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Genau hier setzt unser Jahresthema 
an: «The new ROI – Return on Impact». 
ROI war lange primär eine betriebswirt-
schaftliche Kennzahl: Effizienz, Reichweite, 
Absatz, kurzfristiger Ertrag. Das bleibt 
zentral. Doch es reicht nicht mehr. In einer 
Welt, die gleichzeitig von KI-getriebener 
Beschleunigung, gesellschaftlichen Span-
nungen und einem wachsenden Anspruch 
an Nachhaltigkeit geprägt ist, zählt neben 
der Rendite immer stärker der Impact: 
Welche Wirkung erzielen wir mit Kommu-
nikation auf Marken, Menschen und auf 
das Vertrauen in unseren Markt?

Der «Return on Impact» ist kein mora-
lischer Zusatz, sondern ein harter Wett-
bewerbsfaktor. Vertrauen, Relevanz und 
Glaubwürdigkeit entscheiden darüber, 
ob Botschaften ankommen und ob sie 
langfristig tragen. Impact bedeutet des-
halb auch: saubere Daten, transparente 
Messbarkeit, verantwortungsvoller Einsatz 
von KI, klare Regeln für Brand Safety und 
Fraud Prevention sowie ein Umfeld, in 
dem qualitativ hochwertige Medien und 
faire Marktbedingungen erhalten bleiben. 

Gerade in einem kleinen, mehrsprachigen 
Markt wie der Schweiz ist diese Qualität 
kein Luxus, sondern Voraussetzung für 
Wirkung.

Für Werbeauftraggeber heisst das: Wir-
kung breiter zu definieren und konse-
quenter zu steuern. Nicht nur «Wie viel 
hat es gebracht?», sondern auch «Was 
hat es ausgelöst?» – in Aufmerksamkeit, 
Verständnis, Vertrauen, Markenstärke, 
Reputation und Akzeptanz. Diese Pers-
pektive verlangt Disziplin: bessere Ziele, 
bessere Messmethoden und den Mut, 
kurzfristige Optimierung nicht über lang-
fristige Substanz zu stellen. Sie verlangt 
zudem Zusammenarbeit entlang der ge-
samten Wertschöpfung, von Kreation 
über Media bis zur sauberen Ausspielung 
und Wirkungskontrolle.

Genau dabei wollen wir als SWA unter-
stützen. Wir bündeln Know-how, fördern 
Austausch in unseren Expertengruppen 
und vertreten die Interessen unserer Mit-
glieder gegenüber Politik, Plattformen und 
Marktpartnern. Wir setzen uns dafür ein, 

dass Werbung wirken kann, effizient und 
effektiv, aber auch glaubwürdig, sicher 
und zukunftsfähig.

Jetzt geht es darum, die Stellung vom 
Marketing in unseren Unternehmen und 
der Gesellschaft zu gestalten; gemein-
sam, pragmatisch und mit Anspruch und 
Wirkung.

Ich danke dem Vorstand, unseren Exper-
tenteams und der Geschäftsstelle für ihren 
Einsatz und Ihnen für Ihr Vertrauen. Ich 
wünsche Ihnen eine anregende Lektüre.

Jan De Schepper
Präsident SWA

Jan De Schepper 
Präsident SWA

THE NEW ROI:  
RETURN ON IMPACT

Liebe Mitglieder, sehr geehrte Damen und Herren. Nach einem inten-
siven und erfolgreichen Jubiläumsjahr blicken wir mit Dankbarkeit 

und Zuversicht nach vorn. 2025 durfte der SWA sein 75-jähriges  
Bestehen feiern. Es war ein Meilenstein, der uns daran erinnert,  
wofür wir seit 1950 stehen: für Orientierung, für verlässliche  

Rahmenbedingungen und für eine starke Stimme der Werbeauftrag-
geber in der Schweiz. Dieses Vertrauen ist nicht selbstverständlich. 

Es entsteht, wenn Leistung sichtbar und Wirkung spürbar wird.
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Roland Ehrler 
Geschäftsführender Direktor, SWA

MEHR IMPACT –  
WENIGER REGULATION

Viele unserer Mitglieder haben wieder ein erfolgreiches Jahr  
hinter sich. Das freut uns sehr, umso mehr als es im SWA anlässlich  
des 75 Jahre Jubiläums einiges zu feiern gab. Jetzt blicken wir mit 

viel Optimismus in die Zukunft des Verbands. Dabei wollen wir  
den werbenden Unternehmen weiterhin bei den vielfältigen  

Herausforderungen des Werbemarktes mit unseren Services und 
unserem Support zur Seite stehen.

Nach einem besonderen Jubiläumsjahr 
freuen wir uns, dass heute fast 220 Mit-
glieds-Unternehmen im SWA organisiert 
sind. Schliesslich sind aktive Mitglieder 
das Wichtigste für einen Verband! Ihnen 
gemeinsam ist, dass sie alle die Dienste 
und Mehrwerte des SWA schätzen und 
oft überrascht sind, dass ihnen der SWA 
sogar im Tagesgeschäft tatkräftigen 
Support bieten kann. Die persönlichen 
Rechtauskünfte unseres Anwalts oder 
Fragen zum Agentur- und Mediama-
nagement sind solche beliebten Dienste. 

Ebenso wichtig für einen Verband ist es, 
die relevanten Themen zu adressieren. 
Schliesslich sind die Herausforderungen 
unserer Mitglieder auch die Herausfor-
derungen für den SWA! Ausser um die 
künstliche Intelligenz geht es immer 
wieder um Transparenz und Sicherheit 
im Mediageschäft und am Ende um 
mehr Wirkung für alle Marketingak-
tivitäten. 

Mit unseren zielgerichteten Informa-
tionen, Studien, Hilfsmitteln und We-

binaren stehen wir dabei den Mitglie-
dern immer gerne zur Seite. Besonders 
schätzen unsere Mitglieder zudem den 
Austausch und die Inspiration in den 
sechs Expertengruppen, den Events 
und den vielen Webinaren. 

Hier ein Blick zurück auf unsere Schwer-
punkte im vergangenen Jahr und was 
wir erreicht haben:

1. Eine gemeinsame Branchen-
lösung für Nachhaltigkeit im
Schweizer Werbemarkt
Für SWA-Mitglieder bleibt die Nach-
haltigkeit ein wichtiges Thema und
Ende 2025 waren gemäss dem SWA/
LSA «Branchenindikator» bereits 56%
der Unternehmen CO2 bilanziert. Dabei
zeigen die Diskussionen in der vom
SWA gegründeten, verbandsübergrei-
fenden Arbeitsgruppe, dass es heute
noch nicht der richtige Zeitpunkt für
eine Branchenlösung im Werbemarkt
ist. Die Priorität bei unseren Mitgliedern
liegt derzeit dort, wo der Hebel grösser
ist. Deshalb hat der SWA entschieden,

eine gemeinsame Branchenlösung für 
Werbung/Media im Moment zurück-
zustellen. 

2. Mehr Transparenz für digitale
Werbeinvestitionen
Nach wie vor sind Werbeauftraggeber
auf Daten und Nutzungsinformatio-
nen zur Optimierung ihrer Kampag-
nen angewiesen. Oft sind diese nicht
unabhängig zertifiziert und basieren
auf «Last Click» Messungen. Der SWA
engagiert sich dafür, dass sowohl in-
ländische wie auch ausländische Platt-
formen ihr Angebot zertifizieren lassen
und bei unabhängigen Forschungen
mitwirken. Das klappt in der Schweiz
unter anderem mit den Zertifizierun-
gen von «Digital Ad Trust Switzerland»
schon recht gut und bei den ausländi-
schen Plattformen noch etwas weni-
ger. Immerhin sind inzwischen einige
Plattformen teilweise MRC-akkreditiert
(Media Rating Council) oder lassen ge-
wisse «Third Party»-Verifikationen zu.
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3. Attraktives Programm für
die Mitglieder
Im Jubiläumsjahr gab es neben dem
grossen Jahresmeeting viele Aktivitä-
ten, neue KI-Tagesworkshops, zahlrei-
che Webinare und Sitzungen in unseren
Expertengruppen. Damit fanden unsere
Mitglieder wieder viel Inspiration, Un-
terstützung, Weiterbildung, Mehrwerte
und Austausch. Mit einem Lunch im De-
zember am SWA-Gründungsort im Hotel
St. Gotthard fand das 75-Jubiläumsjahr
schliesslich einen feierlichen Abschluss.

4. Verhindern neuer Werbever-
bote
Werbeverbote sind leider im Trend, um
vermeintlich gesellschaftliche Proble-
me zu lösen. Verbote greifen jedoch
oft zu kurz und lösen das Problem am
Ende nicht. Immerhin ist es im letzten
Jahr zu keinen neuen Verboten für salz-,
fett- oder zuckerhaltige Lebensmittel
gekommen und das Aussenwerbeverbot
für die Stadt Bern wurde von der Politik
zurückgezogen. Gleichzeitig gelten für
legale Tabakprodukte strenge Werbe-
verbote und Gesundheitspolitiker wollen
noch weiter gehen. Umso wichtiger ist
es, dass sich die Werbebranche weiterhin
gemeinsam gegen neue Werbeverbote
zur Wehr setzt.

Für das Jahr 2026 haben wir uns 
folgende Schwerpunkte gesetzt: 

1. Mehr Impact für Werbeauf-
traggebende
Werbende Unternehmen investieren
nach wie vor viel Werbegeld in Medien
und Kanäle. Dabei ist die Transparenz
und Sicherheit im Angebot, der Buchung,
der Leistungserbringung sowie der Ab-
rechnung leider nicht selbstverständlich.
Der SWA wünscht sich vom Werbean-
gebot generell mehr Aufmerksamkeit
sowie Wirkung, und damit mehr Return
on Investment für die Mitglieder.

2. Mehr Werbefreiheit und
weniger Regulation
Konsumentenschützer und Politiker aus
dem linken Lager sehen die Werbung

als Sündenbock für gesellschaftliche 
Probleme. Der SWA bekämpft alle Ab-
sichten, welche die bewährten Rahmen-
bedingungen im Werbemarkt zulasten 
der Wirtschaftsfreiheit einschränken 
wollen. 

3. Mehr Support für
SWA-Mitglieder
Nach ersten Bild-KI und Video-KI Tages- 
workshops wollen wir unseren Mitglie-
dern weitere Kurse zum praktischen
Umgang mit KI-Tools bieten. Hier sehen
wir ein grosses Potenzial in der Aus- und
Weiterbildung. Daneben wollen wir
unseren Mitgliedern auch im laufenden
Jahr wieder ein vielfältiges Aktivitätspro-
gramm mit Expertenmeetings, Events
und Webinaren bieten.

Jetzt freuen wir uns wieder auf viele 
Begegnungen mit den Mitarbeitenden 
in den Mitglieds-Unternehmen, die uns 
motivieren, jeden Tag unser Bestes für 
den Verband zu geben. 

Ein herzliches Dankeschön den Mit-
gliedern für ihre langjährige Treue und 
allen Partnern sowie Freunden für die 
gute Zusammenarbeit im Schweizer 
Werbemarkt.

Roland Ehrler
Geschäftsführender Direktor, Schweizer 
Werbe-Auftraggeberverband
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Prof. Dr. Sven Reinecke 
Direktor des Instituts für Marketing & Customer Insight 

an der Universität St. Gallen (HSG)

IMPACT SCHLÄGT 
EFFIZIENZ

Warum wirksame Kommunikation nicht beim ROI beginnt.



Marketingverantwortliche stehen un-
ter einem doppelten Druck. Einerseits 
soll Kommunikation nachweisbar zum 
Geschäftserfolg beitragen. Anderer-
seits soll der Erfolgsnachweis mög-
lichst mittels einer einzigen finanziellen 
Kenngrösse erfolgen: dem Return on 
(Marketing-)Investments. Dass CFOs 
diese Kennzahl bevorzugen, ist nach-
vollziehbar: Sie wirkt objektiv, ist fi-
nanzwirtschaftlich anschlussfähig und 
lässt sich auch ohne Marketingexpertise 
scheinbar sauber berechnen. Doch ge-
nau darin liegt die Herausforderung: 
Der ROI ist im Verbund mit anderen 
Kennzahlen zwar als Kontrollgrösse 
nützlich, als Kopfkennzahl bzw. «Gol-
den Metric» jedoch oft kontraproduktiv. 
Wer Kommunikation primär auf Effi-
zienz trimmt, riskiert, die eigentliche 
Aufgabe zu verfehlen: Impact bzw. 
Wirkung zu erzeugen. Der Kern dieses 
Beitrags lautet daher: Effektivität kommt 
vor Effizienz. Erst wenn klar ist, welche 
Wirkung (Impact) erzielt werden soll 
und wie diese Wirkung entsteht, ergibt 
Effizienzoptimierung Sinn. Damit jedoch 
kein Missverständnis aufkommt: Der 
Beitrag darf nicht als Plädoyer gegen 
Effizienz in Kommunikation verstanden 
werden – ganz im Gegenteil. Daher 
wird erläutert, wie sich schrittweise 
gleichzeitig Impact und Effizienz in der 
Kommunikation sicherstellen lassen.

1. Warum ROI nicht der Aus-
gangspunkt sein darf
Die Kennzahl «Return on (Marketing)
Investment» übersetzt Marketing bzw.
Kommunikation in eine finanzielle Lo-
gik, die im Top-Management sofort
verstanden wird. Damit erfüllt sie eine
wichtige Funktion: Sie schafft eine ge-
meinsame Sprache zwischen Marke-
ting und Finance. Insofern ist ROI nicht
«falsch», aber verführerisch, weil diese
finanzwirtschaftliche Spitzenkennzahl
präzise wirkt, obwohl sie unvollständig
und einseitig ist.

Der ROI kann in die Irre führen, weil 
er wie jede Effizienz- bzw. Produkti-
vitätskennzahl eine relative Kennzahl 

ist: Diese drückt die Wirtschaftlichkeit 
und somit das Verhältnis von Output 
zu Input aus. Doch Relationen sind 
anfällig für Fehlinterpretationen und 
Manipulation, selbst ohne böse Absicht. 
Das klassische Problem zeigt sich sofort:

ROI = Ergebnis / Investment

Wenn man das Investment stark redu-
ziert (Nenner) und man somit sehr wenig 
in Marketingkommunikation investiert, 
kann der ROI rechnerisch steigen, ob-
wohl das absolute Ergebnis einbricht. 
Im Extremfall: Wenn Marketinginvest-
ments gegen null gehen, kann der ROI 
theoretisch «gegen unendlich» laufen, 
während der tatsächliche Markterfolg 
mickrig ist. Das ist keine akademische 
Spitzfindigkeit, sondern ein sehr reales 
Muster in Budgetrunden: Massnahmen 
werden gekürzt, bis nur noch das übrig 
bleibt, was kurzfristig gut attribuiert 
werden kann. Alles, was mittel- bis 
langfristig wirkt wie Markenaufbau oder 
mentale Verfügbarkeit, fällt unter den 
Tisch. Als Resultat werden Marken «ge-
molken».

