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ZU DEN ILLUSTRATIONEN

Der italienische Karikaturist und lllustrator Andrea Goroni
arbeitet flr mehrere Tageszeitungen und Verlage seines Landes.
Wir liessen ihm freie Hand, seine Meinung zu den Themen
Werbung und Medien zum Ausdruck zu bringen...




Im Mé&rz 2004

Liebe Mitglieder,
sehr geehrte Damen und Herren

Die Mitglieder des SWA haben ein gemeinsames Ziel: Waren und Dienstleistungen zu verkaufen.
Um dies erfolgreich tun zu kbnnen, geben sie jahrlich Uber 4 Milliarden Franken fur Werbung aus.

Sie nehmen dafiir das Recht in Anspruch, ihre Werbebotschaft und die Medien selbst bestimmen
zu kdnnen. Und sie modchten zu Kosten werben, welche ihre Konkurrenzfahigkeit gegenuber den
europaischen Mitbewerbern nicht beeintrachtigt. Des Weiteren fordern sie von den Werbeschaf-
fenden und von den Medien eine transparente Preispolitik. Eine klare Information Uber die
Leistungswerte der Medien und ihr Zielpublikum gehort ebenso zum Selbstverstandnis wie eine
nicht zu einseitige Berichterstattung.

All dies scheinen selbstverstandliche Anspruche — aber in Wirklichkeit mussen sie von uns, dem
Interessenverband der Werbeauftraggeber, gegen zahlreiche politische und wirtschaftliche
Gegenkrafte taglich aufs Neue erkampft und verteidigt werden.

Nun ist Politik, und zumal Wirtschaftspolitik, in unserem nicht eben einfach strukturierten kleinen
Land immer eine Politik der kleinen Schritte. Und es braucht viele kleine Schritte um voran zu kom-
men. Das ist uns im Berichtsjahr in mehreren Bereichen — SUISA, Plakat-Rabatte etc. — gelungen.
Gegen andere Hindernisse, vorab die um sich greifenden Werbeverbote und gewisse Stolpersteine
im neuen RTVG, werden wir auch 2004 mit aller Kraft angehen. Es gab und es gibt weiter sehr viel
zu tun.

Mein Dank gilt darum allen, die diese Arbeit jahraus, jahrein fur den Verband — fur ihren Verband —
leisten: Meinen Kollegen im Vorstand, den Mitgliedern der Fachgruppen, unserer Geschaftsstelle
und allen Verbandsmitgliedern, die uns in vielfaltiger Form unterstutzen.

Mit ebenso grossem Dank wie Bedauern habe ich drei Kollegen aus dem Vorstand zu verabschie-
den: Herr Thomas Golucke und Herr Jurgen Pick haben neue Positionen ihrer Unternehmen im
Ausland angetreten. Herr Urs Hammer wendet sich nach vielen Jahren in unserem Vorstand neuen
Aufgaben zu. lhnen allen viel Gluck — Ihr grosser Einsatz wird uns in bester Erinnerung bleiben.

Neu stellen sich die Herren Beat Muhlemann, Leiter Marketing-Kommunikation Migros-
Genossenschafts-Bund, Urs Hartmann, OTC Manager Roche Pharma (Schweiz), Kim Christensen,
Leiter Marketing/Mitglied GL Feldschlosschen-Getrankegruppe, Ad Schenk, Marketing Direktor BAT
Switzerland und Ueli Moser, Chairman Lever-Fabergé GmbH anlasslich der GV zur Wahl. Ich emp-
fehle ihre Annahme im Interesse des SWA, da mit der Wahl dieser ausgewiesenen Fuhrungskrafte
auch ein breites Spektrum aus unserer Wirtschaft im Vorstand vertreten sein wird.

Es wird mir ein Vergniuigen sein, mindestens 15 neue Mitglieder an der Generalversammiung zu
begrussen. Und es erfullt mich mit Genugtuung, dass wir Ihnen Uber diesen Jahresbericht hinaus
nun auch durch unsere Homepage und die «News» per E-Mail die neuesten Informationen uber das
Geschehen im SWA noch rascher vermitteln konnen.

Auf weitere gute Zusammenarbeit und mit freundlichen Grussen

Gérard Stalder Jurg Siegrist
Prasident SWA Direktor SWA
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2003 - ein volles Jahr fur den SWA. Die Highlights:

Marz
27.3. SWA-Jahresmeeting

Am 27. Marz fand im Swissdtel in Oerlikon die 54.
Mitgliederversammlung des Schweizer Werbe-
Auftraggeberverbandes statt. Uber 200 Gaste lausch-
ten den Referaten von Marc Furrer (Bakom), Dr.
Michael Hallemann (G&J), Christof Marti (UBS) und
Reto Hartmann (Valora). An der Generalversammlung
wurde Thomas Tanner (UBS) neu in den Vorstand
gewahlt.

28.3. Erster Web-Auftritt des SWA

Das Jahresmeeting ist bereits auf der Homepage, die
im Folgenden laufend erweitert und erganzt wird.

April
14.4. Kickoff der Allianz ,,Stopp-
Werbeverbote*“

Startschuss zu einer am 9.5.03 beginnenden
Werbekampagne, welche die Bevodlkerung auf die gras-
sierenden Werbeverbote hinweisen und sensibilisieren
soll. Thematisiert wird dabei die in den Werbeverboten
grundsatzlich implizierte Zensur.

Mai

15.5. Prasentation der Plakatstudie,
Pilotversuch abgeschlossen

Noch vor gut einem Jahr stand es nicht sehr gut um
das gemeinsame Projekt der APG/SGA und CCP. Man
musste damit rechnen, dass sich im Bereich der
Aussenwerbungsforschung auch in Zukunft kein
gemeinsamer Nenner finden wurde. Durch die intensi-
ven Bemuhungen des SWA konnte im Mai das
Pilotprojekt Winterthur prasentiert werden. Das vorge-
stellte Forschungskonzept kann sich heute sehen las-
sen; man kann durchaus von einem Meilenstein in der
europaischen Plakatforschung sprechen!

Juni
6.6. Erster Versand einer SWA-
INFO via E-Mail

Der SWA hat ab jetzt die Moglichkeit, seinen Mitgliedern
News auch in elektronischer Form zu Ubermitteln.

O-Ton eines Mitglieds: «So direkt formuliert und ohne
Fehler bekam ich bis jetzt noch kein E-Mail
Rundschreiben. Sehr gut. Vielen Dank.»

19.6. Sitzung Radio/TV Fachteam

Uberarbeitung der Ziele, Akquisition neuer Mitglieder,
Besprechung der Problematik PIN-Daten.

26./27.6. Mediastrategie-Workshop
mit dem SAWI

Das erste 2-tagige Seminar gemeinsam mit dem SAWI
in Biel stdsst auf durchwegs positive Reaktionen.

Juli

1.7. Das E-Marketing Fachteam
erhalt neuen Schwung mit neuen
Mitgliedern:

Rudiger Otten, CS und Dominik Hirt, Schweizerische
Post. Ein Fragebogen wird versandt, der helfen soll,
die weitere Stossrichtung festzulegen.

Herr Thomas Golucke scheidet aus dem Vorstand aus.
Wir verabschieden ihn mit Bedauern und wiinschen
ihm Gluck zu einer neuen beruflichen Herausforderung
im Ausland.

September
2.9. Der zweite RadioDay

Der RadioDay2003 verzeichnete gegenuber dem
Vorjahr eine markante Zunahme der Teilnehmerzahl.
Die neu gegrundete Radio Events GmbH trat erstmals
als Veranstalterin auf. Der SWA bildete mit anderen
das Organisationskomitee. Auf der Traktandenliste
standen die neuesten Ergebnisse aus der
RadioControl-Forschung sowie Workshops zu den
Themen: «Was bringen Dienstleistungen wie
Wetterbericht und Staumeldungen im Programm?»,
«Was ist ein guter Spot?» oder «Wie wirkt
Radiosponsoring?», «Interaktivitat», «Werbeformen»,
«Zweiklassengesellschaft beim Radiohbren?».
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Oktober

2.10. Informationsgesprach

Der SWA bespricht mit der Schweizer Presse das neue
Tarifsystem.

30.10. Regelung «Cinecom»

Die Erhdhung der Beraterkommission und der
Jahresumsatzpramie auf 15% per 1. 1. 2004 ist be-
schlossene Sache.

November
4.11. E-Marketing Fachteam

Die neue Stossrichtung wird beschlossen, die Ziele fur
2004 werden neu definiert und die entsprechenden
Massnahmen eingeleitet.

10.11. Print Fachteam

Die Ziele fur 2004 werden diskutiert, Anpassungen vor-
genommen und weitere Massnahmen verabschiedet.

11.11. «Mediaplanung: fast gratis —
fast brauchbar?»

Eine sehr erfolgreiche Veranstaltung zum Thema
Transparenz im Mediageschaft, durchgefuhrt zusam-
men mit der IAA. Uber 120 Teilnehmer durften wir
begrussen.

24.11. Verhandlungen mit dem BSW

Es geht um das Arbeitspapier «Branchengrundsatze
fur Mediaagenturen im BSW».

24.11. Exklusive Mitgliederveran-
staltung von SWA und IGEM

Die beiden derzeit zur Verfugung stehenden
Messmethoden werden vorgestellt: Der bekannte
Media Focus contra AIS — Werbedruck contra
Werbefranken.

25.11. Vorstandssitzung

An dieser Sitzung wurden die Ziele fur 2004 fixiert.

25.11. Radio/TV Fachteam

Die Ziele fur 2004 werden diskutiert und die entspre-
chenden Anpassungen verabschiedet.

Dezember
3.12. SWA Winter-INFO

Unsere Schwerpunkithemen RTVG, Stelleninserate,
M6 und MAM haben einige Reaktionen ausgelost.

8.12. Mitglieder-Umfrage

Der SWA lanciert eine Mitgliederumfrage zum Thema
Media Focus / AIS mit dem Ziel, kunden- und markt-
orientierte werbestatistische Daten mit einheitlicher
Grundwahrung ohne methodische Mangel und bedarfs-
konform zu erhalten. Die Mitglieder unterstutzen unse-
re Initiative — wir verzeichnen einen erfreulich hohen
Rucklauf bei der Umfrage.

9.12. Verhandlungen mit der SUISA

Mit der SUISA wurden Verhandlungen zum Tarif VN
aufgenommen, welcher Ende 2004 auslauft (siehe INFO
vom Dezember).

17.12. Die 74. KAV-Sitzung

Die neuen Bestimmungen der WEMF/SW-Auflage-
beglaubigung in der Schweiz werden abgesegnet und
treten per 1. 1. 2004 in Kraft. Kunftig wird es eine
Deklarationspflicht nach unten geben und eine
Begrenzung nach oben, die Publikation wird aktueller
und Verstosse werden sanktioniert.

