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Liebe Mitglieder,
Sehr geehrte Damen und Herren

«Zwischen Werbemittel und Werbetrdger gibt es einen feinen Unterschied» — schrieb ich im letzten
Fruhling in einem Artikel zur Bedeutung der Reichweitenmessung bei Crossmedia-Kampagnen. Dass die-
ser feine Unterschied kein kleiner ist, lasst sich leicht belegen: Die SWA-Mitglieder geben jahrlich rund
4 Milliarden CHF fr ihre Werbekampagnen aus. Wenn nur ein Viertel davon die gewiinschte Zielgruppe
nicht erreicht, haben wir 1 Milliarde in den Sand gesetzt. Die Veranderung der Medienlandschaft ist
(und bleibt noch fiir eine Weile) das Thema Nummer 1 fur die Werbe-Auftraggeber.

Mit gutem Grund haben wir am SWA-Jahresmeeting 2011 ausgiebig darUber diskutiert, wie und warum
sich das Medienverhalten der Konsumenten verandert. In diesem Jahr werden wir Gber das entsprechend
geanderte - oder zu andernde - Verhalten der Werbeauftraggeber sprechen. Und in unserem Jahres-
bericht legen mehrere Gastautoren ihre Sicht der Dinge dar.

Soviel vorweg: Keiner von ihnen behauptet, den Stein der Weisen gefunden zu haben. Aber alle ge-
meinsam bringen sie eine Diskussion voran, bei der es immer weniger Tabus und gewohnheitsrechtli-
che Tatbestande oder vorgefasste Meinungen gibt, aber laufend neue Erkenntnisse auf dem Weg zu
einer mit brauchbaren Ergebnissen aufwartenden Crossmedia-Marktforschung.

Damit wir wissen, wo wir genau stehen, haben wir in Zusammenarbeit mit der
Publicom AG eine Umfrage unter unseren Mitgliedern zur Entwicklung der 4
Werbewirtschaft durchgefihrt. Der Rucklauf war hochst erfreulich und die
Antworten auf Fragen nach Umsatz- und Ertragsentwicklungen, nach den .4
Werbevolumina 2011 und 2012, nach der Entwicklung des Mediamixes, 4
der Entwicklung von Kampagnen und den vom SWA erwarteten Dienst-

leistungen waren sehr aufschlussreich. Vor allem aber waren die Antwor-

ten umsichtig, prazis — und weit entfernt von jeglicher Krisenangst. Mehr
dazu ab Seite 8.

Krisenangst kennt auch der SWA nicht; die Zahl der Mitglieder stieg erstmals '- &
auf Gber 150. Und je grdsser der Verband wird, desto starker wird auch f
unsere Position bei allen Verhandlungen mit politischen und
wirtschaftlichen Institutionen.

Ich bedanke mich bei unseren Mitgliedern fr ihr
Vertrauen sowie bei meiner Kollegin und mei-
nen Kollegen im Vorstand, bei unseren Fach-
teams und unserer Geschaftsstelle fur ihre
wertvolle Mitarbeit.

Mit freundlichen Grissen

Roger Harlacher
Prasident SWA




Der SWA fordert das
400-Tage-Jahr.

12.01.
Fachsitzung OWM in Frankfurt

27.01.
SWA Media-Focus UC Sitzung

31.01.

Treffen Print Team

02.02.
WFA Media Committee Meeting

15.02.
Treffen Goldbach Media

16.02.
SWA Vorstandssitzung

22.02.

Verwaltungsratssitzung Mediapulse

16.03.
SWA GV und Jahresmeeting

21.03.
Code of Conduct / Schweizer Medien

21.03.
Sitzung BSW

22.03.
Sitzung SAWI Schulvorstand

28.03.
Verwaltungsratssitzung Mediapulse

12.04.

Verwaltungs- und Stiftungsratssitzung
Mediapulse

27.04.
Verwaltungsratssitzung Mediapulse

02.05.
Jury Sitzung Crossmedia—Award

03.05.
SWA Media-Focus UC Sitzung

10.05.
Medienkonferenz Mediapulse

11.05.
WFA Media Committee Meeting

24.05.
Sitzung SW und SWA

30.05.
Verwaltungsratssitzung Mediapulse

29.06.
SWA Vorstandssitzung

12.07.
GV BSW

11.08.
Treffen mit SW

12.08.
Sitzung BSW

22.08.

Verwaltungsratssitzung Mediapulse

23.08.

Verwaltungs- und Stiftungsratssitzung
Mediapulse

24.08.

Finanzsitzung Lauterkeit in der
Werbung

25.08.
RadioDay

05.09.
Sitzung GfM

27.09.
Sitzung Wemf UC

28.09.
SWA Media-Focus UC

04.10.
Verwaltungsratssitzung Mediapulse

11.10.
Sitzung BSW / Media

20.10.
Sitzung Publimedia

25.10.

Jurysitzung Q-Award (Bekanntgabe
16.11.)

28.10.
Sitzung Goldbach Media

10.11.
OWM Jahrestagung, Berlin

17.11.
SWA Vorstandssitzung

17.11.
SWA Treffen der Expertenteams

21.11. /
Klausurtagung Mediapulse [
|
[
30.11. w,‘
Sitzung GfM / Signum Forte \
\
05.12. v,
Start SWA Mitgliederumfrage K
06.12. |
Sitzung mit Publisuisse |
08.12. ( ,.
Verwaltungsratssitzung Mediapulse
08.12.
Sitzung SAWI Schulvorstand
14.12

Veroffentlichung SWA-Preisbarometer




Sitzungen sind die halbe
Verbandsarbeit.
Aber eben nur die halbe.

Mehr Beratung fiir mehr Mitglieder

Doch die Sitzungen sind nétig, um spater den einzelnen
Mitgliedern all jene Ausklnfte geben zu kdnnen, die sie
von ihrem Verband erwarten. Agenturhonorare und Me-
dienpreise standen einmal mehr im Vordergrund, dann die
kantonal unterschiedlichen Werbegebote und -verbote
und naturlich Fragen zu den neuen Medien, den Agentu-
ren, zur Werbung im Ausland, zu Personalfragen — und vie-
les mehr. Der SWA wurde von seinen Mitgliedern intensiver
denn je in Anspruch genommen, und das ist ein gutes Zei-
chen. Die Zahl der Mitglieder hat denn auch 2011 zum
ersten Mal 150 Uberschritten. Auch dies zeigt, dass wir auf
einem guten Weg sind, sofern wir auf diesem Weg nicht
stehen bleiben.

Unsere neue Homepage

Unsere Homepage ist keine Spielwiese und kein Markt-
platz, sondern ein Arbeitsinstrument und eine Informa-
tionsplattform. Wir haben ihr nach drei Jahren in zweiter
Linie ein neues Gesicht gegeben und in erster Linie eine
Uberarbeitete Struktur, die auch bei erweiterten Inhalten
noch Ubersichtlicher ist als die bisherige. Nicht nur der Teu-
fel steckt im Detail, sondern auch die Vorteile, wie Zusam-
menfassung samtlicher Downloads, direkter Zugriff zu den
einzelnen Unterkapiteln, Trennung von nationalen und in-
ternationalen News etc.

Es steckt viel Arbeit von internen und externen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern darin — seit 14. Dezember ist sie
«on air». Dass auch die neue Homepage kein statisches
Werk, sondern ein laufender Prozess ist, versteht sich von
selbst.

Mitarbeit der Mitglieder

Unsere neuen Expertenteams haben ihre Arbeit aufge-
nommen. Mehr dazu auf den folgenden Seiten. Mitglie-
der, die ihre Erfahrungen in eines der Teams einbringen
maochten, sind dort jederzeit willkommen.

Danke im Voraus!

Jurg Siegrist




Hier sind sie im Bild -
unsere neuen Expertenteams:

Es hat aus organisatorischen Griinden leider etwas lan-
ger gedauert als vorgesehen. Aber jetzt sind unsere Ex-
pertenteams mit Menschen und Leben erfillt und es
freut uns, Ihnen die Damen und Herren hier vorstellen zu
durfen.

Die Fokussierung auf die einzelnen Aufgabenbereiche
wird sich den jeweiligen Anforderungen anpassen, und
die Liste unserer Expertinnen und Experten ist weder ab-
schliessend noch ausschliessend. Persénlichkeiten aus
dem Kreis unserer Mitglieder, die mit ihren Fachkennt-
nissen etwas beitragen mochten, sind jederzeit noch so
willkommen.

Werner Bartschi Ro\adehrIer

-~
Karin Heliopoulos

Marion Pféfﬂ\

Jens Ingwersen

Der Informationsfluss

In jedem Team ist mindestens ein Mitglied des Vorstan-
des oder der Geschaftsleitung vertreten. Weniger als Pri-
mus inter pares denn zur Organisation und Koordination
der Tatigkeiten und um deren Ergebnisse dem Verband
rasch bekannt und nutzbar zu machen.

Schaltstelle ist die Geschéftsleitung, die einerseits An-
fragen von Mitgliedern zu einem bestimmten Thema an
die entsprechende Expertengruppe weiterleitet sowie
die Sitzungen organisiert und andererseits die Ergebnisse
der Sitzungen der Arbeitsgruppen den Mitgliedern di-
rekt, Uber die Homepage oder per Mail-Aussand zu-
kommen lassen wird.

Wir danken auch an dieser Stelle allen Beteiligten
fir lhre Mitarbeit!

Media Committee
Procurement Medienlandschaft

Werner Bartschi, Subaru Schweiz AG, Ltg.
Roland Ehrler, Swisscom AG, Ltg.

Philipp Marquard, Migros-Genossenschafts-Bund
Karin Heliopoulos, Coop

Jens Ingwersen, Bofrost Suisse AG

Marion Pfaffli, Peugeot (Suisse) SA

Arbeitsbereiche:

M Print / TV / Plakat Forschung
B Internet Forschung

B Media - Veranstaltungen
M Preise und Konditionen
B Technologie

B Media Focus

® WPI / Werbebarometer
® Vertrage / Regulierungen
m Konditionen

® Benchmarks

B Transparenz




Integrated Marketing
Committee Forum

Thomas Tanner, UBS AG, Ltg.

Luca De Vito, Bayer (Schweiz) AG
Dominic Hirt, die Schweizerische Post
Melanie Gujan-Diserens, Axa Winterthur
Christoph Ott, Die Mobiliar

Roger Harlacher, Zweifel Pomy-Chips AG

"‘

Thomas Tanner Luca ‘De Vito Dominic Hirt

Arbeitsbereiche:

B Integrierte Kommunikation
B Integrierte Forschung

B Trends

Melanie Gujan-Diserens Christoph Ott Roger Harlacher

Regulation/
legal advice

George Miiller, GE Money Bank, Ltg.