Eine Effizienzmaximierung führt auch 
nicht zum wirtschaftlichen Optimum, 
denn selbst bei nachlassender Effizienz 
können positive Grenzerträge erwirt-
schaftet werden. Daher sollten Effizi-
enzkennzahlen nie allein als Steuerungs-
grösse dienen. Es sind zusätzlich immer 
absolute Ergebnisgrössen erforderlich  
(z.B. inkrementeller Deckungsbeitrag, 
zusätzlicher Umsatz, Anzahl und Qua-
lität von Neukunden, Wiederkaufra-
ten, Preisprämien) plus eine klare Logik,  
warum diese Ergebnisse entstehen.

2. Impact bzw. Effektivität:
Der Engpass liegt in der Planung,
nicht im Controlling
Effektivität ist nichts Mystisches, son-
dern bedeutet schlicht Wirksamkeit: Er-
reicht man die gesetzten Ziele? Bezogen
auf die Marketingkommunikation heisst
dies: Erzielt man die angestrebten, klar
definierten Kommunikationsziele? Eine
solche saubere Ziel- und Wirkungspla-

nung ist in der Praxis jedoch häufig der 
Engpass – an Reporting-Tools und Kenn-
zahlenlisten mangelt es dagegen nicht.
Die entscheidende Frage lautet daher: 
«Welche Wirkung wollen wir erzeugen, 
bei wem, in welcher Situation, über 
welchen Mechanismus?» Es geht somit 
um den angestrebten Impact.

So manche Kommunikation wird aller-
dings so geplant, als könnte sie gleich-
zeitig alles leisten: Aufmerksamkeit er-
zeugen, Bekanntheit steigern, Sympathie 
aufbauen, Markenassoziationen prägen, 
Markenpräferenzen verändern, Kaufab-
sichten schärfen, Neukunden gewinnen, 
Kundenabwanderung reduzieren und 
Abverkauf sowie Zahlungsbereitschaft 
gleichzeitig erhöhen.

In der Realität ist dies jedoch eine Über-
forderung der Kommunikation. Wenn 
man zu viele Ziele gleichzeitig erreichen 
möchte, dann ist es erforderlich, viele 
Kompromisse einzugehen, wodurch eine 
massgebliche Wirkung beeinträchtigt 
wird. Auch sind Ziele nicht beliebig kom-
binierbar, sondern stehen zueinander in 
Spannung. So kann eine Abverkaufs-
kampagne mit Preisfokus zwar kurzfris-
tig positive Umsatzwirkung zeigen, aber 
langfristig den Markenwert erodieren 
lassen. Umgekehrt kann eine hochwer-
tige Markeninszenierung eine positive 
Wirkung auf Markensympathie und -as-
soziationen erzeugen, aber kurzfristig 
weniger «Return-on-Ad Spend»-tauglich 
aussehen. Empirische Arbeiten zur Ba-
lance zwischen kurzfristiger Aktivierung 
und langfristigem Markenaufbau zeigen 
genau diese Trade-offs (Binet & Field, 
2013).

Da – wie noch zu zeigen ist – der Ur-
sache-Wirkungsnachweis die grösste 
Herausforderung im Controlling der 
Marketingkommunikation ist, gilt als 
praktische Faustformel, dass man pro 
Kampagne lediglich ein Primärziel und 
maximal zwei darauf abgestimmte Se-
kundärziele verfolgen sollte. Mehr führt 
in den meisten Fällen zu Wunschdenken. 
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3. Impact erfordert drei Zutaten:
Strategie, Kreativität und
Handwerk
In der Praxis kann man Wirkung in Kom-
munikation vereinfacht als «multiplikati-
ves» System auffassen:

Impact ≈ Strategie × Kreativität × Handwerk

Multiplikativ bedeutet: Wenn ein Faktor 
nahezu null ist, wird das Gesamtergebnis 
und somit der Kommunikationsimpact 
ebenfalls nahezu null – unabhängig da-
von, wie stark die anderen Faktoren sind.

a) «Strategy is god of successful commu-
nication.» (Laurence Green)
Diese Aussage stammt von Laurence Green, 
einer der einflussreichsten Personen der
britischen Kreativbranche und Director of
Effectiveness des Institute of Practitioners
in Advertising. Die Kommunikationsstra-
tegie entscheidet, ob Kommunikation
überhaupt an der richtigen «Stelle» an-
setzt und somit Wirkung entfalten kann.
Entscheidend dafür ist beispielsweise, ob
die Kommunikationsbotschaft überhaupt
ein kaufentscheidendes Interesse der
anzusprechenden Zielgruppe adressiert.

Möchte man beispielsweise ein Wasch-
mittel vermarkten und kommuniziert das 
Markenattribut «pflegend», so wird die 
Werbung bei der Zielgruppe kaum Im-
pact entfalten, wenn diese primär «hohe 
Waschkraft» verlangt und «Pflege» nicht 
kaufentscheidend ist.

Des Weiteren muss die Kommunikation 
zur Positionierung der werbenden Marke 
passen und einen glaubwürdigen «Reason 
why» ausdrücken. Ferner ist es erforder-
lich, dass die Werbung mit den anderen 
Marketinginstrumenten abgestimmt ist: 
Wenn Preisgestaltung und Distribution 
nicht zielgruppengerecht sind und syn-
chronisiert werden, dann kann auch die 
Kommunikation allein keine Wirkung 
entfalten.

Die Antwort auf die folgende strategische 
Kernhypothese hilft, die Kommunikati-
onsstrategie auf den Punkt zu bringen: 
«Wenn wir X (Botschaft/Angebot) bei 
Y (Zielgruppe) in Situation Z auslösen, 
dann steigt W (gewünschtes Verhalten) 
aus Grund G.» Diese Kommunikations-
strategie ist die Basis für jegliche Wirkung 
von Kommunikation.

KOMMUNIKATIONSCONTROLLING: Messmethoden

Abbildung 1.

b) Kreativität als bewusstes, nützliches
Verlassen eingespurter Pfade
Kreativität ist nicht «Kunst», sondern ein
erforderliches Mittel, um in der heutigen
Kommunikationsflut überhaupt wahr-
genommen zu werden. Eine praktikable
Definition in Anlehnung an Runco/Jaeger,
2012, lautet: Kreativität bezeichnet das be-
wusste, nützliche Verlassen eingespurter
Kommunikationspfade. Wer austauschbar
kommuniziert, dessen Kommunikation
wird entweder gar nicht wahrgenommen
– oder er betreibt generische Kommuni-
kation, die allenfalls für die gesamte Pro-
duktkategorie und damit den Marktführer
eine gewisse Kommunikationswirkung
erzielt – und somit kaum einen Impact
für die eigene Marke bewirkt.

Wichtig ist: Kreativität ist kein Selbst-
zweck, sondern muss der strategischen 
Kernhypothese dienen. «Auffällig, aber 
irrelevant» ist teurer Lärm. Somit sollte 
die kreative Idee auch nicht die zentrale 
Botschaft überdecken. Dies offenbart 
sich gelegentlich beim sogenannten 
Vampireffekt: Die Kommunikation ist 
«lustig» und wird zwar grundsätzlich 
wahrgenommen, aber es werden weder 
der korrekte Absender zugeordnet noch 
wird eine Botschaft für die beworbene 
Marke vermittelt.

Kreativität ist aufgrund einer inhärenten 
Subjektivität grundsätzlich nicht einfach 
zu kontrollieren – die Nützlichkeit der 
Kreativität dagegen sehr wohl.

c) Handwerk: Exzellenz in Ausführung
und Sozialtechnik
Eine exzellente Ausführung der Kom-
munikation klingt als Erfolgsvorausset-
zung zwar trivial, entscheidet aber über
Erfolg oder Misserfolg. Dazu gehören
insbesondere:

• �die Berücksichtigung der bekannten
sozialtechnischen Regeln der Werbung
(z.B. bzgl. Blickführung sowie der Ab-
stimmung von Text- und Bildkommu-
nikation oder der Situationslogik, siehe
hierzu ausführlich Kroeber-Riel/Esch
2015),

Befragungen 
& Trackings

Marketing-Mix 
Modelling

Attribution

Experimente/ 
A/B-Tests

1

4

2

3
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Prof. Dr. Sven Reinecke
Geschäftsführender Direktor des Insti-
tuts für Marketing & Customer Insight 
an der Universität St. Gallen (HSG)
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• �die kanaladäquate Exzellenz der Umset-
zung (beispielsweise Tonalität, Schnitt,
Timing, Wiedererkennbarkeit) sowie

• �die Berücksichtigung ethischer Grund-
sätze (z.B. Vorbildcharakter und Ver-
zicht auf «billige» Effekte, die Vertrauen
zerstören).

Eine exzellente Ausführung kann heut-
zutage durchaus bereits durch künstliche 
Intelligenz erfolgen. Allerdings läuft man 
hier Gefahr, formal perfekte, aber bezie-
hungsschwache, wenig emotionale Inhalte 
zu produzieren. Kommunikation und somit 
auch Werbung, die Impact erzielt, hat ge-
mäss Watzlawick et al. (2003) immer einen 
Inhalts- und einen Beziehungsaspekt. Bei 
der Definition und der Decodierung des 
Beziehungsaspekts zeigen sich – zumin-
dest derzeit – noch gewisse Grenzen bei 
künstlicher Intelligenz.

Um den «Handwerks-Check» der Kom-
munikation durchzuführen, eignen sich 
Fragen wie:  Ist die Kampagne kanaltypisch 
richtig gebaut? Ist die Marke in den ersten 
Sekunden klar? Wird das Versprechen 
glaubwürdig begründet? Entsteht Ver-
trauen oder Reaktanz? Hat die Werbung 
Vorbildcharakter?

4. Controlling: Ohne saubere
Ursache-Wirkungslogik wird es
kontraproduktiv
Ein häufiger Fehler besteht darin, Werbe-
ausgaben direkt mit Umsatz zu korrelieren
und daraus eine «Kommunikationswir-
kung» abzuleiten. Das ist methodisch
gefährlich. Umsatz kann sich aus vielerlei
Gründen verändern: Preisaktionen, Distri-
bution, Konkurrenzmassnahmen, Saisona-
lität, Produktqualität oder der gesamtwirt-
schaftlichen Lage. Die klare Identifikation
von Ursache-Wirkung ist und bleibt die
grösste Herausforderung im Marketing- 
und Kommunikationscontrolling.

Streng genommen wären hierfür Experi-
mente erforderlich, bei denen jeweils nur 
ein Inputfaktor variiert wird, alles andere 
konstant bleibt und die Auswirkung auf 
das jeweilige Werbeziel gemessen wird. 
Solche «Laborbedingungen» lassen sich 

in der Praxis kaum sicherstellen, aber An-
näherungen sind möglich. Ein nützliches 
Reifegradmodell für das Kommunikations-
controlling besteht jedoch aus einer Kom-
bination der folgenden vier Instrumente 
(siehe Abbildung 1):

1. �Befragungen und Trackings, um im
Zeitablauf kontinuierlich zu messen
und Veränderungen interpretieren zu
können;

2. �Transparente, ggf. expertenbasierte
Attribution mit klar dokumentierten
Regeln und Annahmen, insbesondere
im digitalen Bereich);

3. �A/B-Tests und inkrementelle Tests (mit
sauberen Testdesigns, Holdout-Grup-
pen, Geo-Tests; möglichst mit Fokus
auf Inkrementatilität);

4. �Ggf. Marketing-Mix-Modelling (wenn
Datenqualität, Governance und metho-
dische Kompetenzen im Unternehmen
ausreichend hoch sind).

Dabei ist zu berücksichtigen, dass Mess-
instrumente und Messungen sowohl Ver-
trauen schaffen als auch zerstören können. 
Mit anderen Worten: Zu viel Messung und 
Controlling können zu einem kontrapro-
duktiven Paradoxon führen (Kaufmann, P., 
& Reinecke, S., 2026), weil es dann zu wi-
dersprüchlichen Empfehlungen und Inter-
pretationsunsicherheit kommen kann, die 
zu einer Analyse-Paralyse führen. In einem 
solchen Fall ist Kommunikationscontrolling 
nicht nur nutzlos, sondern schädlich – und 
stellt dadurch den Impact der Kommuni-
kation grundsätzlich infrage. Daher gilt: 
Man sollte nicht mit dem komplexesten 
Modell starten, sondern mit dem robus-
testen – und Kompetenz, Datenhygiene 
und Entscheidungsroutinen schrittwei-
se aufbauen, bevor man «High-End»- 
Methoden wie beispielsweise Marketing 
Mix Modelling institutionalisiert.

Fazit
1. �Effizienz allein ist nichts wert, wenn die

Kommunikation nicht wirksam ist. Pro-
duktivitätskennzahlen wie ROI reichen
allein nicht aus, um Kommunikation zu
beurteilen und zu steuern.

2. �Impact heisst Effektivität heisst Wirk-

samkeit, also das Erreichen klar definier-
ter Ziele. Dafür braucht es eine saubere 
Zieldefinition vor jeder Budget- oder 
KPI-Diskussion.

3. �Impact entsteht aus dem Zusammen-
wirken von Strategie, Kreativität und
Handwerk, und zwar multiplikativ:
Schwächen in einem Bereich ziehen
den Gesamterfolg stark nach unten.

4. �Kommunikationscontrolling erfordert 
Ursache-Wirkungsdenken. Ohne eine
robuste Messlogik kann es Verwirrung
stiften und das Vertrauen in datenba-
sierte Entscheidungen untergraben.
Zu viel Controlling kann sich auf den
Impact ebenso schädlich auswirken
wie zu wenig.
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Dr. Matthias Rothensee 
Chief Scientific Officer, eye square

Stefan Schönherr 
Executive Vice President Brand & Media Experience, eye square

AUF EINEN  
ESPRESSO IN DIE 

AUSSTELLUNG
Kurze Aufmerksamkeitsfenster und was Werbetreibende 

daraus machen können.