18.12. Orientierungssitzung

Es fand eine Orientierungssitzung mit Swiss Poster
Research zum aktuellen Stand der Plakatforschung
statt.

31.12. Jahresschluss

Herr Jurgen Pick scheidet zu unserem Bedauern aus
dem Vorstand aus, da er fur BAT eine neue Tatigkeit in
London aufnimmt. Good luck!

Der SWA beschliesst das Jahr mit 11 neuen Mitglie-
dern. 12 Beitritten stand nur ein Austritt gegentiber.




Jahresziele 2003-2004

Die Jahresziele — gesteckte, verfolgte, erreichte....

1. Radio- und Fernsehgesetz (RTVG)

Mit der Werbeliberalisierung bei den Privat-TV’s
(Unterbrecherwerbung, Werbung fur leichte Alkoholika)
geht es nur langsam voran. Einerseits genehmigt die
NR-Kommission die Unterbrecherwerbung und das
Gebuhrensplitting, andererseits lehnt sie die Werbung
fur leichte Alkoholika ab. Auch die Liberalisierung der
Heilmittelwerbung ist bereits wieder krankgeschrieben.
Immerhin folgt die NR-Kommission dem Antrag der
Wirtschaft die Werbemittel-Forschung in eine Stiftung
zu uberfuhren.

Aus einigermassen unverstandlichen Grunden spricht
sich die NR-Kommission gegen Radiowerbung bei der
SRG und fur ein Sponsoringverbot bei den SRG-
Radios aus.

Fur den SWA geht es 2004 darum, das Erreichte zu
konsolidieren und negative Entscheide — in einem neu
gewahlten Parlament — zu korrigieren. Wir werden die
Gesetzesvorlage nach der NR-Kommission in den
Nationalrat, Standerat und evtl. in die Differenzberei-
nigungs-Kommission begleiten und uns vehement ein-
setzen fur die Zulassung der Heilmittelwerbung, des
Sponsoring und der SRG-Radiowerbung sowie der
Werbung fur Bier, Obstwein und Wein bei den
Privatstationen. Es steht uns also einiges an Lobby-
Arbeit bevor.

2. SUISA-Gebiihren

Das Bundesgericht hat die Beschwerde zum Tarif VN
abgelehnt und die Parteien gleichzeitig aufgefordert,
uber diesen Tarif neu zu verhandeln. Die erste
Verhandlungsrunde fand am 09.12.20083 statt. Bis Ende
2004 muss ein neuer Tarif eingefuhrt werden. Der SWA
mochte den neuen Tarif VN bereits bis Mitte 2004 (inkl.
Durchsetzung bei der Schiedskommission) Uber die
Buhne bringen.

Des Weiteren werden wir genau die Kostenneutralitat
der Tarife VN + W Uberwachen. Die ersten Zahlen der
SUISA liegen im April 04 vor. Bei der Publisuisse konn-
te der SWA einen Teilerfolg verbuchen: Die
Mehraufwendungen werden nicht in die Preise fur 2004
integriert.

3. Media allgemein

Die Position des SWA ist ebenso einfach wie klar: Wir
fordern Transparenz bei Honoraren und Rabatten und —
damit verbunden — die Verpflichtung aller Beteiligten,
sich an getroffene Vereinbarungen zu halten.

Diesem Ziel diente auch unsere Infoveranstaltung vom
11. 11. 2008. Uber einen Ehrenkodex der Branche wird
diskutiert — auch der nutzt nur, wenn sich alle daran
halten. Wichtig ist eine Mitsprache des SWA bei den
Branchengrundsatzen der Mediaagenturen BSW.

4. Print-Werbung

Noch immer geht es hier um gleiche Tarife fur
Stelleninserate wie bei den Annoncen und um die
Gleichbehandlung bei Abschlussen und der Rabatt-
gewahrung. Was immer moglich war, um Inserenten
und Verleger zu sensibilisieren, hat der SWA getan.
Und wir sind ein gutes Stuck weiter gekommen:

Bis Ende 2004 sollen die Bedurfnisse der Forschungs-
ansatze neu festgelegt werden — dazu gab es bereits
eine Sitzung am 10. 11. 2003. Der SWA wird bei der
Implementierung mitarbeiten.

Unsere Forderung, dass die Inseratenpreise sich an
qualitativen ebenso wie an quantitativen Kriterien zu
orientieren haben, wird permanent Uberwacht. Die
Erreichbarkeit der hodchsten Rabattstufe ist nun
mehrheitlich gewahrleistet.

Wir sind dabei, Benchmarks zu erstellen durch die
Sammlung aktueller neuer Ansatze aus dem benach-
barten Ausland und ihre Ubertragung auf Schweizer
Gegebenheiten.

5. TV-Werbung

Im Mittelpunkt steht die Aufrechterhaltung unserer
Forderung, wonach die Leistungsgarantie der
Publisuisse zum Branchenstandard werden soll. Der
SWA sorgt fur eine permanente Uberwachung dieses
Standards und interveniert, wo es notig erscheint.
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6. Radio-Werbung

Unsere Forderung nach einer nationalen Radio-
Werbung steht allemal im Raum (siehe RTVG).
Hingegen wurde unsere Forderung nach grosseren
Stichproben bei RadioControl mit mehr Uhren per
Anfang 2004 erfullt.

Aktuell ist unsere Forderung nach Pools, welche den
Bedurfnissen der Auftraggeber und nicht nur denen der
Privatradio-Unternehmen entsprechen.

7. Plakat-Werbung

Die Umsetzung des Pilotprojektes auf weitere
Regionen ist erfolgt und die Erarbeitung eines ange-
passten Planungstools wird nun in Angriff genommen
(Starttermin: 1. 1. 2005).

Unsere Forderung, wonach nicht der Einzelaushang,
sondern das Jahresbudget je Unternehmen fur die
Rabattgewahrung zahlen soll, wurde durch die APG
erfullt. Bei Plakatron gilt ebenfalls das Jahresbudget fur
den Rabattansatz. Nun geht es um die Vorbereitung der
nachsten Stufe, den Konzernrabatt — wir sind bereits
dabei, die Anbieter dafur zu gewinnen.

8. E-Marketing

Wir haben nach der erfolgreichen Umfrage am 3. 11.
2003 im gesamten E-Business-Bereich neue Initiativen
ergriffen — vor allem bei der Behandlung der beiden
noch immer offenen Punkte: «Gesamttransparenz von
Leistungsdaten als Bringschuld» und «Einfuhrung eines
leistungsbezogenen Verrechnungssystems bei der
Internet-Werbung» — Letzteres ist nun bereits teilweise
eingefuhrt.

2004 werden wir die gemass den Umfrageergebnissen
neu definierten Ziele im E-Marketing sukzessive
umsetzen.

9. Kooperation zwischen Auftrag-
geber und Berater

Der SWA leistet eine ganze Reihe von Beitragen zur
Verbesserung der Kooperation. Ein permanenter
Austausch mit BSW und ASW ist etabliert, ein Media-
workshop mit dem SAWI wurde organisiert, ebenso
gemeinsame Veranstaltungen mit IAA und IGEM.

Wir wollen die Kooperation fortsetzen und intensivie-
ren, wo immer sich eine Moglichkeit bietet — durch
Ausbau der Kurzveranstaltungen, permanenten
Erfahrungsaustausch, Kooperationsveranstaltungen
und Seminare.

10. Lobbying und Verbindungen des
Verbandes

Wir pflegen regelmassige Beziehungen zu den
Partnerorganisationen und Bundesamtern, u.a. zu SW,
VSW, Schweizer Presse und Weko. Uber unsere
Lobbyarbeit in Sachen RTVG haben wir bereits berich-
tet, es fanden Treffen mit zahlreichen Personlichkeiten
statt. Fur unsere Mitglieder beschaffen wir internationa-
le Informationen Uber Fachfragen beim WFA in Brussel.

Der SWA arbeitet aktivim Ausschuss der Allianz gegen
Werbeverbote mit und leistet praktische Hilfe durch die
Verfassung von Artikeln, die Aufforderung an die
Mitglieder zur Partizipation an der Kampagne «Stopp
Werbeverbote» und durch allgemeine Lobby-Arbeit.

Eine wichtige Hilfe bei unseren Verbindungen zur
Offentlichkeit und zu unseren Mitgliedern ist das
Internet geworden. Wir werden unsere 2003 realisierte
Homepage weiter ausbauen, den Newsletter noch
attraktiver gestalten und die Informationen an unsere
Mitglieder noch rascher ubermitteln.
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Ist die Schweizer Presse im europaischen Vergleich zu teuer?

Woran misst sich der Begriff «teuer»? Teuer kann ein
Produkt im Vergleich mit anderen vergleichbaren
Angeboten sein — dann kann die im Titel gestellte Frage
durchaus rational beantwortet werden. Teuer kann ein
Angebot aber auch sein, weil das Produkt fur den
Kéaufer mehr wert ist — und er darum durchaus bereit
ist, einen hdheren Preis zu bezahlen. Unter diesem
Aspekt bekommt die Titelfrage einen qualitativen
Aspekt, der weit schwieriger zu beantworten ist. Ist die
Schweizer Presse also (zu) teuer oder einfach mehr
wert?

Kosten und Auflage

Rein rechnerisch sind Anzeigen in Schweizer
Zeitungen im internationalen Vergleich teuer. Das muss
aber wohl auch so sein, da die Gestehungskosten fur
einen Artikel immer gleich hoch sind, ob dieser nun in
einer Auflage von 100.000 oder einer Million
Exemplaren gedruckt wird. Die von den Lesern, und
auch von den Inserenten, geforderte redaktionelle
Qualitat muss darum in kleineren Markten zu hdheren
Anzeigenpreisen fuhren, da der Lesermarkt keine
unbegrenzten Einnahmen liefert. Auch wenn der beruhm-
te Vergleich, nach dem eine Tageszeitung gleich viel
kosten durfe wie eine Tasse Kaffee, zeigt, dass durch-
aus noch Preiserhdhungen im Lesermarkt moglich sind.
Aktuelle Vergleiche mit dem Ausland deuten jedoch
eher in die Gegenrichtung. Vielleicht mussen sich die
Tageszeitungen bei den Einzelverkaufspreisen kunftig
eher am Gipfeli als am Kaffee orientieren.

Logischerweise mussen sich also die Anzeigenkunden
darauf einrichten, dass der absolute Anzeigen-Preis
auch in Zukunft hoch bleiben wird. Damit kommen wir
zur zweiten These, dass etwas, das dem Kaufer mehr
wert ist, auch mehr kosten darf. Erfullen die Tages-
Zeitungen dieses Kriterium? Und wo sind die Grenzen
dieses Premiums anzusiedeln?