Vinzenz Ernst, Schweizerische Bundesbahnen SBB
Francois Thoenen, Philip Morris SA

Rolf Wittenberg, GE Money Bank

George Mller I szehz Ems% Arbeitsbereiche:

M allgemeine und juristische Beratung
B Lauterkeit in der Werbung

m SUISA

Francois Thoenen Rolf Wittenberg

Digital Network
Working Group

Jirg Siegrist, Ltg.

Christoph Ernst, Zweifel Pomy-Chips AG
Lukas Hausermann, Schuler St. JakobsKellerei
Roger Calisi, BMW (Schweiz) AG

Bernhard Christen, Ricola AG

Leslie Bronsztejn, Nestlé Schweiz

' 3 i
JUrg Siegrist Christoph Ernst Lukas Hausermann

e

Arbeitsbereiche:
B Social Media
B Events

a2

Roger Calisi Bernhard Christen Leslie Bronsztejn

~ =




Unsere Mitgliederumfrage:
Fazit, Folgerungen, Forderungen

Ein Kompliment und ein Dank vorweg: Wir wollten mehr
iiber die Befindlichkeit unserer Mitglieder erfahren, iiber
ihre Einschdtzung der Zukunft, iiber Hoffnungen, Be-
firchtungen und iiber ihre Wiinsche an den SWA. Die
Antworten waren iiberaus prazis, konzis und ausgewo-
gen. Probleme ja, Aussichten soso, aber von Angst oder
gar Panik keine Spur. Wir danken allen Mitgliedern, die
bereit waren, an der Umfrage teilzunehmen.

Unser Dank gilt auch der Publicom AG, welche die On-
line-Untersuchung im Auftrag des SWA durchfiihrte.

Die Umfrage hatte zum Ziel, dem SWA bessere Infor-
mationen Uber die Befindlichkeit der Mitgliedsunter-
nehmen zu verschaffen und dabei zu erfahren, welche
Winsche sie an ihren Verband richten. Die Umfrage um-
fasste, in etwa entsprechend der Zusammensetzung der
Mitgliedsunternehmen, zu ca. 73% Unternehmen mit
mehr als 100 Mio. CHF Umsatz, zu 20% Unternehmen
von 30 — 50 Mio. Umsatz und zu 8% kleinere Unter-
nehmen. Nach Branchen waren es je ca. 35% FMCG
und Dienstleistungen, 17% hoherwertige Konsumgu-
ter und ca. 14% sonstige.

Es ist an dieser Stelle kein Raum, auf die detaillierten Er-
gebnisse aller 25 Fragen der im November und Dezem-
ber 2011 durchgefiihrten Umfrage einzugehen. Wir
muUssen uns auf die Fragen mit der gréssten Relevanz
fur die Werbe-Auftraggeber beschranken: Werbevolu-
men 2011 und Entwicklung 2012, Entwicklungen im
Mediamix, Relevanz und Bewertung des Return on In-
vestment, Einschatzung und Ausgaben fir Social Media,
besondere Herausforderungen fur die Werbewirtschaft
und die nach Ansicht der Mitglieder wichtigsten Aufga-
ben des SWA. Hier also die Ergebnisse:

Gut die Halfte der Befragten erwartete fiir 2011
sinkende Umsidtze und Ertrage, was sich aber -
wenn liberhaupt - erst 2012 auf die Werbeinvesti-
tionen auswirken wird.

Umsatzentwicklung des Unternehmens 2011

Ertragsentwicklung des Unternehmens 2011

M besser Munverandert Mischlechter




Entwicklung des Werbevolumens Entwicklung des Werbevolumens
2011 gegenuiber 2010 2012 gegeniiber 2011

W Steigerung uber 10%
I Steigerung bis 10%
Wunverandert

i Rickgang bis 10%

M Rickgang lUber 10%

M Steigerung tiber 10%
I Steigerung bis 10%
Munveréndert

W Rickgang bis 10%

M Rickgang tGber 10%

Die Werbevolumina werden 2012 massig riicklaufig sein, doch der Strukturwandel im Mediengefiige
wird sich akzentuieren. Die Veranderungen der Werbeausgaben halten sich in Grenzen: Bei 75% der Befragten
andert sich entweder nichts oder die Veranderungen gehen nicht tber + 10% hinaus.

Der Strukturwandel ist aber offenbar: 77% der Befragten wollen ihre Investitionen ins Internet erho-
hen, 7% wollen sie verringern. Hingegen planen nur 21% resp. 18% eine Erhéhung ihrer Ausgaben fur Fern-
sehen und Printmedien, je 37% aber eine Reduktion. Bei aller Vorsicht, mit der solche Zahlen zu geniessen sind, und
bei allen berechtigten «Ja, aber...» ist der Trend doch klar.

Entwicklung der Investitionen in die diversen Medien 2012

Internet

Plakat

Direktwerbung

Fernsehen

Print

Sponsoring

Radio

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wzunehmend®unverandert®abnehmend

Publicom 2011

Es ist anzunehmen, dass der Marktanteil der digitalen Medien noch rascher ansteigen wird, sobald es hieb- und
stichfeste Nachweise Uber ihre Leistungsfahigkeit und Reichweiten gibt. Gut die Halfte der Mitglieder halt die der-
zeitigen Leistungsausweise noch fir unzureichend und glaubt, dass dies weitere Investitionen in die digitalen Me-
dien hemmt.




Relevanz des ROl von
Marketingkommunikationsmassnahmen

M hohe Relevanz

M keine Relevanz

Dass der Return on Investment in Werbung von
grosser Bedeutung ist, versteht sich fiir 77% der
befragten Unternehmen, nur 21% messen ihm
eine geringere und 2% messen ihm keine Be-
deutung zu.

Andererseits ist festzustellen, dass bedeutend weni-
ger Unternehmen bereit sind, ihre Kampagnen den
Kriterien des ROl entsprechend anzupassen: Nur 32%
der Befragten antworten hier mit einem klaren JA.
Allgemein herrscht die Meinung vor, dass die Social
Media weiter an Bedeutung gewinnen werden:

Relevanz der Social Media fir die
aktuelle Marketing-Kommunikation

Weher hohe Relevanz
W eher geringe Relevanz

Optimierung der laufenden
Kampagnen nach Roi-Kriterien

Mja
Wteils, teils
Mnein

Nicht so ganz klar ist, inwiefern sie an Bedeutung als
Werbetrager gewinnen werden.

Doch geben 78% der Unternehmen an, dass sich ihre
Aufwendungen fur die Social Media erhéhen werden,
bei 17% sogar stark.

Wie werden sich die Ausgaben fiir Social
Media 2012 entwickeln?

Mstark zunehmend
W zunehmend
Munverandert
M stark abnehmend

Msehr hohe Relevanz
eher hohe Relevanz
meher geringe Relevanz
M keine Relevanz




Aufbau interner Kompetenzen in den letzten 12 Monaten

Kommunikations-/Mediaplanung

Marketingcontrolling

Werbemittelproduktion

Mediaeinkauf

0% 20%

Publicom 2011

Aber die Unternehmen trauen ihren Media-
agenturen vor allem bei den neuen Medien of-
fenbar nicht geniigend Kompetenz zu und
bauen entsprechende Kompetenzzentren in-
house auf.

Auf die Frage: «Hat Ihr Unternehmen in den letzten 12
Monaten in den folgenden Bereichen Kompetenz auf-
oder abgebaut?» antworteten 45% der Befragten bei
Kommunikations- und Mediaplanung mit ja und 40%
beim Marketingcontrolling. Das sollte den Agenturen zu
denken geben.

Sorgen der Unternehmen und Wiinsche an den
SWA

Sorgen bereitet den Mitgliedern die Preisentwicklung der
Medien. Und jenen, die Fernsehwerbung machen, auch
die zunehmende Monopolisierung im TV-Markt. Dass die
Preisentwicklung teilweise eine Folge der Monopolisie-
rung ist, steht wohl ausser Frage.

Gegen die Monopolisierung als solche kann der SWA
nichts ausrichten. Dass die Medienhduser in die neuen
Medien diversifizieren und sich einen mdglichst grossen
Anteil am Gesamtmarkt sichern wollen, ist fir jeden Un-
ternehmer nachvollziehbar. Das ist tbrigens eine gesamt-
europadische Tendenz. Der SWA wird aber immer dann
laut und deutlich vorstellig, wenn als Folge der Monopo-
lisierung ungerechtfertigte Preiserhdhungen entstehen.

Im Ubrigen lassen sich Missbrauche der freien Marktwirt-
schaft am besten mit deren eigenen Mitteln aushebeln:
Indem man weniger Werbegeld in Medien investiert,
deren Preis/Leistungs-Verhaltnis nicht mehr stimmt. Mo-
nopolisierung hin oder her - es ist nicht so, dass es keine
Alternativen gabe. Die folgenden Beitrage unserer Gast-
autoren zeigen, dass es sie sehr wohl gibt.

40%

60% 80% 100%

M aufgebaut Munverandert Mabgebaut

Transparenz bei Preisen und Leistungen
Viele Mitglieder wiinschen sich, dass sich der SWA noch
mehr um Transparenz bei Preisen und Leistungen bemdiht.

Beginnen wir bei den Preisen: Der SWA flhrt seit Jah-
ren einen Kampf gegen nicht ausgewiesene Boni, Kick-
backs und andere Ruckvergitungen der Medien an die
Agenturen. Laut OR gehdren solche Vergitungen ganz
klar dem Auftraggeber. Die Mustervertrage des SWA sind
entsprechend ausgelegt und gehéren mittlerweile zum
Branchenstandard. Nun sind Vertrage das Eine und die
gelebte Realitat das Andere.

Hier sind die Mitglieder gehalten, von ihren Agenturen
glasklare Abrechnungen zu verlangen und durchzusetzen.
Es geht dabei um die Unabhangigkeit der Mediaberatung,
die allein nach den Interessen des Auftraggebers zu er-
folgen hat. Die Prasentation der Medienpreise als solche
hat sich in den letzten Jahren, nicht zuletzt durch Inter-
ventionen des SWA, verbessert. Dass noch einiges zu tun
bleibt, wissen wir — und wir tun es.

Zur Transparenz der Leistungen: Hier sind die klassi-
schen Medien samtlichen Online-Medien noch weit vo-
raus, logischerweise, denn sie werden schon viel langer
erforscht. Was z. B. die Social Media effektiv an Return on
Investment bringen, kann noch niemand sagen.