Zeit ist ein kostbares Gut. Wir leben in 
einer beschleunigten, digitalen Gesell-
schaft, in der für immer mehr Aufga-
ben immer weniger Zeit zur Verfügung 
steht. Ein paar Beispiele: Die typische 
TikTok-Session dauert ca. 10 Minuten. 
Einen Espresso zuzubereiten, braucht 
1–2 Minuten. Eine WhatsApp-Nach-
richt zu verfassen, dauert oft weniger 
als 30 Sekunden. Und wie lang dauert 
ein Blickkontakt zu einer Werbung? 2,3 
Sekunden. Schliessen Sie einmal kurz 
die Augen und zählen Sie bis 2 – so 
kurz dauert heute ein durchschnittlicher 
Werbekontakt.

eye square beschäftigt sich seit 27 Jah-
ren intensiv mit Wahrnehmung und 
kann mittlerweile über 13’000 Wer-
bemittel vergleichen. Die Vergleiche 
ermöglichen spannende Insights, wie 
Konsument*innen auf Werbung re-
agieren.

Marketer wissen natürlich längst um die 
Bedeutung der Aufmerksamkeit in der 
Kommunikation: «Aufmerksamkeit ist 
nicht alles, aber ohne Aufmerksamkeit 
ist alles nichts», sagte McLuhan. Auf-
merksamkeit rangiert ganz oben im 
Brand Marketing Funnel. Sie ist eine 
notwendige Voraussetzung für eine 
tiefergehende Beschäftigung mit Mar-
ken und deren Botschaften. Ausserdem 
gewinnt in Zeiten knapper Budgets auch 
die qualitative Bewertung von Werbe-
plätzen neben Reichweite und CPMs 
an Bedeutung – und durchschnittliche 
Aufmerksamkeitsspannen sind ein wich-
tiger Grundpfeiler bei der Optimierung 
von Marketing-Spendings (s.a. Attention 
Works Initiative der OMD). Deshalb hal-
ten wir es für unabdingbar, sich genauer 
damit zu beschäftigen, welche Faktoren 
Aufmerksamkeit beeinflussen und wie 
man sie optimal nutzen kann. Aus un-
serer Sicht gibt es drei Determinanten, 
die massgeblich beeinflussen, wie lange 
Werbung betrachtet wird. Um sie zu 
differenzieren, begeben wir uns einmal 
in eine Kunstausstellung.

Abbildung 1.
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Die Besucher*innen
Da ist zunächst einmal der wichtige Fak-
tor Zielgruppe: Menschen unterscheiden 
sich darin, wie viel Aufmerksamkeit sie 
ganz allgemein auf Kommunikation und 
damit auch auf Werbung verwenden.

Jüngere Menschen sind schneller in Me-
dien unterwegs und verwenden deshalb 
weniger Zeit für Werbekontakte. Sie sind 
geübter im Erkennen und Vermeiden 
von irrelevanten Werbebotschaften. Das 
hängt auch mit dem schnellen Scrolling 
auf Social Media zusammen. Das heisst 
jedoch nicht, dass jüngere Menschen  
7 Sekunden Aufmerksamkeits-Goldfi-
sche sind, für die man nur ultraschnelle 
Ads produzieren sollte. Dafür sind die 
gemessenen Nutzungsintensitäten z.B. 
auf Netflix oder Disney+ viel zu hoch. 
Auch junge Menschen sehnen sich ge-
legentlich nach vertiefter Beschäftigung 
mit Themen und nach bewusstem me-
dialem Driften – nur eben nicht, wenn 
sie auf TikTok und Co. unterwegs sind.

Unsere Meta-Analysen zeigen auch, dass 
Frauen Werbung häufig etwas mehr 
Beachtung schenken als Männer. Sie 
sind in Studien grundsätzlich etwas auf-
merksamer, was sich auch in höheren 
Erinnerungswerten niederschlägt.

Markennutzer*innen sehen sich Wer-
bung ihrer bereits vertrauten Marken 
häufig etwas kürzer an als Werbung 
von Marken, die sie (noch) nicht nutzen. 
Macht auch Sinn: Man interessiert sich 
nicht mehr so stark dafür, was eigentlich 
die Vorteile der Produkte sind, die man 
bereits besitzt. 

Das Haus
Neben Nutzereigenschaften spielt das 
Werbeumfeld eine grosse Rolle. Um im 
Bild zu bleiben: das Haus, in dem die 
Ausstellung gezeigt wird.

TV/Streaming, Print/Out-of-Home und 
Social Media weisen sehr unterschiedli-
che durchschnittliche Betrachtungsdau-
ern auf: Während Streaming mit fast  
20 Sekunden lange Betrachtungsdauern 
erzielt (TV: 15 Sekunden), liegt YouTube 
mit rund 7,5 Sekunden im Mittelfeld. 
Instagram und TikTok bieten deutlich 
kürzere Betrachtungsdauern von 2 Se-
kunden oder weniger (Screenforce, Into 
the Wild, 2024). 

Hieraus lassen sich gut erste Heuristiken 
für Marken ableiten: Längere Inszenie-
rungen und anspruchsvolles Storytelling 
sind auf dem grossen Screen besser 
aufgehoben, kürzere Stories haben auf 

Streaming 
(BVOD)

Se
ku

n
d

en

TV TikTok InstagramYouTube 
Medienkanal

19.8

15

7.5

2 1.9

DURCHSCHNITTLICHE BETRACHTUNGSDAUER EINER WERBUNG 
(Screenforce / eye square, Into the Wild, 2024)
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YouTube den besten Platz, und Ins-
tagram und TikTok erfordern sehr viel 
schnellere Kreationen, die sofort auf 
den Punkt kommen. Dazu gehört auch 
ein frühes, aber nicht aufdringliches 
Branding.

Es lohnt sich, innerhalb von Social Media 
noch genauer hinzuschauen. Auch sehr 
ähnliche Videoformate wie Fullscreen 
Video Ads auf TikTok, Instagram Stories 
und YouTube Shorts weisen unterschied-
liche Betrachtungsdauern auf: Instagram 
und TikTok schaffen längere Betrachtun-
gen als YouTube Shorts. Ausserdem gibt 
es auch im Social-Media-Bereich echte 
Aufmerksamkeits-Zugpferde, wie zum 
Beispiel die Branded AR Lenses von 
Snapchat, deren Betrachtungsdauern 
es locker mit einem TVC aufnehmen 
können, weil User*innen mittels AR zum 
Mittelpunkt der werblich-künstlerischen 
Inszenierung werden.

Zudem wollen wir klarstellen: Kurze Zeit-
fenster in Social Media bedeuten nicht, 
dass hier keine Wirkung entsteht. Auch 

in Social Media erinnern sich Menschen 
an Werbung, die sie gesehen haben. 
Aufmerksamkeitsstarke Social Ad Forma-
te erzielen ausserdem höhere Kaufakti-
vierungen als solche mit weniger langen 
Aufmerksamkeitsfenstern (Abverkäufe 
in simulierten Shopping-Situationen). 
Damit haben auch Social Formate ihre 
Berechtigung in einem modernen Me-
diaplan, der auf Reichweite und eine 
Digital Native Zielgruppe abzielt.

Die Bilder einer Ausstellung 
Die Kreation selbst hat einen massgebli-
chen Einfluss darauf, wie lange Werbung 
Aufmerksamkeit erhält. Benchmarkana-
lysen zeigen: Zwischen den schwächs-
ten und den stärksten Kreationen eines 
Medienkanals bestehen Spannweiten, 
die oft grösser sind als die Unterschiede 
zwischen den Formaten. Mit anderen 
Worten: Ein gut gemachtes Social Ad 
kann längere Betrachtungszeiten erzielen 
als ein schlecht gemachtes Streaming Ad.

Man kann sich also nicht auf der «vom 
Haus» bereitgestellten Aufmerksam-

keitsspanne ausruhen, sondern muss mit 
kreativen Mitteln die Zeit, die zur Ver-
fügung steht, optimal nutzen. Zunächst 
geht es darum, überhaupt erst einmal 
initiale Aufmerksamkeit zu bekommen. 
Diese muss dann durch Spannungs-
bögen und szenische Komposition in 
tiefergehende Beschäftigung konvertiert 
werden. Sie soll die Zuschauer*innen im-
mer weiter binden, ohne sie loszulassen, 
sodass Neugier auf Marke und Produkt 
entsteht. Das ist bedeutungsvolle, aktive 
Aufmerksamkeit. Wie das gelingt? Dafür 
gibt es kein Geheimrezept.

Aber man kann z.B. aus der unlängst 
veröffentlichten Wuppertaler Wohn-
zimmerstudie lernen, welche Mecha-
nismen erfolgreich Aufmerksamkeit er-
zielen können (Musik, Influencer*innen,  
Celebrities) und welche eher nicht (z.B. 
animierte Charaktere). 

Auch die bewusste und intensive Ein-
bettung von Markencues ist ein Erfolgs-
faktor: Wir haben nachgewiesen, dass 
markenbezogene Aufmerksamkeit die 

Abbildung 2.

WO WIRD KI IN DER WERBEKREATION AM EHESTEN AKZEPTIERT? 
(Snapchat / PMG / eye square, The Marketing Power of Generative AI and Augmented Reality, 2025)

OPTIK INHALT: Was wird generiert?

Produkte, Objekte, 
Hintergrund

Tiere Menschen

60%
56%

42%

62%

Animation Fotorealistisch

45%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

12



Kaufaktivierung stärker treibt als allge-
meine Aufmerksamkeit. Dabei geht es 
um Blickkontakte im richtigen Moment, 
nämlich dann, wenn die Marke oder das 
Produkt zu sehen sind. Die Videoinstalla-
tion kann den Ausstellungsbesucher*in-
nen zwar nicht vorschreiben, wann sie 
sie betrachten, aber die Marke kann 
dafür sorgen, dass sie möglichst häufig 
auftaucht, damit die Wahrscheinlichkeit 
eines branded Moments hoch ist.

Auch die neue Toolbox der generati-
ven künstlichen Intelligenz spielt in der 
Kreation eine wichtige Rolle. Sie weist 
grosses Potenzial auf, wenn sie sinnvoll 
eingesetzt wird. Das wurde in einer 
Studie von eye square in Zusammen-
arbeit mit Snapchat klar identifiziert. 
Allerdings gibt es Grenzen beim Einsatz 
von KI in der Werbung: Die fotorealisti-
sche Generierung von Menschen wird 
mehrheitlich abgelehnt, das ist vielen 
dann doch zu unheimlich (Uncanny 
Valley Effekt).

Auch hat unlängst eine eye square Case 
Study gezeigt, dass die technisch fort-
schrittlichere Coca-Cola Weihnachts-
geschichte von 2025 nicht positiver 
eingeschätzt wurde als ihre Vorgän-
gerin aus 2024. Dieser Befund deutet 
auf einen Trend hin: Vielleicht zeigen 
sich hier bereits erste Anzeichen einer 
gewissen KI-Müdigkeit, weil Menschen 
mit KI-Inhalten zweifelhafter Qualität 
überschüttet werden. 

Fazit 
Alle drei Erfolgsfaktoren – Zielgruppe, 
Umfeld/Format und Kreation – sind 
einem grossen Wandel unterworfen. 
Menschen passen sich an die sich verän-
dernden Medienumwelten an, indem sie 
Aufmerksamkeit bewusster einsetzen, 
sich Digital Detox verordnen oder gezielt 
Blickkontakt zu Werbung vermeiden. 
Neue Plattformen und Formate bieten 
immer wieder neue Spielwiesen für Mar-
ken. Und die KI-Revolution im Bereich 
der Kreation hat gerade erst begonnen 
und wird durch die Hyperpersonali-
sierung von Werbebotschaften noch 
einiges auf den Kopf stellen.

Trotz all dieses Wandels bleibt aus un-
serer Sicht die Grundformel der Mar-
ketingkommunikation bestehen: Eine 
bedeutungsvolle Medienumwelt aus 
Sicht der Konsument*innen beinhaltet 
unterhaltsame, gut inszenierte Marken-
geschichten, die nicht nerven und intelli-
gent an die Nutzung der verschiedenen 
Plattformen angepasst sind.

So wird die Ausstellung mit erfahrenen, 
datenbasiert handelnden Marketer*innen 
als Kurator*innen zum vollen Erfolg – 
selbst wenn die Besucher*innen nur auf 
einen Espresso vorbeikommen. 

Stefan Schönherr
Executive Vice President Brand & Me-
dia Experience, eye square

Dr. Matthias Rothensee
Chief Scientific Officer, eye square

«Eine bedeutungsvolle Medienumwelt aus Sicht  
der Konsument*innen beinhaltet unterhaltsame,  

gut inszenierte Markengeschichten, die nicht nerven 
und intelligent an die Nutzung der verschiedenen  

Plattformen angepasst sind.»
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Dr. Valerio Stallone 
Director Department Marketing & Digital @HWZ

AGENTISCHE  
AUFMERKSAMKEIT 

UND DIE  
NEUORDNUNG DES  

WERBEMARKTS



Mit dem Eintritt autonomer KI-Agenten 
in das Feld der Informationsverarbeitung 
verschiebt sich das Zentrum der Aufmerk-
samkeit: von Menschen hin zu Maschinen. 
Diese KI-Agenten – etwa als Einkaufsassis-
tenten, Suchfilter oder persönliche Emp-
fehlungssysteme – agieren im Auftrag der 
Nutzer*innen. Sie durchsuchen Angebote, 
werten Kriterien aus und treffen vorstruk-
turierte Entscheidungen. Der direkte Blick 
des Menschen auf die Marke wird ersetzt 
durch algorithmische Selektion.

Profitabilität in der Aufmerksamkeit zu 
suchen, gehört zur Ausrichtung etablier-
ter Plattformen (Google, Meta, TikTok,  
LinkedIn) und wird je länger, je mehr auch 
in Stossrichtungen von neuen Akteuren 
des «Attention Game» integriert (siehe 
ChatGPT Ads). Die Werbemarktlogik ist 
in Aufruhr, denn es zeichnet sich – je 
länger, je mehr – ab, dass an die Stelle 
statischer Werbebotschaften Interaktion 
antreten, bei der die Schnittstelle, die die 
Interaktion ermöglicht, selbst Intentio-
nen erkennt, Optionen synthetisiert und 
kommerzielle Entscheidungen direkt in 
den Dialog einbindet. Was hier entsteht, 
ist ein neues Werbeumfeld mit eigenen 
Mechanismen, Anreizen und Wettbe-
werbsregeln. Marketingorganisationen 
müssen darauf vorbereitet sein, in diesem 
wachsenden Ökosystem schnell zu testen, 
zu lernen und vor allem wirksame Formate 
skalierbar zu machen. Laut BCG formiert 
sich ein neuer AI Attention Stack mit 
drei Ebenen, wo Nutzungszeit der und 
Einfluss auf die Nutzer*innen kumuliert 
betrachtet werden. Diese Ebenen sind (1) 
Suchmaschinen mit generativen Antwor-
ten (z.B. Google) oder GenAI Chats mit 
Suchresultaten (ChatGPT), (2) Assistenten 
(ChatGPT, Claude etc., die in Alltagspro-
zesse eingebettet sind) und (3) Retail-/
Commerce-Agenten (wie Amazons und 
Walmarts KI-gestützte Shoppinghilfen, 
Perplexity Shopping, ChatGPT Agents 
etc.).1

Damit stellt sich eine fundamentale Frage: 
Für wen werben Auftraggebende zukünf-
tig eigentlich – für Menschen und/oder 
für Maschinen?

