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2012 folgte für den SWA das Licht auf den Schatten. Zu Anfang des
Jahres zeichnete sich ab, dass uns Jürg Siegrist nicht mehr lange erhal-
ten bleiben würde. Er konnte noch am Jahresmeeting teilnehmen, kurz
darauf, am 28. April, ist er seinem Krebsleiden erlegen. Jürg hat in sei-
nen zehn Jahren als Direktor des SWA massgebend zum Aufbau und Er-
folg des Verbandes beigetragen, und wir werden sein Andenken immer
in Ehren halten.

Glück im Unglück, dass uns eine lange Suche nach seinem Nachfolger
erspart blieb. Mit Roland Ehrler, einem profunden Kenner des Kommu-
nikationsgeschäftes und uns allen als Mitglied aus verschiedenen Exper-
tengruppen seit Jahren bestens bekannt, konnten wir das Direktorium
neu besetzen. Dank seinem Fachwissen und starken Netzwerk in der
Kommunikationsbranche konnte er sich rasch in die Aufgabenbereiche
einarbeiten und bereits erste Initiativen lancieren.

Der SWA blickt auf erfolgreiche Jahre zurück. So vermochten wir den Verband sowohl auf der Mitglie-
derseite wie auch gegenüber der Kommunikationsbranche, anderen Verbänden und Institutionen kon-
tinuierlich zu stärken. Die Stimme der Werbeauftraggeber wurde lauter und präsenter. Mit Nachdruck
haben und werden wir die Interessen unserer Mitglieder vertreten.

Die Frage nach dem richtigen Kommunikationsweg, basierend auf verlässlichen Marktforschungs-Daten,
zum richtigen Preis und damit zu einem bestmöglichen Return on Investment, hat bei unseren Mitglie-
dern höchste Brisanz. Denn wir alle nehmen es wahr: Der Medienkonsum hat sich innert weniger Jahre
grundlegend verändert. Was gestern noch «state of the art» war, ist heute schon zu überdenken oder
allenfalls über Bord zu werfen. Nur was werfen wir über Bord? Haben wir die richtigen Entscheide ge-
troffen? Sind wir gut informiert? Basieren unsere Strategien auf verlässlichen Daten? Arbeiten wir mit
kompetenten Partnern zusammen? Wo erreichen wir unsere Kunden überhaupt noch? Eine Fülle von
Fragen, die uns beschäftigen.

Das Motto unseres diesjährigen Jahresmeetings am 21. März – bei dem ich Sie alle sehr gerne begrüs-
sen möchte – lautet denn auch nicht zufällig: «Die Zukunft der Kommunikation hat begonnen. Was
heisst das für die Werbeauftraggeber?» Dieses Thema zieht sich wie ein roter Faden auch durch unse-
ren Jahresbericht.

Ich wünsche Ihnen allen eine interessante Lektüre und bedanke mich bei unseren Mitgliedern für ihr Ver-
trauen sowie bei meinen Kolleginnen und Kollegen im Vorstand, bei unseren Expertenteams und bei
unserer Geschäftsstelle für die ausgezeichnete Zusammenarbeit.

Mit freundlichen Grüssen

Roger Harlacher
Präsident SWA

Liebe Mitglieder,
Sehr geehrte Damen und Herren
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Wenn es den SWA nicht gäbe,
müsste er sofort gegründet werden

Liebe Mitglieder und Freunde des SWA

Mit viel Vorfreude habe ich am 1. November 2012 die
Geschäftsführung des SWA übernommen. Gross war die
Lücke, die mein erfolgreicher Vorgänger Jürg Siegrist
hinterlassen hatte. Ich habe ihn viele Jahre gekannt und
sehr geschätzt.

Zum Glück waren mir die Anliegen der Auftraggeber
und auch die Stakeholder im Werbemarkt durch meine
langjährige Tätigkeit bei Swisscom bestens bekannt. So
konnte ich bereits vom ersten Tag an meine neue Rolle
im Interesse aller Werbeauftraggeber übernehmen.
Dabei kann ich mich stets auch auf die Erfahrung und
den Austausch mit unserem Präsidenten Roger Harla-
cher verlassen und meine Arbeit in den kommenden
Jahren voll und ganz auf die Interessen unserer Mitglie-
der fokussieren. Für den Anfang stehen drei Schwer-
punkte im Vordergrund:

1. Die Sicherstellung der optimalen Rahmenbedin-
gungen für die Auftraggeber im Werbemarkt.

2. Die Erweiterung von Mehrwerten für unsere
bestehenden Mitglieder.

3. Die Gewinnung neuer Mitglieder für den SWA –
besonders auch in der Romandie.

Zu den Rahmenbedingungen

Dank der guten Vernetzung des SWA in den verschie-
denen Nutzer-Kommissionen aller Medien bestimmt der
Verband bereits heute immer mit, wenn es um Ände-
rungen im Werbemarkt geht. Dabei kann sich der SWA
glücklicherweise auch auf zahlreiche Mitglieder verlas-
sen, die sich in solchen Ausschüssen und Gremien en-
gagieren. Und selbstverständlich sind auch der Präsident,
die Mitglieder des Vorstandes und ich genau dort an vor-
derster Front mit dabei. Um die relevanten Themen nicht
aus den Augen zu verlieren, liefert die Arbeit der vier
SWA-Expertenteams einen wertvollen Beitrag. Sie be-
stimmen die Themenfelder und Prioritäten des SWA.
Damit ist die Geschäftsstelle gut mit der Basis des Ver-
bandes verbunden und auch nach innen vernetzt.

Ein wichtiger Punkt:
Die Online-Statistik verbessern

Unsere Mitglieder wissen, dass Online inzwischen zum
drittwichtigsten Medium geworden ist. Die Umsätze
müssen nun endlich korrekt und vollständig abgebildet
werden. Damit auch in diesem, nicht mehr neuen Me-
dium Transparenz herrscht. Ich werde dranbleiben und
«nit lugg la». Denn hier werden wesentliche Rahmen-
bedingungen für die nächsten Jahre gesetzt.

Ein weiteres wichtiges Anliegen:
Das neue Bundesgerichtsurteil zu Artikel 400ff OR
endlich in der Werbebranche durchsetzen

Im letzten Jahr hat das Bundesgericht einmal mehr mit
Klarheit und Deutlichkeit festgehalten, dass Bezüge von
Vermittlern dem Auftraggeber gehören. Und das gilt –
wie der SWA schon seit Jahren moniert – nicht nur für
Finanzinstitute, sondern auch für Media- und Werbe-
agenturen. Umsatzprämien, Boni und Kickbacks gehö-
ren dem Auftraggeber. Punkt. Die dabei fliessenden
Gelder wären für sich allein gesehen zwar ein Ärgernis,
aber nicht mehr. Das wirkliche Problem besteht in der
Möglichkeit, dass dadurch Mediapläne nicht allein im
Interesse der Auftraggeber erstellt werden. Und das
geht immer auf Kosten der Auftraggeber.
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Zusätzliche exklusive Mehrwerte für unsere
Mitglieder

Dank unseren bestehenden Partnern dürfen SWA-Mit-
glieder bereits seit vielen Jahren von exklusiven Vortei-
len, meist in Form von Rabatten, profitieren. Seit dem
1. Januar 2013 kommen mit der ArgYou AG und der
Management Tools Media AG zwei weitere Partner
dazu. Auch bei zahlreichen Events erhalten SWA-Mit-
glieder Vergünstigungen. Solche Partnerschaften sollen
auch in diesem Jahr ausgebaut werden.

Auf Seite 35 dieses Jahresberichtes finden Sie die aktu-
ellen Mehrwerte in einer Übersicht. Damit sind nicht zu-
letzt jene «Trittbrettfahrer» angesprochen, welche von
der SWA-Verbandsarbeit profitieren, jedoch noch nicht
Mitglied des SWA sind. Diese Unternehmen sind herzlich
eingeladen, dem Verband beizutreten und von allen Vor-
teilen zu profitieren.

Das sind gute Argumente, neue Mitglieder zu
gewinnen

Gelegentlich haben sich einige Mitglieder aus der Ro-
mandie und am Röstigraben etwas vernachlässigt ge-
fühlt – und es ist auch so, dass es gerade dort noch
mehrere Unternehmen gibt, die unbedingt Mitglieder
werden sollten. Ich möchte darum gerne in diesem Jahr
einen Schritt in Richtung Romandie tun. Als Bieler
liegen mir die Romands ja sehr nahe – in jeder Hinsicht.

Verbesserung der Rahmenbedingungen und zusätzliche
Mehrwerte sind wohl zwei wichtige Faktoren für eine
erfolgreiche Fortsetzung der Geschichte unseres Ver-
bandes. Viele Herausforderungen im Medien- und Wer-
bemarkt stehen erst bevor oder zeichnen sich ab. Derzeit
geht es unter anderem um die Fragen, ob die SRG
künftig Online-Werbung verkaufen darf, wie sich die
Media-Forschung entwickelt und ob wieder neue Wer-
beverbote auf uns zukommen. Hier möchte ich den
SWA gerne als starken Partner im Werbemarkt positio-
nieren, welcher die Anliegen und Interessen seiner Mit-
glieder bei wichtigen Entscheidungen einbringt.

Der SWA muss zum Glück nicht neu gegründet werden.
Arbeit gibt es trotzdem genug. Ich freue mich darauf
und besonders auf den Austausch mit unseren Mitglie-
dern und Partnern. Schreiben Sie mir bitte, wenn Sie
Wünsche und Anregungen an den SWA haben. Danke!

Roland Ehrler
Direktor SWA

roland.ehrler@swa-asa.ch.
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Thomas Tanner Sven Reinecke

Unsere Expertenteams – neu mit
externem Fachbeirat

Seit vielen Jahren engagieren sich zahlreiche SWA-Mitglieder in unseren Expertenteams. Nicht aus Tradition, son-
dern damit der Verband zielgerichtet die Anliegen und Interessen aller Mitglieder verfolgen kann.

Dafür sei allen Teilnehmern der Expertenteams an dieser Stelle ein grosser Dank ausgesprochen; die Erfahrungen,
die sie sammeln und weitergeben, gehören zur Kernkompetenz des SWA. Und nur so kann der SWA die zahlrei-
chen Herausforderungen im Werbe- und Mediamarkt mit einer schlanken Organisation meistern.

Zur Zeit sind vier Expertenteams aktiv:

Integrated Marketing Committee
Media Committee
Online Committee
Regulation Committee

Neu wird ab 2013 jedem Expertenteam eine Persönlichkeit als Beirat zur Seite gestellt, welche die Mitglieder mit
einer neutralen Aussensicht in allen Belangen unterstützt und berät. Wir freuen uns sehr, dass sie sich für die Ar-
beit zur Verfügung stellen.

Ein Engagement in einem unserer Expertenteams braucht nicht allzu viel Zeit, kann aber viel bewirken und zu-
rückgeben: Einfluss auf die Tätigkeit und Ausrichtung des SWA, ein unbezahlbares Netzwerk und der Erfahrungs-
austausch mit anderen SWA-Mitgliedern.

Möchten auch Sie sich mit Ihren Fachkenntnissen im SWA einbringen? Bei allen Expertenteams stehen Ihnen die
Türen offen. Ein E-Mail oder Telefon an die Geschäftsstelle reicht. Wir freuen uns auf Sie.