Der SWA hat mit gutem Grund sein Jahresmeeting 2011
und jenes von 2012 diesem Themenkreis gewidmet.
Denn es geht voran, nicht mit einer Zauberformel und auf
einen Schlag, aber Stlick um Stiick lichtet sich der Nebel
Uber der Crossmedia. Der SWA lasst gerne jeden zu Wort
kommen, der etwas zur Beantwortung der Frage, wie die
Werbung morgen ihren Weg zum Konsumenten findet,
beitragen kann. So auch in diesem Jahresbericht.




SPR+ entwickelt MobNat — APG
und Clear Channel sind dabei

Der Durchbruch kam piinktlich zu Weihnachten: Clear
Channel Schweiz und SPR+ unterzeichneten einen Ver-
trag liber die kiinftige Zusammenarbeit. Damit stehen
APG und Clear Channel gemeinsam hinter der zukiinfti-
gen nationalen Schweizer Aussenwerbeforschung von
SPR+. Fiir den SWA ist dies ein verdientes Weihnachts-
geschenk; Er hat das SPR+ Projekt von Anfang an unter-
stiitzt und anerkanntermassen alles daran gesetzt, dass
APG und Clear Channel im Interesse der Werbe-Auftrag-
geber am gleichen Strick ziehen. Im folgenden Artikel er-
klart Felix H. Mende, Geschaftsfiihrer von SPR+, worum
es bei MobNat genau geht:

Das Institut fir Schweizer Aussenwerbeforschung Swiss
Poster Research Plus AG startet mit dem Projekt MobNat
eine zweijahrige Studie zur Mobilitatsnacherhebung und
zur Schaffung eines nationalen Modells fir die Schweiz.
Bereits 2010 hat SPR+ eine Machbarkeitsstudie erfolg-
reich durchgefihrt, um ein innovatives, schweizweites
Konzept zur Mobilitdtsmodellierung zu testen. Das von
SPR+ zusammen mit dem Fraunhofer-Institut IAIS ent-
wickelte Konzept konnte sowohl die APG als auch Clear
Channel Schweiz tberzeugen, sich gemeinsam hinter
die neue Forschung zu stellen und sich an den Kosten zu
beteiligen.

Die Forschungsergebnisse werden 2014 fiir die
Planung von anbieteriibergreifenden Kampa-
gnen im SPR+ Expert fiir alle Kunden von SPR+
aufgeschaltet.

Das Mobilitatsverhalten der Bevolkerung unterliegt ge-
nerell einem langsamen aber steten Wandel. Dieser ist
unter Anderem bedingt durch Infrastrukturentwicklun-
gen, veranderte Verhaltensmuster und Bevolkerungs-
wachstum. Damit andert sich auch die Relation
zwischen den individuellen Wegen der Bevélkerung und
den rund 55’000 Schweizer Plakatflachen.

Mit MobNat werden die Mobilitats- und Struk-
turdaten aktualisiert.

Wurde im bisherigen Ansatz von SPR+ nur die Intra- Ag-
glomerations-Mobilitat gemessen, d.h. das Mobilitats-
verhalten der Bevélkerung innerhalb der jeweiligen
Wohnagglomeration (z.B. die Berner in Bern), so wer-
den kuinftig auch die Extra-Agglomerations-Mobilitat der
Schweizer Bevolkerung ausserhalb der 55 Agglomera-
tionen und ebenso die Inter-Agglomerations-Mobilitat
zwischen den Agglomerationen (z.B. die Berner in Biel)
abgebildet. In der Aussenwerbeplanung kénnen dann
mit MobNat Zielgebiete und Universen individuell kon-
figuriert werden. Als Resultat wird in Zukunft insbeson-
dere fur nationale Kampagnen die tatsachliche nationale
Kampagnenleistung ausgewiesen werden, die aktuell
aufgrund der bisherigen erfassten Empirie unterschatzt
wird. Ein direkter positiver Einfluss auf die Kontaktwerte,
die nationalen Reichweiten und die nationalen TKP's ist
zu erwarten, was die Aussenwerbung im Intermedia-
wettbewerb starken durfte.

Das MobNat Konzept

Wie aus der Ubersichtsgrafik ersichtlich, besteht das in-
tegrative Modell aus den vier wesentlichen Komponen-
ten: «Nationaler Atlas», «<Nationales Wegemodell»,
«Wissensmatrix» und «Plakatplanungstool SPR+
Expert». Fir das Modell wichtige Datengrundlagen sind
Verkehrs- und Frequenzzahlungen, Volkszahlungs-, Mi-
krozensus-, GPS- und Strukturdaten, welche mittlerweile
fir die ganze Schweiz vorliegen oder durch SPR+ erho-
ben werden.




Nationales

Nationaler Atlas Wegemodell
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- NAVTEQ Strassennetz - GPS-Daten

- Verkehrszahlungen - Mikrozensus

- Frequenzzahlungen - Volkszahlung
- Strukturdaten

- Point of Interest (POI)

- Plakatdaten - Kontaktwert pro Flache
- Mobilitatsverhalten - Reichweite nach
- Kontaktwertberechnung Kontaktklassen, OTS,

GRP, TKP, CPP, Affinitat
fur Plakatkampagnen

Aus den Datengrundlagen wird ein Nationaler Atlas mit
Verkehrs- und Fussgangerfrequenzen fur jeden Stras-
senabschnitt der Schweiz und ein Nationales Wegemo-
dell fur die Schweizer Wohnbevolkerung erstellt. Der
Nationale Atlas und das Nationale Wegemodell, die sich
wechselseitig kalibrieren, stellen das Gesamtschweizer
Modell dar und gehen dann zusammen mit den Plakat-
daten in die so genannte Wissensmatrix ein. In dieser
Matrix wird die Mobilitat der Schweizer Wohnbevolke-

rung fur jeden der rund eine Millionen Strassenab-
schnitte bzw. fur jede Plakatflache ermittelt. Fur alle in
der Schweiz wohnhaften Personen wird dafir ein indi-
viduelles Wegemodell hinterlegt. Das Resultat ist, dass
gleichzeitig auch fir jede Plakatflache die Anzahl der
Verkehrsfrequenzen nach Zielgruppen vorliegt, die dann
gemass Sichtbarkeit gewichtet wird.
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Offen fiir aktuelle Datenquellen

Das entwickelte Modell ist offen fir neue und aktuali-
sierte Datenquellen und ist damit flexibel und stabil fur
die kommenden Jahre. So wurden von SPR+ in ersten
Integrationstests anonyme GSM-Mobilfunkdaten in
Form eines Testdatensatzes als erganzende empirische
Grundlage zur Ermittlung der Tagesmobilitatsverlaufe
eingesetzt. Dieses gemeinsame Projekt mit der Swiss-
com zeigt den innovativen Charakter des Modellauf-
baus. Auf die Integration von Mobilfunkdaten wird
zunachst bei der Hauptstudie verzichtet. Sie kdnnten
aber als weitere Datenquelle hinzugezogen werden, so-
bald die fortschreitende Digitalisierung der Aussenwer-
bung mit den damit verbundenen verkirzten Aushang-
dauern dieses notwendig werden l3sst.

In einem abschliessenden Entwicklungsschritt wird die
Wissensmatrix an das Plakatplanungstool SPR+ Expert
angebunden. Die Plakatkunden und ihre Agenturen
werden mit den neuen Daten auch weiterhin in dem be-
wahrten Planungstool arbeiten. Im SPR+ Expert kénnen
unverandert Kampagnen simuliert, geplant, optimiert
und kontrolliert werden. Das Tool liefert wie bis anhin
individuelle nach Sichtbarkeit gewichtete Plakatkontakte
pro Plakatflache sowie individuelle Reichweiten nach
Kontaktklassen, Reichweitenaufbau pro Tag, OTS, GRP,
TKP, CPP und Affinitat flr anbietertbergreifende Pla-
katkampagnen. Einschaltplane mit Kosten-, Leistungs-
und Flachentbersichten kénnen auch weiterhin auf
Knopfdruck erstellt werden. An der Oberflache des Ar-
beitsinstrumentes werden nur geringfligige Anpassun-
gen zur Erhéhung der Flexibilitat bei der Universums-,
Zielgebiets- und Zielgruppenauswahl vorgenommen.
Darlber hinaus werden Kampagnen von bis zu zwei
Monaten Dauer bewertbar sein. Da zum Nutzen der
Kunden der Schulungsaufwand so gering wie mdglich
gehalten werden soll, werden an der grundlegenden

Felix H. Mende

Felix Mende hatte die SPR+ AG 2006 als Geschafts
fuhrer aufgebaut. Nach einem Wechsel ins Senior
Management der Affichage Holding, gab er 2011
sein Amt als Verwaltungsratsprasident von SPR+ ab
und Ubernahm wieder die Geschaftsfihrung. Zuvor
arbeitete er bei Input Consulting in Zurich und bei
Hapag-Lloyd in Hongkong. Er studierte BWL an der
Université de Fribourg.

Architektur und der Benutzerfihrung keine Anpassun-
gen vorgenommen.

MobNat erfillt die von ESOMAR publizierten Global
Guidelines on Outdoor Audience Measurement. Die Ein-
haltung wird durch SPR+ sichergestellt, deren Ge-
schaftsfihrer die weltweiten Richtlinien als Vertreter des
Aussenwerbeverbandes FEPE International im Steering
Board und im Technical Committee mitgepragt hat. Bei
der Gewichtung der Plakatkontakte nach Sichtbarkeit
halt SPR+ an den bisherigen Kriterien und Faktoren fest
und liefert somit auch weiterhin eine der hartesten Wah-
rungen im Vergleich zu andern Medien.

Als nachstes wird MobNat dem SPR+ Research Advisory
Council, in dem auch der SWA vertreten ist, detailliert
und in der von SPR+ gewohnten Transparenz vorgestellt.
Dass sich APG und Clear Channel Schweiz wieder ge-
meinsam hinter SPR+ stellen und somit die breit abge-
stUtzte Realisierung von MobNat ermdglichen, ist auch
dem kontinuierlichen Engagement des SWA fir eine
einheitlich getragene Schweizer Plakatforschung zu ver-
danken.

SPR+

Swiss Poster Research Plus




Zeit TUr Innovationen - ist [hre
Mediaagentur mutig genug?

Stellen Sie sich auf die Probe: Nehmen Sie eine Kopie lhres
jiingsten Mediaplanes. Vergleichen Sie ihn jetzt mit seinem
Vorgidnger vom letzten oder vorletzten Jahr.