Von Attention zu Interaction: 
Wie KI-Systeme Aufmerksamkeit 
steuern
Die klassische Sichtbarkeitskette – Im-
pression, Klick, Conversion – zerbricht, 
wenn Bots nach und nach alle Schrit-
te übernehmen. Plattformen können 
nicht mehr garantieren, dass eine An-
zeige von einem Menschen gesehen 
oder verstanden wurde. Es entsteht ein 
Marktversagen: Werbetreibende kaufen 
unter Umständen «synthetische» statt 
menschliche Aufmerksamkeit ein. Hasan 
(2025)2 bezeichnet dieses Phänomen 
als «Attention Lemons Problem» – in 
Anlehnung an Akerlofs Theorie asymme-
trischer Information. Die Qualität der ge-
kauften Aufmerksamkeit wird unsicher, 
Vertrauen und Preisbereitschaft sinken. 
Kein neues Phänomen – Ad Verification 
beschäftigt Werbeauftraggebende und 
-nehmende schon seit Jahrzehnten –,
doch nun werden die Bots von den Kon-
sument*innen bewusst beauftragt.

Zudem tritt die neue Dynamik der Vor-
verlagerung der Aufmerksamkeit auf. 
KI-Agenten antizipieren Bedürfnisse, be-
vor Nutzer sie artikulieren. Das bedeutet, 
dass Werbung nicht mehr eine bewusste 
Nachfrage adressiert, sondern auf der 
Ebene vorausschauender Empfehlungs-
systeme wirkt. Marken konkurrieren um 
«Pre-Attention» – jene algorithmisch 
vorhergesagte Relevanz, die entscheidet, 
ob ein Produkt überhaupt zur Auswahl 
gestellt wird.

Wirkung zählt: Vom Return on 
Attention zum Return on Impact
In dieser agentischen Realität wird Auf-
merksamkeit zur Zwischenressource. 
Hermann et al. (2025)3 argumentieren, 
dass Plattformlogiken sich wandeln: 
Suchmaschinen monetarisieren Intent, 
soziale Medien monetarisieren Atten-
tion – doch Conversational AI mone-
tarisiert Interaktion. Der Fokus liegt 
nicht mehr darauf, ob jemand hinsieht, 
sondern was daraus folgt.

Der ökonomische Stellenwert der Auf-
merksamkeit verändert sich grundle-

gend: nicht mehr Quantität (Impressions), 
sondern Qualität (Conversion Depth) 
steht im Vordergrund. Das erfordert 
neue Messinstrumente. Klassische Met-
riken wie View Time oder CTR verfehlen 
die Wirkungsebene, wenn Entscheidun-
gen ausgelagert werden. Stattdessen 
gewinnen neuartige KPIs an Bedeutung: 
Beispielsweise Agent Recommendation 
Rate (ARR), Dialogue-to-Action Ratio 
oder AI-mediated Purchase Value. Diese 
Kennzahlen erfassen, ob und wie stark 
eine Marke innerhalb der agentischen 
Verarbeitung überhaupt in das Hand-
lungsspektrum aufgenommen wird.

Der Perspektivwechsel hat Folgen für die 
Werbekonzeption. Kampagnen müssen 
wirkungslogisch in agentische Entschei-
dungsketten integrierbar sein: Reduzierte 
Komplexität, klare Argumentationsstruk-
turen, standardisierte Produktargumente 
und gleichzeitig eine emotionale An-
kerung, die dem final entscheidenden 
Menschen Orientierung gibt. Denn der 
Return on Impact misst sich an der nach-
haltigen Beziehung zwischen Marke, 
Mensch und Maschine.

Neue Sichtbarkeit: Wie Marken 
für Agenten sichtbar werden
Die technische Sichtbarkeit wird zur 
Grundbedingung. Strukturierte Produkt-
daten, Schema-Markups, standardisierte 
Preise, Lagerdaten entscheiden darüber, 
ob ein KI-Agent das Produkt findet, 
versteht und vorschlägt.

Hinzu kommt die Frage der semanti-
schen Lesbarkeit. Während menschliche 
Konsumenten auf Bildsprache, Claims 
oder Atmosphären reagieren, arbeiten 
Agenten mit Attributen, Relationen 
und Klassifikationen. Wer hier unprä-
zise ist – etwa bei Beschreibungen von 
Leistungsversprechen, Metadaten oder 
Variantenbezeichnungen –, riskiert Un-
sichtbarkeit. Die Sichtbarkeit verschiebt 
sich somit von der visuell-emotionalen 
Ebene zur formal-semantischen Codie-
rung. Marken benötigen ein Datenmo-
dell, das maschineninterpretierbar und 
gleichzeitig markenkohärent ist. 
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Die zuvor genannten Gatekeeper des AI 
Attention Stack entwickeln ihre eigenen 
Schnittstellen, Standards und Relevanzlo-
giken. Wer hier nicht integriert ist – über 
APIs, Protokolle oder Commerce-Extensi-
ons –, wird schlicht nicht gefunden. Die 
neue Sichtbarkeit ist also auch eine Frage 
von Infrastrukturanbindung und partner-
schaftlicher Einbindung in agentische 
Ökosysteme. Technologische Unabhän-
gigkeit wird zur strategischen Illusion.

Zugleich bleibt ein Faktor unverändert 
zentral: Vertrauen. KI-Agenten spiegeln 
das, was in Bewertungen, Zertifikaten, 
Nutzerfeedback und externen Rankings 
gespeichert ist. Die maschinelle Emp-
fehlungslogik amplifiziert bestehendes 
Vertrauen oder bestraft Mängel. Mar-
ken müssen ihre Reputationsdaten aktiv 
kuratieren, ihre Bewertungsökonomie 
pflegen und ihre digitalen Markenassets 
so gestalten, dass sie in agentischen Um-
feldern korrekt, eindeutig und bevorzugt 
erkannt werden.

Strategien für Differenzierung 
in Agentic-Marketing-Ökosys-
temen
In einem agentischen Marketing-Ökosys-
tem, in dem KI-Agenten eine Vermittler-
rolle zwischen Marken und Konsumen-
ten einnehmen, müssen Unternehmen 
neue Strategien entwickeln, um sichtbar 
und bevorzugt zu bleiben. Die Kernfrage 
lautet: Wie stellt man sicher, dass die 
eigene Marke vom digitalen Assistenten 

berücksichtigt oder sogar empfohlen 
wird? Hier sind – zusammengefasst und 
in Anlehnung an die Empfehlungen von 
Giorgio & Stallone (2026)4 – die Aspekte, 
die im Artikel dargelegt werden:

• �Daten-Präsenz und Maschinenlesbar-
keit durch strukturierte Produktda-
ten, Schema-Markups, ausführliche
Spezifikationen und aktuelle Lager-/
Preisinformationen  erhöhen.

• �Ähnlich wie in der Vergangenheit SEO
und App-Store-Optimierung wichtig
waren, geht es künftig darum, Schnitt-
stellen und Integrationen zu Agen-
ten-Plattformen zu nutzen.

• �Die Marke sollte so positioniert sein,
dass Agenten sie als qualitativ hoch-
wertig und sicher einstufen. Das bedeu-
tet z.B. gute Bewertungsabdeckung,
Zertifikate, transparente Daten, aber
auch Distinctive Brand Assets pflegen.

Die Aufmerksamkeitsökonomie erfährt 
durch agentische Vermittlung einen 
Paradigmenwechsel. Aufmerksamkeit 
bleibt wertvoll, doch ihre Funktion än-
dert sich: von Endziel zu Input. Nur wer 
im neuen Spannungsfeld aus Maschine 
und Mensch präsent, vertrauenswürdig 
und maschinenverwertbar ist, erzielt im 
Sinne des neuen ROI tatsächlich: Return 
on Impact. 

Dr. Valerio Stallone
Director Department Marketing & 
Digital @HWZ

ASPEKT MENSCHLICHE*R KONSUMENT*IN 
(ENTSCHEIDET SELBST)

KI-AGENT
(AUTONOME ENTSCHEIDUNG)

Entscheidungsgrundlage Emotion, Markenbindung, Narrativ Datenpunkte, Bewertungssysteme

Werbewahrnehmung Kreativität, Storytelling, Medieninszenierung Strukturierte Daten, Relevanz-Logiken

Optimierung Erlebnisfokussierung, Markenerinnerung Datenstruktur, API-Performance

Beispiel Impulskauf über Online Ad Preis-/Feature-basierte Produktauswahl

Quellen:
1 �https://www.bcg.com/x/the-multiplier/

how-ai-is-reshaping-modern-advertising

2 �Hasan, M. M. (2025). AI Agents and 
the Attention Lemons Problem in 
Two-Sided Ad Markets. arXiv preprint 
arXiv:2507.22435, https://arxiv.org/
abs/2507.22435

3 �Hermann, E., Puntoni, S., & Schweidel, 
D. A. (2025). Conversational AI: The Next 
Frontier of Digital Platform Monetization. 
Available at SSRN 5634270, https://
papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abs-
tract_id=5634270

4 �Giorgio, S., & Stallone, V. (2026). Agentic 
Marketing: Neue Spielregeln und/oder 
neues Spielbrett?. Marketing Review  
St. Gallen, (1), https://www.researchgate.
net/publication/398680487_Agentic_
Marketing_-_Neue_Spielregeln_undo-
der_neues_Spielbrett
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Dennis Lück 
Gründer und Geschäftsführer, BrinkertLück

DIESER ARTIKEL WURDE NICHT 
VON CHATGPT GESCHRIEBEN

Alles selbst erdacht. Versprochen. Keine einzige Passage wurde von 
einer KI verfasst. Und ist die Headline nicht toll? Scheinbar hat sie 
Sie direkt erwischt. Ha! Und was durch sie noch entsteht, ist total 
und völlig ungewollt gemein: Sie erweckt einen Generalverdacht, 
dass hier in diesem Magazin ganz, ganz viele KI-generierte Texte 

sein könnten. 50%? 60%? Oder gar 70%? Wer weiss das schon,  
und es wird bei einer Schätzung bleiben. 

Genau wie bei der Schätzung, wie viel 
Content mittlerweile von KI erstellt wird. 
Auch da redet man ebenfalls von 50 bis 
70%. Was können wir daraus ziehen 
und was soll meine Headline überhaupt? 
Die Headline ist ein Beweis dafür, dass 
wir uns in einem radikalen Umbruch 
befinden. Nicht mittendrin, das mag 
man vielleicht denken, nein, nein, nein. 
Wir sind noch ganz am Anfang des 
Umbruchs. Und trotzdem schliessen 
Agenturen, Aktien-Werte der Netzwerke 
rauschen bis zu 70% in den Keller, Agen-
tur-Notverkäufe finden statt, und auch 
Marketing-Abteilungen trifft es brutal. 
Zu lesen sind Geschichten von CEOs, die 
90% ihrer Marketing-Abteilung durch 
Agenten ersetzt haben. Im Folgenden ein 
paar Gedanken, was meines Erachtens 
passiert oder passieren kann und worauf 
wir in Zukunft Wert legen sollten. 

Return on Impact. Oder Return 
of Impact? 
Ein wirklich grossartiger Titel. Ich mag 
ihn sehr, weil er Gedankenspiele lostritt. 
ROI. Zuerst dachte ich darüber nach, 

ob es nicht «Return of Impact» heissen 
müsse. Die Rückkehr des Impacts. Das 
klang völlig plausibel. Wo sind denn 
gerade die grossen Impact-Geschichten? 
Wenn man sucht, findet man welche. 
Aber nur, wenn man sucht, und nicht, 
weil jeder darüber redet. Hug AG, Coop, 
Brack – da bewegen sich die Nadeln in 
die richtige Richtung, das sind erfreuli-
che Stories. Aber dann liest man von Ex 
Libris. Das tut mir in der Seele weh. Der 
Buchmarkt. Das Lesen. Der Marktführer 
im Online-Buchhandel. Zack, weg vom 
Fenster. Scheinbar zero Impact. Und 
erst recht kein Return von irgendwas. 
Nehmen wir den Titel so, wie er erdacht 
wurde: Hier gab es kein «on impact». 
Und «Return» ist nicht die Rückkehr, 
sondern das Feedback des Marktes. Eine 
Marke investiert in die Erzeugung von 
Impact und erwartet positive Resonan-
zen. Die Frage, die nun klar im Raum 
steht, ist: «on impact», wie geht das? 

Der Hype vernebelt die Vernunft.
Zuerst einmal darf ich alle bitten, kurz 
innezuhalten und der Vernunft genü-

gend Raum zu gestatten. Klarna hat erst  
3’000 Leute entlassen und stellt jetzt wie-
der «Menschen» statt nur Agenten ein. 
Wir sind in einer Phase der Übersprungs-
handlungen. Diverse Hypes verblenden 
uns, reissen uns in ihren Bann und ver-
leiten uns zu unüberlegten Handlungen. 
Aber nicht hier beim SWA. Vernunft ist 
unsere Grundeinstellung. Wir sind eine 
Community der Vor-, Nach- und Mitden-
ker. So, jetzt legen wir los.

