Kompetente Arbeit in aller Stille zahlt sich aus: Man muss nicht laut
werden, um gehört zu werden und etwas zu erreichen. Dankeschön. 

Fachteam PRINT
• Werner Bärtschi, Direktor Marketing-Kommunikation Subaru (Schweiz) AG, Safenwil (Vorsitz)
• Marietta Bieri, Marketing Manpower SA, Genève
• Gerold Brütsch, Werbeleiter Charles Vögele Mode AG, Pfäffikon
• Beat Buchmann, Marketing Services Credit Suisse Group, Zürich 
• Fred Dietiker, Medialeiter Agro-Marketing Suisse AMS, Bern
• Roland Ehrler, Medialeiter Swisscom AG, Bern
• Andreas Huwyler, Werbeleiter AMAG, Schinznach
• Jürg Kräuchi, Leiter Kommunikation EPA AG, Zürich
• Beat Mühlemann, Direktor Marketing-Kommunikation MGB, Zürich
• Heinz Bischof, Geschäftsführer Mediabrainwork, Fislisbach
• Felix Gretener, Geschäftsführer Mediaplanning Switzerland AG, Zürich (IGMA)
• Caroline Nünlist, Media- & Kommunikationsberatung, media design nünlist, Zürich
• René Schmutz, Direktor WEMF, AG für Meinungsforschung, Zürich
• Urs Schneider, mediaschneider AG, 8034 Zürich (IGMA)
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Fachteam RADIO/TV
• Stefan Nünlist, Chief Communications Officer, Swisscom AG, Bern (Vorsitz)
• Terese Fiala, Associated-Director, Marketing  Procter & Gamble, Wien
• René Herzog, Geschäftsführer PET Recycling Schweiz, Zürich
• Simon Stauber, Werbeleiter Orange Communications SA, Zürich
• Peter Stephani, Communications & Public Affairs Coca-Cola AG, 8306 Brüttisellen
• Daniela Bemberg, Geschäftsführerin Optimedia, Zürich  (BSW)
• Delia Kümin, Geschäftsführerin dkg Mediaberatungen GmbH, Zürich (IGMA)
• Urs Renner, Managing Director The Media Edge, Gockhausen (IGEM)
• Corinna Schneider, Geschäftsleiterin Micom Carat AG, Zürich (IGEM)

Fachteam PLAKAT
• Georg E. Müller, Manager Communications/PR GE Capital Bank Switzerland, Brugg (Vorsitz)
• Dirk Boventer, Director Marketing JT Interantional AG, Dagmersellen
• Franziska Gsell, Marketing Manager Feldschlösschen Getränke AG, Rheinfelden
• Andreas Huwyler, Werbeleiter AMAG, Schinznach
• Tilman Hengevoss, Marketingleiter Zürich Schweiz, Zürich
• Benno Marbach, Marketing-Director Coca-Cola AG, Dietlikon
• Jürgen Pick, Director Consumer Marketing B.A.T. (Suisse) SA, Lausanne 
• Stephan Küng, Managing Director Initiative Media AG, Zollikon (IGMA)
• Urs Schneider, mediaschneider AG, 8034 Zürich (IGMA)
• Walter Merz, Geschäftsführer BSW, Zürich

Fachteam E-MARKETING
• Nils Aggett, Director Marketing (Vorsitz) GE Capital Bank Switzerland, Brugg
• Denise Azzini, Leiterin Marketing-Kommunikation Kuoni Reisen AG, Zürich
• Roger D. Basler, Dr., Director Marketing Compaq Computer AG, Kloten Dübendorf
• Michael Brodbeck, Leiter Produkte-Marketing Rivella AG, Rothrist
• Andreas Lehnherr, Geschäftsführer Fleurop-Interflora (Schweiz) AG, Oberengstringen
• Urs Schmidig, CEO Bluewin AG, Zürich
• Andreas Waeschle, Leiter E-Marketing UBS AG, Zürich

Fachverbände, Gremien und Organisationen, in denen
der SWA direkt oder durch seine Mitglieder vertreten ist.