Erstklassiger Service

Die Tageszeitungen garantieren in der Schweiz einen
Leserservice, der aus meiner Sicht absolut unschlag-
bar ist. Das Wissen, am Morgen um 6 Uhr meine
Tageszeitung im Briefkasten zu finden, bei jedem
Wetter und bei jeder Nachrichtenlage, ist fur mich die
Garantie fur einen guten Start in den Tag. Dass mit die-
sem Akt auch eine Vertrautheit entsteht, ist logisch.
Und dass sich diese Vertrautheit auch auf die
Glaubwurdigkeit meiner Tageszeitung auswirkt, ist fur
mich unbestritten.

Fur die Werbeauftraggeber bietet die Tageszeitung also
die Chance, sich in diesem vertrauenswirdigen Umfeld
darzustellen und den Lesern die aktuellsten Angebote
und Neuheiten anzubieten und vorzustellen. Diese
Chance rechtfertigt durchaus einen hodheren Preis.
Qualitat muss bezahlt werden und die Moglich-
keit, so nahe zum Leser zu gelangen, rechtfertigt einen
Zuschlag.

Auflage und Zielgruppe

Wo liegen dann die potenziellen Risiken fur die Tages-
zeitungen, welche sie als Werbetrager fur grosse
Werbeauftraggeber weniger attraktiv machen kbnnen?
Logischerweise liegt die grosste Gefahr bei sinkenden
Auflagen. Das fuhrt zu einer automatischen Verteuerung
der Kontaktpreise, wenn die Anzeigenpreise nicht
gesenkt werden. Und gleichzeitig fuhren sinkende
Auflagen auch dazu, dass sich das Durchschnittsalter
der Tageszeitungs-Leser eher nach oben entwickeln
wird — wo sich aus Sicht der Werbeauftraggeber nicht
die heissesten Konsumentenzielgruppen befinden.

Die Tageszeitungen mussen sich also darauf einstel-
len, dass der harte Kampf um die jungeren Leser
immer entscheidender wird. Von der Vorstellung, dass
das Abonnieren einer Tageszeitung ein Teil des
Lebensprozesses ist, mussen sich die grossen Verlags-
hauser wohl verabschieden. Eine aktive Bearbeitung
dieser jugendlichen Leser-Segmente im Sinne einer
Vorbereitung auf das Zeitungslesen ist eine gute
Investition in die Zukunft — 20 Minuten weist den Weg!

Die Herausforderung an die Tageszeitung als Werbe-
trager, und damit auch die Gewichtung des Preises fur
diese Leistung, liegt also darin, dass die Tageszeitung
auch fur die nachsten Generationen ihre Attraktivitat
beibehalten kann — etwas teuer darf sie auch dann
noch sein.

Andy Lehmann, Managing Director Aegis Media Group
Switzerland (Carat und Vizeum)
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Anforderungen an ein neues Tarifstrukturmodell

Warum sollen bestehende «bewahrte» Strukturen
uberhaupt verandert werden? Und wenn man sie
verandert, welche Anspruche sollen mit dem neuen
System erfullt werden?

Vor ein paar Monaten hatten wir zu diesem Thema eine
Umfrage bei 10 Mediaagenturen im Schweizer Markt
lanciert. Wie immer gingen die Ansichten und
Meinungen massiv auseinander — hatten wir in diese
Umfrage auch Werbeauftraggeber miteinbezogen,
ware der Facher wahrscheinlich noch um einiges gros-
ser geworden. Auffallig war aber ein Punkt, Uber den
durchs Band weg Einigkeit bestand: Wenn neue
Tarifstrukturen fur die Schweizer Tagespresse ein-
gefuhrt werden, dann soll es eine Branchenldosung
sein. Das Schlimmste, was passieren konnte, waren X
verschiedene Systeme.

Diese Forderung birgt naturlich eine nicht zu unter-
schatzende «Killerkomponente». Eine Branchenldsung
bedingt das Mitziehen aller Verlage, aber die Motivation
fur einen Wechsel ist in der momentanen Marktsitua-
tion immer noch sehr unterschiedlich. Auf die Frage, ob
es denn uberhaupt ein neues Tarifmodell brauche,
antworteten die meisten Mediaagenturen mit nein.
Darum drangt sich also gleich nochmals die Frage
nach dem Warum auf.

Produktorientiert statt
kundenorientiert

Das bisherige, in gewisser Weise tatsachlich bewahrte
System ist eigentlich produktorientiert und nicht kunden-
orientiert. Es ist zwar flexibel und somit in der Lage,
extrem unterschiedliche Bedurfnisse zu befriedigen,
aber es ist auch komplex und birgt ein hohes
Fehlerpotenzial — was fur keinen Marktteilnehmer opti-
mal ist. Der Hauptkritikpunkt ist aber, dass dank der
neuen Technologien in der Produktion kundennahere
Moglichkeiten bestehen. So wachst der Druck auf die
klassischen Farbzuschlage. Zudem sind in vielen Titeln
Platzierungszuschlage nur noch ein theoretischer
Punkt, der sich aber immer schlechter im Markt durch-
setzen lasst. Jetzt kommen wir dem Grund fur die
EinfUhrung eines kundenfreundlicheren Systems
schon wesentlich naher. Kundenfreundlich bedeutet
aus meiner Sicht:

Keine versteckten Tarifaufschlage. Keine uberholten
technischen Zuschlage, welche eigentlich nicht mehr
begrundbar sind. Das System muss einfacher oder
zumindest nicht komplizierter sein. Auftrage, die weni-
ger Aufwand verursachen, sollen entsprechend bevor-

teilt werden. Aus Sicht der Mediaplaner kame zu den
Forderungen der Kunden noch die Kompatibilitat mit
der bestehenden Media-Handling-Software hinzu.

Die Sicht der Verleger

Aus Verlegersicht muss das neue System dazu beitra-
gen, noch bestehende strukturelle Probleme zu ent-
scharfen. Ein neues System muss also auch im Sinne
von Gattungsmarketing neue Moglichkeiten erodffnen,
um Printmedien fur die Kunden attraktiver (sprich
bezahlbarer) zu machen. Ausserdem muss es in der
Lage sein, die bestehenden Umsatzstrukturen ohne
massiven Umsatzeinbruch abzubilden. Zumindest
muss es ein Instrument sein, das mit realistischen
Tarifstrukturen die Zukunft bewaltigt.

Umsatzeinbussen unvermeidlich

An dieser Stelle mochte ich klar festhalten, dass der
eine oder andere Titel mit oder ohne neues Tarifsystem
mit Umsatzeinbussen rechnen muss. Auch wenn die
konjunkturelle Krise hoffentlich langsam ausgestanden
ist, werden als Folge von strukturellen Problemen der
Tagespresse weiterhin Kundengelder abwandern oder,
wenn sie schon abgewandert sind, trotz konjunktureller
Erholung nicht wieder in die Tagespresse investiert
werden. Ein neues Tarifsystem ware somit auch eine
Chance fur die gesamte Mediagattung.

Ein Vorschlag:

Ein Ansatz ware das Uberdenken der unterschiedli-
chen Tarife fur regionale und nationale Kunden. Meiner
Meinung nach liegt hier das grosste Potenzial. Bisher
wurden die nationalen Kunden ja mit einem hdheren
Tarif dafur bestraft, dass sie den Zeitungen eigentlich
die lukrativsten Auftrage brachten. Mittlerweile sind
darum bereits in vielen kleinen und mittelgrossen Titeln
nur noch wenige nationale Kampagnen zu sehen.
Logisch ware doch, einen gunstigeren nationalen Tarif
anzubieten um das Medium Tagespresse fur die natio-
nalen Kunden wieder bezahlbar zu machen.

Mit diesem ketzerischen Denkanstoss mochte ich mei-
nen Diskurs abschliessen. Und um die Idee mit dem
neuen Tarifsystem nicht gleich «abzumurksen», sei hier
noch erwahnt, dass ein neues Tarifmodell so flexibel
sein muss, dass Ideen wie die obige umgesetzt werden
kbnnen, aber nicht miissen — daran darf es sicher nicht
scheitern. Aber je nach Marktdruck lohnt es sich sicher,
darUber nachzudenken. Wer es jetzt nicht tut, der tut es
halt etwas spater...

Peter Dobeli, Konnex AG




Ziele fur die Print-Werbung

Print-Werbung - wir machen Druck.