Impact = Impuls + Sichtbarkeit 
+ Reaktion.
Formeln helfen doch immer in unserer
Branche. Aber die Frage ist natürlich
schon: Woher entspringt der Impact,
was löst ihn aus? Der Ursprung liegt nach
wie vor beim richtigen Impuls, den eine
Marke oder ein Produkt in den Markt
sendet. Der Anreiz muss da sein, die
Kaufeslust muss geweckt werden. Die
Ursache von Impact ist also nach wie
vor das beste Produkt oder der beste
Service. Nicht 80’000 KI-Agenten. Sich
am Markt zu unterscheiden und besser
zu sein, ist immer noch die Basis von
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allem. Punkt. Die Autoversicherung, 
die kilometerbasiert abrechnet, ist die 
coolste (schöne Grüsse an die Zurich 
Versicherung). Die nehme ich. Diese 
Macht darf man nicht vergessen. Dann 
klug Sichtbarkeit und die damit verbun-
dene Begehrlichkeit erzeugen und das 
löst dann, mit dem Produkt im Fokus, 
die Reaktion der Zielgruppe aus. Klingt 
einfach, und ist es auch. 

Rettet die Branche vor der  
Verglückskeksung. 
Ich hasse Glückskekse. Und am aller-
meisten hasse ich die Sprüche darin. 
Und dennoch sammele ich sie, diese 
abgrundtief dämlichen Sprüche. Und 
die haben gerade den Weg aus den 
Keksen gefunden und machen sich nun 
in der Marketing-Branche breit. Was 
ich gerade sammele, sind Screenshots 
von Glückskeks-artigen Botschaften in 
Werbekampagnen. Machen Sie das doch 
bitte auch mal. Botschaften anschauen 
und sich fragen, ob es Glückskeks-Style 
ist. Es ist erschreckend, wie oft man 
sagen muss: Ja, es ist ein Glückskeks. 

«Lebe dein Leben», «Es lebe das Leben», 
«Fühl dich wohl mit allem, was du tust», 
«Entdecke, was du kannst». Igittigitt. 
Ist das das Resultat von übermässiger 
KI-Texterei? Bitte nicht. Warum rede ich 
darüber: Sichtbarkeit ist eine Sache, aber 
welche Botschaften in der Sichtbarkeit 
auftauchen, ist so, so wichtig. Denn 
Sichtbarkeit erzeugt die Reaktion hin 
zum Kauf. Die Verglückskeksung der 
Botschaften erzeugt Würgereiz, aber kei-
nen Kaufimpuls und ganz sicher keinen 
Impact. Die Qualität der Kommunikation 
entscheidet – immer noch. Und zack, 
schon sind wir beim nächsten Thema. 

Wir messen alles. Nur nicht die 
Qualität. 
Dass wir alle super messen können, muss 
ich Ihnen nicht sagen. Aber dennoch 
ist mir eine Sache rund um das Thema 
Messbarkeit aufgefallen. Wir messen 
Funktionalität, aber nicht mehr Qualität. 
«Es funktioniert.» Das ist ja schon mal 
gut. Aber da steht nicht: «Es löst Jubel 
aus», «Es berührt», «Es sorgt für Lach-
krämpfe». Was wir nicht (mehr) messen, 

ist Originalität, Kreativität, Emotionalität. 
Das ist natürlich auch schwierig, aber 
nicht unmöglich. Kreativität ist beispiels-
weise messbar. Und zwar mithilfe einer 
Matrix. KPIs y-Achse, Impact/Reaktion 
x-Achse. Skala bis 10. Schon weiss man:
diese Idee ist eine mittelmässige 5.4.
Weg damit. Man kann sogar schon vor
der Produktion fühlen, wo eine Kam-
pagne damit landet. Ich kann also nur
empfehlen, beim Messen bitte auch
darauf achten, dass man den kreativen
und emotionalen Impact nicht aussen vor
lässt. «Es funktioniert» hat auch jemand
bei Ex Libris gesagt.

Reichweite ist out. Intensität 
ist in.
Diese Kampagne hat 80 Zillionen Im-
pressions, Views und Contacts erzeugt. 
Boah, krass. Aber nur 0.00000005% 
Leads generiert. Oh. Hui. Wie oft hört 
man Ergebnisse in dieser, na klar, leicht 
übertriebenen Darstellung. Was mir zu 
denken gibt, ist, dass die Reichweite 
an Wert verloren hat. Wie oft sehe ich 
unfassbar hohe Zahlen mit unfassbar 
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tiefen Resultaten. Was bedeutet das? 
Eigentlich logisch, nämlich dass es auf 
die Reichtiefe ankommt. Das Wort gibt 
es, glaube ich, nicht einmal. Damit ge-
meint ist, dass Reichweite als Messgrösse 
kein absolutes Kriterium mehr ist, aber 
die Intensität des Kontakts viel mehr 
an Bedeutung gewinnen muss. In der 
Flut der Kommunikation zählt nicht die 
Weite, sondern die Tiefe. Lieber weniger 
Reichweite, aber dafür eine intensivere 
Bearbeitung der Zielgruppe. Plakatives 
Beispiel: nicht eine Million Views und 
5 Likes, sondern lieber «nur» 10’000 
Views und 2’000 Likes. Das muss heute 
das Ziel sein. 

Wenn es um Agenten geht, bist 
du besser die Doppelnull. 
Die Agenten übernehmen. Sie arbeiten 
korrekt, effizient, rund um die Uhr, auf 
gutem bis sehr gutem Niveau, sie liefern 
Resultate. Das ist schon der Status Quo. 
Und noch mal: Wir sind am Anfang des 
Umbruchs. Nicht auszudenken, was in 
1–2 Jahren los ist. Wir merken gar nicht, 
dass wir gerade an unserer eigenen 
Abschaffung arbeiten. Mal eine kur-
ze Darstellung dessen, was da gerade 
passiert: Man sagt ja immer, 95% aller 
Kommunikation sind Durchschnittsware. 
4.9% sind dann noch sehr gute Kommu-
nikation. 0.1% ist exzellent. Man kann 
über die Genauigkeit der Zahlen disku-
tieren, aber falls die Faustregel sich ver-
schoben hat, dann eher in Richtung 98% 
Durchschnittsware. Und jetzt kommt 
der Punkt: Diese 98% können bald 
komplett von Agenten erstellt werden 
und im Markt arbeiten. Keine Agentur. 
Keine Marketing-Abteilung. Es braucht 
nur noch jemanden, der die Agenten 
steuert. Eine Doppelnull sozusagen. Nur 
die Stärksten überleben heisst, nur die, 
die die Agenten im Griff haben, kön-
nen sich in unserer Branche festsetzen. 
Und unsere Daseinsberechtigung und 
unsere Wertschöpfung müssen in den 
2.1% liegen. Da zieht die Branche hin. 
Apropos Doppelnull. Vor Kurzem habe 
ich erfahren, dass man es touristischen 
Organisationen leichter machen möchte, 
indem man KI-Agenten eingeführt hat, 

die Teilprozesse aller Art übernehmen 
können. Das bedingt aber, dass in jeder 
kleinen touristischen Organisation je-
mand sitzt, der das Agenten-Business zu 
100% versteht. Da ist die Sollbruchstelle. 
Wer also weiterhin im Impact-Business 
bleiben möchte, der macht bitte sofort 
eine Weiterbildung zur Doppelnull. 

Der Purpose ist tot. Lang lebe 
der Purpose. 
Vor ein paar Jahren noch war der Pur-
pose das Thema schlechthin. Ich glau-
be auch nicht, dass wir plötzlich alle 
das Thema Purpose links liegen lassen 
wollen. Sicher nicht. Eher wurde das 
Thema von der KI-Welle verschluckt 
oder einfach an die Seite gespült. Meine 
persönliche Einschätzung ist, dass das 
Thema Purpose wichtiger denn je wird. 
Die Sinnhaftigkeit wird sehr schnell ein 
grosses Comeback feiern. Nämlich spä-
testens dann, wenn wir merken, welche 
gesellschaftlichen Ausmasse das KI-Trei-
ben noch haben wird. Ein Trend erzeugt 
immer einen Gegen-Trend. Und der wird 
die Menschlichkeit sein. Es gibt Marken, 
die das jetzt schon erkennen und sich 
sinnvoll auf die Zukunft einstellen. Nur 
ein Beispiel: eine Versicherung, die von 
KI-Chatbots wieder zurückbaut auf echte 
zwischenmenschliche Kommunikation 
mit dem Kunden. Der Mensch braucht 
den Menschen. Erst recht, wenn es um 
sensible Themen geht, wo Vertrauen 
und Sicherheit im Wechselspiel Mensch/
Marke wichtig sind. Das sind erste kleine 
Anzeichen, dass wir uns wieder einpen-
deln müssen auf einem vernünftigen 
Level zwischen menschlicher und künst-
licher Intelligenz. 

ROI. Return on Innovation. 
Return on Inspiration. Return 
on Impact. 
Jetzt kommt es, das grosse Schlusswort. 
Meine feste Überzeugung ist, dass wenn 
wir über ROI reden, müssen wir auch 
über eine Verkettung verschiedener 
Elemente reden. Die schöne Zwischen-
headline zeigt perfekt, worauf ich hinaus 
möchte. Die Lust an der strategischen 
und kreativen Exzellenz müssen wir wie-

der kreuzen mit den technologischen 
Möglichkeiten. Das erzeugt wahren Im-
pact. Oder um es mit den Worten eines 
Glückskekses zu sagen: Wer den wahren 
Impact sucht, findet ihn auf der Reise zu 
mehr Innovation und Inspiration. 
Würg. ☺

Dennis Lück
Gründer und Geschäftsführer, 
BrinkertLück
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CEO, Media Focus Schweiz GmbH

JAHRESRÉSUMÉ 2025 IM 
SCHWEIZER WERBEMARKT

Der Brutto-Werbedruck der klassischen und digitalen  
Mediengruppen beläuft sich 2025 auf 6.0 Milliarden Schweizer 

Franken und liegt damit leicht (–2.4%) hinter dem Vorjahr.

Die klassischen Medien des Schweizer 
Werbemarkts schliessen 2025 mit einem 
Brutto-Werbedruck von 3’930.8 Mio. CHF 
und liegen damit −1.7% unter Vorjahr. 
Der Jahresverlauf zeigt dabei eine schritt-
weise Stabilisierung: Nach Q1 (−4.2%) 
und Q2 (−2.9%) nähert sich der Markt 
im zweiten Halbjahr dem Vorjahresniveau 
an (Q3 −0.2%, Q4 +0.1%). Erweitert 
man den Blick um die digitalen Medien 
– Display Lieferstatistik, YouTube und
Search, erhöht sich der Brutto-Werbe-
druck auf 6’007.5 Mio. CHF. Was ein
Rückgang von −2.4% ggü. dem Vor-
jahr ist. Bei Search gilt es zu beachten,
dass es 2025 – insbesondere im ersten
Halbjahr – durch die Google-Updates
zu starken Schwankungen in der Erfas-
sung kam, welche die Vergleichbarkeit
des Brutto-Werbedrucks zum Vorjahr
eingeschränkt haben.

Entwicklung Media-Mix
Im klassischen Werbemarkt zeigt der Me-
dia Mix im Jahr 2025 eine weitere Ver-
schiebung zugunsten von Out-of-Home.  
Aussenwerbung erhöht ihren Anteil von 
25.2% (2024) auf 26.8% (2025) und ge-
winnt damit +1.6 Prozentpunkte. Gleich-
zeitig geht Print von 32.7% auf 31.9% 

zurück (−0.9 Prozentpunkte). TV bleibt 
als grösste Mediengruppe weitgehend 
stabil, gibt aber leicht nach von 35.8% 
auf 35.4% (−0.4 Prozentpunkte). Radio 
ist ebenfalls leicht rückläufig von 5.4% 
auf 5.1% (−0.3 Prozentpunkte). Kino legt 
leicht zu (0.8%  0.9%) und bestätigt 
damit seine stabile Rolle als aufmerksam-
keitsstarkes Ergänzungsmedium.

Im digitalen Werbemarkt bleibt Search mit 
63.5% klar dominant (trotz Volatilität in 
der Datenerhebung). Auf Display entfallen 
26.5% des Werbedrucks. Der Kanal kann 
marginal zulegen (+0.6% Wachstum). 
YouTube macht 10% des Werbedrucks 
aus. Die Steigerung ist jedoch nicht durch 
Wachstum innerhalb der gemessenen 
Werte zu erklären (+/− 0%), sondern 
dadurch, dass weniger Search-Werbe-
druck gemessen werden konnte (siehe 
Einschränkungen der Search-Messung 
im 1. Halbjahr 2025).

Entwicklungen im Werbemarkt
An der Spitze des Werbeauftraggeber- 
Rankings bleibt die Rangfolge stabil: 
Coop und Migros belegen weiterhin 
Rang 1 und 2. Coop kommt auf einen 
SoA (Share of Advertising) von 24.0% 

und liegt leicht unter Vorjahr (−2.5%), 
während Migros mit 16.2% SoA deutlich 
zulegt (+20.9%). Auf Rang 3 folgt erneut 
Procter & Gamble (SoA 7.7%), allerdings 
mit einem Rückgang von –19.0% gegen-
über dem Vorjahr. 

Hinter der Top 3 fällt die Dynamik ein-
zelner Werbeauftraggeber auf: Denner 
wächst (+20.9%) und steigt von Rang 
6 auf Rang 4. Swisscom (+54.5%) und 
McDonald’s legen ebenfalls zu (+7.8%). 
Dagegen haben mehrere Markenplayer 
ihre Bruttoinvestitionen reduziert: L’Oréal 
(−25.9%), Henkel (−18.2%), Beiersdorf 
(−7.2%), Aldi (−7.9%) sowie IKEA (−6.6%).

Display von Retailern dominiert
Im Bereich Display bleibt der Detailhandel 
der klare Taktgeber: Mit Coop, Migros, 
Aldi, Lidl und neu Denner sind gleich 
fünf Retailer in den Top 10 vertreten. 
Dahinter fällt die Liste deutlich breiter 
aus: VW bringt Automotive-Power ins 
Ranking, mit Spusu schafft es zudem ein 
(Preis-)Challenger aus dem Telko-Umfeld 
in die Top 10. Mit UBS und Bitpanda 
sind sowohl ein etablierter Finanzriese 
als auch ein Fintech unter den Top 10 
vertreten. 
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YouTube mit Entertainment
Bei YouTube setzt sich ein Mix aus Enter-
tainment und starken Konsumgüter-Mar-
ken an die Spitze: Nintendo führt das 
Ranking an, gefolgt von Beiersdorf und 
PepsiCo. Mit Coop auf Rang 4 ist erneut 
auch ein Retailer prominent vertreten, 
während The Walt Disney Company die 
Entertainment-Präsenz in den Top 10 
verstärkt. Dahinter zeigt sich, wie breit 
YouTube als Markenplattform genutzt 
wird: Philip Morris steigt auf Rang 6 ein, 
Ferrero folgt auf Rang 7 und der interna-
tionale E-Commerce-Gigant Temu muss 
sich mit Rang 8 zufriedengeben (Vor-
jahr Rang 4). Die Top 10 komplettieren  
McDonald’s (Rang 9) und L’Oréal (Rang 10).