In diesen Verbänden will der SWA nicht den Ton angeben. Aber gelegentlich seine Stimme erheben. Danke fürs Zuhören.

Publica Data AG, User-Kommission, Giacomettistrasse 1, 3006 Bern,
Tel. 031-350 94 49, Fax 031-350 94 38 

SAWI Schweiz. Ausbildungszentrum für Marketing, Werbung und Kommunikation, Zentralstrasse 115 Ost,
2500 Biel 7, Tel. 032-366 70 40, Fax 032-366 70 49 

Stiftung Werbestatistik Schweiz, c/o VSW Weinbergstrasse 11, 8001 Zürich, Tel. 01-261 30 33, Fax 01-261 30 44

SW Schweizer Werbung, Kappelergasse, 8022 Zürich, Tel. 01-211 40 11, Fax 01-211 80 18  
Auftraggeber-Vertretung im Vorstand sowie Schweizerische Prüfungskommission für Werbeleiter und Planer
Marketingkommunikation, Schweizerische Lauterkeitskommission 

Urheberrecht und verwandte Schutzrechte, Kramgasse 5, 3000 Bern 8, Tel. 031-328 27 25, Fax 031-328 27 35
Eidg. Schiedskommission DUN Dachverband der Urheber- & Nachbarrechts-Nutzer 

WEMF-Kommission für Auflage & Verbreitung KAV, Bachmattstr. 53, 8048 Zürich, Tel. 01-431 68 08, Fax 01-432 84 33

WFA World Federation of Advertisers, Rue des Colonies 18-24, Brussels,
Tel. 0032-2 502 57 40, Fax 0032 502 56 66,
National Association Forum (NAF) + Euro National Association Forum (ENAF)
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Die Mitglieder des SWA – besser
konnten sie nicht werden. Aber noch
um 20 Unternehmen zahlreicher.
Wir hoffen, dieser Trend hält an. Denn der SWA ist eine Selbsthilfe-Organisation und so stark wie seine Mitglieder.
Je mehr Unternehmen in den Chor einstimmen, desto besser kann sich der SWA Gehör verschaffen, wenn es um
die Interessen aller geht.
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• 3M (Schweiz) AG, 8803 Rüschlikon