Entdecken Sie Ahnlichkeiten? Wurden lhnen die gleichen,
bewahrten Ansatze mit der gleichen, bewahrten Mischung
zwischen Online und traditionellen Medien empfohlen?

Mathias Drechsel

Mathias Drechsel leitet den Bereich Media Mana-
gement bei Accenture in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz. Der ehemalige Geschaftsfiihrer
der GFMO OMD Hamburg verfugt tber 20 Jahre
Berufs- erfahrung im Media-Business.

Er koordinierte unter anderem die internationalen
Mediainvestitionen von Werbetreibenden wie
Beiersdorf oder KIA Motors. Accenture Media
Management bietet Beratungsdienstleistungen
zur Optimierung des Media- und Marketing
budgets an.

>
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Wenn die Antwort «Ja» lautet, kbnnte das ein Pro-
blem sein. Ein Trend, der immer haufiger zu sehen ist:
Viele Schweizer Kunden wiinschen sich mehr Proakti-
vitat und Innovation von ihrer Mediaagentur. Die
Agenturen sind ihrerseits entweder zu zufrieden mit
dem Status Quo oder zu angstlich, um innovativ zu
sein.

Die Schuld daran liegt aber nicht allein bei den Agen-
turen. Werbetreibende werden in Krisenzeiten und bei
taglichen Markteinbrtichen immer konservativer. Die
letzte Krise hat den Schweizer Markt weit weniger
hart getroffen als andere Lander. Die Konsumausga-
ben der Eidgenossen sind gar gestiegen. Aber global
betrachtet ist die letzte Krise stark und lang genug,
um auch die Unerschitterlichsten im Markt zu verun-
sichern. Die Folgen: Budgets werden gekdirzt. Marke-
ter versuchen, sich auf sichere Gefilde zu konzen-
trieren. Neue Wege bleiben unentdeckt. Der Fokus
liegt auf Kostensenkungen und Einsparungen.

Wie reagieren Mediaagenturen hierauf? Natdrlich ra-
tional. Sie besinnen sich auf das Bewahrte. Durch die
Vorgabe, all ihre Energien auf Rentabilitdt zu konzen-
trieren, sehen sich sowohl Werbetreibende als auch
Agenturen in ihrem Handeln bestatigt. Und vermut-
lich liegen beide damit nicht ganz richtig.

Denn wer nichts wagt, der kann auch nichts
gewinnen. Innovation, das Lebenselixier im
Wettbewerb, findet nur durch Ausprobieren
und kontinuierliches Lernen statt. Die Frage,
die sich stellt, lautet: Ist lhre Mediaagentur
hierfir mutig genug? Sind Sie als Werbe-
treibender mutig genug?




Business unusual statt business as usual

Noch vor ein paar Jahren buchten Werbetreibende,
berauscht durch die neue Vielzahl an digitalen Mdg-
lichkeiten, hunderte von verschiedenen Werbemitteln.
Aus mehreren hundert wurden bald 20 oder 30, und
schlieBlich horte das Testen auf und man griff nur noch
zu den wenigen «must haves», den Standards in der
Palette der Moglichkeiten. An sich ist das eine logische
Schlussfolgerung. SchlieBlich kann nicht jeder durch-
schnittliche Werbetreibende ein Portfolio aus hunder-
ten von Werbeformen bedienen. Aber sollte man
deshalb aufhéren, Neuem gegentber aufgeschlossen
zu sein? Definitiv nicht. Und nebenbei, wer will schon
etwas Durchschnittliches? Agenturen und Werbetrei-
bende missen sich mehr denn je von der «Das haben
wir schon immer so gemacht» Medien-Planungs-
Mentalitat 16sen. Auf Nummer sicher zu gehen ist im
digitalen Zeitalter und auf Basis der derzeitigen
(Werbe-) Marktsituation alles andere als sicher. Jeder
weil, dass sich das Markt- und Kundenverhalten ver-
andert hat. Zielgruppen sind zunehmend fragmentiert.
Soziodemografisches Wissen alleine reicht nicht mehr
aus, um seine Kunden zu verstehen.

Mutig zu sein ist heute schwerer denn je. Aber dieser
Mut zahlt sich aus und die Ausbeute ist es wert. Die
Markt-Historien sind voll mit Geschichten von Unter-
nehmen, die Neuerungen erfolgreich eingesetzt und
damit ihre Umséatze nachhaltig gesteigert haben.

Vom Verfolger zum Leader

Um aus der alten Routine auszubrechen, messbare Er-
folge zu erzielen und lhre Mediaplanung durch Inno-
vationen zu beleben, sollten Sie ein paar praktische
Ratschlage beherzigen.

Schauen Sie sich lhre Mediaagentur genau an
Versuchen Sie einzuschatzen, ob sie die Kompetenz
hat, neue Visionen und Innovationen zu unterstitzen.
Berticksichtigen Sie dabei drei Fragestellungen:

M Brauchen Sie eine Gruppe von spezialisierten An-
bietern unter einem gemeinsamen Kommunikati-
onsdach oder ein auf lhre BedUrfnisse abgestimmtes
Beraterteam mit Fachkenntnissen in allen relevan-
ten Bereichen?

® Wie wollen Sie mit Anbietern umgehen, die unter-
schiedliche Interessen vertreten? Werden diese wirk-
lich zu Ihrem Vorteil entscheiden oder vielleicht doch
eher auf Basis dessen, was besser fiir ihr Honorar ist?

| Sollten Sie Ihr VerglUtungsmodell méglicherweise
dahingehend dndern, dass eine neutralere und ge-
rechtere Planung der Marketingkanale gefordert
wird?

Eine Herausforderung fur Werbetreibende ist, ihre
Agenturvergitung so zu strukturieren, dass alle An-
bieter auf das bestmdgliche Erreichen festgelegter
Ziele fokussiert handeln und entscheiden. Lasst bei-
spielsweise ein Kunde seine Gesamtmediastrategie
und klassische Kommunikation von einer Agentur
steuern und seine Online-Werbe- sowie Searchaktivi-
taten von einer separaten Onlineagentur, dann muss
das Vergutungsmodell der klassischen Agentur einen
Anreiz schaffen, trotzdem den fur den Kunden opti-
malen Onlineanteil abzuleiten.

Starten Sie nicht gleich mit dem Budget

Die Erfahrung zeigt, dass immer, wenn Sie jemandem
ein Kostenlimit setzen, dieser es auch ausschdpfen
wird. Das heiBt nicht, dass Budgets unwichtig sind.




Aber Ziele und Strategien sind nach unserer Auffas-
sung bei der Planung wichtiger als Budgetvorgaben.
Starten Sie also mit Ihren Vorstellungen und dem, was
Sie erreichen wollen und leiten Sie die harten Zahlen
aus der Strategie heraus ab.

Werden Sie personlich

Viele sprechen tber Kunden-«Insights». Aber um sie
wirklich nutzen zu kénnen, sind noch einige Schritte
zu gehen. Die starke Zerstiickelung von Zielgruppen
und Kandlen macht «Insights» zu einem wichtigen
Thema. Ohne diese Erkenntnisse werden Unterneh-
mensziele nur sehr schwer oder gar nicht erreichbar.
Die Frage ist, ob Sie oder Ihre Agentur Uber die richti-
gen Mittel verfigen, um vorhandene Daten auszu-
werten. Generieren die durchgefihrten MalBnahmen
einen Mehrwert? Kénnen die Key Performance Indi-
katoren fur die Effizienz ermittelt und regelmaBig ak-
tualisiert werden, damit schnelle und fundierte
Entscheidungen getroffen werden kénnen?

Ziehen Sie direkte Partnerschaften in Betracht
Die meisten Medien-Unternehmen haben heute ver-
schiedene Vermogensanlagen inklusive Filmen, TV,
Print und Produktionen. Gute Beziehungen zwischen
Marketingverantwortlichen und Medienkonzernen auf
hochster Ebene kénnen zu Geschaften fuhren, die fur
beide Seiten interessant sind und die mehrere Stand-
beine eines Medieninhabers nutzen. Eine SchlUsselrolle
fur den Erfolg der Partnerschaft: Analysieren Sie
genau, was fur Sie dabei herauskommt — und zwar
bevor, wahrend und besonders nachdem das Bundnis
geschmiedet wurde. Nachgehalten werden sollte, wel-
che Massnahmen ergriffen wurden. Zudem ist es wich-
tig, vorab festzulegen, wie der Erfolg letztendlich
gemessen wird.

Testen, lernen und verbessern Sie

Unternehmen neigen dazu, Mediaentscheidungen in
Krisenzeiten zurtickhaltender zu treffen.

Trotzdem sollten Marketingverantwortliche in ihren
Werbemassnahmen kontinuierlich neue Mdglichkeiten
und Wege testen. Mutige Kunden und ihre Agenturen
probieren aus, lernen und Uberarbeiten stetig ihr Vor-
gehen. Sie analysieren, was fur sie funktioniert und
was nicht. Das fangt beim einfachen Andern des TV
Sender- oder Zeitschienenmixes an, dem Tauschen von
Schlagwortern innerhalb des Suchmaschinenmarke-
tings oder beim Testen neuer Medienkanale. Etwas so
einfaches wie das Anpassen der On-Air-Zeiten von
Werbekampagnen oder Promotions kann zu Uberra-
schenden Erfolgen fihren. Der SchlUssel dabei ist und
bleibt in jeder dieser Phasen die Analyse.

Mutige, neue Welt

Die Angst, Fehler zu machen, die viele Werbetreibende
bei ihrer Mediaplanung das Bekannt-Bewahrte beibehal-
ten lasst, ist verstandlich. Trotzdem birgt sie Risiken. Un-
ternehmen, die jetzt trotz aller Vorsicht die Chance
ergreifen und neue Wege ausprobieren, kreieren Wett-
bewerbsvorteile, die andere nicht mehr aufholen kénnen.

Das heisst nicht, dass wir empfehlen wiirden, die be-
wahrte und effiziente Disziplin, die Sie sich durch die
Wirtschaftskrise mihsam erarbeitet haben, einfach
aufzugeben. Wenn Sie dadurch ihre Fahigkeiten beim
TV-Einkauf verbessert haben, bleiben Sie dabei. Aber
machen Sie diese Fahigkeiten nicht zur Kernkompe-
tenz Ihres Unternehmens. Innovationen und Vorteile
gegeniber Wettbewerbern entwickeln sich nur durch
Ausprobieren und kontinuierliches Lernen. Wenn also
lhr letzter Mediaplan Ihnen verdachtig bekannt vor-
kommt, dann befreien Sie sich aus der «Low-Cost-
Low-Value»-Falle und probieren Sie etwas Neues. |hr
Mut wird sich auszahlen.