Und hier die Expertenteams, Stand Februar 2013:

Integrated Marketing Committee
Leitung: Thomas Tanner, UBS AG
Beirat: Prof. Sven Reinecke,
Direktor des Instituts für Marketing, Universität St. Gallen

Mitglieder:
Wolfgang Frick, SPAR Handels AG
Melanie Gujan, Axa Winterthur
Roger Harlacher, Zweifel Pomy-Chips AG
Christoph Ott, Die Mobiliar
Branko Radovinovic, Mettler Toledo AG
Roger Zimmerli, Bayer (Schweiz) AG

Arbeitsbereiche:
� Integriertes Marketing
� Integrierte Kommunikation
� Integrierte Forschung
� Kommunikationscontrolling



7

Georg E. Müller Marc Schwenninger

Roland Ehrler Brian Rüeger

Werner Bärtschi Anja Janoschka

Media Committee
Leitung: Werner Bärtschi, Subaru Schweiz AG
Beirat: Prof. Dr. Anja Janoschka, Institut für Kommunikation
und Marketing, Hochschule Luzern – Wirtschaft

Mitglieder:
Roland Ehrler, Direktor SWA
Matthias Glauser, Schweizer Milchproduzenten SMP
Karin Heliopoulos, Coop
Jens Ingwersen
Philipp Marquard, Migros-Genossenschafts-Bund
Marion Pfäffli, Peugeot (Suisse) SA
Roland Schwarz, Die Schweizerische Post

Arbeitsbereiche:
� Werbemarkt Preise und Leistungen
� Media Forschung
� Konditionen/Verträge
� Benchmarks/Best Practice
� Werbestatistik

Online Committee
Leitung: Roland Ehrler, Direktor SWA
Beirat: Brian Rüeger, Lic. oec. publ.
Leiter Institut für Marketing Management ZHAW, Winterthur

Mitglieder:
Leslie Bronszstejn, Nestlé Schweiz
Roger Calisi, Mercedes-Benz Schweiz AG
Bernhard Christen, Ricola AG
Christoph Ernst, Zweifel Pomy-Chips AG
Christian Mossner, Canon (Schweiz) AG
Philipp Scheidegger, Swisscom (Schweiz) AG

Arbeitsbereiche:
� Onlinekommunikation
� Mobile Kommunikation
� Social Media
� Paid-, Earned-, Owned- & Shared Media

Regulation Committee
Leitung: Georg E. Müller, GE Money Bank AG
Beirat: Dr. Marc Schwenninger, Rechtsanwalt
Schwenninger Anwaltskanzlei, Dübendorf

Mitglieder:
Vinzenz Ernst, Schweizerische Bundesbahnen SBB
François Thoenen, Philip Morris SA
Susanne Von Rohr, Bayer (Schweiz) AG
Rolf Wittenberg, GE Bank AG

Arbeitsbereiche:
� Allgemeine und juristische Fragen
� Lauterkeit in der Werbung
� Zusammenarbeit mit Behörden (Bakom, SUISA etc.)
� Werbefreiheit/Regulierung
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Unsere zweite Mitgliederumfrage:
Nicht alles wie gehabt, nicht alles
wie erwartet

Dr. René Grossenbacher
Dr. René Grossenbacher ist Medienwissenschaftler,
CEO der Publicom AG (Forschung und Beratung
für Kommunikation und Medien) und Lehrbeauf-
tragter der Universität Zürich.
Publicom AG, Alte Landstrasse 55 Postfach,
CH-8802 Kilchberg www.publicom.ch
rgrossenbacher@publicom.ch

Die beste Umfrage ist nur so gut wie die Antworten der Befragten. Darum vorweg ein grosser
Dank an jene 75 SWA-Mitglieder, die wiederum an der Umfrage teilgenommen haben. Die zweite
Umfrage (und alle künftigen) haben den Vorteil, dass die Resultate mit jenen früherer Jahre ver-
gleichbar sind und Entwicklungen verfolgt werden können.

Auf den ersten Blick:

Die Wirtschaftsentwicklung der eigenen Branche wird ähnlich wie jene der Gesamtwirtschaft verhalten opti-
mistisch betrachtet, was den Umsatz betrifft, beim Ertrag herrscht eher Skepsis. Auf das eigene Unternehmen be-
zogen ergibt sich ein leicht positiveres Bild, auch hier rechnet man tendenziell mit höheren Umsätzen und geringeren
Erträgen. Die Unterschiede sind aber in keiner Weise signifikant.

Die Werbevolumina zeigen für 2012 eine völlig uneinheitliche Entwicklung: Rund ein Drittel der Unternehmen
hat die Werbeausgaben erhöht, ein Drittel hat sie gekürzt. Erstaunlicherweise berichten zwar 89% der Befragten
von einer guten oder befriedigenden Entwicklung der Gesamtwirtschaft für 2012, aber nur 28% rechnen 2013 mit
höheren Werbeausgaben, 33% sehen sie unverändert, 39% aber erwarten rückläufige Werbeinvestitionen.

Der Strukturwandel im Mediamix schreitet voran: Die Verlagerung von den Printmedien ins Internet ist nichts
Neues mehr. Profitieren dürften 2013 aber auch Direktwerbung und Fernsehen. Die Social Media-Euphorie ist hin-
gegen einer gewissen Ernüchterung gewichen – hier dürfte das letzte Wort aber noch lange nicht gesprochen sein.
Die Unternehmen investieren allemal in den Aufbau ihres Knowhows in diesem Bereich.

Summa summarum gibt es zwar Tendenzen die so – oder so ausgeprägt – nicht erwartet worden waren, die Stim-
mung und die Zukunftserwartungen der befragten SWA-Mitgliedsunternehmen sind aber recht gut und zur Auf-
regung scheint kein Anlass zu bestehen.
(Hinweise zur Messmethode finden Sie am Schluss des Artikels).
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Beginnen wir mit den Fragen zu
Umsatz und Ertrag 2012

Abb. 2: Umsatz- und Ertragsent-
wicklung der Branche 2012
Frage: «Die Umsatz-/Ertragsentwick-
lung in der Branche, der unser Unter-
nehmen angehört, verläuft im Ver-
gleich zur Gesamtwirtschaft...?»

Hier sieht die Mehrheit grosso modo
eine parallele Entwicklung der eigenen
Branche zur Gesamtwirtschaft.

Abb. 3: Umsatz- und Ertragsent-
wicklung des eigenen Unterneh-
mens 2012
Auch hier zeigt das Ergebnis eher die
Tendenz zu höheren Umsätzen, aber
zu geringeren Erträgen.

Kommen wir zur Werbung
Hier sind die Angaben wesentlich un-
einheitlicher als bei den Fragen nach
Umsatz und Ertrag.

Abb. 4: Das Werbevolumen 2012
Frage: «Das Werbevolumen hat sich
2012 gegenüber 2011 wie folgt ent-
wickelt?»

Deutlich zeigt sich die uneinheitliche
Entwicklung der Werbevolumina: Je
etwa ein Drittel der Befragten berich-
tet über eine Steigerung bzw. über
einen Rückgang. (Vgl. auch Abb. 8)

Und nun zu den Prognosen für
2013. Beginnen wir wieder bei
Umsatz und Ertrag:
Optimismus macht sich breit, aber kei-
neswegs Enthusiasmus. Und Angst vor
einer Krise lässt sich aus den Zahlen in
keiner Weise ableiten.

Abb. 5: Entwicklung der Gesamt-
wirtschaft
Frage: «Wie beurteilen Sie die Aus-
sichten für die Gesamtwirtschaft?»

Die Prognosen sind deutlich optimisti-
scher als im Vorjahr: Nur noch 11%
der Befragten (Vorjahr: 35%) befürch-
ten eine schlechtere Entwicklung.

Abb. 2

Abb. 3

Abb. 4

Abb. 5
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Abb. 6: Umsatz- und Ertragsent-
wicklung der Branche 2013
Frage: «Die Umsätze/Erträge in der
Branche, der unser Unternehmen an-
gehört, werden sich 2013 im Vergleich
zur Gesamtwirtschaft voraussichtlich
wie folgt entwickeln?»

Wie man sieht, rechnet man auch in
diesem Jahr mit einer leicht besseren
Entwicklung des Umsatzes als jener
des Ertrages.

Abb. 7: Umsatz- und Ertragsent-
wicklung des eigenen Unterneh-
mens 2013
Frage: «Der Umsatz/Ertrag unseres Un-
ternehmens wird sich 2013 im Ver-
gleich zu 2012 wie folgt entwickeln?»

Die Antwort ist recht eindeutig: Rund
die Hälfte der Befragten erwartet na-
hezu keine Veränderung bei Umsatz
und Ertrag im Vergleich zum Vorjahr.

Überraschung beim Werbevolumen

Abb. 8: Werbevolumen 2013
Frage: «Unser Werbevolumen wird
sich 2013 gegenüber 2012 wie folgt
entwickeln?»

Die Zahl der Unternehmen die mit
einer Steigerung rechnen, blieb ge-
genüber der Steigerung 2011/ 2012
(vgl. Abb.4) nahezu gleich, aber nur
21% gegenüber 28% rechnen mit
unveränderten Werbeausgaben. Alles
in allem erwartet eine Mehrheit rück-
läufige oder zumindest stagnierende
Werbevolumina.

Der Mediamix 2013 -
von grosser Bedeutung für die
Werbeauftraggeber

Abb. 9: Investitionen in Medien-
gattungen
Frage: «Wie werden sich 2013 Ihre In-
vestitionen in die folgenden Medien
voraussichtlich entwickeln?»

Weitere Verlagerungen ins Internet (zu
Lasten von Print) waren zu erwarten.
Allerdings scheint sich der Anstieg ge-
genüber 2012 zu verlangsamen.

Abb. 6

Abb. 7

Abb. 8

Abb. 9
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Abb. 10

Abb. 11

Abb. 12

67% gegenüber 77% der Befragten
rechnen mit einem Anstieg der Inves-
titionen. Bei den anderen Medien
scheint die Entwicklung der Marktan-
teile recht stabil zu bleiben. (Vgl. Jah-
resbericht 2011 S.9)

Zusatzfragen zu den Einschätzun-
gen im Kommunikations- und Me-
dienmanagement

Abb. 10: Einschätzungen (mit Vor-
jahresvergleich)
Wir haben nach den Änderungen im
Kommunikations- und Medienmana-
gement gefragt, nach der internen
Vorbereitung auf die kommenden
Herausforderungen und nach der Zu-
sammenarbeit mit den Medien und
Agenturen. Dabei ist letztere etwas
besser geworden. Im Übrigen unter-
scheiden sich die Antworten in nichts
von jenen im Vorjahr.

Zusatzfragen zu den Social Media

Abb. 11: Relevanz von Social
Media (mit Vorjahresvergleich)
Frage: «Welche Relevanz haben die
Social Media für Ihre aktuelle Marke-
ting-Kommunikation?»

Hier zeigt sich erstaunlicherweise eine
deutlich abnehmende Relevanz von
Social Media im Vergleich zum Vorjahr.
Für 63% (Vorjahr: 47%) haben Social
Media keine/geringe Relevanz. Und
nur für 3% gegenüber 17% im Vor-
jahr haben sie eine sehr hohe Rele-
vanz. Eine Ursache dafür dürfte die
Problematik der Wirkungsmessung
sein. Dass es nicht so bleiben wird, zei-
gen die Ergebnisse von Abb. 12.

Abb. 12: Ausgaben für Social
Media (mit Vorjahresvergleich)
Frage: «Wie werden sich Ihre Ausga-
ben für Social Media-Aktivitäten in
den kommenden zwölf Monaten
voraussichtlich entwickeln?»

Es erwarten immerhin noch 57% der
Unternehmen weiter zunehmende
Ausgaben für Social Media - aller-
dings waren es im Vorjahr 77%.
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Die methodischen Eckdaten der Messung samt der dazu gehörenden
Abb. 1 finden sich in der PDF-Version der Umfrage auf unserer Home-
page www.swa-asa.ch.

Abb. 13

Zusatzfrage zu den internen
Kompetenzen

Abb. 13: Interne Kompetenzen/
Know-How (mit Vorjahresvergleich)
Frage: «Hat Ihr Unternehmen in den
letzten zwölf Monaten interne Kom-
petenzen/Know-How in den folgen-
den Bereichen auf- oder abgebaut?»

Hier zeigt sich klar, dass Social Media
und Marketingcontrolling die Felder
mit dem stärksten internen Know-
how-Aufbau sind. (Für Social Media
gibt es keine Vergleichszahlen mit
2011).
Es ist wohl so, dass die Mitglieder
recht gut wissen, dass bei den Social
Media noch einiges im Kommen ist -
man weiss nur noch nicht so recht,
was und wann.
Der SWA wird diesen Fragen weiter-
hin nachgehen - am Jahresmeeting
2013 und in allen ihm zur Verfügung
stehenden Medien.
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Werbe- und Kommunikations-
management – einfach gemacht
mit Ad Dashboard

Der Marketing-Kommunikationsprozess, von der
Strategieplanung bis zur Erfolgsmessung, beinhal-
tet verschiedenste Disziplinen und wird meist auch
mit unterschiedlichen Dienstleistern abgewickelt.
Dies führt unweigerlich zur Schwierigkeit, die
Übersicht und die möglichen Wechselwirkungen
im Auge zu behalten. Das webbasierte Analyse-
system Ad Dashboard von Media Focus unterstützt
Marketing- und PR-Verantwortliche bei dieser
Aufgabe.

Effizientes Communication Controlling
Eine Werbestrategie kann im Wesentlichen durch die Di-
mensionen Zeit, Kanal und Budget charakterisiert wer-
den. Diese Dimensionen werden in Ad Dashboard
grafisch dargestellt und geben dem Nutzer somit ein
schnelles Bild über die strategischen Leitplanken der Mit-
bewerber. Ein Strategiewechsel wird auf einen Blick er-
kennbar und kann im Sinne eines «Drilldown» detail-
lierter analysiert werden. Vom Wechsel des Mediamix
bis hin zur Position innerhalb der TV-Werbeblöcke kann
jede Strategieveränderung aufgeklärt und darauf rea-
giert werden.

Mit nur wenigen Klicks können im Auswertungssystem
Ad Dashboard die Kommunikationsstrategie eines Kon-
kurrenten analysiert und Negativberichterstattungen
ausfindig gemacht werden. Als Pendant zur Werbestra-
tegie zeigt Ad Dashboard im Bereich Medienbeobach-

tung auf, wie sich die Berichterstattung über ein Unter-
nehmen inhaltlich und im Sinne der Akzeptanz über die
Zeit hinweg entwickelt. Durch die Verknüpfung dieser
Datentöpfe ermöglicht das System eine integrierte Sicht-
weise.