PROGRESS
THEMA UND HANDLUNGSBEDARF ZIELE, STAND AM 1. 1. 2004 03 04
— % %
1. Grundsitzliches
« Inseratemarketing ist zu wenig auf den Kundennutzen 1. Mehr Servicementalitat, mehr Flexibilitat und bessere Beratung | 60 60
ausgerichtet. Fur Auftraggeber spielen neben der gegenuber Kunden ist notig. Insbesondere besser ausgebildete
Transportleistung auch die Qualitat des redaktionellen Berater und informativere Unterlagen. Es sind vermehrt
Umfeldes, die Seriositat und Glaubwurdigkeit eine Dienstleistungen und Kommunikationsldosungen anzubieten.
entscheidende Rolle.
2. Preispolitik
» Print ist in den letzten Jahren teuer geworden. Die 2. Preise sollten sich an quantitativen und qualitativen Leistungen | 75 75
Tarife sind zu unterschiedlich. Die Preise basieren oft orientieren.
mehr auf Tradition als auf ausgewiesener Leistung.
» Marktgerechte Farbpreise 3. Einfuhrung von Farb-Millimeterpreisen. 75 75
» Preiszuschlage fur Farben und Bunduberlauf sind zu 4. Farbpreise sind marktgerechter zu gestalten. Einheitliche | 75 75
Uberprufen. Farbzuschlage sind angesichts der heuti- Abstufung 0,25, 0,5, 0,75, 1/1 S. Farbzuschlage fur mehrteilige
gen Drucktechnik oft ungerechtfertigt hoch. Inserate auf einer Seite sind auf Grund der effektiven
Anzeigeflache zu berechnen. Nur zusatzliche Raumbelegung
bzw. max. 1 Spalte sind zu berechnen.
» Kombis nehmen oft zuwenig Rucksicht auf die 5. Pools sind modular aufzubauen und mussen unterschiedliche | 75 75
Bedurfnisse der Auftraggeber. Handleradressen in den einzelnen Teilausgaben ermoglichen.
» Uneinheitliche Losungen fur Beilagen. 6. Die Beilagenpreise mussen klar und einheitlich geregelt werden. 25
Ebenso ist die Anzahl der Beilagen im Preisschema zu beruck-
sichtigen.
» Es ist eine klare Neuregelung der Preisstruktur und 7. Der SWA fordert Mitspracherecht bei der Neudefiniton und | 25 25
eine Vereinfachung anzustreben. Ausgestaltung.
« Inseratepreise fur das Folgejahr mussen rechtzeitig 8. Bis 30.9. mussen die Tarife vorliegen. 50 50
bekannt gegeben werden
3. Reklamepreise
« Einheitliche Spalten aber uneinheitlicher Faktor. 9. Maximaler Aufschlag von 100% zum Annoncentarif. 75 75
» Unterschiedliche Definition ist zu vereinheitlichen. 10. Prinzip von zweiseitig angrenzendem Text ist immer anzuwenden | 75 75
(auch in der Romandie).
4. Rabattpolitik
e Prinzip: zuerst Leistungsbezug, dann Zahlung. 11. Einfuhrung eines Skontos fur Zahlungen bis 10 Tage nach 50
Rechnungseingang.
» Rabattberechnung bei Beilagen erfolgt nach 12. Die Verrechnungsmodelle fur Rabatte bei den Beilagen sind zu | 50 50
7 Verrechnungsmodellen. vereinheitlichen.
« Stelleninserate werden nicht rabattiert. 13. Vereinheitlichung der Rabattierungsgrundsatze der Stelleninserate. 25 50
5. JUP + Konzernabschluss
» OR Korperschaften, Exkl.-Lizenzen, Mutter-Gesell. 14. Sperrminoritaten von tiber 40% sind zuzulassen. 25 25
6. Forschung
» Die Qualitat und damit die Aussagekraft der 15. Fur umfangreiche Titel ist der Beachtungsgrad je Themenbereich | 75 75
Forschungsergebnisse ist entscheidend. zu erheben.
» Nachweis der Transportleistung ist Bringschuld der 16. Der Forschungs-Ansatz tiber die Leistungswerte soll vereinheitlicht 25
Anbieter. Die Werbewirksamkeit ist Bringschuld und werden.
Holschuld, weil die Werbewirkung durch Produkt und
Kreation beeinflusst wird.
» Die verfugbaren Intermedia-Studien sind fur Media- 17. Der Intermedia-Forschungs-Ansatz soll vereinheitlicht werden | 50 50
strategie + Planung ungeeignet. Intermediaforschung und es wird der Einbezug weiterer Werbetrager gepruft.
ist problematisch.

“Progress”: 25% = im Gesprich; 50% = teilw. Ubereinstimmung; 75% = gréssere Kongruenz; 100% = Einigung.
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Printmedien

Die Preisentwicklung der Printmedien in Zahlen:
Gedruckte, hinaufgeriickte, gedriickte und bedriickende...

Basisdaten der Preisentwicklung
bei den Printmedien 2003-2004

Es ist eines der Ziele des SWA, die Wirtschaft im all-
gemeinen und seine Mitglieder im besonderen mit aus-
sagekraftigen Angaben Uber das Preis-Leistungs-
Gefuge der Medien zu informieren. Der SWA sieht der
Entstehung und Handhabung der Medien-Preispolitik
ja keineswegs tatenlos zu. Vor allem fordert er immer
wieder klare Konditionen und Preistransparenz.

Die umseitige Tabelle soll einen raschen Uberblick
geben und einen einfachen Vergleich der wichtigsten
Printmedien in unserem Land ermoglichen. Es versteht
sich, dass dabei nur quantitative Daten der einzelnen
Zeitungen und Zeitschriften als Vergleichsbasis dienen,
nicht aber deren Qualitat als Medium. Das ist in diesem
Rahmen nicht moglich.

Print-Mediaplanung leicht gemacht:

Das Internet-Tool «MediaCalc» von Publimedia erleich-
tert die Print-Mediaplanung ganz wesentlich:
Auftraggeber und Mediaagenturen konnen per Klick
ihre Print-Werbekampagne unter Auswahl von beliebi-
gen Schaltungen in allen wichtigen Titeln, mit allen
ihnen zustehenden Rabatten (Volumenrabatt, Konzern-
abschluss, BK/JUP etc.) berechnen. Entscheidend ist,
dass per Knopfdruck nicht nur die Preise 2004 berech-
net werden, sondern auch eine vergleichende
Darstellung mit den Vorjahrespreisen 2003 moglich ist!
Somit kdbnnen fur jeden einzelnen Titel konkrete
Preisvergleiche vorgenommen und fur die Preisver-
handlungen genutzt werden.

Start und Vorgehen bei MediaCalc im
Internet:

www.publimedia.ch — Online-Tools — MediaCalc —
Anmeldung — Passwort — Berechnungen durchfuhren:
Titel auswahlen, Frequenzen angeben, Rabatte
definieren — Kostenvoranschlag berechnen —
Berechnungen abspeichern.

Alle Angaben sind ohne Gewabhr.

Die Daten wurden von den Verlagen gemeldet, von der
Publimedia AG unter Berucksichtigung des Mengen-
rabattes (mm-/Fr-Abschlusse) berechnet, vom SWA
dargestellt und visualisiert (sowie vom MediaTrend-
Journal kommentiert).

Rabatte

Bei der Beurteilung der Preisentwicklung wichtiger
Printtitel ist es wichtig, auch die Rabattgewahrungs-
Politik bei der Umstellung von Millimetern auf Franken
beurteilen zu kbnnen. Zu beachten ist dabei, dass auch
Beilagen rabattiert werden. Ob die Umstellung kosten-
neutral ist, mussen und kbnnen die Auftraggeber selbst
beurteilen. Die fur den Quervergleich gewahlten
Parameter berucksichtigen, dass ein Grossteil des
Auftragsvolumens von SWA-Mitgliedern in den Genuss
der hochsten Rabattsatze gelangt.

Die Sortierung (nach Titelfrequenz, Sprachregion,
Titelart, 4-farbig pro 1.000 Leser) tragt der Tatsache
Rechnung, dass der letztgenannte Faktor zur Zeit der
harteste erhobene Wert ist und die Farbpreise den sen-
sibelsten Preisfaktor darstellen.

Zur Auswahl der Printmedien:

Zeitungen: Grossflachige Titelkombinationen unter
Nennung der beteiligten Titel.

Ubrige Tageszeitungen, falls von regionaler Bedeutung
und entsprechender Auflage oder Uberregionale (wie
Blick).

Gratis- und Pendlerzeitungen: Aus den Grossagglome-
rationen, sofern mindestens 5x wodchentlich erscheinend.

Wochentitel: Wirtschafts- und Finanzpresse von allge-
meiner Bedeutung, Publikumszeitschriften mit hoher
Auflage, dazu der Beobachter, der 14-taglich erscheint
sowie als einziger Monatstitel Bilanz/Bilan.
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Basisdaten Preisentwicklung Printmedien 2003-2004

Zeitungen + Zeitschriften Auflage Leser LpA Seitenpreise
WEMF-beglaubigt MACH MACH Fr./Seite
Tagestitel (Frequenz50x) | Basis02 Basis0O3 | | 2002 2003 | | 2003 2004
Deutsche Schweiz (inkl. Grossbeziiger-Rabatt
Swiss Pool Il (SwissPool I-Titel, 24 heures,
Tribune de Geneve) 1) 930’368 974’494 1°875°000 2’085’000 61’120 64’764
Swiss Pool | (Berner Zeitung GES, Basler Zeitung,
Neue Luzerner Zeitung, St. Galler Tagblatt GES,
Tages-Anzeiger) 1) 765’617 810’922 1°459°000 1°666°000 49’046 51’991
Berner-Zeitungs-Pool Gesamt (Berner Zeitung,
Bieler Tagblatt, Walliser Bote,
Freiburger Nachrichten) 1) 237°619 304’489 442’000 564’000 19’848 23’428
Blick 309’444 292’292 734°000 746’000 17°107 17’213
Tages-Anzeiger 250’000 234’518 531’000 559’000 12’573 12’643
Nordostschweiz (Der Landbote,
Schaffhauser Nachrichten, Thurgauer Zeitung,
Der Zircher Oberlénder, Zircher Unterlander,
Zurichsee-Zeitung) 233273 233’092 414’000 430’000 24’471 24’610
Berner Zeitung BZ GES 1) 162’200 229’242 303’000 430’000 11’979 15’695
NZZ Business Combi (NZZ, le Temps) 218’403 461°000 16’442
Mittelland Zeitung 197’688 193’665 361’000 366’000 16’368 16’368
Neue Zircher Zeitung (Inland) 148’629 145’944 307°000 335’000 10’608 10’788
Die Sudostschweiz GES 3) 139’020 144’602 230’000 262’000 11’880 12’540
Neue Luzerner Zeitung GES 133’820 133’304 258°000 289°000 10’788 10’860
St. Galler Tagblatt GES 110’502 110’209 207°000 226’000 9’351 9425
Basler Zeitung 109’095 103’649 208’000 226’000 9’610 9’610
Hattrick (Fricktaler Zeitung,
Basellandschaftliche Zeitung,
Volksstimme Baselland) 37°069 36’209 81’000 87°000 6’848 6’848
Freiburger Nachrichten 16’470 16’330 38’000 39°000 2’920 2’955
20 Minuten National 307°000 325’838 527°000 721’000 18’113 21’450
Baslerstab Gesamt 200’727 201’517 174’000 188’000 8’554 8’554
Tagblatt der Stadt Zirich 2) 4) 186’719 7’252
Anzeiger Region Bern Gesamt 139’311 139’296 108’000 117’000 6’261 6’465
Berner Bar 4) 141’579 136’232 109’000 5280 5478
Franzdsische Schweiz
Top 3 (Tribune de Geneéve,
le Matin semaine, 24 Heures) 230’249 230’103 594°000 610’000 17°496 17’739
Romandie Combi (Journal du Jura,
L'Express, L'Impartial, La Liberté,
Le Nouvelliste, Le Quotidien Jurassien) 167°677 168’942 366’000 372°000 19’236 19’236
Swiss Pool lll (24 Heures, Tribune de Genéve) 164’751 163’572 415’000 419’000 15’008 15’127
24 heures 88043 88’543 241’000 243’000 7’216 7’282
4x4plus (Journal du Jura, L'Express,
L'Impartial, Le Quotidien Jurassien) 87’744 88’010 167°000 171’000 11°'624 11’808
Tribune de Genéve 76’708 75029 189’000 193’000 7’134 7’216
Le Matin semaine 65’498 66’531 299’000 310’000 5330 5’453
Le Temps 53’522 52’112 129’000 134’000 7°'636 7°905
Italienische Schweiz
Tre Top Ticino (Corriere del Ticino,
Giornale GES, La Regione Ticino) 99’849 94’962 196’000 190’000 8’443 8’623
Corriere del Ticino 39’589 39’855 118’000 113’000 3’626 3’696
La Regione Ticino 32’901 33’062 96’000 100’000 3'764 3’838
Giornale del Popolo 5) 27’359 22’045 77°000 66’000 3’110 3177
Deutsche Schweiz
Sonntags-Blick 336’336 312’312 1°042°000 1°026’000 12’199 12’199
Schweizer lllustrierte 254’657 255’777 991°000 1°067°000 21’926 22’364
SonntagsZeitung 221’100 202’100 783’000 813’000 16’306 16’306
Schweizer Familie 155’724 160’000 574°000 672’000 14’661 15’539
NZZ am Sonntag 2) 150’000 150’000 438’000 448’000 11’675 11’943
Die Weltwoche 84’957 91°094 415’000 434°000 10’708 12’218
Facts 103’363 80’200 484’000 521’000 14’586 14’586
Cash 68’088 60’606 331’000 337°000 10982 10’982
Finanz und Wirtschaft 50’397 44’308 152’000 150’000 6’930 6’930
HandelsZeitung 35’571 33’044 145’000 145’000 7°078 7°078
Franzésische Schweiz
Le Matin dimanche 215’049 203’838 625’000 604’000 16’878 16’982
lllustré 96’084 94’376 363’000 366’000 9'464 15’895
L'Hébdo 50’466 48’376 222’000 215’000 6’755 11’352