Search für Ferien
Wenn man die Top 10 der Search-Wer-
ber betrachtet, könnte man meinen, 

Ueli Weber
CEO, Media Focus Schweiz GmbH

ENTWICKLUNG MEDIA MIX SCHWEIZER WERBEMARKT 
Klassisch und online

Print Ads

TV Ads

Out-of-Home Ads

Radio Ads

Kino Ads

Display Lieferstatistik

Search Ads

YouTube Ads

die Schweizerinnen und Schweizer hät-
ten nur eines im Kopf: Ferien. Gleich 7 
der 10 Top-Advertiser sind Reiseplatt-
formen. Entsprechend spiegelt Search 
2025 besonders klar das Thema Reise 
und Vergleich: Mit booking.com an der 
Spitze und weiteren Travel-Angebo-
ten wie Skyscanner, Trivago, Opodo, 
eDreams sowie ab-in-den-urlaub.ch und 
ab-ins-blaue.ch prägen Reiseanbieter die 
vorderen Ränge. Comparis.ch auf Rang 
2 unterstreicht zugleich das anhaltend 
hohe Informations- und Preisbewusst-
sein, während mit axa.ch (Versicherung) 
und yallo.ch (Telko) auch nicht-travel-nahe 
Player sichtbar bleiben. Insgesamt zeigt 
das Ranking: Wenn Buchungs- und 
Kaufentscheide anstehen, wird Search 
weiterhin als zentraler Abschluss- und 
Nachfragekanal eingesetzt.

TOP-20-WERBEAUFTRAGGEBER 2025 
Klassisch

SoA%  
Top 20

+/− Vj.  
(%)

Rang  
Vj.

1. Coop 24.0% –2.5% 1

2. Migros 16.2% 20.9% 2

3. Procter & Gamble 7.7% –19.0% 3

4. Denner 4.5% 20.9% 6

5. McDonald’s 4.2% 7.8% 5

6. Swisscom 4.1% 54.5% 12

7. Henkel 3.8% –18.2% 4

8. Ferrero 3.6% 1.4% 8

9. IKEA 3.4% –6.6% 7

10. Lidl 3.2% –0.6% 9

SoA%  
Top 20

+/− Vj.  
(%)

Rang  
Vj.

11. Nestlé 3.2% 91.7% 23

12. Emmi 3.1% 35.7% 16

13. Galaxus 3.1% 27.6% 15

14. Jumbo 3.1% 16.4% 13

15. Beiersdorf 2.5% –7.2% 11

16. Aldi 2.4% –7.9% 14

17. L’Oréal 2.2% –25.9% 10

18. Livique 1.9% 26.9% 27

19. Unilever 1.9% –2.9% 17

20. Sunrise 1.9% 2.8% 21

Kreis aussen: 
klassischer Werbemarkt

Kreis innen: 
Online-Werbemarkt

0.9% 0.8%
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SWA: VORSTAND UND 
GESCHÄFTSSTELLE

Jan De Schepper 
Yuh AG, CEO, 
Swissquote Bank SA, CMO,
Präsident SWA

Marc Hofer 
Bayer Consumer Care AG, 
General Manager, 
Cluster Head France 
and Switzerland

André Hefti 
Schweiz Tourismus, 
Chief Marketing Officer, 
Deputy CEO

Karin Held 
Jaguar Land Rover Schweiz 
AG, Director Marketing, 
PR & Sponsoring

Pierre Besnard 
Swisscom (Schweiz) AG, 
Head of Marketing  
Communications &  
Commercial Management

Constance Courtois* 
Coca-Cola Schweiz GmbH, 
Head of Marketing Schweiz 

Heike Kammerer-Vercelli 
Nestlé Suisse SA,  
Business Executive Officer 
Food

Nadine Kamski 
L’Oréal,  
Media Director DACH

Vorstand
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Der SWA vertritt die Interessen von über  
210 Werbeauftraggebern gegenüber allen 

Stakeholdern im Werbemarkt.

Rémy Müller 
Migros Supermarkt AG, 
Leiter Marketing &  
Kommunikation

Sacha Zuberbühler 
Coop, Leiter Customer 
Activation

Roland Ehrler 
Direktor

Deborah Herzig 
Projektleiterin

Geschäftsstelle

* Wahl GV 2026

Aydin Sahin 
UBS Switzerland AG,  
Head Marketing, 
Design & Digital Sales
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SWA-EXPERTENTEAMS

Marketing Committee

Leitung:
Jan-Hendrik Völker-Albert, ZKB

Beiräte:
Prof. Dr. Sven Reinecke, Direktor des 
Instituts für Marketing and Customer 
Insight, Universität St. Gallen (HSG)
Dr. Valerio Stallone, Leiter Departe-
ment Marketing & Digital, HWZ

Mitglieder:
Sandro Borrelli, SBB AG
Nicolas Carbonell, Astara
Patrick Cupelin, Grand Casino Baden
Luca de Vito, Publicare AG
Patrik Dreyer, V-ZUG AG
Julia Gamma, BLS AG
Roger Harlacher, Zweifel Chips & 
Snacks AG
Christian Hermle, AMAG Import AG
Philip Honegger, Zweifel Chips & 
Snacks AG
Lorenz Jenni, Die Mobiliar
Sonja Kingsley-Curry, UBS Switzerland AG
Iva Krüttli, Quickline AG
Adrian Meyer, Swiss Casinos Holding AG
Christian Meyer, Emmi Schweiz AG
Tobias Meyer, CEWE AG
Dang Nguyen, UBS Switzerland AG
Andreas Schärer, Cembra Money  
Bank AG
Dierk Schehrer, Touring Club Schweiz
Ralph Schmid, Canon (Schweiz) AG
Claudia Suter, AXA Schweiz
Sandro Tschuor, Sunrise GmbH
Nora Urscheler, Swiss Life AG
Achim Wied, Continental Suisse SA

Media Committee

Leitung:
Simon Flatt, Coop

Beirat:
Prof. Dr. Anja Janoschka, Institut 
für Kommunikation und Marketing, 
Hochschule Luzern – Wirtschaft

Mitglieder:
Lukas Basista, Feldschlösschen 
Getränke AG
David Biernath, ALDI SUISSE AG
Pierre Bohren, Brack.Alltron AG
Miriam Ciancola, Swisscom AG
Fabian Fehr, Samsung Electronics
Switzerland GmbH
Matthias Glauser, Schweizer
Milchproduzenten SMP
Vivian Hungerbühler, Storck 
(Schweiz) GmbH
Ray Immoos, UBS Switzerland AG
Oliver Kuhn, Bayer (Schweiz) AG
James Lao, Swiss Life AG
Joël Meier, Digitec Galaxus AG
Jeannine Micheli, AMAG Import AG
Marion Pfäffli, Interdiscount
Karin Rieth, Coop
Timo Schirmann, ZKB
Susanne Schlatter, Migros
Supermarkt AG
Pascal Wälti, SBB AG
Raphael Werner, Denner AG
Cornelia Zehnder, Swiss International
Air Lines Ltd.

Digital Committee

Leitung:
Dominic Stöcklin, Basel Tourismus

Beirat:
Roger Baur, IAB Switzerland Association 
Daniel Hünebeck, Daniel Hünebeck 
Digital GmbH

Mitglieder:
Simon Achermann, BLS AG
Marco Chini, AgentSelly
Myriam Dünnenberger, Mercedes-Benz 
Schweiz AG
Simon Flatt, Coop
Allan Haverman, Samsung Electronics 
Switzerland GmbH
Mathias Hinz, Swisscom AG
Henri Lyon, Carmarket AG
Filip Pujic, AMAG Import AG
Natalie Schönbächler, Schweiz Tourismus 
Christopher Zunner, Helsana 
Versicherungen AG
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Die Mitglieder des SWA engagieren sich in sechs Fach- 
gruppen um sich im Werbemarkt Gehör zu 

verschaffen und um sich auszutauschen. Die Teilnahme 
in den Expertengruppen steht interessierten 

Mitgliedern jederzeit offen.

Regulation Committee

Leitung:
Andrea Hausmann, JT International AG

Beirat:
Dr. Marc Schwenninger, Schwenninger 
Ingelin Rechtsanwälte

Mitglieder:
Angela Anthamatten, economiesuisse
Christophe Berdat, Philip Morris SA
Gabi Buchwalder, Migros-Genossen-
schafts-Bund
Thomas Diener, Swisscom AG
Vinzenz Ernst, SBB AG
Andreas Gersbach, Heineken Switzer-
land AG
Sandra Jenni, Ricola Group AG
Lucas Maciejewski, Bayer (Schweiz) AG
Damian Misteli, Coop
Georg E. Müller
Jan-Philip Seger, British American Tobacco 
Switzerland SA
Melanie Züllig, AMAG Group AG

Sponsoring Committee

Leitung:
Martin Koch, Migros Supermarkt AG

Beirat:
Pascal Kreder, StrategyOne AG und
Sponsoring Schweiz

Mitglieder:
Christian Berg, Mercedes-Benz
Schweiz AG
Thibaud Borer, Vaudoise Versicherungen
Christine Borghardt, Danone Schweiz AG
Monica Caligari, Aargauische
Kantonalbank
Sandra Caviezel, UBS AG
Benjamin Echaud, Die Mobiliar
Andreas Giger, Swiss Life AG
Thomas Hlach, Feldschlösschen
Getränke AG
Nicolas Hugentobler, Rivella AG
Nicole Knecht, Cornèr Banca SA
Dominic Kucsera, AMAG Import AG
Antonia Lepore, AXA Schweiz
Isabelle-Marie Luyet, Groupe Mutuel
Tatjana Meichtry, Die Schweizerische Post
Sabine Meier, Emmi Schweiz AG
Gilbert Montavon, Coop
Michael Morgenthaler, BKW Energie AG
André Stöckli, Raiffeisen Schweiz
Gabriel Thomann, Sunrise GmbH
Julia Werner, Swisscom AG

Groupe Romand

Leitung:
Jan De Schepper, Yuh SA | Swissquote 
Bank SA

Beirat:
Astrid Dauverné, Haute Ecole de Gestion 
de Genève
Gérald Le Meur, Oddity Swiss

Mitglieder:
Leslie Bronsztejn, SC, SwissCaution SA
Séverine Caspard, McDonald’s Suisse 
Restaurants Sàrl
Tiziana D’Onofrio, Groupe Mututel 
Assurances
Elba Ferreiro, STARBUCKS/Nestlé SA
Sonia Milici, Yuh AG
Véronique Oliveira, Vaudoise Assurances
Jean-Pascal Perret, Chocolats Camille 
Bloch SA
Julien Rameau, ANDROS (Suisse) SA
Xavier Trousseau, DEMAUREX & Cie 
SA – ALIGRO
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SCHLÜSSELAUFGABEN 
DES SWA

Werbefreiheit
Der SWA setzt sich intensiv für die Wer-
befreiheit ein. Die Kommunikations- und 
Werbefreiheit ist ein Grundprinzip einer 
freien Wirtschaft und eine wichtige Vor-
aussetzung für die Wettbewerbsfähigkeit 
des Wirtschaftsstandortes Schweiz. Der 
SWA engagiert sich zudem für kompe-
titive Rahmenbedingungen und gegen 
unsinnige Forderungen zu Einschränkun-
gen im Werbemarkt. Einschränkungen 
im Rahmen des Wettbewerbsrechtes, 
der Lauterkeit oder des Jugendschutzes 
stehen für den Verband ausser Frage. 

Transparenz
und Fairness
Der SWA fordert von den Medien und 
Agenturen absolute Transparenz über 
alle Boni, Kickbacks und sonstigen Ver-
gütungen. Dies aus drei Gründen: Erstens 
gehören Vergütungen an Vermittler laut 
OR 400 ff. dem Auftraggeber. Zweitens 
sind individuelle vertragliche Regelun-
gen über den Verbleib der Vergütungen 
nur möglich, wenn sie bekannt sind. 
Drittens müssen die Auftraggeber Ge-
währ haben, dass ihre Werbebudgets 
nach absolut objektiven Gesichtspunk-
ten disponiert werden. Im Gegenzug 
setzt sich der Verband dafür ein, dass 
die Agenturen von den Werbeauftrag- 
gebern fair honoriert werden.

Mediawährungen,
Werbeforschung und
Werbestatistik
Der SWA setzt sich für transparente, ver-
gleichbare und zukunftsorientierte Me-
diawährungen sowie Forschungen ein. 

Dazu hat der SWA Einsitz in den Gremien 
der wichtigsten Organisationen der Wer- 
beforschung und -statistik mit dem Ziel, 
seinen Mitgliedern immer bessere Daten 
für die von ihnen eingesetzten Wer-
begelder zu verschaffen. Eine grosse 
Herausforderung und Anspruch zugleich 
sind die Konvergenz der Mediawährun-
gen und der umfassende Einbezug der 
digitalen Kanäle. 

Fachwissen
und Support
Der SWA unterstützt seine Mitglieder 
mit Best Practice, Webinaren, Fach-
tagungen und Workshops, die dazu 
dienen, das Fachwissen der Mitarbei-
tenden auf dem neuesten Stand zu 
halten. Er informiert laufend über rele-
vante Veränderungen im Werbemarkt 
und analysiert mit Fachbeiträgen Her- 
ausforderungen für Werbeauftraggeber. 
Für das Themenmanagement und den 
Austausch innerhalb des Verbandes un-
terhält der Verband mehrere Fachgrup-
pen nach Disziplinen. Die Geschäftsstelle 
unterstützt die Mitglieder mit einem 
Rechtsdienst und mit Best Practice in 
der Zusammenarbeit mit Agenturen und 
Medienvermarktern.

Europakompatible Preise
und Leistungen
Gleich lange Spiesse in der Wirtschaft 
bedingen zumindest annähernd gleich 
hohe Kosten für die Werbeaufwendun-
gen von Medienangeboten und Dienst-
leistungspartnern. Der SWA unterstützt 
alle Massnahmen, welche die Kosten der 
kommerziellen Kommunikation europa-

kompatibel halten. Dies umso mehr, als 
die Werbekosten in der viersprachigen 
Schweiz ohnehin höher liegen als in den 
meisten anderen Ländern. Dazu steht der 
Verband im regelmässigen Dialog mit 
den Medienanbietern, Partnerverbänden 
und weiteren Organisationen.
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SWA 
«CODE OF CONDUCT»

Verhaltensempfehlungen zwischen den
Werbeauftraggebern
sowie deren
Mediaagenturen / Agenturen
und den
Medien / Medienvermarktern

Der Code of Conduct dient dem Ziel, 
durch Verhaltensempfehlungen eine ver-
trauensvolle Zusammenarbeit zwischen 
Werbeauftraggebern, Mediaagenturen 
und Medien bzw. deren Vermarktern zu 
ermöglichen.