Auf Augenhohe:

Der Marketer

muss sich nicht verstecken, wenn

im Unternehmen
gesprochen wird

Oliver Griihn

ist Partner und Managing Director
der BrainNet Supply Managment
Group AG. Marketing Procurement
zahlt zu seinen Beratungsschwer-
punkten. Oliver Grihn studierte
Wirtschaftsingenieurwesen. Vor
seinem Einstieg bei BrainNet
bekleidete er leitende Positionen
in der Industrie, unter anderem
als Leiter Konzerneinkauf eines
fuhrenden Markenartikelherstellers.

Das Marketing ist zweifellos eine harte Unterneh-
mensfunktion. Sie ist hart, weil gerade in den ge-
sittigten, hochtransparenten und wettbewerbsin-
tensiven Markten die differenzierende Kraft der
Marke und ihr Bindungspotenzial Schliissel-
faktoren einer nachhaltigen Performance sind.

Unternehmen, die exzellentes Marketing betreiben und
starke Marken haben, «outperformen» den Markt — un-
abhangig davon, welche Vergleichswerte man heran-
zieht. Starke Marken und eine optimal auf die
Zielgruppen zugeschnittene Kommunikation sind die
Voraussetzung fur Kundenbindung und -loyalitat, fur
Spielrdume bei der Preissetzung und fir Fehlertoleranz
der Kunden, die nicht zuletzt durch soziale Medien ge-
trieben, kontinuierlich abnimmt. Aber nur starken Mar-
ken werden Fehler verziehen.

Auf der anderen Seite hat das Marketing zugleich einen
weichen Kern. Es operiert mit Indikatoren und Kriterien,
die sich nicht gerade von selbst in die betriebswirt-
schaftliche Logik eines Unternehmens integrieren lassen.
Es ist fUr das Marketing deshalb nicht immer einfach,
seinen Wertbeitrag klar, messbar und transparent dar-
zustellen. Denn der Markenaufbau und das Bezie-
hungsmanagement sind — so ein haufiges Argument —

Uber Effizienz

«kreativitatsgetrieben». Sie lassen sich in ihrer qualitati-
ven Natur nur begrenzt eindeutig und quantitativ fassen
und in die Sprache harter betriebswirtschaftlicher Indi-
katoren Ubersetzen.

So die landlaufige Meinung. Die Erfahrung zeigt
aber, dass Kreativitat und Effizienz kein Wider-
spruch sein missen. Und meine Uberzeugung ist, dass
sie auch kein Widerspruch sein durfen. Das Marketing
muss heute einen tief greifenden soziokulturellen und
medialen Wandel sowie strukturelle Veranderungen der
globalen Wirtschaft bewaltigen. Diese Transformation
erfordert zusatzliche Anstrengungen, fur die meist keine
zusatzlichen Ressourcen zur Verfigung stehen. Um die-
sen Spagat zu bewaltigen, muss die Effizienz der einge-
setzten Instrumente und finanziellen Mittel deutlich
steigen.

Der professionelle Einkauf von Marketing-Services, Mar-
keting Procurement, ist dabei ein absoluter Schlussel-
faktor. Der Terminus beschreibt die nachhaltige Effizienz-
steigerung im Marketing durch einen professionellen
Einkauf der relevanten Dienstleistungen. Marketing Pro-
curement kann essenziell dazu beitragen, aus den vor-
handenen Mitteln mehr zu machen — und zwar nicht auf
Kosten der Kreativitat und Qualitat der Kommunikation.

Leitlinien fiir erfolgreiches Marketing Procurement
Was sind die Ansatze, um ein schlagkréftiges und leis-
tungsstarkes Marketing Procurement zu implementie-
ren? Sowohl Studienergebnisse als auch die Auswertung
der von BrainNet in den letzten Jahren durchgefihrten
Projekte zeigen eine Reihe von Erfolgsfaktoren auf, die
sich in der Praxis bewahrt haben. Als Schlusselfaktor zur
Effizienzsteigerung gerade bei sinkenden Budgets hat
sich die Marketing Spend Priorisierung erwiesen. Des
Weiteren zahlen dazu Wissenstransfer und eine engere
Zusammenarbeit zwischen Marketing und Einkauf, pro-
fessionell gestaltete Prozesse, eindeutig definierte
Schnittstellen in der Zusammenarbeit der beiden Berei-




che sowie eine eindeutige Zuweisung von Aufgaben
und Verantwortungen. Dies gilt insbesondere fur die
Identifikation der notwendigen Tiefe und Genauigkeit
des Briefings, das in gemeinsamen Workshops mit den
Agenturen erarbeitet werden sollte, um Ineffizienzen in
der Zusammenarbeit zu minimieren. Hierbei ist auch die
Einbeziehung der von den Agenturen engagierten Sub-
Dienstleister wichtig, um eine nachhaltige Effizienzstei-
gerung in der gesamten Prozess- und Wertschépfungs-
kette sicher zu stellen.

Vor diesem Hintergrund ergibt sich ein strategischer An-
satz, der sich auf eine Neuausrichtung der Marketing-
Instrumente einerseits und die Einfihrung von
Best-Practice-Methoden des Marketing Procurement an-
dererseits stitzt. Richtig kombiniert, erlauben diese In-
strumente die Ausschopfung der Effizienzpotenziale
ohne eine Beeintrachtigung der Qualitat und Kreativitat
der Massnahmen und Instrumente.

Eine erfolgreiche Umsetzung des beschriebenen
Handlungsmodells basiert auf zehn Leitlinien:

M Beginn mit nicht-kreativen Leistungen zur Schaffung
von Akzeptanz und ersten gemeinsamen Erfolgen

W Sicherstellung von Marketing-Expertise im Einkauf

B Schnittstellen- und Prozessdefinition

B Abgleichung der Ziele zwischen Marketing und
Einkauf

W Etablierung cross-funktionaler Verhandlungsteams

m Definition gemeinsamer Auswahlkriterien fir Agen-
turen

B Friheinbindung des Einkaufs

W Detailliertes und tiefes Briefing der Dienstleister

W |dentifikation des optimalen Vergitungsmodells

B Enge Kommunikation mit den Agenturen

Konsequent umgesetzt, bieten die beschriebenen Me-
thoden eine reelle Chance, nicht nur die Budgeteffizienz
im Marketing signifikant zu steigern. Sie schaffen auch
die Grundlage fur den Aufbau einer effizienten und fle-
xiblen Marketing-Organisation, die in der Lage ist, sich
auf die Anforderungen der Zukunft optimal einzustel-
len — eine Aufristung, die dringend notwendig ist.

Marketing 2020

Wie eine Analyse des Centers fur Zukunftsforschung
und Wissensmanagement an der European Business
School belegt, werden soziodkonomische, technologi-
sche und medienspezifische Entwicklungen massiven
Einfluss auf das Marketing haben. Den methodischen
Hintergrund der Analyse bildet die Trenddatenbank des
Centers, bestehend aus 150 Zukunftsfaktoren, 100 Zu-
kunftsthesen und mehr als 3000 Detailargumenten, die
durch empirische Untersuchungen und eine enge Zu-
sammenarbeit in einem internationalen und interdiszip-
lindren Expertennetzwerk abgeleitet wurden. Im Rah-
men der Analyse wurden 13 langfristige Transformati-
onsprozesse identifiziert, die das Marketing der Zukunft
entlang von sechs Dimensionen pragen werden:

Das Marketing wird sich mit Blick auf diese treibenden
Krafte in den nachsten Jahren tiefgreifend wandeln. Um
trotz veranderter Rahmenbedingungen und Budgetres-
triktionen strategische Aufgaben auch weiterhin erftllen
zu koénnen, ist eine umfassende Optimierung der Pro-
zesse und Organisationsformen unerldsslich. Dabei wird
das Marketing Procurement eine zentrale Rolle spielen.

%,BrainNet

Innovativ
B \erhaltensorientierte Marktforschung

W Research: Das Befragen wird sich in Zu- kation

Verantwortungsbewusst
B Verstandliche Einfachheit der Kommuni-

Ganzheitlich
B Starkere Fraktionierung der Medien fihrt
zu ganzheitlicher Media-Mix Kontrolle

B Sicherstellung der Alltagstauglichkeit der

B |ntegrierte Kommunikationsplanung

horen wandeln

Kreativitat

) |

Zukunftstrends Marketing

T

T
Digital

W Permanente Anderung der Online-Formate

W Neuartige Zielgruppendefinition und -ein-
grenzung

W Zusatzliche Transparenz durch RFID und
andere Technologien

Zukunftsrobust

W Briefing der Kreativen auf Basis von Con-
sumer Insights sowie psychographischen
Daten

W Szenariobasierte Planung und Marketing-
Strategien

Professionell

B Mangel an kreativen High Potentials in
Netzwerken starkt kleine Agenturen

B Bilanzierungsfahiges Markenbewertungs-
modell




Crossmedia: Was bringt es?
Synergieeffekte multimedialer
Werbung

Multimediale Kampagnen sind im heutigen Me-
dienumfeld eine beliebte Strategie zur Erreichung
diverser Kommunikationsziele. Wo genau liegt
aber ihr Potenzial und wie lasst sich dieses mes-
sen? Crossmedialer Research beantwortet diese
Fragen und erlaubt Aussagen zu Reichweite, Mar-
kenwirkung und finanziellen Vorteilen einer mul-
timedialen Werbekampagne. Ein unerlassliches
Instrument angesichts der zunehmend komplexen
Medienvielfalt.

Im Zug auf dem Weg zur Arbeit die Anzeige im «20Mi-
nuten» Uberflogen, im Blro aus dem Radio den dazu-
gehdrigen Jingle gehdrt, in der Mittagspause bei
Facebook den Banner bemerkt und am Abend in der
Werbepause den Spot am TV gesehen: Werbungen ein
und derselben Marke erreichen uns langst nicht mehr
nur auf einem Kanal. Immer haufiger werden Werbe-
botschaften Uber eine breite Palette medialer Moglich-
keiten vermittelt. In der heute vielseitigen Medienwelt, in
der die Konsumenten ihre Medienagenda und somit ihre
Interaktion mit Marken selbst kontrollieren kénnen, sind
die besten Mediaplane diejenigen, welche eine kreative
Mischung aus traditionellen und neuen Kanalen bieten.
FUr Werbetreibende ergeben sich durch die erhéhte
Komplexitat multimedialer Kampagnen neben grossen
Chancen jedoch auch Herausforderungen. Ein idealer
Mediamix kann sowohl Reichweite als auch Markenwir-
kung der Werbung im Rahmen des Budgets optimieren.
Wie kann aber sichergestellt werden, dass die multime-

Max Weber

Nach 20 Jahren internationaler Erfahrung in der Marktforschung ist Max
Weber heute Client Service Director der 2011 ertffneten Zircher Nieder-
lassung von Millward Brown. Millward Brown ist ein weltweit fihrendes
Marktforschungsunternehmen mit Uber 35 Jahren Erfahrung in Wer-
bung, Marketingkommunikation, Medien und Markenwertforschung.
Kontakt: Max Weber Millward Brown Switzerland Ltd. BinzmUhlestrasse
170 d, 8050 Zurich 044 277 71 71 Max.Weber@millwardbrown.com

diale Kampagne die Kommunikationsziele tatsachlich er-
reicht? Mit dieser Frage beschaftigt sich die crossmediale
Forschung. Die besondere Herausforderung liegt darin,
die Effekte der multimedialen Werbung auf die jewei-
lige Marke zu quantifizieren.