Messung des Kommunikationserfolgs
Marketing- und Unternehmenskommunikation müssen
sich an den definierten Zielen messen lassen. Dieser Ziel-
prozess ist mehrstufig. Mit einer Werbekampagne soll
die Zielgruppe gemäss den Vorgaben in punkto Häufig-
keit und Reichweite angesprochen und somit der Abver-
kauf, die Bekanntheit oder das Markenimage gefördert
werden. Ad Dashboard zeigt nicht nur auf, ob Teilziele
erreicht und Mediastrategien vorgabengetreu umgesetzt
wurden, sondern es bietet auch die Möglichkeit, Markt-
zahlen in den Konkurrenzvergleich mit einzubeziehen.
In Ad Dashboard geschieht dies dank einer Datenschnitt-
stelle ohne stundenlanges Verknüpfen von unterschied-
lichen Datenquellen in Handarbeit.

Konkurrenzstrategie wird in wenigen Schritten
offengelegt
Zur Illustration der Vorgehensweise hier ein Analysebei-
spiel für die Marken Ariel und Persil. Als Product- oder
Category-Manager interessieren Sie sicherlich die Ent-
wicklung des Mitteleinsatzes und der Streuplan des Mit-
bewerbers. Schon in der Metaperspektive wird ein
deutlicher Unterschied bezüglich des zeitlichen Einsat-
zes der Werbung deutlich.

Jens Windel
Jens Windel leitet seit über zehn Jahren das Unternehmen Media Focus,
welches aus einem Joint-Venture der beiden international tätigen Markt-
forschungsunternehmen GfK Switzerland AG und The Nielsen Company
Switzerland GmbH im Jahre 1998 entstanden ist. Vor seiner Tätigkeit bei
Media Focus war Jens Windel Advertising Research und Consumer Panel
Manager bei Nielsen Media Research in Hamburg.
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Die Marke Ariel musste sich 2012 fast 6 Monate ohne Werbeunterstützung
beim Konsumenten durchsetzen (Abb.1).

Abb. 1
Competition Dashboard - Streuplan zweier Marken

Abb. 3
Ausschnitt aus dem Competition Dashboard, Grafik von Ad Environment

Schon etwas detaillierter ist die Analyse des Werbeträgermixes innerhalb der Mediengruppe TV. Während Ariel die
Ausgaben deutlich zurückgefahren hat, steigerte Persil seine TV-Spendings (Abb. 2). Diese wurden aber bei wei-
tem nicht im gleichen Umfang für alle Vermarkter beziehungsweise Sender eingesetzt.

Diese unterschiedliche Entwicklung widerspiegelt sich selbst auf der tiefsten Analyseebene. Persil konnte prozen-
tual doppelt so viele Spots an der attraktivsten Position 1 eines Werbeblocks platzieren wie der Konkurrent.

Abb. 2
Details zum Streuplan inkl. Mitteleinsatz
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Abb. 4
Entwicklung der negativen redaktionellen Präsenz, nach Themen klassiert

Abb. 5
Werbe- vs. Medienpräsenz im Bereich Sonnenkosmetik

Abb. 6
PKW-Neuzulassungen vs. Werbedruck 2010

Weitere Informationen:
www.mediafocus.ch/de/auswertungssysteme/ad-dashboard/

Negative Berichterstattung
im Handumdrehen identifiziert
Zur Illustration der Analysemöglichkei-
ten im Bereich Medienbeobachtung
wird hier die Entwicklung der redak-
tionellen Präsenz einer Privatbank auf-
gezeigt.
Die negative, redaktionelle Präsenz
einer Privatbank setzt sich in erster
Linie aus den Themenbereichen Ge-
schäftsentwicklung und Regulation
zusammen. Einzig im September wird
die negative Berichterstattung etwas
personenorientierter (Abb. 4). Dank
der objektiven und standardisierten Er-
fassung der Akzeptanz für kunden-
spezifische Suchaufträge können mit
wenigen Klicks die Artikel thematisch
und nach Stimmung gefiltert ange-
zeigt werden.

Ein weiteres Beispiel aus der Kosme-
tikbranche zeigt auf, wie Werbung
und PR in Zusammenarbeit funktio-
nieren. Zeitgerecht zum Start der son-
nenintensiveren Jahreszeit wurde ein
neues Produkt aus dem Produktbe-
reich Sonnenkosmetik werbetechnisch
lanciert (Ad Expenditure) und von PR
(AGV) flankiert (Abb. 5). Oder umge-
kehrt.

Am Ziel angekommen?
Im folgenden Beispiel wurde die An-
zahl PKW-Neuzulassungen im Jahre
2010 ins Auswertungssystem Ad
Dashboard importiert und den Werbe-
aufwendungen, nach Marken geglie-
dert, gegenübergestellt. Auf einen
Blick wird ersichtlich, dass VW mit sei-
nem Mitteleinsatz die meisten Neuzu-
lassungen (New Clients) verzeichnen
konnte (Abb. 6), auch wenn Werbung
natürlich die Varianz der Neuzulassun-
gen nicht zu 100% aufklärt, ein Effi-
zienzgrad lässt sich trotzdem ableiten.
Erst durch den Einbezug der Werbe-
kreationen lassen sich die Zusammen-
hänge zwischen Werbung und Abver-
kauf differenzieren, da nicht jede Wer-
bekampagne von gleichem promotio-
nellem Charakter ist. Eine Aktions-
kampagne verfolgt nicht das gleiche
Ziel wie eine Imagekampagne.
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Welche Zielgruppen gestalten
die Zukunft? Zielgruppen-
Segmentation mit den neuen
Schweizer Sinus-Milieus®

Seit drei Jahrzehnten erforscht das Sinus-Institut
den Wertewandel und die Lebenswelten der Men-
schen. Daraus entstanden sind die Sinus-Milieus,
ein international bewährtes Tool für die Zielgrup-
pen-Segmentation. Im vergangenen Jahr hat
Sinus ein Update des seit 2002 bestehenden
Schweizer Modells vorgenommen. Die Sinus-Mi-
lieus 2013 bilden die neue, durch den beschleu-
nigten Wandel im letzten Jahrzehnt geprägte,
Alltagswirklichkeit in der Gesellschaft ab. Ent-
wicklungen wie die Flexibilisierung von Arbeit
und Privatleben, die Erosion klassischer Familien-
strukturen, die Digitalisierung des Alltags und die
wachsende Wohlstandspolarisierung resultieren
in einer nachhaltig veränderten Milieulandschaft.

Der aktuelle gesellschaftliche Wandel

Die Schweiz hat sich verändert. Das neue Jahrhundert
hat eine Zeitenwende gebracht. Seitdem beobachten
wir einen tief gehenden Wandel der Sozialstrukturen
und in der Folge auch der Soziokultur. Die Lebens- und
Wertewelten driften auseinander, aber es entstehen
auch neue Synthesen.

Die Gesellschaft ist komplizierter geworden; durch den
nachhaltigen demographischen Wandel und die neue
Qualität der Migration bekommt sie ein anderes Ge-
sicht.

Wie in anderen europäischen Ländern geht die Schere
zwischen Arm und Reich auseinander. Die digitale Spal-
tung nimmt zu. Die gesellschaftliche Mitte gerät unter
Druck und grenzt sich verstärkt nach unten und ge-
genüber kulturellen Randgruppen ab. Durch die gesell-
schaftlichen Modernisierungsprozesse noch stärker
verunsichert wird die soziale Unterschicht. Hier beob-
achten wir Tendenzen zur potenziellen Armut und zur
Entwurzelung.

Gleichzeitig nimmt der Grad an Freiheit und Wahlmög-
lichkeiten in der Gesellschaft zu – was insbesondere die
Lebensqualität der besser Situierten erhöht. Im moder-
nen Segment wächst die Fähigkeit zu Autonomie und
Selbstbestimmung. An der Spitze entsteht eine kosmo-
politische Elite. Die jungen Milieus stehen heute für
Machen und Erleben sowie für die Überwindung von
Grenzen. Auch ältere, traditionelle Lebenswelten haben
sich teilweise modernisiert.

Manfred Tautscher
ist Gründer und Gesellschafter der Integral Markt- und
Meinungsforschung GmbH in Wien. Seit 2009 ist er
Gesellschafter und Geschäftsführer von SINUS.



17

Vor dem Hintergrund der «pragmatischen Wende»,
welche die Schweizer Gesellschaft vollzogen hat, ent-
wickeln sich neue Wertesynthesen, die nicht mehr der
Logik des «Entweder-oder», sondern dem Anspruch
auf das «Sowohl-als-auch» verpflichtet sind.
Die Kombination von scheinbar Widersprüchlichem
wird insbesondere in den jungen Milieus zur Regel. Alte
Werte, wie Sicherheit, Einordnung, Leistung, Familie
etc. werden neu interpretiert und verbinden sich mit he-
donistisch-ichbezogenen und individualistischen Zielen.
Konservative Werte sind en vogue, aber sie werden zeit-
gemäss umgedeutet.

Das aktualisierte Gesellschaftsmodell der Sinus-
Milieus®

Wir leben in einem Zeitalter der Entgrenzung – das für
manche Milieus ungeahnte Chancen bietet, andere da-
gegen überfordert und verunsichert. Für die strategi-

sche Marketing- und Kommunikationsarbeit von Unter-
nehmen und Institutionen wird es deshalb immer wich-
tiger, ihre Zielgruppen richtig zu verstehen und zu un-
terscheiden. Mit den neuen Sinus-Milieus steht dafür
ein leistungsfähiges und praxisnahes Planungsinstru-
ment zur Verfügung. Als wissenschaftlich fundiertes
Modell widerspiegeln die Sinus-Milieus die Verände-
rungen in der Gesellschaft. Das Update 2013 erlaubt
den Anwendern, das moderne Wertegemenge besser
zu verstehen und ihre Zielgruppen noch präziser ins Vi-
sier zu nehmen.

Seit vielen Jahren ist die Landkarte der Sinus-Milieus als
«Kartoffel-Chart» bekannt. Wie man auf Seite 18 sieht,
ergeben 10 Kartoffeln, eine für jedes Milieu, ein mo-
dellhaftes Abbild der sozialen Schichtung und der Wer-
testruktur der Schweizer Gesellschaft in ihrer Wechsel-
wirkung. In dieser strategischen Landkarte können Pro-
dukte, Marken und Medien positioniert werden.

Die Zielgruppen der Zukunft
Im Vergleich zur bisherigen Milieu-Landkarte fällt auf,
dass sich im Wertesegment der Neuorientierung die
grössten Veränderungen ergeben haben. In den mo-
dernen, jüngeren Lebenswelten entsteht naturgemäss
die grösste Dynamik. Zwei neue Milieus haben sich hier-
herauskristallisiert, die jeweils auf unterschiedliche
Weise Reaktions- und Bewältigungsstrategien ange-
sichts des beschleunigten Wandels repräsentieren:

Das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen reagiert auf
die unsicherer gewordenen Lebensperspektiven mit ver-
stärkter Anpassungsbereitschaft an die Anforderungen
der modernen Gesellschaft. Pragmatismus und Nütz-
lichkeitsdenken haben zugenommen, ebenso wie der
Wunsch nach materieller und emotionaler Sicherheit.
Man ist zielstrebig und leistungsbereit im Beruf und
sucht sich seine hedonistischen Nischen in der Freizeit.
Dieses junge Milieu der Mitte strebt nach Verankerung
und Zugehörigkeit. Entgegen dem althergebrachten
Klischee von Jugend geht es den meisten Adaptiv-Prag-
matischen mehr darum, bald anzukommen statt stets
aufzubrechen.

Ganz anders im Milieu der Digitalen Kosmopoliten.
Hier haben wir es zu tun mit der experimentierfreudi-
gen, weltoffenen, digital geprägten Avantgarde. Die
Grundmotive der Digitalen Kosmopoliten sind Selbst-
verwirklichung, Freiheit und Individualismus. Ihre
Lebenswelt ist geprägt von Neugier, Entdeckergeist und
Kreativität. Sie sind offen gegenüber anderen Lebens-
formen und Kulturen, sie wenden sich gegen jegliche
Form von Fundamentalismus, Intoleranz und Bevor-
mundung, und sie sind digital weltweit vernetzt.

Wer die Zielgruppen der Zukunft – mit all ihren lebens-
weltlichen Eigenheiten – erreichen will, muss mehr über
sie wissen als die herkömmlichen Segmentationsmerk-
male Alter, Beruf und Einkommen. Nur wer versteht,
was die Menschen bewegt, kann sie auch bewegen.

Die Sinus-Milieus bieten dafür einen bewährten Ansatz,
der den Wertorientierungen und Lebensstilen der Ver-
braucher gerecht wird. Mit diesem Ansatz arbeiten füh-
rende Markenartikel-Hersteller, Dienstleistungs- und
Medienunternehmen ebenso wie Ministerien, Kirchen
und Verbände. Mit der Integration der Sinus-Milieus in
das Mediapulse Fernsehpanel und in den mediacom-
pass von publisuisse sind interessante Möglichkeiten für
die strategische Marketing- und Inter-Media-Planung
gegeben.