• Aargauer Zentralmolkerei AZM, 5034 Suhr

• Adecco Management SA, 1002 Lausanne

• Alcopor Management AG, 6312 Steinhausen

• Allianz Gruppe Schweiz, 8022 Zürich

• AMAG-Gruppe, Careal-Holding AG, 8008 Zürich

• Argus der Presse, 8030 Zürich

• AstraZeneca AG, 6301 Zug

• Auto Steiner Zürich AG, 8061 Zürich

• Avinto International GmbH, Mantis-Gruppe, 8303 Bassersdorf

• BAER AG, 6403 Küssnacht a/R

• Bâloise-Holding, 4002 Basel

• Banque Cantonale Vaudoise, 1003 Lausanne

• Bauknecht AG, 5600 Lenzburg

• BMW (Schweiz) GmbH, 8157 Dielsdorf

• Boehringer Ingelheim (Schweiz) GmbH, 4002 Basel

• Bon appétit Group AG, 8604 Volketswil

• Bosch Robert AG, 8112 Otelfingen

• BP (Switzerland) AG, 6301 Zug

• British American Tobacco (Suisse) SA, B.A.T., 1007 Lausanne

• Bucher AG Motorex, 4900 Langenthal

• Buena Vista International, 8002 Zürich

• Cablecom GmbH, 8021 Zürich

• Calida AG, 6210 Sursee

• Charles Vögele Mode AG, 8808 Pfäffikon

• Coca-Cola AG, 8306 Brüttisellen

• Colgate-Palmolive AG, 8800 Thalwil

• Communauté de l'Industrie Suisse de la cigarette, 1701 Fribourg

• Coop, 4002 Basel

• Credit Suisse Group, 8070 Zürich

• DaimlerChrysler Schweiz AG, Division Chrysler und Jeep, 8048 Zürich

• Die Schweizerische Post, 3030 Bern

• Düring AG, 8108 Dällikon

• Eichhof Getränke Service AG, 6005 Luzern

• EPA AG, 8027 Zürich

• Ernst & Young AG, 8022 Zürich

• Esso (Schweiz), 8021 Zürich

• Europay, 8304 Wallisellen

• Feldschlösschen Getränkegruppe, 4310 Rheinfelden

• FERRERO (Schweiz) AG, 6300 Zug

• Fleurop-Interflora (Schweiz) AG, 8102 Oberengstringen

• Ford Motor Company (Switzerland) SA, Wallisellen

• Fotohobby AG, 8048 Zürich

• Franz AG, 8040 Zürich

• GE Capital Bank Switzerland, 5201 Brugg

• Gerberkäse AG, 3602 Thun

• GlaxoSmithKline Consumer Healthcare AG, 3174 Thörishaus

• Heineken Switzerland AG, 8401 Winterthur

• Helsana Versicherungen AG, 8024 Zürich

• Henkel + Cie. AG, 4133 Pratteln

• Henniez Sources Minérales SA, 1525 Henniez

• Hug AG, 6102 Malters

• IHF Intern. Holding FIAT SA, 1211 Genève 13

• Japan Tabacco International AG, 6252 Dagmersellen

• Jelmoli Holding AG, 8021 Zürich

• Johnson & Johnson AG, 8957 Spreitenbach

• Kellogg (Schweiz) AG, 6304 Zug

• Kodak, 1007 Lausanne

• Kraft Foods Schweiz AG, 8032 Zürich

• Kuoni Reisen Holding AG, 8010 Zürich

• Lindt & Sprüngli, 8802 Kilchberg

• Luzerner Kantonalbank, 6002 Luzern

• Manor AG/Maus Frères SA, 4005 Basel

• Manpower AG, 8050 Zürich

• Masterfoods AG, 6302 Zug (Effems)