Beobachter

Bilanz
Bilan

1) Berner Zeitung GES: 2004 inkl. Bund

2) Auflage nicht Wemf beglaubigt

55’377
19’930

47’402
19’894

1°045’°000

1122000 | |

457°000
135’000

440’000
143’000

3) Stdostschweiz GES 2004, inkl. Rheintalische Volkszeitung

14°016 15°142

16’653
9’100

4) Titel nicht in der MACF

16’653
9’146



s/w Seitenpreis 4-farbig s/w pro 1000 LpA 4-farbig pro 1000 LpA
Differenz Fr./Seite Differenz Fr./1000 LpA Differenz Fr./1000 LpA Differenz
£ 2004:03 | | 2003 2004 2004:03 | | 2003 2004  2004:03| | 2003 2004 2004:03 |
) (inkl. Grossbeziiger-Rabatt) (inkl. Grossbeziiger-Rabatt) (inkl. Grossbeziiger-Rabatt)
+6,0% 92’106 95’891 +4,1% 32,60 31,06 -4,7% 49,12 45,99 -6,4%
+6,0% 70437 75375 +7,0% 33,62 31,21 -7,2% 48,28 45,24 -6,3%
+18,0% 27737 33’022 +19,1% 44,90 41,54 -7,5% 62,75 58,55 -6,7%
+0,6% 23’926 24’027 +0,4% 23,31 23,07 -1,0% 32,60 32,21 -1,2%
+0,6% 19'639 19’749 +0,6% 23,68 22,62 -4,5% 36,98 85888 -4,5%
+0,6% 31’093 31’232 +0,4% 59,11 57,23 -3,2% 75,10 72,63 -3,3%
+31,0% 15’459 20°254 +31,0% 39,53 36,50 -7,7% 51,02 47,10 -7,7%
25’129 35,66 54,51
+0,0% 23’035 23’035 +0,0% 45,34 44,72 -1,4% 63,81 62,94 -1,4%
+1,7% 15’362 15’607 +1,6% 34,55 32,20 -6,8% 50,04 46,59 -6,9%
+5,6% 14’867 15’308 +3,0% 51,65 47,86 -7,3% 64,64 58,43 -9,6%
+0,7% 14’773 14’843 +0,5% 41,81 37,58 -10,1% 57,26 51,36 -10,3%
+0,8% 13’049 13’122 +0,6% 4517 41,70 -7,7% 63,04 58,06 -7,9%
+0,0% 13’045 13’045 +0,0% 46,20 42,52 -8,0% 62,71 57,72 -8,0%
+0,0% 8’322 8’322 +0,0% 84,54 78,71 -6,9% 102,74 95,66 -6,9%
+1,2% 3’858 3’892 +0,9% 76,84 75,76 -1,4% 101,52 99,80 -1,7%
+18,4% 18’113 21’450 +18,4% 34,37 29,75 -13,4% 34,37 29,75 -13,4%
+0,0% 12’528 12’5628 +0,0% 49,16 45,50 -7,4% 72,00 66,64 -7,4%
8’083
+3,3% 8’381 8’586 +2,4% 57,97 55,26 -4,7% 77,60 73,38 -5,4%
+3,8% 6’743 6’941 +2,9% 50,26 63,67
+1,4% 31’840 31’758 -0,3% 29,45 29,08 -1,3% 53,60 53,46 -0,3%
+0,0% 30’295 30’295 +0,0% 52,56 51,71 -1,6% 82,77 82,77 +0,0%
+0,8% 25’583 25’715 +0,5% 36,16 36,10 -0,2% 61,65 61,96 +0,5%
+0,9% 12’403 12’482 +0,6% 29,94 29,97 +0,1% 51,46 51,79 +0,6%
+1,6% 17°510 17’688 +1,0% 69,60 69,05 -0,8% 104,85 105,92 +1,0%
+1,1% 12’008 12’087 +0,7% 37,75 37,39 -0,9% 63,53 63,95 +0,7%
+2,3% 10’507 10’744 +2,3% 17,83 17,59 -1,3% 35,14 35,93 +2,3%
+3,5% 12’069 12’382 +2,6% 59,19 58,99 -0,3% 93,56 95,98 +2,6%
+2,1% 14’293 14’504 +1,5% 43,08 45,38 +5,4% 72,92 76,34 +4,7%
+1,9% 5’906 6’000 +1,6% 30,73 32,71 +6,5% 50,05 53,10 +6,1%
+2,0% 5’725 5’819 +1,6% 39,21 38,38 -2,1% 59,64 58,19 -2,4%
+2,2% 4’812 4’877 +1,4% 40,39 48,13 +19,2% 62,49 73,89 +18,2%
+0,0% 20’629 20’629 -0,0% 11,71 11,89 +1,6% 19,80 20,11 +1,6%
+2,0% 21’926 22’364 +2,0% 22,12 20,96 -5,3% 22,12 20,96 -5,3%
+0,0% 24’216 24’216 +0,0% 20,83 20,06 -3,7% 30,93 29,79 -3,7%
+6,0% 14’661 15’539 +6,0% 25,54 23,12 -9,5% 25,54 23,12 -9,5%
+2,3% 16’741 17’121 +2,3% 26,66 26,66 +0,0% 38,22 38,22 -0,0%
+14,1% 10’708 12’218 +14,1% 25,80 28,15 +9,1% 25,80 28,15 +9,1%
+0,0% 14’586 14’586 +0,0% 30,14 28,00 -7,1% 30,14 28,00 -7,1%
+0,0% 13’940 13’940 +0,0% 33,18 32,59 -1,8% 42,11 41,36 -1,8%
+0,0% 9’408 9’408 +0,0% 45,59 46,20 +1,3% 61,89 62,72 +1,3%
+0,0% 9’363 9’363 +0,0% 48,81 48,81 +0,0% 64,57 64,57 +0,0%
+0,6% 28’635 28’801 +0,6% 27,00 28,12 +4,1% 45,82 47,68 +4,1%
+68,0% 16’269 15’895 -2,3% 26,07 43,43 +66,6% 44,82 43,43 -3,1%
+68,1% 10’897 11’352 +4,2% 30,43 52,80 +73,5% 49,09 52,80 +7,6%

| 18754 18’941 +1,0%| | 13,41 13,50 +0,6%| | 17,95 16,88  -5,9%

16’653 16’653 +0,0% 37,85 36,44 -3,7% 37,85 36,44 -3,7%
9’100 9’146 +0,5% 63,64 67,74 +6,5% 63,64 67,74 +6,5%

| Basic erhoben  5) bis 2002, inkl. Giornale di Locarno







TV-Planung

Brauchen wir fur die TV-Planung PIN-Daten?

Personenbezogene Nutzungsdaten, sogenannte PIN-
Daten, gelten heute in den meisten europaischen
Landern als Standard. Internationale Agenturnetz-
werke und Auftraggeber fordern seit langerem die
Freigabe der PIN-Daten auch in der Schweiz.

Vorab muss gesagt werden, dass auch wir bereits mit
personenbezogenen Nutzungsdaten arbeiten. Denn
das von uns derzeit angewandte Auswertungs-
system TC2000 arbeitet mit nichts anderem als auf
Basis von Telecontrol erhobenen PIN-Daten. Und doch
verfugen wir bei weitem nicht Uber die gleichen
Auswertungs- und Optimierungsmoglichkeiten wie
unsere Kollegen aus den Nachbarlandern. Dies, weil die
Nutzung der Daten nur Uber das in seinen Funktionen
eingeschrankte Tool TC2000 moglich ist. Zudem wird
die Speisung von eigenen Auswertungs- und
Optimierungsprogrammen verunmboglicht.

In Bezug auf Sender- und Zeitschienen-Optimierung,
Reichweitenplanung in verschiedenen Kontaktklassen
und Einbezug von Overspill liegen wir dadurch weit hin-
ter internationalen Standards zuriick. Wir sprechen
aber nicht nur von den zusatzlichen technischen
Moglichkeiten. Optimierung der TV Planung bedeutet
«added value» fur die Werbeauftraggeber. Das
Potenzial liegt hier im zweistelligen Prozentbereich.

Ein Beispiel: «Wie viele GRP’s
bekomme ich fir mein Geld?»

Eine Frage, die den TV-Planern oft gestellt wird und die
mit den uns verfugbaren Daten und Instrumenten auch
relativ schnell zu beantworten ist. Aber besteht die TV-
Planung wirklich darin, moglichst gunstig GRP’s zu
kaufen? Nein, denn vielmehr sollen Investitionen einen
«Return on Investment» bringen, im Falle der Werbe-
gelder einzig und allein Werbewirkung: Marktanteile,
Absatzvolumen, Bekanntheit oder Image.

Bezogen auf die Fernsehplanung sollte die Frage dem-
nach lauten: «Mit welchem Plan erreiche ich meine
Ziele und was kostet er?» Nicht die absoluten GRP’s
sind massgebend, sondern die Definition einer wirksa-
men Kontaktanzahl. Wie oft muss eine Zielperson den
Spot mindestens gesehen haben, damit er wirkt? Und
wo ist die obere Grenze, ab der wir nur noch «wirkungs-
lose» Kontakte erzielen? Hier stellen wir die Marke, das
Produkt und deren Marktumfeld sowie die Marketing-
und Werbeziele in den Mittelpunkt und nicht einfach
das Preis-Leistungsverhaltnis des Angebots.