Media Multiplier Effekte

Die Nutzung verschiedener Werbekanale im Rahmen
einer Kampagne bringt Vorteile mit sich: Je nach Ziel-
gruppe und Strategie kdnnen die verschiedenen Trager
anhand ihrer jeweiligen Vorzige ausgewahlt und kom-
biniert werden, um mdglichst effizient eine Botschaft zu
vermitteln. Der einfachste Grund fir eine multimediale
Kampagne ist die grossere Verbreitung der Markenkon-
takte (im Tagesverlauf, bei verschiedenen Zielgruppen
etc.). Hinzu kommen synergistische Effekte von cross-
medialen Kampagnen, so genannte «Media-Multiplier-
Effects».

Magnify & Resonate

Es gibt einerseits die Mdglichkeit, mit einem «Magnify»-
Effekt die Wirkung zu erhéhen. Hierzu wird der Konsu-
ment mit einem integrierten Set an Botschaften in-
nerhalb eines konzentrierten Zeitrahmens Uber ausge-
wahlte Kandle erreicht, um die Synergieeffekte best-
moglich auszunUtzen.Die zweite Taktik einer cross-
medialen Kampagne ist es, die Resonanz anhand einer
entsprechenden Strategie zu erhdhen, indem die Nut-
zung eines kostengunstigeren Werbemittels den Effekt
eines teureren verlangern kann. So kann beispielsweise




eine Radiokampagne auf eine TV-
Kampagne folgend den Werbeeffekt
verlangern, indem die Assoziationen,

Synergien multimedialer Kampagnen

Totale Reichweite nach Mediengattung

die durch den ersten Werbegang ge-
schaffen wurden, stimuliert werden.
Zusatzlich muss bericksichtigt wer-
den, dass die kreativen Elemente einer
Kampagne gut zusammenarbeiten.
Am effektivsten geschieht dies, wenn
sie gemeinsam eine konsistente Mar-
kenidee vermitteln, indem jedes Wer-
bemittel seine Vorzlge optimal
ausnutzt.

13% UNEXPOSED

Medieneffekte entwirren und eva-
luieren

Die Nutzung verschiedener Werbeka-
nale im Rahmen einer Kampagne
kann sich demnach auf verschiedene
Art und Weise positiv auf die Kom-
munikation auswirken. Die Problema-
tik besteht jedoch in der Messung dieser Wirkung,
insbesondere in Anbetracht des zunehmenden Recht-
fertigungsdrucks, der in der Werbung herrscht. Die «ge-
naue Messung der Gesamtreichweite multimedialer
Kampagnen» wurde im SWA-Jahresbericht 2007 als
eines der ungeldsten Probleme der Werbung beschrie-
ben und stellt sicherlich auch heute noch eine Heraus-
forderung dar. Uber dieses Mass hinaus gilt es jedoch
zusatzlich in Erfahrung zu bringen, wie die Kampagne
als Ganzes gewirkt hat und was die einzelnen Kampa-
gnenelemente zu dieser Wirkung beigetragen haben.
Zentral ist zudem die finanzielle Ebene: fur eine gelun-
gene Kampagnenevaluation muss neben Reichweite

TOTAL CAMPAIGN REACH =
87% OF THE TARGET AUDIENCE

TOTAL TV TOTAL PRESS
T4% 39%

TOTAL OMLINE

Millward Brown CrossMedia Research™- Fallbeispiel Europdischer Konsumgilterhersteller

1. Reichweite und Frequenz

Die grundlegende Frage, welche und wie viele Personen
eine bestimmte Werbung erreicht hat, ist auch im cross-
medialen Research zentral, wobei sich hier zusatzliche
Probleme mit der Vergleichbarkeit auftun. Nutzt eine
Kampagne unterschiedliche Kanale, wird der Prozess der
Reichweiten- und Frequenzmessung komplizierter, da
diese je nach Kanal unterschiedlich ausfallt. Es ist dem-
nach dusserst wichtig, dass die Messungen einerseits
jedem Medium gerecht werden und andererseits eine
gewisse Vergleichbarkeit bewahren, damit letztendlich
eine fundierte Aussage dartiber gemacht werden kann,
wer die Werbung in welchem Kanal oder in welcher
Kombination von Kandlen gesehen hat.

«The objective is to disentangle media effects to understand what
each channel added, how they worked together and provide qui-

dance on optimization of the media budget»
(Nigel Hollis, Executive Vice President and Chief Global Analyst at Millward Brown, 2011)

und Markenwirkung evaluiert werden, wie kosteneffi-
zient der Mediamix letztendlich war, um daraus Schlisse
ziehen zu kénnen, wie das Mediabudget einer multi-
medialen Kampagne optimiert werden kann:

Die drei zentralen Elemente, die es bei einer Evaluation
der Synergieeffekte von multimedialen Kampagnen im
Auge zu behalten gilt, sind deshalb die folgenden:

Einen guten Ansatz zur Messung bietet hier die Befra-
gung. Den Fokus auf Individuen und ihre Wahrnehmung
zu legen erlaubt es, fundierte Aussagen zur Reichweite
einer Kampagne innerhalb der relevanten Zielgruppe zu
machen.




2. Markenwirkung

Die nachste Frage ist nun, welche Wirkung die cross-
mediale Kampagne auf die Marke hat. Der Effekt der
Kampagne auf die Marke kann von Millward Brown be-
zuglich einzelner Key Performance Indicators (KPIs) wie
der Markenbekanntheit, Beliebtheit oder Kaufabsicht
ausgewertet werden, wobei diese je nach Zielsetzung
der Kampagne unterschiedlich ausfallen. Mit den richti-
gen Methoden kann crossmedialer Research so genaue
Daten dazu liefern, welcher Werbekanal zu welchem In-
dikator in welchem Masse beigetragen hat. Dies kann
dann mit den Werbeausgaben pro Gattung verglichen
werden, um zu ermitteln, wie kosteneffizient die jewei-
ligen Werbemittel beztglich der Erreichung der KPIs sind
(siehe Graphik aus einer Beispielstudie zu einem euro-
pdischen Konsumagtiterhersteller).

Wirkung der Kampagne auf KPIs

Nach Gattung und Ausgaben
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3. Finanzielle Vorteile

Eine gute multimediale Kampagne soll nicht nur hin-
sichtlich der Markenwirkung effektiv sein, sie muss auch
kosteneffizient durchgefiihrt werden. Die Bewertung
des eingesetzten Budgets beztiglich der erreichten Kam-
pagnenziele wird durch den Einsatz verschiedener Wer-
bekanale erschwert. Crossmedialer Research ermdglicht
es jedoch, sowohl fiir die Kampagne als Ganzes als auch
—und gerade dies ist hier spannend — bezlglich der ein-
zelnen Mittel den Return on Investment zu ermitteln.
Daraus kann dann beispielsweise berechnet werden, wie
viel Uplift beziglich der relevanten KPIs je nach Werbe-
tragergattung durch eine gewisse Summe generiert
werden konnte.

Das Ziel ist es, in finanzieller Hinsicht aufzuzeigen, wie
effektiv ein Kanal mit seinem jeweiligen Anteil am Wer-
bebudget funktioniert hat und wie gut oder synergis-
tisch die verschiedenen Medienkandle im Zusam-
menspiel waren.

Optimierung durch Research

Mit der richtigen Methode ist es heutzutage also méglich
zu sehen, wen eine crossmediale Kampagne Uber welche
Kanale erreicht, wie sie wirkt und wie kosteneffizient dies
geschieht. Aufgrund dieses Wissens kénnen fur zukinf-
tige Kampagnen Strategien entwickelt werden, die den
Mediamix sowohl hinsichtlich der Erreichung kommuni-
kativer als auch finanzieller Ziele optimieren. Daflr kon-
nen die generierten Daten modelliert werden. So ldsst
sich beispielsweise durch Simulationsanalysen aufzeigen,
mit welchen Mitteln innerhalb eines gesetzten Budgets
die Reichweite und Frequenz einer
Kampagne optimiert werden kann
oder in welchem Bereich die optimale
Zahl an Werbekontakten der jeweili-
gen Touchpoints fir die Erfullung der
Zielsetzung liegt. Solche Analysen
kénnen als Grundlage fir zuktnftige
Budget- und Mediamix-Planungen
dienen und die finanziellen Vorteile
einer crossmedialen Kampagne quan-
tifizieren.

Ausblick: Effizientere crossme-
diale Kampagnen

Crossmediale Kampagnen sind kein
neues Phanomen. Seit die Werbung
auf mehr als nur ein Medium zurtick-
greifen kann, werden sie durchge-

fuhrt.
Aufgrund der immer komplexeren

Medienlandschaft und Veranderungen im Mediennut-
zungsverhalten von Konsumenten sind sie heutzutage
unverzichtbar. Die neuesten Veranderungen bezuglich di-
gitaler und mobiler Kommunikation bieten zudem neue
Chancen fur kreative Kommunikation. Die Mdglichkei-
ten multimedialer Werbung sind grenzenlos. Trotz oder
vielleicht gerade aufgrund der Chancen, die sich diesbe-
zUglich auftun, darf jedoch die Evaluation der gewahlten
Strategie nicht vernachlassigt werden. Um die kommu-
nikative und finanzielle Effizienz einer solchen Kampa-
gne zu beurteilen und zu optimieren, bedarf es
spezialisierter und bewahrter Methoden. Dank enger Zu-
sammenarbeit mit der Forschung kann crossmediale
Kommunikation in Zukunft weiter optimiert und effi-
zienter eingesetzt werden.

& MillwardBrown




Der SWA st die Stimme der
Werbe-Auttraggeber und
das Sprachrohr seiner Mitglieder.