Gesellschaftlicher Wandel

� Strukturell: demografische Verschiebungen,
Auseinanderdriften von oben und unten, von
Mitte und Peripherie; Multimedia-Revolution,
Digital Divide, Social Media etc.

� Werte: Leistung und Effizienz, Pragmatismus und
Nutzenorientierung, Multioptionalität und Multi-
tasking, neue Synthesen, selektiver Idealismus etc.
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Informationen zu den Sinus-Milieus®, Workshops,
Durchführung von kundenspezifischen Studien

SINUS-Institut Heidelberg, Berlin, Zürich, Wien
www.sinus-institut.de info@sinus-institut.de
M.I.S Trend S.A
www.mistrend.ch info@mistrend.ch

Daten zur TV Nutzung innerhalb der Sinus-Milieus®

Mediapulse Fernsehpanel
www.mediapulse.ch
info@mediapulse.ch

Daten zur Intermedianutzung
(TV, Radio, Teletext, Print, Internet)
sowie Konsumverhalten innerhalb der Sinus-Milieus®

mediacompass by publisuisse
www.mediacompass.ch
mediacompass@publisuisse.ch
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Die Bereitschaft, mehr Werbung online zu schalten, ist
bei den Schweizer Werbetreibenden vorhanden: 67%
der Schweizer Unternehmen möchten gemäss einer
SWA-Befragung ihre Investitionen in Onlinewerbung er-
höhen. Hieb- und stichfeste Leistungsbeweise sind eines
der Topthemen, die im Markt diskutiert werden –
zusammen mit der Fragestellung, wie das komplexe
Medium möglichst effizient planbar ist.

Das Ziel nach effizienterer Onlineplanung verfolgen
Agenturen zunehmend durch die Einrichtung von Ad-
exchanges und Demand Side-Plattformen (DSP). Ein Ad-
exchange funktioniert normalerweise folgendermassen:
Ist ein Werbeplatz kurzfristig frei (d.h. es war keine
Direktvermarktung möglich), wird ein Ad-exchange
genutzt, um die freie Werbefläche in Echtzeit an den
Höchstbietenden zu versteigern („Real Time Bidding“
bzw. RTB). Welche Anzeigen sich in diesem Prozess
unter die Bieter einreihen, entscheidet sich innerhalb
von Millisekunden – je nachdem, ob der Nutzer, der sich
gerade auf der Webseite befindet, für die jeweilige
Marke attraktiv ist.

Demand Site-Plattformen
Nach Einschätzung von Accenture machen DSP-Ausga-
ben derzeit in Europa bis zu 10% der digitalen Ausga-
ben aus und steigen in den nächsten Jahren auf bis zu
50% an. Noch steckt dieses Thema in der Schweiz in
der Anfangsphase – einige Agenturen starten bereits
mit der Einkaufsmethode. Für Agenturen ist das Thema
attraktiv, denn sie können über die Masse an Buchun-
gen mehr Einnahmen von ihrer DSP generieren als bei
jeder anderen Art des Mediaeinkaufs.

Onlinewerbung – von der Black Box
zu handfesten Leistungsbeweisen

Qualitätsmessung und automatisierter Medieneinkauf über Ad-exchanges – dies sind die
derzeit wichtigsten Themen in der Onlinewerbung. Richtig aufgesetzt, profitieren Kunden
von den neuen Einkaufsmodellen und der verbesserten Technik. Messungen von Accenture
zeigen, dass bis zu 50% der in der Schweiz geschalteten Onlinewerbung derzeit schlecht
sichtbar, auf falschen Seiten oder in anderen Ländern ausgeliefert wird. Gewissheit über die
Qualität der eigenen Onlinewerbung schaffen Trackingtools, die kampagnenbegleitend mes-
sen, wo und wie sichtbar die Onlinewerbung ausgeliefert wurde.

von Wiebke Kahle
Wiebke Kahle leitet den Bereich Media Management bei
Accenture in Deutschland, Österreich und der Schweiz.
Sie verfügt über 11 Jahre Berufserfahrung im Media-
Audit-Business und arbeitete zuvor in einer Kommunika-
tionsagentur sowie in der Marketingabteilung eines
europaweit agierenden Verlages.

Accenture Media Management ist ein Teilbereich
der globalen Marketing Analytics Organisation
innerhalb von Accenture. Angeboten werden
Beratungsdienstleistungen zur Optimierung des
Media- und Marketingbudgets.
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Fragen, die Sie sich stellen sollten:

� Wie viel Bestand wird im Voraus von der Agentur-
gruppe gekauft?

� Was für eine Marge wird von der Agentur für das Me-
dium angesetzt und welcher Teil des Effizienzgewinns
wird mit Ihnen als Kunden geteilt?

� Wie wird sichergestellt, dass die eingekaufte Online-
werbung strategisch und in angemessener Menge zu
Ihrem Kauf angewandt wird?

� Stellen Sie sicher, dass Sie das Recht behalten, Media
Einkäufe/Media Buys des Ad-exchange Bestands zu
prüfen, um Kosten und Qualität beurteilen zu kön-
nen. Denn so schön es ist, seine Zielgruppe im Me-
dium Online besser zu erreichen, so wichtig ist der Ruf
nach Transparenz. Das Ziel, Klarheit zu schaffen, kann
im Medium Online durch die technische Messbarkeit
vielfach noch besser erreicht werden als in anderen
Medien. Kernfrage bleibt, wie Ihre Werbung dem
Image Ihres Unternehmens hilft.

Andere wichtige Fragen:

1. Auf welchen Seiten wird mein Wer-
bemittel ausgeliefert? Passen diese Sei-
ten zu meiner Marke oder können sie
meine Marke im schlimmsten Fall sogar
beschädigen? Ein Gesundheitsportal,
das sich mit Ernährungsthemen befasst,
ist für einen Süsswarenhersteller eine
weniger relevante Werbefläche als für
eine Krankenversicherung – selbst wenn
beide Unternehmen die gleiche Ziel-
gruppe haben sollten.

2. In welchen Ländern wird mein Wer-
bemittel ausgeliefert? Messungen von
Accenture haben gezeigt, dass Schwei-
zer Kampagnen bis zu 10% im Ausland
ausgeliefert werden – selbst wenn ein
Geo-Targeting genutzt wurde, das an
dieser Stelle eher einer Vorhersage
gleicht.

Voraussetzung für die erfolgreiche Zusammenarbeit in diesem technisierten Einkaufsmodell ist, dass
zwischen Kunde und Agentur ein offener Dialog geführt wird. Erste wichtige Fragestellungen sind:

� Wem gehört die RTB Plattform, welche die Agentur nutzt?
� Wie viel Budget wird von der RTB Plattform verwaltet?
� Wie wird der Preis Ihrer Onlinewerbung beeinflusst?
� Welche Seiten werden durch die Plattformen eingekauft?
� Wie wird gemessen und sichergestellt, dass die Onlinewerbung korrekt ausgeliefert wird?

Auch für Werbetreibende ist das Thema interessant:
RTB Plattformen erlauben es, über eine Vielzahl von
Quellen seiten- und vermarkterübergreifend Informa-
tionen über die jeweilige Zielgruppe zu sammeln und
somit bessere Prognosen darüber zu erstellen, welcher
Nutzertypus die jeweilige Werbung gerade sieht.

Ausgleich von Agentur-Risiko/Vergütung mit
jenem der Kunden
Ein Agentur Trading Desk kann das Inventar basierend
auf den Vorgaben der Kunden real-time einkaufen oder
im Voraus. In beiden Szenarien bringt diese Vorgehens-
weise die Agentur im Wesentlichen in die Position eines
Media-Brokers oder Ad-Networks. Da die Agentur einige
der Medien im Voraus kauft, geht sie dadurch ein Risiko
ein. Das bedeutet, die Agenturen werden ihr eigenes Ri-
siko/Vergütungs-Verhältnis direkt mit jenem der Kunden
ausgleichen – zwei potenzielle Konfliktpositionen, wenn
nicht transparent gehandelt wird.
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3. Wie hoch ist die Qualität der Platzierung auf der Seite,
d.h. wie gut ist Ihr Werbemittel im Browser des Inter-
netnutzers sichtbar? Die Studie zeigt, dass die Schweizer
Webseiten sehr verschiedene Qualitäten in Bezug auf die
Sichtbarkeit von Imagewerbung liefern – abhängig vom
jeweiligen Werbemittel. All dies kann und sollte tech-
nisch gemessen werden. Im Dialog mit der Agentur
muss hier sichergestellt werden, dass Sie diese Daten
auch messen dürfen.

Es gibt wenig unabhängige Nachweise darüber, ob Ihr
Werbemittel wie geplant erschienen ist und entspre-
chend vom Endbenutzer gesehen werden konnte.
Accenture nutzt eigens entwickelte Tracking-Technolo-
gien, um sicherzustellen, dass die digitalen Display-
Anzeigen so ausgeliefert und angezeigt wurden wie ver-
einbart. Gemessen werden die Anzeige-Sichtbarkeit, das
korrekte Geo-Targeting, das Seitenumfeld und eine ord-
nungsgemässe Auslieferungsgeschwindigkeit. Global
durchgeführte Messungen haben gezeigt: Bis zu 10%
der Kontakte von Online-Werbekampagnen werden
ausserhalb der gewünschten Regionen ausgeliefert.
30-50% der Kontakte erreichen entweder die falsche
Zielgruppe oder werden so ausgeliefert, dass sie für die
Zielgruppe nicht sichtbar sind.

Agenturvergütung
Traditionelle Agenturvergütungsmodelle arbeiten nor-
malerweise auf Basis eines fixen Honorars, um digitale
Medien zu planen und zu kaufen (überwiegend ein Pro-
zentsatz des Onlinebudgets) zuzüglich einer leistungs-
bezogenen Gebühr, die gute Kostenergebnisse belohnt.
In Zeiten der DSP muss diese Vorgehensweise hinterfragt
werden, um zu vermeiden, dass Agenturen doppelt für
ihre Leistung bezahlt werden (Basishonorar, Margen aus
den Mediaeinkäufen und erfolgsabhängige Bezahlung).

Zudem muss sichergestellt werden, dass angemessene
Benchmarks bestehen, um die Leistung der Agentur zu
bewerten. Transparenz ist und bleibt das A und O der
erfolgreichen Zusammenarbeit.
Welche Fragen Sie Ihrer Agentur bezüglich der Agen-
turvergütung stellen sollten, ist abhängig von Ihrem be-
stehenden Vertrag; eine individuelle Beratung durch
Dritte ist empfehlenswert.

Dateneigentum/Datenschutz
Indem Agenturen Daten über mehrere Werbetreibende
gesammelt messen, verbessern sie ihre Targeting-Mög-
lichkeiten. Es gibt Schlüsselfragen zum Thema Datenei-
gentum und Nutzung von Daten, die gestellt werden
sollten.

Diese Fragen beinhalten:

� Was passiert mit Ihrer Datenbank, wenn Sie Ihr Ge-
schäft zu einer anderen Agentur verlagern? Sie
haben möglicherweise viele Monate oder sogar
Jahre investiert, um eine starke Zielgruppe für Ihr
Targeting zu bilden. Darum ist es wichtig, vertrag-
liche Bedingungen hinsichtlich Dateneigentums zu
prüfen und sicherzustellen, dass diese Informatio-
nen Ihr Eigentum darstellen.

� Welche unternehmensbezogenen Daten werden
benutzt (z.B. Kennzahlen von Aktionen auf der
unternehmenseigenen Website post-click?)

� Was passiert, wenn Sie aus dem RTB System aus-
steigen wollen?

� Wie wird die Komplexität der gesammelten Da-
tenmassen im Agenturvertrag gespiegelt?

� Welche Prozesse haben die Agenturen, um zu ge-
währleisten, dass Ihre Daten sicher genutzt und
behandelt werden?

Fazit
Demand Site-Plattformen sind spannend und haben
das Potenzial, sehr gute Ergebnisse für den Kunden
zu erzielen. Noch steckt der Markt in den Kinder-
schuhen, aber bald werden sich neue Funktionen,
Targeting-Möglichkeiten und Angebotsstrukturen
weiter entwickeln.

Wie bei jedem Medium gilt es, so viel wie möglich von
diesem Medium zu lernen und es wirksam einzusetzen,
um die Werbeinvestition bestmöglich zu nutzen. Mess-
verfahren wie Sichtbarkeitsmessungen pro Seite und
Überprüfung des Geo-Targetings schaffen Transparenz
über die Buchungen. Ein offener Dialog mit der Agentur
über die Planungsstrategie, Organisation und Ergebnis-
messung ist wichtig, um die neuen Technologien erfolg-
reich einzusetzen.
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Werbejahr 2012 – das Resümee
von Media Focus

Mit nur 0,1 Prozentpunkten unter dem Vorjahr schloss
das Werbejahr 2012 mit einem Werbevolumen in Höhe
von 4,8 Milliarden Schweizer Franken. Dass der Werbe-
druck von 2011 nahezu gehalten werden konnte, war
bis Ende Jahr unklar. Nach einem Frühling mit Werten
über dem Vorjahr, rutschte der Werbedruck im August,
September und Oktober deutlich ins Minus.