Gehen wir einmal von der Annahme aus, dass unser
Spot mindestens 3-mal und hochstens 5-mal gesehen

werden muss, damit wir beim Zielpublikum die ge-
wunschte Werbewirkung erzielen. Auf Basis der durch
diese Kontakiziele errechneten Reichweitenkurve kann
das optimale GRP-Level festgelegt werden.

RW-Zuwachs nur bei 6 und mehr Kontakten
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Der Mediaspezialist verplant also nicht mehr nur ein
Budget, sondern kann konkrete Empfehlungen abge-
ben, welche Investitionen sinnvoll sind. Will er nun den
optimalen Mix nach Reichweiten und Kontaktkriterien
definieren, bleibt ihm nach heutigem Stand nichts
anderes ubrig, als x-verschiedene Planvarianten zu
vergleichen — was sich auf Grund des hohen
Arbeitsaufwandes nicht rechtfertigen lasst. Ein auf PIN-
Daten basierendes Optimierungstool wirde diese
Arbeit Ubernehmen.

Freigabe der Pin-Daten

Die Freigabe der PIN-Daten wurde definitiv zu einer
Verbesserung der TV-Planungsqualitat in der Schweiz
beitragen, hatte aber auch Folgen fur die bestehende
Marktordnung: Die Angleichung an internationale
Standards konnte dazu fuhren, dass die Vermarkter
keine Planwerte mehr liefern. Prognosen waren, wie in
andern Landern, alleinige Aufgabe der Agenturen.

Leistungsgarantien, wie sie auch vom SWA gefordert
werden, waren hinfallig. Internationale Agenturen hat-
ten mit lhren Optimierungs-Tools einen gewaltigen
Know-how-Vorteil, kleinere lokale Mediaagenturen
waren nicht mehr in der Lage, einen vergleichbaren
Service zu bieten. In den Agenturen wirden zusatzli-
che Kosten anfallen (Daten, Tools, Spezialisten) und
die bereits bestehende Rentabilitatsproblematik und
Honorierungsdiskussion verscharfen.

Trotzdem ware es falsch, sich deshalb gegen mehr
Datentransparenz zu verschliessen. Wichtig ist, dass
eine fur alle Marktteiinehmer akzeptable und finanziell
tragbare Losung gefunden wird.

Stephan Kiing, Initiative Media Western AG
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Ziele fur die TV-Werbung

TV-Werbung - wir haben ein Programm.

PROGRESS
THEMA UND HANDLUNGSBEDARF ZIELE, STAND AM 1. 1. 2004 03 04
1. Rahmenbedingungen/RTVG e e
» Die Politik des Bundesrates bezuglich SRG-Quasi- 1. Mit der RTVG-Revision ist ein Systemwechsel in Richtung | 50 50
Monopol verzogerte zu lange den echten Wettbewerb Liberalisierung der TV-Werbung anzustreben.
mit Marktpreisen.
» Service public wird von der SRG allein interpretiert. 2. Der Service public-Anspruch und das Gebuhren-Splitting sind | 50 75
Er spielt eine zentrale Rolle. durch die Politik zu definieren und im neuen RTVG festzuhalten.
2. Programmpolitik
» Der Zuschauermarktanteil der SRG-Programme ist 3. Fur den publizistischen Wettbewerb ist wichtig, dass die Service- | 50 75
konstant. Der Anteil der CH-Programme ist nur dank public-Anbieter ihre Position behaupten und die privaten Anbieter
der privaten Anbieter gestiegen. ihre Nischen optimal ausschopfen.
3. Werbepolitik
» Die Angebotspolitik ist wenig innovativ. 4. Angebote wie die kreative Nutzung Split-Screen, virtuelle | 50 75
Werbung usw. sind zu fordern.
» Geltende Vorschriften gefahrden Werbung fur rezept- 5. Heilmittelwerbung soll in SRG-Programmen bestehen bleiben. | 50 75
freie Heilmittel. Liberale Verordnung fur rezeptfreie Heilmittel.
» Das Verbot der Alkoholwerbung fuhrt zu einer 6. Die Werbung fur alkoholische Getranke ist gemass Europarat- | 10 50
Diskriminierung der einheimischen Anbieter. Ubereinkommen zu regeln.
» Private Kabelnetzbetreiber, unterstutzt durch die 7. Liberalisierung des TV-Werbemarktes und Zulassung einer vielfal- | 20 40
SRG, wehren sich erfolgreich gegen die Aufschaltung tigen TV-Landschaft mit ebenso vielen Werbemoglichkeiten (=
von neuen CH-Werbefenstern und damit neuen Gewerbe- und Werbefreiheit).
Werbemboglichkeiten (z.B. M6 und weitere).
4. Preispolitik
» Im Europavergleich liegt der TKP-Durchschnitts-Index 8. Schrittweise Preisannaherung an Nachbarstaaten. 25 25
in der Schweiz zu hoch.
5. Sponsoring, neue Werbeformen
» Das vorhandene Potenzial der Zusammenarbeit wird 9. Eine kooperativere Zusammenarbeit im Team «Redaktion — Regie | 50 50
bei der SRG zu wenig genutzt. — Sponsor» ist notwendig.
» Aus Auftraggebersicht drangt sich bei der SRG eine 10. Alle kommerziellen Aktivitaten sollen aus einer Hand verrechnet | 50 50
Vereinfachung der administrativen Ablaufe auf. werden. Die Sponsoring-Aktivitaten sollen nicht nur aus einer
Hand verrechnet, sondern auch angeboten werden (Einfachheit /
Transparenz / Konditionen).
6. Forschung
» Die Mitsprache aller Beteiligten ist zu organisieren. 11. SWA verlangt Mitsprache in der PublicaData (SRG!). 50 75
» Der TV-Forschungsdaten-Vertrieb befindet sich nach 12. PublicaData ist schrittweise zu verselbstandigen und der Zugang | 50 50
wie vor im Besitz der SRG. zu den Rohdaten ist zu einem fairen Preis zu ermoglichen.
» Regionalfernseh-Programme sind nicht alle uber 13. Es sollten mind. Zahlen von sprachregionalen Sendern ausgewie- | 25 50
Telecontrol auswertbar. sen werden kdnnen.

“Progress”: 25% = im Gesprich; 50% = teilw. Ubereinstimmung; 75% = gréssere Kongruenz; 100% = Einigung.







Ziele fur die Radio-Werbung

Radio-Werbung - wir werben fur Werbung.

PROGRESS
THEMA UND HANDLUNGSBEDARF ZIELE, STAND AM 1. 1. 2004 03 04
% %
1. Rahmenbedingungen/RTVG
» Die Schweiz ist das einzige Land in West-Europa 1. Eine nationale Radio-Werbemoglichkeit ist zu realisieren. 50 50
ohne nationale Radiowerbung.
» Das Sponsoring im SFDRS muss gewabhrleistet sein. 2. Der Status quo im Sponsoring ist unbedingt zu halten. 50 50
» Die Segmentierung der Privatradiolandschaft ist fur 3. In den einzelnen Kommunikationsraumen sollen vielfaltige, ziel- | 50 75
die Werbewirtschaft teilweise unbefriedigend. gruppenorientierte UKW-Programme empfangbar sein.
2. Programmpolitik
» Einzelne Werbepools sind ungeniigend auf die 4. Werbepools sind nach sinnvollen geografischen Kriterien und 50 30
Kundenbedurfnisse abgestimmt. zusatzlich nach Zielgruppen-Affinitat zu bilden. Anzustreben ist
ein den Bedurfnissen der Auftraggeber entsprechendes
Modularsystem.
3. Werbepolitik
» Geltende Vorschriften gefahrden Werbung fur rezept- 5. Liberale Werbe-Verordnung fur rezeptfreie Heilmittel. 50 75
freie Heilmittel
» Das Verbot der Alkoholwerbung fuhrt zu einer 6. Die Werbung fur bestimmte alkoholische Getranke ist freizu- 25
Diskriminierung einheimischer Anbieter. geben.
4. Preispolitik
» Aufgrund der neuen RadioControl-Daten ist eine 7. Auftraggeber erwarten eine transparente, leistungsorientierte 50 50
transparentere Preispolitik moglich. Preispolitik.
5. Forschung
» RadioControl-Daten. 8. Die Datenqualitat ist zu verbessern. Es ist ein grosseres Panel 50 75
notwendig. Es soll finanzierbar sein, damit es auch breiter genutzt
werden kann.

“Progress”: 25% = im Gesprich; 50% = teilw. Ubereinstimmung; 75% = gréssere Kongruenz; 100% = Einigung.
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Ziele fur die Plakat-Werbung

Plakat-Werbung - wir wollen Rabatte mit Format.

PROGRESS
THEMA UND HANDLUNGSBEDARF ZIELE, STAND AM 1. 1. 2004 03 04
% %
1. Rahmenbedingungen
» Eine Gesamttransparenz aller Aushangstellen fehlt. 1. Bringschuld: Branchendaten-Ubersicht mit Gesamtangebot nach | 50 50
Ortschaften bzw. Quartieren.
« Fur die Planung ist Plakat das aufwandigste und 2. Einheitliches Tool fur Planung, Buchung und Kontrollen schaffen. | 50 50
schwierigste Medium.
2. Tarif-Politik
» Tarifangaben sind wenig transparent und wenig 3. Besseres Spielen des Marktes durch klare, transparente Preis- | 75 75
zutreffend. Leistungsstrukturen.
3. Rabatt-Politik
» Exklusivaushange wirken sich versus Qualitat aus. 4. Nicht der Einzelaushang, sondern die Jahresauftrage sollen fur | 50 50
die Rabattierung zahlen.
» Treue Kunden werden benachteiligt. 5. Kundentreue ist nach transparenten Kriterien zu honorieren. 25
4. Netzangebots-Politik
» Mangel an Stellen fur Einzelaushange, B200-Stellen 6. Klar umschriebene, auf Kundenwiinsche abgestimmte Netze. 75 75
fehlen.

» Anderungen sind zu wenig transparent. 7. Veranderungen sind transparent zu kommunizieren. 25 50
» Kontrollen sind nur beschrankt moglich. 8. Verlassliche und verbindliche Auftragsabwicklung (max. 3% | 75 75
Abweichungen).

5. Controlling
» Kontrollstandards fur Aushang-Qualitatskontrolle. 9. Kontrollen bzw. Kontrollstandards durch unabhangige Instanz. 50 50
6. Forschung
» Seitens aller Plakatgesellschaften besteht eine 10. Einheitliche, messbare Leistungswerte mit Netto-Kontakten fur | 50 75
Bringschuld mit verlasslichen Angaben uber Netze bzw. Stellen.
Leistungswerte nach eurokompatibler Wahrung.