Flexible
Organisation
im Dienste
der Mitglieder

Credo, Politik
und Lobbying,
nationale und
internationale
Verbindungen

Uberwachung von
Medienpreisen und
Honorartransparenz
der Agenturen

Fachliche und
juristische Beratung,
PR-Beratung

Direkte finanzielle
Vergiinstigungen

Mitglieder, die sich im SWA engagieren wollen, sind im Fihrungsgremium und in
den Expertenteams jederzeit willkommen. Wer in der Medienpolitik aktiv sein will,
findet im SWA ein hervorragendes Podium fur seine Anliegen.

Die SWA-Geschaftsstelle ist klein, aber effizient im Dienste der Mitglieder.

Externe Berater erganzen das Team bei Bedarf.

Der SWA ist vollig unabhangig von staatlichen oder parteipolitischen Institutionen.
Seine Ziele sind verniinftig, glaubwrdig und haben Augenmass. Kommt hinzu: Ein
Branchenverband, dessen Mitglieder rund 75% des Auftragsvolumens vertreten,
hat bei seinen Partnern in Politik und Wirtschaft entsprechendes Gewicht.

SWA-Mitglieder sind durch ihren Verband in zahlreichen nationalen und internatio-
nalen Gremien vertreten. Zur Beschaffung internationaler Informationen hat der
SWA einen direkten Draht zur World Federation of Advertisers in Brissel; SWA-
Direktor JUrg Siegrist ist Vorstandsmitglied der WFA.

Der SWA setzt sich dafUr ein, die Kosten der Schweizer Werbung dem Euroland an-
zugleichen. Darum will der SWA mit allen nicht deklarierten «Kick-backs», «Boni»,
«Treuepramien» etc. aufradumen. Er fordert mit zunehmendem Erfolg absolute Trans-
parenz der Abrechnungen.

Der SWA sorgt fiir immer genauere Mediadaten als Entscheidungsgrundlage der
Planung, z.B. SPR+, Net-Metrix und Plim. Fir seine Mitglieder hat der Verband eine
ganze Reihe von Instrumenten entwickelt.

Berichte fur Mitglieder Uber neue Trends bei den Medien, Facts&Figures publiziert
der SWA in seinem INFO, per E-Mail sowie laufend auf seiner Homepage. Die fach-
liche Kompetenz seiner Mitglieder wird durch eine Reihe von Tools, Fachtagungen,
Vortragen und anderen Events gef6rdert.

Seine Mitglieder berat der SWA bei juristischen Fragen im Zusammenhang mit den
Medien und dem Werberecht. Dazu gehdren Mustervertrage fir Agenturen, Ver-
tragsUberprifungen, Leistungsvergleiche und Empfehlungen. Der SWA bietet auch
Unterstiitzung bei der Abfassung von PR-Texten und anderen Publikationen.

SUISA: SWA-Mitglieder erhalten auf den Tarif VN 10% Rabatt.

JUP: Die vom SWA fir Printwerbung ausgehandelte Jahresumsatz-Pramie JUP
betragt 2% - 5%, je nach Inseratenumsatz. Konzerne erhalten einen Konzernrabatt
fur die Printwerbung.

MEDIA FOCUS: SWA-Mitglieder erhalten bei der Nutzung von Media Focus-Daten
je nach Vertragslaufzeit Rabatte von 6% - 16%.

MEDIA-CONTROL: Kontrolle von Media-Werbung in Print, TV, Kino und Plakat.
SWA-Mitglieder erhalten 10% Rabatt.

MEDIA-AUDIT: Auditing der Leistungen von Mediaagenturen hinsichtlich Konditio-
nen, Einkauf, Controlling, Abrechnung und Reporting. SWA-Mitglieder erhalten
10% Rabatt.




Die Mitgliederliste —
Je langer, desto lieber

Aduno-Gruppe, Viseca Card Services SA, 8050 Z(irich-Oerlikon
Allianz Suisse, 8022 Zirich

AMAG-Gruppe, Careal-Holding AG, 8008 Ziirich
ARGUS der Presse AG, 8027 Zirich

Ascar AG, 5745 Safenwil

AXA Winterthur, 8401 Winterthur

Axpo Holding AG, 8021 Ziirich

BAER AG, 6403 Kiissnacht a/R

Baloise-Holding, 4002 Basel

Bank Julius Baer & Co. Ltd, 8010 Zirich

Bank Sarasin & Cie. AG, 4002 Basel

Banque Cantonale Vaudoise, 1003 Lausanne

Bank Vontobel, 8022 Ziirich

Bayer (Schweiz) AG, 8045 Ziirich

Bico AG, 8718 Schanis

BMW (Schweiz) AG, 8157 Dielsdorf

BNP Paribas (Suisse) SA, 1211 Genf 11

Boehringer Ingelheim (Schweiz) GmbH, 4002 Basel
BP (Switzerland), 6302 Zug

British American Tobacco (Switzerland) SA, B.A.T., 1000 Lausanne 3
BUCHER AG LANGENTHAL, Motorex-Schmiertechnik, 4901 Langenthal
Bucherer AG, 6002 Luzern

C & A Mode Brenninkmeijer & Co, 6341 Baar
Cadbury Switzerland, 8152 Glattpark

Calida AG, 6210 Sursee

Canon (Schweiz) AG, 8305 Dietlikon

Charles Vigele Mode AG, 8808 Pfaffikon

Chrysler Switzerland GmbH, 8952 Schlieren
Citroen (Suisse) SA, 1211 Genf 24

Clariden Leu AG, 8001 Ziirich

Coca-Cola AG, 8306 Brittisellen

Colgate-Palmolive AG, 8800 Thalwil

Coop, 4002 Basel

Credit Suisse, 8070 Zirich

CSS Versicherung, 6002 Luzem

DANONE AG, 8050 Ziirich

Denner AG, 8045 Zirich

Dosenbach-Ochsner AG, 8953 Dietikon

Die Schweizerische Post, 3030 Bern

Emmi Fondue AG, 3602 Thun

Emmi Schweiz AG, 6002 Luzern

Estée Lauder, 8031 Ziirich

Feldschldsschen Getranke Holding AG, 4310 Rheinfelden
Fiat Group Automobiles Switzerland SA, 8952 Schlieren
Fibag AG, 5745 Safenwil

Fielmann AG, 4051 Basel

Fisker Automobile AG, 4624 Harkingen
Fleurop-Interflora (Schweiz), 8102 Oberengstringen
Flughafen Ziirich AG, 8058 Z(rich-Flughafen
Freixenet Alpes GmbH, 8048 Ziirich

GABA Schweiz, 4106 Therwil

GE Money Bank, 8048 Ziirich

General Motors Suisse SA, 8152 Glattbrugg
Hasbro (Schweiz) AG, 6005 Luzern

Heineken Switzerland AG, 6005 Luzern

Helsana Versicherungen AG, 8081 Zlrich
Helvepharm AG, 8500 Frauenfeld

Henkel + Cie. AG, 4133 Pratteln

Hero AG, 5600 Lenzburg

Hug AG, 6102 Malters/Luzern

Hyundai Suisse / Branch of Korean Motor Company, 8305 Dietlikon

Intersport Schweiz AG, 3072 Ostermundigen

lkea AG, 8957 Spreitenbach

Jaguar Land Rover Schweiz AG, 5745 Safenwil
Japan Tobacco International AG, 6252 Dagmersellen
Jelmoli Holding AG, 8021 Zirich

Kellogg (Schweiz) GmbH, 6304 Zug

KIA Motors AG, 5745 Safenwil

Kraft Foods Schweiz GmbH, 8152 Glattpark

Kuoni Reisen AG, 8010 Ziirich

Lindt & Spriingli (Schweiz) AG, 8802 Kilchberg
L'Oréal Suisse S.A. 1211 Genf 1

Luzerner Kantonalbank, 6002 Luzern

Manor AG, 4005 Basel

McDonald's Schweiz, 1023 Crissier

Media Markt Management & Service AG, 8954 Geroldswil
MM Automobile Schweiz AG, 8302 Kloten
Mercedes-Benz Schweiz AG, 8952 Schlieren




Merck Sharp & Dohme-Chibret AG, Pharma, 8152 Glattbrugg
MCH Messe Schweiz AG, 4005 Basel

Michelin Suisse S.A., 1762 Givisiez

Microsoft Schweiz GmbH, 8304 Wallisellen

Miele AG, 8957 Spreitenbach
Migros-Genossenschafts-Bund, 8005 Zirich

Die Mobiliar, Versicherungen & Vorsorge, 3001 Bern
Maobel-Mérki Handels AG, 5502 Hunzenschwil
MOTOROLA Solutions Swizterland AG, 8001 Ziirich
Mévenpick Group, 6330 Cham

Nationale Suisse, 4003 Basel

Nestlé Schweiz, 1800 Vevey

Nestlé Waters (Suisse) SA, 1196 Gland

Nike (Schweiz) AG, 8303 Bassersdorf

Nikon AG, 8132 Eqg

Nissan Center Europe GmbH, 8902 Urdorf

Nokia Schweiz AG, 8005 Zirich

Orange Communications SA, 1000 Lausanne
PET-Recycling Schweiz, 8049 Zlrich

Peugeot (Suisse) SA, 3302 Moosseedorf

Pfister AG, 5034 Suhr

Philip Morris SA, 1007 Lausanne

Pizolbahnen AG, 7323 Wangs

Procter & Gamble Switzerland Sarl, 1213 Petit-Lancy 1
Raiffeisen Schweiz, 9001 St. Gallen

RAMSEIER Suisse AG, 6210 Sursee

Reckitt Benckiser (Switzerland) AG, 8304 Wallisellen
Renault Suisse SA, 8902 Urdorf

Ricola AG, 4242 Laufen

Rivella AG, 4852 Rothrist

Robert Bosch AG, 8112 Otelfingen

Rolex Montres SA, 1211 Genf 24

Sanofi-aventis (Schweiz) AG, 8501 Frauenfeld

SAP (Schweiz) AG, 8105 Regensdorf

SCHULER St. JakobsKellerei, 6423 Seewen-Schwyz
Schweizer Milchproduzenten SMP, 3000 Bern 6
Schweizerische Bundesbahnen SBB, 3000 Bern 65
Securitas AG, 3052 Zollikofen