Obschon der Werbemarkt insgesamt fast eine «Null-
Runde» verzeichnete, gab es innerhalb der Medien Ver-
schiebungen. So nahm der Werbemarktanteil von TV
auch 2012 weiter zu. Gemessen am Bruttowerbedruck
vereinnahmte das Medium TV im vergangenen Jahr bei-
nahe ein Drittel aller Werbegelder. Die Erhöhung des An-
teils von 30% auf 31,5% konnte primär durch einen
Zuwachs im Bereich «Schweizer Werbefenster» erzielt
werden. Innerhalb des Mediums TV stieg dessen Anteil
von 50,9% auf 56,5%.

Nach TV rapportierte das Medium Plakat den zweit-
grössten Anteilszuwachs. Der Mediamix-Anteil erhöhte
sich 2012 von 9,6% auf 10,5%. Nach den Jahren 2010
und 2011 hält das Medium Plakat nun wieder Anteile
über 10%.

Die Printmedien mussten 2012 Abstriche machen. Ins-
gesamt sank ihr Anteil am Mediamix von 51,8% (2011)
auf 49,3%. Besonders stark traf es hierbei die Tages-,
regionale Wochen- und Sonntagspresse. Sie verbuchte
knapp 95 Millionen Schweizer Franken weniger als noch
im Vorjahr.

2011 wiesen lediglich zwei der Top 10 Branchen einen
Rückgang des Werbedrucks aus. Im vergangen Jahr
2012 waren es gar sieben der Top 10 Branchen, deren
Volumen im Vergleich zum Vorjahr abnahm.

Der grösste prozentuale Zuwachs wurde in der Kosme-
tikbranche gemessen (+ 13,1%). Diese kletterte damit
von Rang 4 (2011) in die Top 3.

Die grössten
Werbeauftraggeber
in den einzelnen Medien
gehören zum SWA

9 SWA-Mitglieder
sind unter den Top 10 Print

9 SWA-Mitglieder
sind unter den Top 10 TV

8 SWA-Mitglieder
sind unter den Top 10 Plakat

7 SWA-Mitglieder
sind unter den Top 10 Radio

8 SWA-Mitglieder
sind unter den Top 10 Kino

8 SWA-Mitglieder
sind unter den Top 10 Online
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Die Entwicklung der Werbeaufwendungen für die einzelnen Mediengruppen 2012

2011Mediengruppe in MCHF

1492

761

159

87

1450

221

29

8

141

465

12

4827

2012

1397

745

150

86

1520

225

30

6

136

507

19

4821

Brutto VJ %

-6,3

-2,1

-5,6

-1,7

4,8

1,4

3,4

-22,5

-3,4

8,9

51,4

-0,1

Mediamix

29,0

15,5

3,1

1,8

31,5

4,7

0,6

0,1

2,8

10,5

0,4

100,0

Tages-, reg. Wochen- + Sonntagspresse

Publikums-, Finanz- + Wirtschaftspresse

Spezialpresse

Fachpresse

TV

Radio

Kino

Teletext

Internet

Plakat

Digitale Werbeflächen

Gesamt

Die Top-Ten-Werber in der Schweiz 2012
und ihre Werbeaufwendungen

Die Top-Ten-Branchen in der Schweiz 2012 und
ihre Werbeaufwendungen

Unternehmen

COOP

MIGROS

PROCTER + GAMBLE SWITZERLAND SARL

L'OREAL SUISSE SA

SWISSCOM

UNILEVER SCHWEIZ GMBH

NESTLE SA

FERRERO SCHWEIZ AG

SUNRISE COMMUNICATIONS AG

MEDIA MARKT

MCHFBranche

506

467

409

379

342

277

275

261

256

245

NAHRUNGSMITTEL

FAHRZEUGE

KOSMETIK + KÖRPERPFLEGE

DETAILHANDEL

INITIATIVEN + KAMPAGNEN

VERANSTALTUNGEN

FINANZEN

FREIZEIT, SPORT, TOURISTIK

BAUEN, INDUSTRIE, EINRICHTUNG

TELEKOMMUNIKATION

MCHF

225

211

106

104

79

67

64

63

48

42
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Die Zukunft wird komplex: Klare
Kommunikation als Herausforderung
und Strategie in Marketing & Verkauf

Diese Fragen stellen sich den Werbeauftraggebern und
sie erwarten darauf zu Recht innovative Antworten von
Werbern und Marketingagenturen. Doch auch die Kom-
munikationsforschung kann zukunftsweisende Lösun-
gen bieten, um im Aufmerksamkeitsmarkt der Zukunft
zu bestehen. In diesem Beitrag möchten wir verschie-
dene Lösungsansätze für eine klare Kommunikation in
Werbung und Verkauf – gerade bei komplexen Werbe-
botschaften – aufzeigen. Denn Klarheit ist ein viel ver-
sprechender Lösungsansatz für wirksame Werbung und
Marketingkommunikation, gerade in Zeiten von Falsch-
meldungen und Verwirrspielen in sozialen Medien.
Verschiedene Umfragen durch unser Institut haben er-
geben, dass Klarheit ein immer wichtigeres Thema in der
Kommunikation mit Kunden wird. Einige Werbekampa-
gnen des letzten Jahres (insbesondere im Assekuranz-
bereich) in der Schweiz und Deutschland zum Thema
Einfachheit und Klarheit bestätigen diesen Trend.

In einer Studie (vgl. clear-communication.org) sind wir
deshalb der Frage nachgegangen, wie komplexe Inhalte
(z.B. Produktvorteile oder die Bestandteile einer neuen

Dienstleistung) klarer kommuniziert werden können. In
enger Kooperation mit Praxispartnern aus der Telekom-
munikations-, Kommunikations- und Versicherungs-
branche haben wir untersucht, wie man komplexe
Inhalte klar kommunizieren kann.

Dabei konnten wir fünf entscheidende Faktoren identi-
fizieren, die nötig sind, um auch komplexe Sachverhalte
klar zu vermitteln, nämlich:
1. Kontext, 2. Struktur, 3. Eindeutigkeit, 4. Reso-
nanz und 5. Fokus aufs Essentielle.

Unter Kontext verstehen wir hier jene Bestandteile einer
Information, die zu deren Verständnis beitragen. Eine in-
haltsorientierte Kommunikationskampagne muss also
ihren Kontext prägnant signalisieren (d.h. rasch aufzei-
gen für wen sie wichtig ist und warum). Sie muss aus
der Logik bzw. Sicht der Empfänger strukturiert sein und
Mehrdeutigkeiten systematisch reduzieren oder auflö-
sen. Zudem sollte sie Resonanz (Anknüpfungspunkte
und Identifikation) bei der Zielgruppe auslösen, die Men-
schen also auch emotional erreichen.

Twitter, Facebook, SmartTV, Second Screen, Displays und
Gratispresse: Wie kann man in Zukunft im Meer derarti-
ger Angebote potenzielle Kunden überhaupt noch errei-
chen, geschweige denn informieren und überzeugen?
Wie kann man auch komplexe Produktbotschaften präg-
nant und nachhaltig vermitteln und so einen «Informa-
tion Overload» der Konsumenten verhindern?

Martin J. Eppler
Prof. Dr. Martin J. Eppler ist geschäftsführender Direktor
des Instituts für Medien- und Kommunikationsmanage-
ment an der Universität St. Gallen und Ordinarius für Kom-
munikationsmanagement an der HSG. Er ist Gastprofessor
an verschiedenen Universitäten in Asien, Südamerika und
Skandinavien und berät Organisationen wie die AXA oder
die UNO im Bereich komplexer Kommunikationsheraus-
forderungen.

Nicole Bischof
Nicole Bischof ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am Insti-
tut für Medien- und Kommunikationsmanagement und
selbständige Kommunikationsberaterin. In ihrer Doktorar-
beit beschäftigte sie sich u.a. mit dem Management von
Klarheit in verschiedenen Kommunikationsprozessen.
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Diese fünf Faktoren fassen wir in einer einfachen Merkformel für KLARE Kommunikation zusammen,
die wir in der folgenden Tabelle mit Umsetzungshinweisen ergänzt haben:

Elemente für eine
KLARE Kommunikation

Leitfragen für den Werbe- und
Marketingkontext

Umsetzungshinweise

Kontext In welchem Rahmen wird Ihre Werbung er-
scheinen? Wird dabei sofort klar, für wen Ihre
Botschaft wichtig ist und warum?

Nutzen Sie Kontexte, in denen sich (nur) Ihre
Zielgruppe aufhält und signalisieren Sie (im-
plizit oder explizit) an wen Sie sich richten.

Logische Struktur Ist die Kommunikation gut überblickbar und
(aus Kundensicht) nachvollziehbar gegliedert?
Endet sie mit einem konkreten Appell und kann
man bei Interesse weiter in die Botschaft
eintauchen?

Schaffen Sie eine klare, einfache Struktur für
Ihre Kommunikation. Geben Sie einen Über-
blick, bevor Sie in die Details gehen.

Ambivalenz-frei
(eindeutig)

Werden unklare oder mehrdeutige Begriffe ver-
mieden oder schwierige Aussagen ausreichend
erklärt?

Vermeiden Sie abstrakte oder generelle Be-
griffe und Fremdwörter. Verwenden Sie eine
einfache, konkrete, bildhafte Sprache.

Resonanz Sprechen Sie Ihre Zielgruppen direkt und auch
emotional an? Schaffen Sie Neugierde, Inter-
esse und Sympathie?

Erzählen Sie eine Geschichte anstatt nur Infor-
mationen aufzuzählen. Nutzen Sie überra-
schende, nachvollziehbare Bilder, (bekannte)
Beispiele, Analogien oder Wortspiele.

Essentieller Inhalt Ist die Kommunikation auf das wirklich Ent-
scheidende reduziert? Wird die Kernbotschaft
sofort deutlich und ist sie einzigartig?

Fokussieren Sie auf die für die Kunden wich-
tigsten Punkte. Weniger ist meistens mehr
und kann besser verstanden und behalten
werden.

Wir glauben, dass diese fünf Faktoren im zukünftigen
Medienumfeld entscheidend sein werden um vom Pu-
blikum nicht nur wahrgenommen, sondern auch ver-
standen und behalten zu werden.

Leider sieht die gegenwärtige Kommunikationspraxis in
vielen Fällen anders aus. Wir haben deshalb auch unter-
sucht, warum Unternehmen oft unklar und übermässig
kompliziert kommunizieren. Das Resultat: Oft liegt es an
organisatorischen Abläufen, die aus einem klaren Kom-
munikationsansatz schrittweise einen faulen Kompromiss
machen. In unserer Studie beschreiben wir einige dieser
Probleme, wie z.B. auch diese beiden typischen Kom-
munikationsfallen in der Marketingkommunikation:

Eierlegende Wollmilchsau-Botschaften: eine Kommuni-
kationskampagne wirkt nicht, weil sie zu viele verschie-
dene Zwecke gleichzeitig erfüllen soll (z.B. zu viele
Zielgruppen adressieren will). Empfehlung: Teilen Sie die
Kampagne auf und fokussieren Sie jeweils auf einen
Zweck, ein Thema oder auf eine Zielgruppe mit einer ent-

sprechend gezielten Botschaft und einem passenden An-
satz. «One ad – one story» ist allemal eine gute Regel.

Zu viele Köche verderben den Brei: Eine Marketing- oder
Werbekampagne wird von verschiedenen internen und
externen Stellen bearbeitet, die jeweils eigene Interessen
und Ziele verfolgen. Daraus entsteht ein Flickwerk, das
in sich nicht stimmig ist. Zudem wird die Hauptbotschaft
verwässert. Empfehlung: bestimmen Sie einen Haupt-
verantwortlichen für die Kampagne, der eine klare Aus-
richtung, Prägnanz und Konsistenz garantiert.

Deshalb ist unser Tipp für die Zukunft ein klarer: Achten
Sie auf die fünf Faktoren für KLARE Kommunikation und
vermeiden Sie organisatorische Probleme wie die beiden
eben genannten. Achten Sie neben der Kreativität auch
auf die Klarheit Ihrer Werbe- und Marketingkommuni-
kation und stellen Sie so die Weichen für eine Zukunft, in
der sich nicht diejenigen durchsetzen, die lauter schreien
oder derber schockieren, sondern diejenigen, welche kla-
rer kommunizieren.
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Social Media-Monitoring – ein
«must» für jedes Unternehmen

In den sechziger Jahren dauerte die Verbreitung
von Nachrichten über Unternehmen und deren
Produkte ihre Zeit. Auch die geografische Ver-
breitung der Nachrichten war begrenzt und
überschaubar. Heute sieht das Ganze anders
aus: Als Folge der Digitalisierung ist die Distanz
zwischen den Marken und den Konsumenten
kürzer und viel schneller zu überbrücken. Die
Verbreitung von positiven oder negativen Nach-
richten ist enorm schnell geworden. Vor allem
Letzteres ist eine grosse Gefahr für die Unter-
nehmen.