“Progress”: 25% = im Gesprich; 50% = teilw. Ubereinstimmung; 75% = gréssere Kongruenz; 100% = Einigung.
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Ziele fur die Inernet Werbung

E-Marketing — wir brauchen Zahlen vor dem Zahlen.

PROGRESS
THEMA UND HANDLUNGSBEDARF ZIELE, STAND AM 1. 1. 2004 03 04
% %
1. Organisation, Positionierung in der
Marketingkommunikation
» Ungleiche Bedurfnisse der einzelnen Zielgruppen- 1. Marketingmanagern muss der Unterschied des E-Marketing- | 50 75
Segmente werden zuwenig berucksichtigt. Einsatzes als Absatzkanal und/oder als Kommunikationsplattform
bewusst werden.
2. Es ist eine Bestandesaufnahme uber die Nutzung bei den | 25 25
Auftraggebern in die Wege zu leiten.
2. Online-Werbeforschung
» Es bestehen diverse Wahrungen an brauchbaren, ver- 3. Auftraggeber verlangen von der Online-Werbung eine Bringschuld | 50 75
lasslichen Media-Daten, welche nicht vergleichbar bezuglich Gesamttransparenz (Einheitswahrung):
sind, da sie nicht kompatibel sind und deshalb eine « quantitative Branchendaten mit verlasslichen Angaben uber
vernunftige Planung verunmoglichen. das vorhandene Angebot.
« Zielgruppenorientierte Belegung muss anhand von Nutzerdaten
ausgewahlt werden kbnnen.
« qualitative Leistungswerte Uber das Umfeld (Glaubwurdigkeit)
und das Userverhalten sind notwendig.
3. Preisbildung Online-Werbung
» Die Einkaufssumme ist verhandelbar. 4. Ein leistungsbezogenes, vergleichbares und schweizkompatibles | 25 50
Verrechnungssystem ist notwendig
« Die Transparenz der verrechneten Konditionen muss sich 5. Die Online-Werbemittler mussen das Thema der Standards | 25 50
andern (Erklarung der verschiedenen Leistungswerte). zusammen losen.
Ziel ist es, eine Ubersicht analog dem Print-Bereich
zu schaffen.
» Tarifstrukturen und Rabattstufen sind notig. 6. Umsatzbezogene Provisionierung der Online-Werbung ist als Ziel | 25 50
zu realisieren.
4. Webagenturen
« Vertragliche Regelungen und allgemeine 7. Bei Urheber- und Nutzungsrechten sind die selben Regelungen | 50 25
Geschaftsbedingungen sind zu definieren. anzustreben, wie sie vom SWA fur den Umgang mit Werbeagenturen
definiert wurden.

“Progress”: 25% = im Gesprich; 50% = teilw. Ubereinstimmung; 75% = gréssere Kongruenz; 100% = Einigung.
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E-Marketing

Einheitswahrung fiir Online-Werbedaten - oder wie erreichen wir

mehr Transparenz?

Im Gegensatz zu den Online-Werbemarkten in
Deutschland oder auch den USA stagnieren die
Werbeinvestitionen ins Internet in der Schweiz. Dafur
gibt es verschiedene Grunde:

Einerseits sind die Werbeauftraggeber uber die
Moglichkeiten der Online-Werbung schlecht informiert
und darum zu wenig Risiko bereit. Man konnte dem
entgegenhalten, sie mussten sich eben aktiv informie-
ren. Da sich die Markstrukturen und die Anbieter in den
letzten Jahren aber laufend verandert haben, ist es fur
die Auftraggeber schwierig, den Uberblick zu behalten.

Andererseits verfugt der Online-Markt Schweiz noch
nicht Uber einheitliche Marktforschungsmoglichkeiten.
Es existieren zwar Studien von WEMF und Nielsen,
diese beschranken sich jedoch auf quantitative Werte
mit einigen soziodemografischen Hinweisen. Eine lan-
desweite, einheitliche, quantitative und qualitative
Marktforschung fehlt. Angesichts der Grosse des
Marktes wére dies jedoch unbedingt erforderlich.

Vergleichsgrundlagen fehlen

So aber fehlen den Mediaagenturen wichtige
Grundlagen, um das Medium Internet mit anderen
Werbetragern vergleichen zu kbdnnen. Aus diesem
Grund wurden aus verschiedenen Bereichen
Einzelinitiativen lanciert. Grosse Siteanbieter wie
Bluewin, Search, 20min, usw., erheben immer wieder
eigene Daten. Die Goldbach Media Gruppe hat ein
eigenes Tool fur die Planung entwickelt. Dies kann nicht
der richtige Ansatz sein. Die einen werden Zugang zu
den Daten und Tools haben, die anderen nicht. Somit
ist einer Vereinheitlichung des Marktes wieder der
Riegel geschoben.

Nach der Fusion der Adlink Internet Media AG und der
Online-Abteilung der Goldbach Media sind noch zwei
grosse Marktteilnehmer ubrig geblieben. Da sollte es
doch mbglich sein, gemeinsam einen vernunftigen
Standard zu definieren. Denn die Frage wird bald nicht
mehr sein, wer den grosseren Marktanteil hat oder wen
es demnachst nicht mehr im Markt gibt. Falls der
Online-Werbemarkt in naher Zukunft weiter so unpro-
fessionell positioniert wird wie bislang, wird man sich
demnachst fragen mussen, ob der gesamte Markt in
dieser Form uberhaupt eine Zukunft hat.

Um dies zu verhindern und die Investitionen in die
Online-Werbung auf ein ahnliches Niveau wie zum
Beispiel in Deutschland zu bringen (hier liegt der Anteil

immerhin bereits bei ca. 2%), braucht es einheitliche
Marktforschungsdaten, welche von neutraler Seite
erhoben werden. Dabei reichen aber auf keinen Fall nur
quantitative Daten. Internet per se ist trotz der bereits
beachtlichen  Verbreitung  kein = Reichweiten-
medium. Es kann aber als komplementares Instrument
in den verschiedensten Bereichen des Marketing
(Branding, Verkaufsforderung, Aktionen, Sampling usw.)
ideal als Erganzung zu anderen Medien eingesetzt
werden. Um dies zu erreichen, sind aber zwingend
auch qualitativ einheitliche Werte notwendig.

Keine Investitionen ohne Daten

Denn die Werbeauftraggeber mochten wissen, ob auf
der gebuchten Website die anvisierte Zielgruppe auch
effektiv prasent ist. Kein Unternehmen der Welt wird
heute Geld ohne qualitative Grundlagen in ein
Instrument investieren, welches einmal «hype» war.
Eine gute Werbekampagne basiert auf qualitativ fun-
dierten Daten.

Kbnnen wir den Werbeauftraggebern aber aufzeigen,
dass man in der Mediaplanung fur Online-Werbung
aufgrund vorhandener einheitlicher Forschungsdaten
verschiedene Ziele (Reichweite, qualitative Ansprache
der definierten Zielgruppe in der Tiefe, usw.) erreichen
kann, werden auch die Investitionen massiv zunehmen.
Denn allen ist heute bewusst, dass das Internet aus
dem taglichen Leben nicht mehr wegzudenken ist.

Es bleibt deshalb sehr zu hoffen, dass sich die
Marktteilnehmer an einen Tisch setzen und gemeinsam
mit neutralen Institutionen mit der Definition von
Standards beginnen. Dies ist der erste Schritt fur einen
vernunftigen Aufbau des Online-Werbemarktes. Ist die-
ser Pflock erst eingeschlagen, kann es nur aufwarts
gehen.

Pascal Urscheler, nemos GmbH, Zrich




Die SWA-Mitglieder

Wenn Sie dieses Mitgliederverzeichnis lesen,
ist es hoffentlich schon wieder uberholt.

2003 hat der SWA 11 neue Mitglieder gewinnen kbnnen, bis Redaktionsschluss im Februar 2004 kamen bereits 4
weitere Unternehmen dazu. Wir setzen alles daran, noch mehr Mitglieder zu gewinnen - denn je grosser der SWA
wird, desto besser kann er sich im politischen und wirtschaftlichen Umfeld Gehor verschaffen.

Aargauer Zentralmolkerei AZM, 5034 Suhr

Adecco Management SA, 1002 Lausanne

Allianz Suisse, 8022 Zurich

Allied Domecq Spirits & Wine (Switzerland) Ltd., 8030 Zirich
AMAG-Gruppe, Careal-Holding AG, 8008 Zlrich

Argus der Presse, 8030 Zlrich

AstraZeneca AG, 6301 Zug

Auto Steiner Ziirich AG, 8061 Zurich

Avinto International GmbH, Mantis-Gruppe, 8303 Bassersdorf
BAER AG, 6403 Kussnacht a/R

Baloise-Holding, 4002 Basel

Bank Julius Baer & Co., 8010 Zirich

Banque Cantonale Vaudoise, 1003 Lausanne
Bauknecht AG, 5600 Lenzburg

BMW (Schweiz) GmbH, 8157 Dielsdorf

BNP Paribas (Suisse) SA, 1211 Genéve

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 Zirich

C & A Mode Brenninkmeijer & Co, 8050 Zirich
Cablecom GmbH, 8021 Zirich

Calida AG, 6210 Sursee

Charles Vogele Mode AG, 8308 Pfaffikon

Citroen (Suisse) SA, 1211 Genéve 24

Coca-Cola AG, 8306 Brtittisellen

Colgate-Palmolive AG, 8800 Thalwil

Communauté de I'Ind. Suisse de la cigarette, 1701 Fribourg
Coop, 4002 Basel

Credit Suisse Group, 8070 ZUrich

DaimlerChrysler AG, Division Chrysler und Jeep, 8048 Zlrich
Denner AG, 8045 Zirich %)

Die Schweizerische Post, 3030 Bern

Diiring AG, 8108 Dallikon

Eichhof Getrdnke Service AG, 6005 Luzern

Emmi Schweiz AG, 6002 Luzern

EPA AG, 8027 Zirich

Esso (Schweiz), 8021 Zlrich

Europay, 8304 Wallisellen

Feldschlosschen Getrankegruppe, 4310 Rheinfelden
FERRERO (Schweiz) AG, 6300 Zug

Fleurop-Interflora (Schweiz) AG, 8102 Oberengstringen
Ford Motor Company (Switzerland) SA, 8304 Wallisellen
Fotohobby AG, 8048 Zlrich

Franz AG, 8040 Zirich

GE Capital Bank Switzerland, 5201 Brugg

Gerberkidse AG, 3602 Thun

Gillette AG, 8010 Zurich

GlaxoSmithKline Consumer Healthcare AG, 3174 Thorishaus
Groupe Mutuel, 1920 Martigny  *)

Halter Bonbons AG, 5712 Beinwil am See  *)