• McDonald's Suisse Holding SA, 1023 Crissier

• Media Markt Management & Service AG, 8954 Geroldswil

• Merck Sharp & Dohme-Chibret AG, Pharma, 8152 Glattbrugg

• Messe Schweiz, 4021 Basel

• Michelin Reifenwerke KGaA

• Migros-Genossenschafts-Bund, 8031 Zürich

• Die Mobiliar, Versicherung und Vorsorge, 3001 Bern

• Mövenpick Group, 8134 Adliswil

• Novartis AG, 4058 Basel

• Orange Communications SA, 1030 Lausanne

• Orell Füssli Holding, 8003 Zürich

• OTTO'S AG, 6210 Sursee

• PET Recycling Schweiz, 8049 Zürich

• Pfister Arco Holding AG, 5034 Suhr

• Philip Morris SA, 2000 Neuchâtel

• Procter & Gamble AG, 1213 Petit-Lancy

• Renault Nissan Suisse SA, 8902 Urdorf

• Ricola AG, 4242 Laufen

• Rimuss-Kellerei Rahm & Co., 8215 Hallau

• Rivella AG, 4852 Rothrist

• Roche Pharma (Schweiz) AG, 4153 Reinach 

• Rolex Montres SA, 1211 Genève 24

• Schweiz. Lebensversicherungs- u. Rentenanstalt, 8022 Zürich

• Schweiz. National-Versicherungs-Gesellschaft, 4003 Basel

• Schweizer Milchproduzenten SMP, 3006 Bern

• Schweizer Verband der Raiffeisenbanken, 9001 St.Gallen

• Schweizerische Bundesbahnen SBB AG, 3065 Bern

• Schweizerische Krebsliga, 3001 Bern

• Securitas AG, 3052 Zollikofen

• Semaro Holding AG, 5707 Seengen

• Siemens Schweiz AG, 8047 Zürich

• Stimorol Distribution, 6303 Zug

• Storck (Schweiz) AG, 8031 Zürich

• SUVA Schweiz. Unfallversicherung, 6002 Luzern

• Swiss Air Lines, 8058 Zürich-Flughafen

• Swisscom AG, 3063 Ittigen

• Swisshaus Wohnprofil AG, 9004 St.Gallen

• TDC Switzerland AG, 8050 Zürich

• Touring Club Suisse, 1214 Vernier

• TUI Suisse, Imholz/TUI/Vögele, 8036 Zürich

• UBS AG, 8001 Zürich

• Unilever (Schweiz) AG, 6301 Zug

• Unimark AG, 6314 Unterägeri

• Valora Holding AG, 3027 Bern

• Valser Mineralquellen AG, 3097 Liebefeld

• Vaudoise Assurances, 1001 Lausanne

• Verband Schweizer Gasindustrie, 8027 Zürich

• Viseca Card Services, 8152 Glattbrugg

• Volvo Automobile (Schweiz) AG, 8065 Zürich

• Walter Frey Holding AG, 8048 Zürich

• Wernli AG, Biscuits, 4702 Oensingen

• Winterthur Versicherungen, 8401 Winterthur

• Xerox AG, 8050 Zürich

• Zürich Schweiz, 8085 Zürich

Mitglieder seit 1.1. 03:

• Bols-Cynar-Ballantine's AG, 8030 Zürich

• Emmi Schweiz AG, 6002 Luzern
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Werbeausgaben und SWA-Mitgliedschaft –
ein Zahlenspiegel.

Die Werbeausgaben sind 2002 um 2,6% gesunken.
Die Werbeausgaben für die Medien sanken in der Schweiz insgesamt um 2,6% auf CHF 3,76 Mrd.
Aufschlussreicher und langfristig von grösserer Bedeutung als diese Zahl sind indessen die Verschiebungen der
Budgets zwischen den einzelnen Medien:

Die Verlierer.
Die Tageszeitungen behalten zwar noch immer den grössten Teil des Werbekuchens, sie mussten aber einen
Rückgang um 3,7% auf CHF 1,5695 Mrd. hinnehmen. Die Publikumszeitschriften erlitten sogar eine Einbusse von
7,7% auf 2,1435 Mrd.

Das Fernsehen verlor mit einem Umsatz von CHF 639,01 Mio. 6,7%. Die Kinowerbung erlitt einen Rückgang um
5,8% auf CHF 36,73 Mio. Und die Internet-Werbung ging gar um 11,9% auf nur noch CHF 16,39 Mio. Umsatz
zurück.

Die Gewinner.
Die Radio- wie auch die Plakatwerbung konnten hingegen Umsatzsteigerungen melden: Für Radiowerbung wurde
2002 mit  CHF 140,9 Mio. 7,9% mehr ausgegeben. Die Plakatwerbung
verzeichnete eine Umsatzzunahme von 4,8% auf  CHF 432,1 Mio.

Die Top-Ten-Werber in der Schweiz 2002.
in Mio. CHF

1. Coop 184,8
2. Migros 170,2
3. Procter & Gamble 35,8
4. Swisscom Mobile 31,9
5. Nestlé 30,4
6. Masterfoods AG 29,6
7. Media Markt 28,3
8. TDC (Sunrise) 28,1
9. Orange 26,2

10. Manor                                       25,8
(Quelle: Media Focus)

Media Markt ist zum ersten Mal unter den Top Ten, das Unternehmen wies zusammen
mit Manor und Procter & Gamble die höchsten Zunahmen bei den Werbekosten aus. 
9 dieser 10 Unternehmen sind Mitglieder des SWA.

Die grössten Werbeauftraggeber in den einzelnen Medien und
ihre Zugehörigkeit zum SWA.
Print: Die ersten 5 Plätze werden von SWA-Mitgliedern belegt.
TV:    4 Mitglieder sind unter den Top 5.
Plakat:   4 Mitglieder sind unter den Top 5.
Kino: 4 Mitglieder sind unter den Top 5.
Oneline: Die ersten 5 Plätze werden von SWA-Mitgliedern belegt.



SWA Geschäftsstelle.

Stampfenbachstrasse 61, Postfach 6126, 8023 Zürich
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