Noch im Bett oder am Frühstückstisch rufen viele Nutzer
morgens über ihr Smartphone oder Tablet die neuesten
Informationen aus den sozialen Netzwerken ab. Sie in-
formieren sich über Fachthemen auf Blogs und Foren
und pflegen ihre Geschäftskontakte auf Xing oder
LinkedIn. Auf Facebook empfehlen sie ihren Freunden
Produkte oder Marken und stellen über Unternehmens-
Fanpages öffentlich direkte Anfragen an die Hersteller
oder Händler dieser Produkte.

Internet als Datenschatz
Das Internet ist die erste Anlaufstelle geworden, um In-
formationen über Unternehmen, Produkte, Händler
oder Alltagsprobleme zu suchen. Genau dieser un-
glaubliche Schatz an Daten ist es, der Social Media-Mo-
nitoring (Beobachtung der sozialen Medien) für
Unternehmen so interessant macht. Produkt- oder

Händlerbewertungen sind nur einige der unzähligen Bei-
spiele, wie Kunden Social Media einsetzen, um sich öf-
fentlich Gehör zu verschaffen. Darüber hinaus teilen sie
ihre Erfahrungen in Videos (z. B. auf YouTube), auf Blogs
oder in Foren der Öffentlichkeit mit. Durch die Social
Media hat jeder einzelne Kunde so die Möglichkeit,
seine Erfahrungen mit einem Produkt oder einem Un-
ternehmen einer breiten Öffentlichkeit zugänglich zu
machen.

Social Media-Monitoring als Sammelstelle
Mit Hilfe von Social Media-Monitoring können Unter-
nehmen diese unzähligen Diskussionen und Unterhal-
tungen im Social Web «belauschen». Hierfür werden
verschiedene Quellen wie Blogs, Foren, soziale Netz-
werke oder Microblogging-Dienste (Twitter) nach zuvor
definierten Keywords durchsucht. Das können Marken-
oder Produktnamen, der Name des eigenen Unterneh-
mens oder der von Wettbewerbern sowie strategische
Themen (z. B. Nachhaltigkeit, Innovation, Service) sein.
Mit Social Media-Monitoring können so benutzergene-
rierte Inhalte im Internet identifiziert, beobachtet und
analysiert werden. Ziel ist es, Bedürfnisse, Ansprüche
und Bewertungen der eigenen Zielgruppe aufzudecken,
Informationen über die Konkurrenz zu erlangen sowie
Erkenntnisse über den Markt zu gewinnen.

Monitoring - manuell oder mit Tools
Social Media-Monitoring kann entweder manuell durch-
geführt (z. B. durch die Suche nach Keywords über

Ueli Weber
Ueli Weber ist seit 1999 im Digital-Marketing tätig, er ist Dozent für Online-Marke-
ting, Präsident von IAB Switzerland und Vorstandsmitglied von IGEM und Simsa.

IAB Switzerland (Interactiv Advertising Bureau) ist der grösste Digital-Branchen-
verband der Schweiz und Mitglied des europäischen Mutterverband IAB Europe.
Dem europäischen Verband gehören 29 Länder an. Mehr dazu unter
www.iabswitzerland.ch.
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Suchmaschinen) oder von spezialisierten Social Media-
Monitoring-Tools übernommen werden. Letztere sind in
der Regel deutlich umfangreicher. Social Media-Monito-
ring ist zum einen bereits mit dem Einstieg in Social
Media sinnvoll – ja sogar zwingend notwendig. Denn
bevor ein Unternehmen die ersten Schritte macht, sollte
es herausfinden, wo und in welcher Form sich ein Enga-
gement lohnt. Zum anderen ist Social Media-Monitoring
essentiell für Unternehmen, die bereits eine Social
Media-Strategie implementiert haben: Hier können sie
durch das permanente Feedback aus dem sozialen Web
gegebenenfalls Optimierungspotenzial ableiten.

Kunden waren noch nie so mächtig wie im Zeitalter
von Social Media. Der amerikanische Ökonom Peter F.
Drucker schrieb dazu:

«In a few hundred years, when the history of our
time is written from a long-term perspective, it is li-
kely the most important event historians will see is
not technology, but the unprecedented change in
the human condition. For the first time, people
have choices.»

Sie haben aber auch noch nie so viele Informationen
über sich preisgegeben. In sozialen Netzwerken wie
Facebook hinterlassen sie einen digitalen Wasserfall
an privaten Daten. Wohnort, Beziehungsstatus, Bil-
dungsstand, Lieblingsfilme, -produkte und -marken, ja
sogar ortsbasierte Profile stehen mit der richtigen
Strategie zur Verwendung für Unternehmen bereit.
Gleichzeitig teilen Kunden in Foren, Blogs und sozialen
Netzwerken ihre Wünsche, Bedürfnisse oder auch
Ängste mit anderen. Diese Diskussionen sind sehr be-
deutend, denn will man auf die Bedürfnisse der Kunden
eingehen, so können die im Social Web geäusserten
Meinungen die entscheidende Basis hierfür darstellen.
Genau aus diesem Grund ist Social Media-Monitoring
nicht nur für grosse Unternehmen von Bedeutung, son-
dern auch für kleine und mittlere Betriebe.

Ziele und Nutzen des Social Media-Monitoring
Social Media-Monitoring kann Unternehmen neue
Chancen und Möglichkeiten in vielen Bereichen eröff-
nen: Grob gegliedert kann Social Media-Monitoring zur
Marktforschung, Krisenerkennung, Serviceverbesserung,
Produktentwicklung, Kundenakquisition und zur Er-
folgskontrolle der eigenen Social Media-Marketing-
massnahmen, aber auch zur Kontrolle von Offline-
Werbemassnahmen genutzt werden. Wichtig ist, dass
die eigenen Zielsetzungen und der Untersuchungsfokus
zu Beginn jedes Social Media-Monitoring klar definiert
sind, um nicht Gefahr zu laufen, sich in den unzähligen
Diskussionen im Social Web zu verlieren.
Je nach Anwender und Anwendungsgebieten können

diese Zielsetzungen im Detail sehr vielfältig sein. So sucht
ein Gärtner beispielsweise nach Beiträgen in Gartenbau-
Blogs und -Foren, um dort aktiv mitzudiskutieren und
seine Expertise auch im Social Web anzubieten; ein Arzt
sucht auf Twitter nach Stichworten, um Kollegen zu
identifizieren, die mit «seinen» Themen zu tun haben –
dadurch trifft er auf Ansprechpartner in Unternehmen
und kann auf sich aufmerksam machen. Und ein Auto-
mobilkonzern will wissen, was Kunden über seine Pro-
dukte denken, was sie an den Produkten verbessern
würden und welche Produkte sie sich wünschen.

Weitere Einsatzbereiche in der Praxis
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sind zentrale
Unternehmensziele, die massgeblich durch den ange-
botenen Kundenservice beeinflusst werden. Laut einer
Studie von Detecon definieren über 70 Prozent der be-
fragten Kundenbeziehungsexperten Social Media als be-
deutenden Servicekanal der Zukunft. Unternehmen
können hier auf Kunden zugehen und über den direkten
Austausch mit den Konsumenten die Kundenbindung
fördern.
Wenn Social Media-Monitoring zur Kundenakquisition
genutzt werden soll, wird gezielt im Social Web nach po-
tenziellen Kunden gesucht, die sich Online über Pro-
dukte oder Dienstleistungen austauschen. Kunden, die
beispielsweise ein Smartphone suchen, können so mit
Tipps oder Problemlösungen angesprochen werden. Ge-
lingt es, die eigene Kompetenz unter Beweis zu stellen
und das Vertrauen der potenziellen Kunden zu gewin-
nen, besteht eine realistische Wahrscheinlichkeit, sie
davon zu überzeugen, die Produkte zu kaufen oder die
Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen. Ja es kann so
weit gehen, dass die zufriedenen Kunden ihre Erfahrung
wiederum weiter erzählen. Auf diese Weise kann es
Händlern und Dienstleistern gelingen, während der
Kaufentscheidung die Konsumenten auf das eigene Un-
ternehmen aufmerksam zu machen.

Social Media bedingen Monitoring
Wer also Social Media sagt, muss zwingend auch
Monitoring sagen.
Dabei steht man vor der Entscheidung, entweder einen
externen Dienstleister zu beauftragen oder das Monito-
ring selbst durchzuführen. Entscheidet sich ein Unter-
nehmen für eine interne Durchführung des Monitorings,
müssen zwingend die notwendigen Ressourcen (Geld
und Personal) bereitgestellt werden. Für kleine und mitt-
lere Unternehmen mit einem begrenzten finanziellen
Budget macht vor allem zu Beginn die Verwendung von
kostenfreien Monitoring-Instrumenten Sinn. Welche
Tools schliesslich in Betracht kommen, richtet sich zum
einen danach, welche Kanäle durchsucht werden sollen
und zum anderen nach den Vorlieben und der persönli-
chen Arbeitsweise.
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Möchte man aber nicht nur Social Media, sondern auch
die anderen Kommunikations-Kanäle (Internet, Print, TV
und Radio) regelmässig nach Informationen resp. Aussa-
gen zum eigenen Unternehmen oder Produkten durch-
leuchten, so eignet sich häufig ein externer Dienstleister
wie beispielsweise die ARGUS Medienbeobachtung. Beim
externen Dienstleister erhält man Zugang zu Datenban-
ken, bei denen sämtliche Kommunikations-Kanäle (On-
und Offline) aufgeführt werden und die Möglichkeit be-
steht, kanalübergreifende Analysen und Auswertungen
zu erstellen.

Kein einmaliges Projekt
Das veränderte Kommunikations- und Medienverhalten
hat dazu geführt, dass das Monitoring der Medien zen-
traler geworden und für die Unternehmen keine Kür, son-
dern Pflicht ist. Dies vor dem Hintergrund, dass die
Kunden sich immer mehr und detaillierter über alles aus-
tauschen. Allen voran sollte das Social Media-Monitoring
kein einmaliges Projekt sein, sondern als fester Bestand-
teil in den Unternehmen kontinuierlich durchgeführt und
ausgebaut werden. Denn im Laufe der Zeit vergrössert

sich das Wissen über die eigene Zielgruppe und deren
Wünsche – und das sollte schlussendlich das grösste Ziel
sein!

Detailliertes Media-Monitoring (inkl. Social Media ) von ARGUS Medienbeobachtung



29

Alles digital?
Grundsatzüberlegungen zur
Medien- und Werbebranche

Wir erleben gerade die grösste Medien-Revolu-
tion seit der Erfindung des Buchdrucks. Die ers-
ten, die vor ein oder zwei Jahren mit dieser
mutigen Äusserung daherkamen, wurden noch
müde belächelt. Man warf ihnen vor, sie neig-
ten doch ein wenig zur Übertreibung.

Geben Sie’s zu: Das haben Sie auch gedacht. Und? Den-
ken Sie das noch immer? Nach der Einstellung von
Newsweek, Financial Times Deutschland und der Frank-
furter Rundschau? Print erodiert, ohne Zweifel – auch in
der Schweiz. Wir kennen nicht die Geschwindigkeit die-
ser Erosion. Aber Print befindet sich, wie alle anderen
Medien auch, in einer Transformationsphase. Ich will ver-
suchen, die Konsequenzen für die Medien selbst sowie
für Marketing, Werbung, PR und die Medienvermark-
tung daraus abzuleiten.

Beginnen wir mit dem Fernsehen
Dass die TV-Nutzung derzeit sinkt, ist nur ein erster Hin-
weis darauf, dass TV seine Rolle als Leitmedium und fa-
miliäres Lagerfeuer abgibt.

Was sich in Wirklichkeit verändert, sind soziale
Strukturen.
Die Familie sieht nicht mehr gemeinsam fern. Die Kinder
chatten und facebooken, während die Eltern zwar den
Fernseher anhaben, aber jeder vor seinem Laptop und
iPad anderen Dingen nachgeht. Die Frau surft durch die
Fashion-Seiten, der Mann twittert über das Fussball-
Match oder den Tatort, den er mehr am iPad als am
Fernseher verfolgt. Die TV-Sender und Vermarkter
freuen sich sogar über die neue Aufmerksamkeit, die
ihre Programme dank der Social Networks angeblich ge-
winnen - und merken nicht, dass die Menschen begin-
nen, TV wie Radio zu nutzen: Als Nebenher-Medium.
Das Gerät ist einfach an – und es stört nicht.

Jugendliche, Nerds und Early-Adopters sehen überhaupt
nicht mehr fern. Zumindest nicht stationär. Sie lieben
YouTube, die Mediatheken und die Streams. Sie machen
sich ihr eigenes digitales Programm. Und sind damit für
Werbung so schwer zu erreichen wie nie zuvor.