Siemens Schweiz AG, 8047 Zlirich

Sony Ericsson, 8306 Briittisellen

Sony Overseas SA, 8952 Schlieren

Sources Minérales Henniez S.A., 1525 Henniez
Storck (Schweiz) GmbH, 8031 ZUrich

Subaru Schweiz AG, 5745 Safenwil

Sunrise Communications AG, 8050 Zirich

SUVA, 6002 Luzern

Suzuki Automobile Schweiz AG, 5745 Safenwil
Swiss Life, 8022 Ziirich

Swisscom AG, 3050 Bern

Swisslos Interkantonale Landeslotterie, 4002 Basel
Tchibo (Schweiz) AG, 8304 Wallisellen

The Walt Disney Studios (Switzerland) LLC, 8002 ZUrich
Touring Club Suisse TCS, 1214 Vernier

Toyota AG, 5745 Safenwil

UBS AG, 8001 Ziirich

Unilever (Schweiz) GmbH, 8240 Thayngen

Valser Mineralquellen AG, 3065 Bolligen

Vaudoise Versicherungen, 1001 Lausanne
Verband der Schweizerischen Gasindustrie (VSG), 8027 Ziirich
Verband Schweizerischer Kantonalbanken, 4002 Basel
Volg Konsumwaren AG, 8401 Winterthur

V-Zug AG, 6301 Zug

Walter Frey Holding AG, 8048 Ziirich

Wander AG, 3176 Neuenegg

Weleda AG, 4144 Arlesheim

Wernli AG, 4632 Trimbach

Ziirich Tourismus, 8021 Ziirich

Zurich Versicherungs-Gesellschaft AG, 8085 Ziirich
Ziircher Verkehrsbund ZVV, 8090 Ziirich

Zweifel Pomy-Chips AG, 8049 Zlirich

(Stand Januar 2012)




Vorstand, Geschaftsstelle
und Vertretungen des SWA

Der Vorstand:

Roger Harlacher, Zweifel Pomy-Chips AG, Prasident SWA
Werner Bartschi, Subaru (Schweiz) AG

Markus Faschang, L'Oréal Schweiz AG

Kim Hoose, Mondo Verlag SA

Georg E. Muller, GE Money Bank

Stefan NUnlist, SBB AG

Andreas Schénenberger, Bayer (Schweiz) AG

Thomas Tanner, UBS AG

Die Geschéaftsstelle:

Jurg Siegrist, Direktor
Adelaide Culiersi, Assistentin
Gabriela Gehriger, Assistentin
Esther Widmer, Buchhaltung

Fachverbinde, Gremien und Organisationen, in denen der SWA
direkt oder durch seine Mitglieder vertreten ist:

Swiss Poster Research Plus AG, Research Advisory Council
Hoschgasse 70, 8008 Zirich,
Tel.: 044 385 80 60, Fax: 044 385 80 61

Publica Data AG
Badenerstrasse 15, 8004 Zirich,
Tel.: 058 356 47 80

SAWI

Schweiz. Ausbildungszentrum fir Marketing, Werbung
und Kommunikation

Stettbach 6, 8600 DUubendorf,

Tel.: 044 802 25 00, Fax: 044 802 25 25




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 Zirich,

Tel.: 044 211 40 11, Fax: 044 211 80 18
Auftraggeber-Vertretung im Vorstand sowie
Prafungskommission der Schweizer Werbung

Berufspriifung Kommunikationsplaner

Hohere Fachprifung Kommunikationsleiter

Stiftung fUr die Lauterkeit in der kommerziellen Kommunikation

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 fiir Auflage und Verbreitung KAV- WEMF UC, VR
Bachmattstr. 53, 8048 ZUrich,
Tel.: 043 311 76 76, Fax: 043 311 76 77

Stiftung Mediapulse
Thunstrasse 18, Postfach, 3005 Bern
Tel.: 031 356 47 11, Fax: 031 356 47 21

WFA World Federation of Advertisers

120, Avenue Louise — Bte 6, 1050 Brussels,

Tel.: 0032 (0)2 502 57 40, Fax: 0032 (0)2 502 56 66,

National Association Forum (NAF) + Euro National Association Forum (ENAF)




Werbejahr 2011 -

Das Werbejahr 2011 verzeichnete ein Plus von 4.3% ge-
gentber dem Vorjahr und Uberschritt damit zum ersten
Mal die 4,5 Milliarden-Grenze. Ein Ergebnis, welches je-
doch mit Vorsicht zu geniessen ist. Das letzte Quartal
2011 verzeichnete bereits ein leichtes Minus von 1.2%.
Erste Stimmen aus dem Werbemarkt lassen erahnen,
dass dieser Trend zumindest auch im ersten Quartal
2012 noch nicht kehren wird.

Mit einem Zuwachs des Bruttowerbedrucks von 8.6%
beendete die TV-Werbung das Jahr deutlich Gber dem
Ergebnis des gesamten Werbemarkts. Selbst im pro-
blembehafteten vierten Quartal bilanzierte noch ein Plus
von 5.3%. Damit verdrangte TV erstmalig die Tages-
presse von Platz 1 im Mediamix (31.7 vs. 30.7%).

Die Printmedien ihrerseits blicken auf ein volatiles Wer-
bejahr zurtick. Dieses wurde mit einem Ergebnis von Plus
3.0% abgeschlossen. Dabei offenbarten sich die Tages-
presse, die regionale Wochen- und Sonntagspresse
sowie die Spezialpresse als Wachstumsbereiche und die
Fachpresse und der Bereich Publikums-, Finanz- und
Wirtschaftspresse verzeichneten Einbussen beztiglich des
Bruttowerbedrucks.

das Resiimee

Radio heisst der mehr oder weniger heimliche
Gewinner im Werbejahr 2011

Nach einem verhaltenen Start im 1. Quartal (+0.3%)
legte man im 3. Quartal um Uber 20% im Vergleich zur
Vorjahresperiode zu. Der Lohn fir dieses rekordverdach-
tige Quartal: +9.2% Zuwachs Uber das gesamte Jahr
und ein Mediamix-Anteil von 4.0%.

Nur drei Branchen in den Top 10 reduzierten ihren Brut-
towerbedruck im abgelaufenen Jahr. Nicht ganz Uberra-
schend gehdért auch die Finanzbranche zu dieser Gruppe.
Allein im 4. Quartal wurden die Werbeetats um 13.5
Mio. Schweizer Franken gekrzt (-13.9%). Da macht der
Blick auf das 2. Quartal in der Branche Telekommunika-
tion deutlich mehr Freude. In diesem Zeitraum wurde der
Bruttowerbedruck um 30 Mio. (+69.4%) aufgestockt im
Vergleich zur Vorjahresperiode.

Die grossten Werbe-Auftraggeber in den einzelnen Medien
und ihre Zugehérigkeit zum SWA

5 SWA-Mitglieder sind unter den Top 5 Print
4 SWA-Mitglieder sind unter den Top 5 TV

4 SWA-Mitglieder sind unter den Top 5 Plakat
3 SWA-Mitglieder sind unter den Top 5 Radio
4 SWA-Mitglieder sind unter den Top 5 Kino

4 SWA-Mitglieder sind unter den Top 5 Online




Die Entwicklung der Werbeaufwendungen fiir die einzelnen Mediengruppen 2011

Mediengruppe in MCHF 2011 2010 Brutto VJ % Mediamix
Tages-, reg. Wochen- + Sonntagspresse 1402 1359 3,2 30,7
Publikums-, Finanz- + Wirtschaftspresse 323 337 -4.1 7.1
Spezialpresse 482 441 9,2 10,5
Fachpresse 81 85 -4.4 1,8
v 1450 1335 8,6 31,7
Radio 184 168 9,2 4,0
Kino 29 33 -11,9 0,6
Teletext 8 10 -16,8 0,2
Internet*) 135 3,0
Plakat 465 446 4,2 10,2
Digitale Werbeflachen 12 8 45,9 0,3
Gesamt 4572 4384 4,3 100,0

*) Methodikwechsel; Zahlen nicht vergleichbar mit dem Vorjahr

Die Top-Ten-Werber in der Schweiz 2011 Die Top-Ten-Branchen in der Schweiz 2011

und ihre Werbeaufwendungen und ihre Werbeaufwendungen
Unternehmen MCHF Branche MCHF
coop 215 NAHRUNGSMITTEL 500
MIGROS 215 FAHRZEUGE 453
SWISSCOM 86 DETAILHANDEL 368
L'OREAL SUISSE SA 78 KOSMETIK + KORPERPFLEGE 358
PROCTER + GAMBLE SWITZERLAND SARL 77 INITIATIVEN + KAMPAGNEN 317
UNILEVER SCHWEIZ GMBH 75 FINANZEN 278
SUNRISE COMMUNICATIONS 72 TELEKOMMUNIKATION 273
NESTLE S.A. 68 VERANSTALTUNGEN 253
FERRERO SCHWEIZ AG 46 FREIZEIT, SPORT, TOURISTIK 239
MANOR AG 43 BAUEN, INDUSTRIE, EINRICHTUNG 220

Quelle: Media Focus




Wo sind Sie in Gesellschaft

grosser und erfahrener Werbe-
Auftraggeber? Natlrlich beim SWA.

Wenn ich in einem Satz sagen soll, was der SWA fir seine Mitglieder tut,
dann gerne:

Er schaut dazu, dass die gut 4 Milliarden Werbefranken der Mitglieder ihre
Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen zu ihrem Zielpublikum
beférdern und nicht zum Fenster hinaus geworfen werden.

Wie Sie in diesem Jahresbericht lesen und am Jahresmeeting 2012 hdéren
kdnnen, ist das angesichts der vielen neuen Medien und verdanderter
Mediennutzung der Konsumenten leichter gesagt als getan. Aber der SWA
sammelt und publiziert alle Informationen, die erhaltlich sind.

Hinzu kommt der Kampf des SWA um Europa-kompatible Preise fir Pro-
duktion und Publikation von Werbemitteln, um Transparenz bei den Agen-
turhonoraren und gegen die Werbeverbote. Und naturlich die Beratung der
Mitglieder in Fragen des Werberechts, der Auswahl von Agenturen, PR und
vieles mehr.

Die Mitgliederliste des SWA wird jedes Jahr langer. Das muss einen Grund
haben, denn 150 werbetreibende Unternehmen kénnen sich ja nicht irren.
Der SWA mochte aber gerne noch mehr Mitglieder. Denn je grosser der Ver-
band wird, desto mehr kann er politisch und fachlich fur alle Mitglieder tun.
Beitrittsformulare finden sich auf der Homepage www.swa-asa.ch in der
Rubrik « MITGLIEDER / Mitglied werden».

Danke - und auf bald in unseren Reihen!

Jurg Siegrist
Direktor SWA

SWA - die Stimme der Werbe-Auftraggeber




Das Organigramm des SWA-
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