Heineken Switzerland AG, 8401 Winterthur

Helsana Versicherungen AG, 8024 Zirich
Helvetia-Patria Versicherungen, 4002 Basel

Henkel + Cie. AG, 4133 Pratteln

Hug AG, 6102 Malters

IHF Intern. Holding FIAT SA, 1211 Geneve 13

Japan Tabacco International AG, 6252 Dagmersellen
Jelmoli Holding AG, 8021 Zurich

John Lay Electronics AG, 6014 Littau *)

Johnson & Johnson AG, 8957 Spreitenbach

Kellogg (Schweiz) AG, 6304 Zug

Kodak SA, 1007 Lausanne

Kraft Foods Schweiz AG, 8032 Zlrich

Kuoni Reisen Holding AG, 8010 Zirich

Lindt & Spriingli, 8802 Kilchberg

Luzerner Kantonalbank, 6002 Luzern

Manor AG / Maus Fréres SA, 4005 Basel
Manpower AG, 8050 Zlrich

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, 1762 Givisiez
Migros-Genossenschafts-Bund, 8031 Zurich

Die Mobiliar, Versicherung und Vorsorge, 3001 Bern
Mébel-Marki Handels AG, 5502 Hunzenschwil
Mévenpick Group, 8134 Adliswil

Novartis AG, 4058 Basel

Orange Communications SA, 1030 Lausanne

Orell Fiissli Holding, 8003 ZUrich

OTTO'S AG, 6210 Sursee

PET Recycling Schweiz, 8049 Zirich

Peugeot (Suisse) SA, 3000 Bern 14

Pfister Arco Holding AG, 5034 Suhr

Philip Morris SA, 2000 Neuchétel

Procter & Gamble AG, 1213 Petit-Lancy

Renault Nissan Suisse SA, 3902 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 Geneve 24

Schweiz. Lebensvers.- und Rentenanstalt, 8022 Zlrich
Schweiz. National-Versicherungs-Gesellschaft, 4003 Basel
Schweizer Milchproduzenten SMP, 3006 Bern
Schweizer Verband der Raiffeisenbanken, 9001 St. Gallen
Schweizerische Bundesbahnen SBB AG, 3065 Bern
Saab Automobile Schweiz AG, 8152 Glattbrugg
Securitas AG, 3052 Zollikofen

Siemens Schweiz AG, 8047 Zirich

Sources Minérales Henniez SA, 1525 Henniez
Stimorol Distribution, 6303 Zug

Storck (Schweiz) GmbH, 8031 Zirich

SUVA Schweiz. Unfallversicherung, 6002 Luzern
Swiss Air Lines, 8058 Zirich-Flughafen

Swisscom AG, 3063 Ittigen

Swisshaus Wohnprofil AG, 9004 St. Gallen

Swisslos, 4002 Basel

Swisspor AG, 6312 Steinhausen

TDC Switzerland AG, 8050 Zirich

Touring Club Suisse, 1214 Vernier

TUI Suisse, 8036 Zurich

UBS AG, 8001 Zirich

Unilever (Schweiz) AG, 6301 Zug

Unimark AG, 6314 Unterageri

Valora Holding AG, 3027 Bern

Valser Mineralquellen AG, 3097 Liebefeld

Vaudoise Assurances, 1001 Lausanne

Verband Schweizer Gasindustrie, 8027 Zirich
Viseca Card Services, 8152 Glattbrugg

Volvo Automobile (Schweiz) AG, 8065 Zlrich

Walter Frey Holding AG, 8048 Zurich

Wernli AG, Biscuits, 4702 Oensingen

Winterthur Versicherungen, 8401 Winterthur

Xerox AG, 8050 Zurich

Zirich Schweiz, 8085 Zilrich

Zweifel Pomy-Chips AG, 8049 Zlrich

*) Mitglied seit 2004:
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Who is who

Vorstand, Geschaftsstelle, Expertenteams und Vertretungen
in Fachverbanden - Vier Rader, die den SWA voran bringen.

Der Vorstand — ehrenamtlich und
professionell

Geérard Stalder, Prasident SWA — Werner Bartschi,
Subaru (Schweiz) AG — Thomas Goliucke, Novartis
Consumer Health AG* — Urs Hammer, Dully* — Georg
E. Muller, GE Capital Bank — Stefan Nunlist, Swisscom
— Jurgen Pick, B.A.T.* — Thomas Tanner, UBS

(*Rucktritt per GV Marz 2004)

Die Geschaftsstelle:

Jurg Siegrist Direktor
Sabine Hunziker Schmid Events & PR
Adelaide D’Acunto Assistentin
Esther Eberhart Buchhaltung

Die Experten-Teams — kompetent
und disponibel

Fachteam PRINT

Werner Bartschi, Subaru (Schweiz) AG, Safenwil
(Vorsitz)

Marietta Bieri, Manpower SA, Geneve

Gerold Brutsch, Charles Vogele Mode AG, Pfaffikon
Beat Buchmann, Credit Suisse Group, Zurich
Fred Dietiker, Agro-Marketing Suisse AMS, Bern
Roland Ehrler, Swisscom AG, Bern

Andreas Huwyler, AMAG, Schinznach

Jurg Krauchi, EPA AG, Zurich

Beat Muhlemann, MGB, Zurich

sowie:

Heinz Bischof, UniversalMcCann SA, Zurich
Caroline Nunlist, ZipMedia, Zurich

Urs Rueb, Mediaedge:cia, Zurich

René Schmutz, WEMF AG fur
Werbemedienforschung, Zurich

Urs Schneider, mediaschneider AG, Zurich

Fachteam RADIO/TV

Stefan Nunlist, Swisscom AG, Bern (Vorsitz)

Roland Ehrler, Swisscom AG, Bern

Dominik Hofstetter, Peugeot (Suisse) SA, Bern
René Herzog, PET Recycling Schweiz, Zurich
Simon Stauber, Orange Communications SA, Zirich
Jurg Dinner, Coca Cola AG, Brittisellen

sowie:

Daniela Bemberg, Optimedia, Zurich

Urs Renner, Mediaedge:cia, Zurich

Fachteam PLAKAT

Georg E. Muller, GE Capital Bank Switzerland, Brugg
(Vorsitz)

Franziska Gsell, Feldschlosschen Getranke AG,
Rheinfelden

Andreas Huwyler, AMAG, Schinznach

Tilman Hengevoss, Zurich Schweiz, Zurich

sowie:

Stephan Kung, Initiative Media AG, Zollikon

Urs Schneider, mediaschneider AG, 8034 Zurich
Walter Merz, Branchenverband Schweizer Werbe-
und Kommunikationsagenturen BSW

Fachteam E-MARKETING

Nils Aggett, UBS AG, Zurich (Vorsitz)
Denise Azzini, Kuoni Reisen AG, Zurich
Dominic Hirt, Die Schweizerische Post, Bern
Andreas Lehnherr, Fleurop-Interflora (Schweiz) AG,
Oberengstringen

Rudiger Otten, Credit Suisse, Zurich

Marc Werner, Bluewin AG, Zurich

Andreas Waeschle, UBS AG, Zurich

sowie:

Werner Baumann, Ad.X.AG, Zollikon

Pascal Urscheler, .nemos GmbH, Zurich




Who is who

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

Allianz gegen Werbeverbote,
Postfach 8615, 3001 Bern

PublicaData AG, User-Kommission, Giacomettistrasse 3,
3000 Bern 15, Tel. 031-350 94 31, Fax 031-350 94 30

SAWI Schweiz. Ausbildungszentrum fur 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
Holbeinstrasse 30, 8022 Zurich,
Tel. 044-261 30 33, Fax 044-261 30 44

SW Schweizer Werbung, Kappelergasse 14,

8022 Zurich, Tel. 044-211 40 11, Fax 044-211 80 18
Auftraggeber-Vertretung im Vorstand sowie
Schweizerische Prufungskommission fur Werbeleiter
und Planer Marketingkommunikation, Schweizerische
Lauterkeitskommission

Urheberrecht und verwandte Schutzrechte,
Kramgasse 5, 3000 Bern 8,

Tel. 031-328 27 28, Fax 031-328 27 38

Eidg. Schiedskommission DUN Dachverband der
Urheber- und Nachbarrechts-Nutzer

WEMF-Kommission fur Auflage und Verbreitung KAV,
Bachmattstr. 53, 8048 Zurich,
Tel. 043-311 76 76, Fax 043-311 76 77

WFA World Federation of Advertisers, 120, Avenue
Louise-Bte 6, 1050 Brussels,
Tel. 0032-2 502 57 40, Fax 0032-2 502 56 66,

National Association Forum (NAF) + Euro National
Association Forum (ENAF)
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Werbeausgaben und SWA-Mitgliedschaft im Zahlenspiegel

Werbeausgaben 2003 um 2,48% gesunken

Die Werbeausgaben fur die Medien sanken in der Schweiz insgesamt um 2,48% auf
CHF 3,64 Milliarden. Signifikant sind die Veranderungen innerhalb der Medien.

So sieht die Umverteilung zwischen den
Werbetragern aus (in Mio. CHF):

Print 2.345 - 4,71%
TV 672 + 5,17%
Plakat 403 - 5,25%
Radio 145 + 3,1 %
Kino 42 +13,65%
Internet 19,5 (kein Vergleich moglich)
Teletext 18 - 0,15%

Die Top-Ten Werber in der Schweiz 2003
und ihre Werbeaufwendungen (in Mio. CHF):

1. Migros 2211
2. COOP 209,6
3. Swisscom 55,9
4. Masterfoods AG 37,1
5. Unilever 35,3
6. Procter & Gamble 32,7
7. TDC Switzerland 32,2
8. Orange 31,7
9. Nestle 31,6
10. L'Oréal 30,3

8 dieser Unternehmen sind Mitglieder des SWA. L'Oréal verzeichnete den hbchsten Zuwachs
von 25,5% im Vergleich zum Vorjahr, wahrend Swisscom die grosste Reduktion von 35% aufweist.

Die grossten Werbeauftraggeber in den einzelnen Medien
und ihre Zugehorigkeit zum SWA:

Print: Die ersten 5 Platze werden von SWA-Mitgliedern belegt!
TV: 4 Mitglieder sind unter den Top 5.
Plakat: 4 Mitglieder sind unter den Top 5.
Radio: 3 Mitglieder sind unter den Top 5.
Kino: 4 Mitglieder sind unter den Top 5.
Internet: 4 Mitglieder sind unter den Top 5.

Quelle: MEDIA FOCUS
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SWA

Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
Stampfenbachstrasse 61 — Postfach 6126 — 8023 Zlrich

Tel. +41 (0)44 363 18 38
Fax +41 (0)44 363 18 31

E-mail: info@swa-asa.ch
www.swa-asa.ch