Thomas Koch
Thomas Koch ist seit 40 Jahren im Media-Business. Vierzehn Jahre verbrachte er u.a. als
Media-Chef bei GGK in Düsseldorf und Ted Bates Worldwide in Frankfurt. 1987 machte
er sich mit „thomaskochmedia“ (tkm) in Düsseldorf selbständig. tkm wurde zur grössten
unabhängigen Mediaagentur Deutschlands.
2008 wurde er beim zehnjährigen Jubiläum des Deutschen Mediapreises zur Media-
persönlichkeit des Jahres gewählt.
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Radio: Wir hören Programme, nicht Sender
Die Radio-Nutzung wandert vom UKW ins Digitale. Im
Rechner und via Smartphone haben wir Zugriff auf
Abertausende Web-Radio-Programme weltweit. Die
Funktion des Radio-Mediums als unser Tagesbegleiter
verändert sich dabei nicht, wohl aber unsere Loyalität
gegenüber einzelnen Sendern. Wir hören künftig Pro-
gramme, nicht Sender. Und wie beim Fernsehen sind die
Zeiten hoher Reichweiten bald einmal passé.

Papier-Plakate vor dem Aus
Auch die Aussenwerbung wird Schritt für Schritt digital.
Die Zeiten geklebter Papier-Plakate sind bald einmal vor-
bei. Digital Signage, wie es nun heisst, kennt Uhrzeiten,
Wetterbedingungen, Verkehrsströme. Sie erkennt, wenn
erwünscht, jeden einzelnen Konsumenten, kennt seine
Bedürfnisse – und leitet ihn zum nächsten Point of Sale.
Aber nur, wenn die Pächter nicht vor der gewaltigen
Investition einknicken, die ihnen diese digitale Transfor-
mation abverlangt.

Printmedien - ja aber...
Kommen wir zu den Printmedien, die derzeit am meis-
ten unter dem digitalen Wandel zu leiden haben. Was
tun, solange die gedruckten Printausgaben noch die On-
line-Websites mitfinanzieren müssen? Wenn Druck und
Vertrieb ungeheure Mittel binden, die für notwendige
Online-Investitionen nicht zur Verfügung stehen?

Viele Zeitungen haben den Online-Markt dermassen ver-
schlafen, dass ihnen das rentable Rubriken-Geschäft völ-
lig weggebrochen ist. Und nun wandern auch die Ein-
zelhändler, ihre treuesten Anzeigenkunden, ab. Unter
nie dagewesenem Kostendruck sparen sie an den fal-
schen Stellen: An ihren lokalen Redaktionen und damit
an ihrer lokalen Kompetenz.

Dennoch sind die Zeitungsmedien nach wie vor die
Haupt-Nachrichten-Lieferanten fürs Internet. Nicht aus-
zudenken, wie die Websites ohne sie aussähen. Aber
keine Sorge, der Worst Case trifft nicht ein.

Einige überregionale Tages- und Wochenzeitungen
melden sogar steigende Auflagen. Weil sie das lie-
fern, was es Online zu wenig gibt: Kompetente
Meinungen, Hintergrundberichte und Kommen-
tare, die Orientierung liefern und helfen, die Mei-
nung der Leser zu bilden. Tägliche Nachrichten
dagegen haben in überregionalen Zeitungen
nichts mehr zu suchen.

Anders bei den regionalen Zeitungen: Ihre Domäne war
und ist ihre lokale Dominanz, Präsenz und Kompetenz.
Wenn sie dieses Heimspiel gewinnen – das geht aller-
dings nur über Investitionen in die Redaktionen – dann

bleibt ihnen nach weiteren, gewiss schmerzlichen Auf-
lageverlusten ein Leser-Stamm, der seinesgleichen sucht:
Die gebildetsten, kaufkräftigsten und wertvollsten Print-
und Online-Leser, die Zeitungen je hatten. Und das lokal,
wo bekanntermassen das Geschäft stattfindet.

All business is local
Warren Buffet hat das begriffen – wie so vieles andere
auch: Der grösste Investor unserer Zeit kaufte mit einem
Schlag 63 lokale Tages- und Wochenzeitungen im Süden
der USA. Und das im Online-Zeitalter. Er sagt: «In Städ-
ten und Orten mit einem starken Gemeinschaftsgefühl
gibt es keine wichtigere Einrichtung als die Lokalzei-
tung.» Er weiss um den Wert der lokalen Zeitung. Er
weiss, dass ihr Wert höher ist als der des Fernsehens –
und dass Online lokal bis heute nicht mithalten kann.
Warren Buffett weiss um Heimat. Um lokale Verwur-
zelung. Um Verbundenheit.

Ebenso wie die Zeitungen durchlaufen die Zeitschriften
diesen Transformationsprozess. Die «Dickschiffe» verlie-
ren massiv an Auflage. Titel wie Hörzu, Bunte und Stern
haben sich schlicht überlebt. Gleichzeitig nimmt interes-
santerweise die Zahl der Titel weiter zu. Die Entwicklung
scheint eindeutig:

Es gibt immer mehr Zeitschriften mit immer gerin-
geren Auflagen. Die Zeitschriften entwickeln sich
offenbar vom Massen- zum Zielgruppen-Medium.

Betrachten wir die Fachmedien. Sie besassen schon
immer das, worum sie alle anderen Medien beneideten:
Eine Community. Der wesentliche Unterschied zum B2C-
Markt besteht darin, dass sich alle kennen: Die Journa-
listen kennen alle Meinungsführer persönlich – und,
noch viel wichtiger: Die Anbieter kennen ihre Kunden.
Deshalb ist der Markt der Fachmedien prädestiniert
dazu, als erste Printgattung die Transformation in die di-
gitale Welt umzusetzen. Der Dialog zwischen Lieferanten
und Kunden kann nirgends besser und intensiver von-
statten gehen als online.

Die digitalen Medien verschieben die Perspek-
tiven
Es gilt nicht mehr die so genannte Frontal-Kommunika-
tion, bei der ein Absender seine Botschaft hinaus in die
Welt jagt. Sondern es ist heute der Empfänger, der ent-
scheidet, was ihn überhaupt interessiert, ob und welche
Medien er beachtet, was und wann er konsumiert. Das
führt automatisch zur Frage, wie denn Kommunikation
in einer digitalisierten Zukunft überhaupt aussehen wird.
Und worauf sich die bisherigen Versender von Nach-
richten und Botschaften einrichten müssen.
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Erstens: Die Suche nach geeigneten Medien für die
Kommunikation verschiebt sich zugunsten einer Suche
nach der tatsächlichen Zielgruppe, für welche die Bot-
schaft Relevanz besitzt. Das klingt auf den ersten Blick
nicht wirklich revolutionär, stellt jedoch die Mediapla-
nung und die gesamte Zielgruppenansprache völlig auf
den Kopf. Denn den Mediaentscheidern und Planern der
Zukunft wird das Medium gleichgültig sein. Da kann ein
Blog wichtiger sein als eine Zeitschrift, ein Online-Portal
oder ein YouTube-Kanal wichtiger als die diffuse Ver-
breitung einer Botschaft via TV.

Zweitens: Die Glaubwürdigkeit des Absenders und des
gewählten Mediums entscheidet über die Aufmerksam-
keit, die eine Botschaft erhält. Es geht den Verbrauchern
zunehmend um Transparenz, um Glaubwürdigkeit und
werthaltige Information. TV und Online sind per se die
unglaubwürdigsten Transporteure. Auf diesem „Battle-
field“ gewinnen eher die Printmedien – allen voran die
Zeitungen – vor allem aber die Empfehlungen neutraler
Botschafter.

Siehe das Phänomen Trip Advisor: Die Menschen ver-
trauen eher fremden Mitmenschen als selbsternannten
Experten. Künftig kann jeder sein eigenes Medium sein,
Versender seiner eigenen Botschaften. An dieser Stelle
gewinnen die Social Networks eine unvorstellbar wich-
tige Bedeutung. Bezeichnend, dass die meisten Unter-
nehmen und Agenturen gerade Social Media vorschnell
als ungeeignete Medien für ihre Kommunikation abge-
schrieben haben. Sie haben schlicht keine Ahnung
davon, welche Kraft soziale Medien und Networks für
und gegen sie entfachen können. Geschweige denn,
wie man schlichte Verbraucher zu einflussreichen Mar-
ken-Botschaftern macht. Lieber beklagen sie die sin-
kende Marken-Loyalität und machen die Medien ver-
antwortlich für den abflauenden Media-ROI.

Drittens: Wenn die Verbraucher der Werbung weder
glauben, noch ihr trauen – dann müssen neue Wege be-
schritten werden. Das wäre «The End Of Advertising As
We Know It», wie der Coca Cola-Marketingchef Sergio
Zyman in seinem bereits vor zehn Jahren erschienenen
Bestseller prophezeite. Ein Ergebnis dieses neuen Zu-
gangs zum Endverbraucher sehen wir an den Inhalten
der relaunchten Coca-Cola-Homepage, die derzeit für
Furore sorgt und sofort zur neuen Benchmark für die
digitale Kommunikation, für eine Verschmelzung von
Unternehmens-Kommunikation, PR, Werbung und
Mediaauftritt aufstieg.

Mit dieser Entwicklung entsteht zwangsläufig auch ein
völlig neuer Typus Werbeagentur, der Kommunikation –
also Werbung, Verkaufsförderung und PR – vernetzt.
Diese jungen Agenturen machen dabei eine verblüf-

fende Feststellung: Was früher nur unglaublich selten
und schwer zu integrieren gelang, lässt sich mit Hilfe der
digitalen Medien deutlich einfacher vernetzen.

Für Mediaplaner müsste die digitalisierte und fragmen-
tierte Brave New Media World eigentlich ein Traum sein.
Derart vielfältige Möglichkeiten zur Ansprache diffizilster
Zielgruppensegmente gab es noch nie. Doch statt ihre
Profession für ihre Werbekunden aufzuwerten und sich
unverzichtbar zu machen, fördern sie mit jedem neuen
Schritt die Intransparenz ihres Gewerbes. Mehr noch: Sie
betreiben Trading, investieren in Tracking und Real Time
Bidding – und bemühen sich nach Kräften um die Au-
tomatisierung ihres Planungsprozesses. Ohne jede Not
sind aus Mediaplanern IT- und Software-Spezialisten ge-
worden, die Programme entwickeln, mit denen ihre
Kunden sie künftig ersetzen können.

Eine neue Generation von Mediaagenturen wird
aber nicht mehr in Medien, sondern in Zielgruppen
denken. Die Zielgruppe wird endlich in den Mittel-
punkt der Media-Kommunikation rücken. Die Me-
diaagentur wird ihren Kunden individualisierte
und vernetzte Zielgruppen-Packages schnüren und
anbieten. Sie wird in Wirkung denken – und nicht
mehr in Kontaktchancen, GRPs und TKPs. Sie wird
sich ausschliesslich von ihren Kunden honorieren
lassen – und dabei auch nach Leistung, sprich nach
Wirkung bezahlt werden.

Vernetzte Angebote erfordern neuartige Platt-
formen
Diese Transformation wiederum, die Nachfrage nach ver-
netzten Angeboten, wird die Vermarktung von Medien
enorm verändern. Hatte bislang jedes Medienunterneh-
men nur die eigenen Interessen im Sinn und jedes an-
dere Medium, jeden fremden Werbeträger zum Feind-
bild, verlangt die digitale Zukunft nach Allianzen. In Zu-
kunft werden sich Tageszeitungen, Anzeigenblätter, die
stärksten lokalen Online-Nachrichtensites, Radiosender
und sogar Verteil-Organisationen unter einem Dach
zusammenfinden. Solche Medienhäuser werden den
Werbekunden völlig neuartige Plattformen für klassische
Werbung anbieten können, für digital vernetzte Kam-
pagnen, aber ebenso für die gesamte Unternehmens-
kommunikation.