Die unabhängigen und eigenständigen 
Marktpartner im Media-Geschäft bekräf-
tigen ihr Bekenntnis und ihr Bestreben 
nach einem fairen und freien Wettbe-
werb ohne Reglementierungen. Daher 
bekennen sie sich für ihre Geschäftsbe-
ziehungen zu transparenten Geschäfts-
abläufen und neutralen, objektiven, kun-
denbezogenen Agenturleistungen, die 
fair honoriert werden.

Um dies zu gewährleisten, empfiehlt 
der Schweizer Werbe-Auftraggeber-
verband (SWA) seinen Mitgliedern und 
den Marktpartnern die Beachtung und 
Einbeziehung der folgenden Verhaltens-
richtlinien im Media-Geschäft:

1. Werbeauftraggeber
beauftragen für die Planung und Durch-
führung ihrer Werbemassnahmen Agen-
turen als kompetente Dienstleister und 
Berater. Diese werden von den Werbe-
auftraggebern entsprechend der verein-
barten und erbrachten Leistung fair und 
leistungsgerecht honoriert.

2. Mediaagenturen / Agenturen
sind kompetente Berater und Dienstleis-
ter der Werbungtreibenden und Mittler 
mit Treuhänderfunktion. Sie bieten eine 
objektive Beratung in Mediaplanung, 
-einkauf und -bewertung. Bei der Auf-
tragserfüllung sind sie den Zielen des be-
auftragenden Werbekunden verpflichtet.

3. Mediaagenturen / Agenturen
werden bei der Auftragserfüllung 
nach Ziffer 2 nur vom Werbeauftrag-
geber honoriert. Sie lassen sich in ih-
rer Beratungsneutralität nicht durch 
Leistungen Dritter beeinflussen. Sie 
werden alle am Markt für ihre Kun-
den erzielbaren Vorteile wahrnehmen, 
auch wenn diese über Tochterunter-
nehmungen oder andere verbundene 
Konzernfirmen erfolgen, und diese an 
ihre Kunden weiterleiten. Das heisst, 
die Agenturen werden alle von den Me- 
dien erbrachten Zahlungen, Natural-
leistungen, Vergünstigungen, Entschä-
digungen und gewährten Konditionen, 
unabhängig davon, ob sie pauschal oder 
individuell erfolgen, verursachungsge-
recht dem Werbeauftraggeber zuordnen 
und mit ihm transparent abrechnen.

4. Medien
stellen ihre Werbeleistungen auftrags-
bezogen Werbeauftraggebern über 
eine von diesen beauftragte Agentur 
zur Verfügung und rechnen immer kun-
denbezogen ab. Es erfolgen keine Zah-
lungen, Naturalleistungen oder sonstige 
Vergünstigungen und Entschädigungen 
der Medien an die Agenturen, welche im 
Zusammenhang mit den Mediaeinkäufen 

der Werbeauftraggeber stehen und sich 
nicht eindeutig einem Werbeauftragge-
ber, ganz oder anteilig, zuordnen lassen.

5. Medien
machen dem Werbeauftraggeber ihre 
für ihn relevanten Geschäftsbeziehun-
gen zu den Agenturen, die für ihn tätig 
sind, auf Wunsch in geeigneter Form 
transparent, nachdem die Zustimmung 
der betreffenden Agentur erfolgt ist. 

6. Werbeauftraggeber
werden im Sinne einer partnerschaft-
lichen Zusammenarbeit die Teilnahme 
von Agenturen in einer Wettbewerb-
spräsentation vergüten, keine überzo-
genen Konditionsanforderungen an die 
Agenturen stellen, die von den Medien 
marktüblich nicht gewährt werden, und 
die Agenturleistung im fairen Wettbe-
werb überprüfen. 

7. Werbeauftraggeber
können auch andere, von ihnen beauf-
tragte Dienstleister, wie zum Beispiel 
Berater und Auditoren, zur Einhaltung 
dieser Verhaltensempfehlungen anhalten.
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ORGANISATIONEN, IN DENEN 
DER SWA SEINE MITGLIEDER 

AKTIV VERTRITT

Coalition for Better Ads
Mitglied
www.betterads.org

Digital Ad Trust Switzerland
Mitglied, Vorstand
www.digitaladtrust.ch

Economiesuisse
Mitglied
www.economiesuisse.ch

Eidgenössische Schieds-
kommission für die Verwertung 
von Urheberrechten und
verwandten Schutzrechten
(ESchK)
Mitglied
www.eschk.admin.ch

KS / CS Kommunikation Schweiz 
Mitglied, Vorstand
www.ks-cs.ch

Media Focus Schweiz GmbH 
Client Advisory Board
www.mediafocus.ch

Stiftung für die Lauterkeit in der  
kommerziellen Kommunikation
Stiftungsmitglied, Kammermitglied
www.faire-werbung.ch

Stiftung Mediapulse
Verwaltungsrat, Stiftungsrat,
User Commission
www.mediapulse.ch

Stiftung Werbestatistik Schweiz 
Stiftungsrat, Stiftungsausschuss 
www.werbestatistik.ch

SUISA
Verhandlungspartner
www.suisa.ch

Swiss Poster Research Plus AG 
(SPR+)
Research Advisory Council
www.spr-plus.ch

WEMF AG für
Werbemedienforschung 
Verwaltungsrat, Kommission für
Auflage und Verbreitung (KAV),
User Commission (UC)
www.wemf.ch

WFA World Federation of
Advertisers
Gründungsmitglied, National Association 
Council
www.wfanet.org
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BRANCHENVERBÄNDE, 
MIT DENEN DER SWA IM 

DIALOG STEHT

ADC Switzerland
Art Directors Club Schweiz
www.adc.ch

AGFS
Arbeitsgemeinschaft 
Fernsehwerbung Schweiz AG
www.agfs.ch

ASW
Agenturnetzwerk
www.asw.ch

AWMP
Allianz der Wirtschaft für eine 
massvolle Präventionspolitik
www.awmp.ch

CHANCE5G
Interessengemeinschaft 5G 
Mobilfunknetz
www.chance5g.ch

gfm
Schweizerische Gesellschaft 
für Marketing
www.gfm.ch

IAA Swiss Chapter
www.iaa.ch

IAB Switzerland Association
www.iab-switzerland.ch

IG DOOH
Interessengemeinschaft Digital 
Out-of-Home
www.igdooh.ch

IGEM
Interessengemeinschaft 
elektronische Medien
www.igem.ch

LSA
Leading Swiss Agencies 
www.leadingswissagencies.ch

Médias Suisses
Association de la Presse 
Suisse Romande
www.mediassuisses.ch

OWM
Organisation Werbungtreibende 
im Markenverband, Deutschland 
www.owm.de

PROMARCA
Schweizerischer 
Markenartikelverband
www.promarca.ch

SADP
Schweizer Adressbuch- und 
Datenbank-Verleger-Portal
www.sadp.ch

SDV
Schweizer Dialogmarketing 
Verband
www.sdv-dialogmarketing.ch 

SMC
Swiss Marketing
www.swissmarketing.ch

SPONSORING SCHWEIZ
www.sponsoringschweiz.ch

SWISSFILM ASSOCIATION
Verband der Schweizer TV,  
Auftrags- und Werbefilmproduzenten 
www.swissfilm.org

Swiss LiveCom Association 
Expo Event
www.expo-event.ch

Swiss Pledge
Freiwillige Initiative für verantwor-
tungsvolle Werbung gegenüber 
Kindern
www.swiss-pledge.ch

Telesuisse
Verband der Schweizer 
Regional Fernsehen
www.telesuisse.ch

UDM
Union des Marques, Frankreich
www.uniondesmarques.fr

Verlegerverband
Schweizer Medien
Branchenorganisation der privaten 
schweizerischen Medienunternehmen 
www.schweizermedien.ch

VSP
Verband Schweizer Privatradios 
www.vsp-asrp.ch
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EXKLUSIVE MEHRWERTE 
UND VERGÜNSTIGUNGEN  

FÜR SWA-MITGLIEDER

Media/Beratung

Advise Media Consulting
15% Rabatt auf Media Audits, Prüfung 
Agenturvertrag, Productivity-Tracking 
und Pitch-Beratung.
advise-mc.com
vukovic@advise-mc.com

Ebiquity
Kostenlose zweistündige Erstberatung 
sowie 19,5% Rabatt auf strategische 
Beratung, Media Audits, Pitch-Manage-
ment und diversen Analysen.
ebiquity.com
thomas.koch@ebiquity.com

Furthur: «Social Media Helpdesk»
Kostenfreie Beantwortung von Fragen 
und Problemstellungen von Social Media 
Kampagnen (bis max. 30 Minuten).
socialmedia@swa-asa.ch

Goldbach Media
25% Rabatt auf kampagnenbegleitende 
Swiss Ad Impact Studien, unabhängig 
vom Buchungsvolumen.
goldbach.com
raoul.gerber@goldbach.com

IMEDIAG – Independent Media 
Guides
Kostenfreie Erstberatung im Umfang 
von 4 Beraterstunden und 15% Rabatt 
für Services im Media- und Agentur- 
management.
imediag.com
andreas.goldhofer@imediag.com

JUP (VSM/SWA)
Werbeauftraggeber erhalten bei Direkt-
buchungen bei Verlagen eine Umsatz-
prämie von 5-15% statt der Beraterkom-
mission (BK).
info@swa-asa.ch

Kingfluencers
Kostenlose Influencer-Marketing-Bera-
tungssitzung (2× jährlich) oder 10% 
Rabatt auf die erste Influencer-Marke-
ting-Kampagne des Jahres.
philip.hofmann@kingfluencers.com

PMC Prezzi Media Consulting
Vergünstigter Media-Budget-Health- 
Check inklusive klarer Optimierungs-
empfehlungen sowie 10% Rabatt auf 
den Dienstleistungen für Media Audit 
und Pitch Partner.
prezzimedia.ch
sandro.prezzi@prezzimedia.ch

Smartstream
25% Sonderrabatt auf In- und Out-Stream- 
Inventar für Neukunden sowie individuel-
le Zusatzangebote für Bestandskunden.
sirin.kahraman@smartstream.tv

Valecom AG
Attraktive Fixrabatte auf Memo-
Stick®-Kampagnen ab definierten Auf-
lagen bei vollständiger Buchung über 
Valecom.
valecom.com
info@valecom.com

Weischer.Cinema Schweiz GmbH
Exklusiver «SWA-Joker» einmal pro Jahr 
auf Verlangen.
weischer-media/de/ch
info@weischer-cinema.ch

YOC Switzerland AG
10% Sonderrabatt auf alle Produkte/
Formate sowie kostenlose Kreation hoch-
wertiger Werbemittel – auf Wunsch 
inklusive Mockup.
yoc.com 
info@yoc.com

30



Marktforschung/
Analyse

Accelerom AG 
10% Rabatt auf Beratungs- und Rese-
arch-Dienstleistungen für ein ganzheit-
liches Customer Journey- und Touch-
point-Management (im Wert von bis 
zu CHF 2500).
accelerom.com

ARGUS DATA INSIGHTS
Schweiz AG
20% Rabatt auf erste Durchführung 
eines neuen Analyse-Auftrags, 30% Ra-
batt auf First Insights Professional, 10% 
Rabatt auf Social Media Dashboards und 
individuelle Media-Cockpits.
argusdatainsights.ch

ArgYou AG, die Find-Maschine
10% Rabatt auf proaktiver Marktfor-
schung 4.0 und Transformationsprojekte 
sowie zusätzliche Gratis-Keywords für 
Multichannel-Analysen.
argyou.com

DemoSCOPE Research &
Marketing AG
10% Rabatt auf die Pretests «Spot Ana-
lyzer» und «Print Analyzer».
demoscope.ch
melanie.mueller@demoscope.ch

Landau Media Schweiz AG
Kostenloser zweiwöchiger Monito-
ring-Testlauf sowie bis zu 20% Rabatt 
auf Jahresanalysen und Mehrjahresver-
trägen.
landaumedia.ch
sales@landaumedia.ch

Media Focus Schweiz GmbH
Bis zu 16% Jahresrabatt auf umfassende 
Werbe-, Kommunikations- und Sponso-
ringdaten für eine ganzheitliche Sicht auf 
die Markenpräsenz im Wettbewerbs-
vergleich.
mediafocus.ch
mediafocus@mediafocus.ch

Teads
Kostenlose KI-Analyse/Optimierung der 
Werbemittel (ohne Treshhold) inklusive 
der Analyse und Beurteilung von je einem 
Video- sowie Displaywerbemittel.
teads.com
simon.keller@teads.com

tfy-consult
10% Rabatt auf allen Dienstleistungen 
und Beratungen zur Optimierung der 
Agenturzusammenarbeit.
(Pitchbegleitung, Vertragsmanagement, 
Honorierung etc.).
tfy-consult.ch
checkup@tfy-consult.ch

WEMF AG
10% Rabatt bei NEXT>LEVEL, Ad-hoc 
Research und Product Consulting.
wemf.ch
wemf@wemf.ch

Rechte/Verwertung

Live-Licensing
Kostenlose 30-minütige Erstberatung zu 
Musik- und Nutzungsrechten sowie 15% 
Rabatt auf die Stundensätze.
live-licensing.com 
koehler@live

SUISA
10% Rabatt auf den Tarif VN sowie 
auf die Lizenzbedingungen für Online- 
Werbekampagnen.
suisa.ch
advertising@suisa.ch
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Direct Marketing

AZ Direct AG
25% auf eine E-Mail-Kampagne zur 
Kalt-Akquise, Kampagnennutzung von 
Privat- oder Firmenkundenadressen sowie 
Adressabgleich mit dem AZ-Sterberegister.
az-direct.ch
semina.besic@az-direct.ch

Direct Mail Company AG
Kostenlose Mediaanalyse für Neukun-
den, Freespace-Angebot für bestehende 
Grosskunden (> CHF 1 Mio.) sowie 10% 
Sonderrabatt auf die Netto-Insertionskos-
ten im Werbeträgermedium «Consumo».  
dm-company.ch
business.consumo.ch