Die Menschen sind bekanntlich immer das schwächste
Glied in der Kette einer Technologie-getriebenen Ent-
wicklung. Spätestens jetzt müssen wir die Chancen, die
uns die Digitalisierung bietet, ergreifen. Dazu müssen
auch wir uns besser vernetzen. Wir werden erleben, wie
unsere Arbeit immer mehr Erfolg hat – und immer mehr
Spass macht.
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Aduno-Gruppe,Viseca Card Services SA, 8050 Zürich-Oerlikon
Allianz Suisse, 8022 Zürich
AMAG-Gruppe, Careal-Holding AG, 8008 Zürich
ARGUS der Presse AG, 8027 Zürich
Ascar AG, 5745 Safenwil
AXA Winterthur, 8401 Winterthur
Axpo Holding AG, 8021 Zürich
Bâloise-Holding, 4002 Basel
Bank Julius Baer & Co. Ltd, 8010 Zürich
Bank Sarasin & Cie.AG, 4002 Basel
Banque Cantonale Vaudoise, 1003 Lausanne
Bank Vontobel, 8022 Zürich
Bayer (Schweiz) AG, 8045 Zürich
BMW (Schweiz) AG, 8157 Dielsdorf
BNP Paribas (Suisse) SA, 1211 Genf 11
Boehringer Ingelheim (Schweiz) GmbH, 4002 Basel
Bofrost Suisse AG, 8807 Freienbach
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, 8304 Wallisellen
Charles Vögele Mode AG, 8808 Pfäffikon
Chrysler Switzerland GmbH, 8952 Schlieren
Citroen (Suisse) SA, 8952 Schlieren
Coca-Cola AG, 8306 Brüttisellen
Colgate-Palmolive AG, 8800 Thalwil
Coop, 4002 Basel
Credit Suisse, 8070 Zürich
CSS Versicherung, 6002 Luzern
DANONE AG, 8050 Zürich
Denner AG, 8045 Zürich
Dosenbach-Ochsner AG, 8953 Dietikon

Die Schweizerische Post, 3030 Bern
Emmi Fondue AG, 3602 Thun
Emmi Schweiz AG, 6002 Luzern
Estée Lauder, 8031 Zürich
Feldschlösschen Getränke Holding AG, 4310 Rheinfelden
Fiat Group Automobiles Switzerland SA, 8952 Schlieren
Fibag AG, 5745 Safenwil
Fielmann AG, 4051 Basel
Fisker Automobile AG, 4624 Härkingen
Fleurop-Interflora (Schweiz), 8102 Oberengstringen
Flughafen Zürich AG, 8058 Zürich-Flughafen
Freixenet Alpes GmbH, 8048 Zürich
GABA Schweiz, 4106 Therwil
GE Money Bank, 8048 Zürich
General Motors Suisse SA, 8152 Glattpark
Hasbro (Schweiz) AG, 6005 Luzern
Heineken Switzerland AG, 6005 Luzern
Helsana Versicherungen AG, 8081 Zürich
Helvepharm AG, 8500 Frauenfeld
Henkel + Cie.AG, 4133 Pratteln
Hero AG, 5600 Lenzburg
Hilding Anders Switzerland AG, BICO AG und happy AG, 8718 Schänis
Hug AG, 6102 Malters/Luzern
Hyundai Suisse / Branch of Korean Motor Company, 8305 Dietlikon
Intersport Schweiz AG, 3072 Ostermundigen
Ikea AG, 8957 Spreitenbach
Jaguar Land Rover Schweiz AG, 5745 Safenwil
Japan Tobacco International AG, 6252 Dagmersellen
Jelmoli Holding AG, 8021 Zürich
Kellogg (Schweiz) GmbH, 6304 Zug
KIA Motors AG, 5745 Safenwil
Kraft Foods Schweiz GmbH, 8152 Glattpark
Kuoni Reisen AG, 8010 Zürich
Lindt & Sprüngli (Schweiz) AG, 8802 Kilchberg
L'Oréal Suisse S.A. 1211 Genf 1
Luzerner Kantonalbank, 6002 Luzern

Unsere Mitglieder sind auch unsere
Mitarbeiter. Wir danken allen, die
ihren Verband mit Rat, Tat und
Fachkenntnissen unterstützen
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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 AG, 6005 Luzern
MCH Messe Schweiz AG, 4005 Basel
Mettler Toledo AG, 8606 Greifensee
Michelin Suisse S.A., 1762 Givisiez
Microsoft Schweiz GmbH, 8304 Wallisellen
Miele AG, 8957 Spreitenbach
Migros-Genossenschafts-Bund, 8005 Zürich
Die Mobiliar,Versicherungen & Vorsorge, 3001 Bern
Möbel-Märki Handels AG, 5502 Hunzenschwil
MOTOROLA Solutions Swizterland AG, 8001 Zürich
Mövenpick Group, 6340 Baar
Nationale Suisse, 4003 Basel
Nestlé Schweiz, 1800 Vevey
Nestlé Waters (Suisse) SA, 1196 Gland
Nike (Schweiz) AG, 8303 Bassersdorf
Nikon AG, 8132 Egg
Nissan Center Europe GmbH, 8902 Urdorf
Nokia Schweiz AG, 8005 Zürich
Orange Communications SA, 1000 Lausanne
PET-Recycling Schweiz, 8049 Zürich
Peugeot (Suisse) SA, 8952 Schlieren
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 Zürich
Sony Mobile Communications International AB, 8952 Schlieren
Sony Overseas SA, 8952 Schlieren

Sources Minérales Henniez S.A., 1525 Henniez
SPAR Handels AG, 9015 St. Gallen
Storck (Schweiz) GmbH, 8031 Zürich
Subaru Schweiz AG, 5745 Safenwil
Sunrise Communications AG, 8050 Zürich
SUVA, 6002 Luzern
Suzuki Automobile Schweiz AG, 5745 Safenwil
Swiss Life, 8022 Zürich
Swisscom AG, 3050 Bern
Swisslos Interkantonale Landeslotterie, 4002 Basel
Tchibo (Schweiz) AG, 8304 Wallisellen
The Walt Disney Studios (Switzerland) LLC, 8002 Zürich
Touring Club Suisse TCS, 1214 Vernier
Toyota AG, 5745 Safenwil
UBS AG, 8001 Zürich
Unilever (Schweiz) GmbH, 8240 Thayngen
Valser Mineralquellen AG, 3065 Bolligen
Vaudoise Versicherungen, 1001 Lausanne
Verband der Schweizerischen Gasindustrie (VSG), 8027 Zürich
Verband Schweizerischer Kantonalbanken, 4002 Basel
Volg Konsumwaren AG, 8401 Winterthur
V-Zug AG, 6301 Zug
Walter Frey Holding AG, 8048 Zürich
Wander AG, 3176 Neuenegg
Weleda AG, 4144 Arlesheim
Wernli AG, 4632 Trimbach
Zürich Tourismus, 8021 Zürich
Zurich Versicherungs-Gesellschaft AG, 8085 Zürich
Zürcher Verkehrsbund ZVV, 8090 Zürich
Zweifel Pomy-Chips AG, 8049 Zürich

Stand 31. Dezember 2012
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SW Schweizer Werbung
�Vorstand
�PrüfungskommissionKommunikationsplaner/

Kommunikationsleiter
�Stiftung für die Lauterkeit in der kommerziellen

Kommunikation
Kappelergasse 14, Postfach 3021, 8022 Zürich,
Tel: 044 211 40 11, Fax: 044 211 80 18

Urheberrecht und verwandte Schutzrechte
�Eidg. Schiedskommission für die Verwertung von Ur-

heberrechten und verwandten Schutzrechten (EschK)
Bundesrain 20, 3003 Bern,
Tel: 031 328 27 28, Fax: 031 328 27 38

WEMF AG für Werbemedienforschung
�Verwaltungsrat
�Forschungskommission (FK)
�Kommission für Auflage und Verbreitung (KAV),
�User Commission (UC)

Bachmattstr. 53, 8048 Zürich,
Tel: 043 311 76 76, Fax: 043 311 76 77

Stiftung Mediapulse
�Vorstand
�User Commission

Thunstrasse 18, Postfach, 3000 Bern 15
Tel: 031 356 47 11, Fax: 031 356 47 21

Swiss Poster Research Plus AG
�Research Advisory Council

Höschgasse 70, 8008 Zürich,
Tel: 044 385 80 60, Fax: 044 385 80 61

Media Focus
�User Commission

Stauffacherstrasse 28, 8004 Zürich
Tel: 043 322 27 50, Fax: 043 322 27 55

SUISA
Bellariastrasse 82, Postfach 782, 8038 Zürich
Tel: 044 485 66 66, Fax: 044 482 43 33

WFA World Federation of Advertisers
166, Avenue Louise, 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)

Vorstand, Geschäftsstelle und
Vertretungen des SWA

Der SWA-Vorstand:

Roger Harlacher, Zweifel Pomy-Chips AG,
Präsident SWA

Werner Bärtschi, Subaru (Schweiz) AG
Gerina Eberl-Hancock, Nestlé Suisse SA
Anne Guichard, L'Oréal Schweiz AG
Georg E. Müller, GE Money Bank AG
Stefan Nünlist, bisher SBB AG, neu UBS AG
Andreas Schönenberger, sanofi-aventis (Schweiz) AG
Thomas Tanner, UBS AG

Die SWA-Geschäftsstelle:

Roland Ehrler, Direktor SWA
(Bis April 2012 Jürg Siegrist �)

Adelaide Culiersi, Direktionsassistentin
Gabriela Gehriger, Mitgliederservices
Esther Widmer, Finanzen/Administration

Fachverbände, Gremien und Organisa-
tionen, in denen der SWA direkt oder
durch seine Mitglieder vertreten ist:

Publica Data AG
�Stiftungsrat

Badenerstrasse 15, 8004 Zürich,
Tel: 058 356 47 80, Fax: 058 356 47 81

SAWI
�Schulvorstand

Schweiz. Ausbildungszentrum für Marketing, Werbung und
Kommunikation
Stettbacherstrasse 6, 8600 Dübendorf,
Tel: 044 802 25 00, Fax: 044 802 25 25

Stiftung Werbestatistik Schweiz
�Stiftungsrat

c/o VSW / ASSP - Postfach 7203 - CH-1002 Lausanne
Tel: 021 317 79 79, Fax: 021 317 79 80
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Auf einen Blick: Die SWA-Mehrwerte
Flexible Organisation im Dienste der Mitglieder
Mitglieder, die sich im SWA engagieren wollen, sind im Führungsgremium und in den Expertenteams jederzeit
willkommen. Wer in der Medienpolitik aktiv sein will, findet im SWA ein hervorragendes Podium für seine Anliegen.
Die Geschäftsstelle ist klein, aber effizient im Dienst der Mitglieder. Externe Berater ergänzen das Team bei Bedarf.

Credo, Politik und Lobbying, nationale und internationale Verbindungen
Der SWA ist völlig unabhängig von staatlichen oder parteipolitischen Institutionen. Seine Ziele sind vernünftig, glaub-
würdig und haben Augenmass. Kommt hinzu: Ein Branchenverband, dessen Mitglieder rund 75% des Auftragsvo-
lumens vertreten, hat bei seinen Partnern in Politik und Wirtschaft entsprechendes Gewicht. SWA-Mitglieder sind
durch ihren Verband in zahlreichen nationalen und internationalen Gremien vertreten. Zur Beschaffung internatio-
naler Informationen hat der SWA einen direkten Draht zur (WFA: World Federation of Advertisers) in Brüssel.

Überwachung von Mediapreisen und Honorartransparenz der Agenturen
Der SWA setzt sich dafür ein, die Kosten der Schweizer Werbung dem Euroland anzugleichen. Darum will er mit
allen nicht deklarierten «Kickbacks», «Boni», «Treueprämien» etc. aufräumen. Er fordert mit zunehmendem Erfolg
absolute Transparenz der Abrechnungen. Der SWA sorgt auch für aktuelle Mediadaten als Entscheidungsgrund-
lage der Planung in Print, TV, Radio, Outdoor und Online. Für seine Mitglieder hat der SWA eine ganze Reihe von
Instrumenten entwickelt.

Fachliche und juristische Beratung
Berichte für Mitglieder über neue Trends bei den Medien, Facts&Figures publiziert der SWA regelmässig als elek-
tronischer Newsletter oder Themenheft sowie laufend auf www.swa-asa.ch. Die fachliche Kompetenz seiner Mit-
glieder wird durch eine Reihe von Tools, Fachtagungen, Vorträgen und anderen Events gefördert.
Seine Mitglieder berät der SWA bei juristischen Fragen im Zusammenhang mit den Medien und dem Werberecht.
Dazu gehören Musterverträge für die Agenturen, Vertragsüberprüfungen, Leistungsvergleiche und Empfehlungen.

Direkte finanzielle Vergünstigungen für Mitglieder
SUISA:
SWA-Mitglieder erhalten auf den Tarif VN 10% Rabatt.
JUP:
Die vom SWA für Printwerbung ausgehandelte Jahresumsatz-Prämie JUP beträgt 2% bis 5 % je nach Inseraten-
umsatz. Konzerne erhalten einen Konzernrabatt für die Printwerbung. (Nicht SWA-Mitglieder bezahlen Fr. 900.--
pro Jahr für die Konzernanmeldung.)
MEDIA FOCUS:
Auf der Datennutzung der Werbestatistik erhalten Mitglieder je nach Vertragslaufzeit Rabatte von 6% bis 16%.
MEDIA-CONTROL:
Kontrolle von Media-Werbung in Print, TV, Kino und Plakat. Mitglieder erhalten 10% Rabatt.
MEDIA-AUDIT:
Auditing der Leistungen von Mediaagenturen hinsichtlich Konditionen, Einkauf, Controlling, Abrechnung und
Reporting. Mitglieder erhalten 10% Rabatt.

Neue exklusive Rabatte ab 2013
ARGYOU:
Online -Wirkungsmessung: Konkurrenzanalysen mit 10% Rabatt. www.argyou.com
MANAGEMENT TOOLS MEDIA:
Medienbeobachtung und Issue Management bis 10% Rabatt. www.management-tools.ch
MEDIA-FOCUS:
Suchmaschinenforschung SEM: 10% bis 16% Rabatt je nach Laufzeit.
Medienbeobachtung: bis zu einem Jahr: 10%, bei 2 Jahren 16% Rabatt. www.mediafocus.ch
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