KünzlerBachmann Directmarke-
ting AG
20% Rabatt auf Bestellungen von Adressen 
sowie einmalig 30% Rabatt auf eine Kun-
denstamm-Analyse (inkl. 20% Rabatt auf 
damit verbundene Zielgruppen-Adressen). 
XCAMPAIGN: 20% auf E-Mail-Mietad-
ressen und 50% Rabatt auf Lizenzkosten 
im ersten Jahr.
xcampaign.ch oder info@xcampaign.info
kbdirect.ch oder info@kbdirect.ch

Quickmail Planzer AG
10% Neukundenrabatt auf Erstversände 
«Quickflyer unadressiert» und «Quick-
mail» sowie zusätzliche individuelle Ra-
battierung für bestehende Kunden via 
Key Account Manager.
quickmail-ag.ch
astrid.frommeyer@quickmail-ag.ch

SWA- 
Dienstleistungen

Rechtskonsulent
Kostenlose Auskunft zu Werberechts-
fragen vom SWA-Anwalt, Dr. Marc 
Schwenninger.
info@swa-asa.ch

Geschäftsstelle
als Schlichtungsstelle
Kostenfreie Schlichtung bei Streitigkeiten 
zwischen Werbe-Vertragspartnern.
info@swa-asa.ch

SWA-Summit
Gratiseintritt für zwei Personen zum 
jährlichen Spitzentreffen im Werbemarkt 
im Wert von ca. CHF 800.
info@swa-asa.ch

Fachpresse

HORIZONT
Gratisabonnement HORIZONT Digital 
(E-Paper) im Wert von ca. EUR 399/Jahr.
info@swa-asa.ch

Marketing&Kommunikation
Gratis Jahres-Kombi-Abo Print & Online 
pro Mitgliedsunternehmen im Wert von 
ca. CHF169/Jahr.
info@swa-asa.ch

Persönlich 
Ein Gratisabonnement des Fachmaga-
zins pro Mitgliedsunternehmen im Wert 
von ca. CHF 170/Jahr.
info@swa-asa.ch
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Videomarketing

Tincan Motion
20% Rabatt auf alle Drohnen-Film- 
produktionen
cinefly.ch
motion@tincan.ch 

Videodesign
20% Rabatt auf Erklär-, Image-, Pro-
dukt- und Employer-Branding-Videos 
inkl. umfassendes Gesamtpaket.
videodesign.com
baettig@videodesign.com

Übersetzungen

ARGUS Sprachmanufaktur
Gratis-Testübersetzung von 250 Wörter 
oder 30% Einstiegsrabatt sowie 20% 
Rabatt auf Folgeaufträge für Fachüber-
setzungen, Transkreationen, Lektorate 
und Untertitelungen.
sprachmanufaktur.ch

Weiterbildung

HWZ Hochschule für Wirtschaft 
Zürich
Einmaliger Rabatt von CHF 500 auf die 
folgenden Kurse: CAS Corporate Com-
munications with AI, CAS Marketingstra-
tegie, CAS Strategisches Kommunikati-
onsmanagement mit KI, CAS AI powered 
Customer Experience Management, CAS 
Brand Leadership.
fh-hwz.ch/de/weiterbildung

Detaillierte Informationen zu allen  
Mehrwerten finden Sie unter: 
swa-asa.ch/de/services
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ZEHN GRÜNDE, SICH IM 
SWA ZU ENGAGIEREN

1. Gemeinsam stark seit 1950!
Der SWA vertritt die Interessen der 
Werbeauftraggeber in der Schweiz ge-
genüber Medien, Vermarktern, Markt-
forschern, Politik, Behörden und Verbän-
den. Damit sorgen wir für kompetitive 
Rahmenbedingungen im Schweizer 
Werbemarkt.

4. Exklusive finanzielle 
Mehrwerte
Ein Netzwerk, das sich lohnt: Über 20 
SWA-Partner bieten unseren Mitgliedern 
exklusive Vorteile, Sonderkonditionen, 
Rabatte, Eintritte oder andere Vergünsti-
gungen – immer «on top» zu ihren sonst 
üblichen Konditionen.

5. Relevante Branchen-News
Der SWA informiert regelmässig über 
wichtige Fakten, Benchmarks, Verände-
rungen und Trends. Via Website (interner 
Bereich), Newsletter, Fachartikel, E-Mails 
sorgen wir dafür, dass unsere Mitglieder 
immer up to date sind.

6. Rückenstärkung bei 
Verhandlungen
Der SWA vertritt eine klare Haltung ge-
genüber den Werbemarkt-Partnern und 
hat diese in einem «Code of Conduct» 
festgelegt. Damit können unsere Mit-
glieder beispielsweise sämtliche Rück-
vergütungen der Agenturen einfordern.

2. Rat und Tat für Ihr 
Tagesgeschäft
Wir haben jederzeit ein offenes Ohr für 
die Anliegen unserer Mitglieder und 
unterstützen sie mit Musterverträgen, 
Benchmarks, Best Practice im Agentur-  
und Mediamanagement und vielem 
mehr. Unsere Beratung ist unabhängig, 
schnell und kostenlos!

3. Rechtsauskunft vom 
Experten
Nutzen Sie unseren kostenlosen Wer-
berecht-Service. SWA-Rechtskonsulent 
Dr. Marc Schwenninger kennt sämtliche 
Gesetze und Vorschriften zum Schweizer 
Werbemarkt und erteilt rasch und kom-
petent Auskunft. Eine E-Mail genügt!

34



Neue Mitglieder sind immer willkommen!

7. Inspiration, Erfahrungsaus-
tausch und Weiterbildung
Treffen Sie andere Werbetreibende an 
unseren Events, informieren Sie sich an 
unseren Workshops und Webinaren zu 
aktuellen Themen oder arbeiten Sie aktiv 
bei den Expertengruppen mit. Mit dem 
SWA sind Sie mitten im Geschehen und 
immer auf dem neuesten Stand.

8. Aktive Mitarbeit erwünscht
Ihre Stimme zählt. Im SWA können 
Mitglieder im Vorstand und in sechs 
Fachgruppen (Marketing, Media, Digi-
tal, Regulation, Sponsoring und Groupe 
Romand) aktiv ihre Anliegen einbringen, 
sich austauschen und den Kurs des Ver-
bandes mitbestimmen.

9. Anschluss ans beste Marke-
tingnetzwerk der Schweiz
Bei uns treffen Sie die renommiertes-
ten Schweizer Leader in Marketing und 
Kommunikation. Sie erhalten zahlreiche 
Möglichkeiten zum Networking in den 
Expertengruppen sowie an Workshops 
und Events.

10. Weltweit vernetzt und 
international anerkannt
Der SWA finanziert sich ausschliesslich 
aus Beiträgen seiner Mitglieder und 
vertritt diese mit Sitz und Stimme in 
über zehn Branchenorganisationen. Als 
Gründungsmitglied der internationalen 
World Federation of Advertisers (WFA) ist 
der SWA zudem international engagiert 
und vernetzt.

35



DIE SWA-MITGLIEDERLISTE  
WIRD IMMER LÄNGER

	 A
• � Aargauische Kantonalbank
• � Abarth | Astara Ital 

Switzerland AG
• �� ACS Sektion Zürich
• � Airport Casino Basel AG
• � Aiways | Astara Mobility 

Switzerland AG
• � ALDI SUISSE AG
• � Alfa Romeo | Astara Ital 

Switzerland AG
• � ALIGRO
• � AMAG Import AG
• � Amplifon AG
• � ANDROS (SUISSE) SA 
• � Appenzeller Kantonalbank
• � AROSA TOURISMUS
• � Atupri Gesundheitsversicherung
• � AXA
• � Axpo Holding AG

	 B
• � 4B Fenster AG
• � Bächli Bergsport AG
• � Baloise Group
•  �Banca dello Stato del Cantone Ticino
• � Bank Cler AG
• � Bank Julius Baer & Co. Ltd.
• � Banque Cantonale de Fribourg
• � Banque Cantonale de Genève
• � Banque Cantonale du Jura
• � Banque Cantonale Neuchâteloise
• � Banque Cantonale du Valais
• � Banque Cantonale Vaudoise
• � Banque Pictet & Cie SA
• � Barilla Switzerland AG
• � Basellandschaftliche Kantonalbank
• � Basel Tourismus
• � Basler Kantonalbank
• � Bayer (Schweiz) AG

• � Beiersdorf AG
• � BEKB / BCBE
• � Bel Suisse SA
• � Beyer Chronometrie AG
• � Bigler AG Fleischwaren
• � BKW Energie AG
• � BLS AG
• � BMW (Schweiz) AG
• � Brack Alltron AG
• � BRITA Wasserfilter-Systeme AG
• � British American Tobacco 

(Switzerland) SA
• � Bucherer AG
• � BWT Aqua AG 

	 C
• � C & A Mode AG
• � Canon (Schweiz) AG
• � Carmarket AG
• � cash – banking by bank zweiplus
• � Cembra Money Bank AG
• � CEWE AG 
• � Chocolats Camille Bloch SA
• � Citroën | AC Automobile Schweiz AG
• � CKW AG
• � Coca-Cola Schweiz GmbH
• � CONCORDIA
• � Continental Suisse SA
• � Coop
• � Cornèr Banca SA
• � CSS

	 D
• � Daimler Truck Schweiz AG
• � Danone Schweiz AG
• � De’Longhi Switzerland AG
• � Denner AG
• � Dexcom International Limited
• � Die Mobiliar
• � Die Schweizerische Post

• � Digitec Galaxus
• � Doetsch Grether AG
• � Dosenbach Schuhe
• � DR. BÄHLER DROPA AG
• � Dr. Oetker AG
• � Düring AG

	 E
• � Eckes-Granini (Suisse) SA
• � Economiesuisse
• � Electrolux AG
• � Emil Frey AG
• � Emmi Schweiz AG
• � Energie 360° AG
• � Energie Wasser Bern
• � ESPAS 
• � ewz Elektrizitätswerk der Stadt 

Zürich

	 F
• � Feldschlösschen Getränke AG
• � Fiat | Astara Ital Switzerland AG
• � Fibag AG
• � Fielmann AG
• � Fleurop-Interflora (Schweiz) AG
• � Flughafen Zürich AG
• � Ford Motor Company 

(Switzerland) SA

	 G
• � Gaba Schweiz AG, 

A Colgate-Palmolive Company
• � Galenica AG
• � Generali Versicherungen
• � Glarner Kantonalbank
• � Grand Casino Baden AG
• � Graubündner Kantonalbank
• � Groupe Mutuel
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	 H
• � haar-shop.ch AG
• � Hager AG
• � Heineken Switzerland AG
• � Helsana Versicherungen AG
• � Henkel & Cie. AG
• � Henkell Freixenet Switzerland
• � Hero AG
• � Hilding Anders Switzerland AG 
• � HORNBACH Baumarkt (Schweiz) AG
• � Hostpoint AG
• � HUG AG
• � Hyundai | Astara Mobility 

Switzerland AG

	 I
• � Ikea AG
• � Intersport Schweiz AG

	 J
• � Jaguar Land Rover Schweiz AG
• � Jeep | Astara Ital Switzerland AG
• � JT International AG
• � JUMBO, Division der Coop  

Genossenschaft

	 K
• � Kellogg (Schweiz) GmbH
• � KGM Schweiz | Astara Mobility 

Switzerland AG
• � KIA Motors AG
• � Klüber Lubrication AG (Schweiz)
• � Komitee für UNICEF Schweiz 

und Liechtenstein
• � KPT Krankenkasse
• � Kuoni Reisen, 

DER Touristik Suisse AG 

	 L
• � Läderach (Schweiz) AG
• � Lexus Schweiz
• � Lidl Schweiz DL AG
• � Lindt & Sprüngli (Schweiz) AG
• � L’Oréal Suisse SA
• � Lütolf AG
• � Luzerner Kantonalbank

	 M
• � Maestrani Schweizer Schokoladen AG
• � Mammut Sports Group AG
• � MAN Truck & Bus Schweiz AG
• � Manor AG
• � Mastercard Europe SA
• � Maxus | Astara Mobility 

Switzerland AG
• � Mazda (Suisse) SA
• � McDonald’s Schweiz 
•  Media Markt Schweiz AG
• � Melitta Schweiz GmbH
• � Mercedes-Benz Schweiz AG
• � MG | Astara Mobility Switzerland AG
• � micasa AG
• � Miele AG
• � Migros Bank
• � Migros
• � MM Automobile Schweiz AG
• � Möbel-Märki Handels AG
• � Mosterei Möhl AG
• � MOTOREX AG
• � Möbel Pfister
• � Mövenpick Holding AG

	 N
• � Nestlé Suisse SA
• � Nidwaldner Kantonalbank
• � Nikon GmbH
• � Nissan | Astara Mobility 

Switzerland AG

	 O
•  OBI Schweiz GmbH�
• � Obwaldner Kantonalbank
• � Ochsner Sport AG
• � ÖKK
• � Opel | AO Automobile Schweiz AG
• � OST – Ostschweizer Fachhochschule

	 P
• � Parship GmbH
• � peka-metall AG
• � Pernod Ricard Swiss SA
• � Peugeot | AP Automobile Schweiz AG
• � Philip Morris SA
• � Philips AG Schweiz
• � PKZ Burger-Kehl & Co. AG
• � Procter & Gamble International 

Operations SA
• � Proviande
• � Publicare AG

	 Q
• � Quickline AG

	 R
• � Raiffeisen Schweiz
• � RAMSEIER Suisse AG
• � Reckitt Benckiser (Switzerland) AG
• � Red Bull AG
• � Renault Suisse SA
• � Ricola AG
• � Rivella AG
• � Rolex Montres SA
• � Rossignol GmbH

	 S
• � Samsung Electronics 

Switzerland GmbH
• � Sanitas Krankenversicherung
• � Sanitas Troesch AG
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• � SAWI 
• � SC, SwissCaution SA
• � Schaffhauser Kantonalbank
• � Schulthess Maschinen AG
• � Schweizerische Bundesbahnen SBB
• � Schweizer Milchproduzenten SMP
• � Schweizer Obstverband
• � Schweiz Tourismus
• � Schwyzer Kantonalbank
• � Securitas AG
• � Sereo | PET-Recycling Schweiz
• � SIGVARIS AG
• � Skechers Sarl
• � SMG Swiss Marketplace Group | 

Scout24
• � SO Appenzeller Käse GmbH
• � Sony Europe B.V.
• � SO Tilsiter Switzerland GmbH 
• � Sources Minérales Henniez SA
• � SPAR-Gruppe Schweiz
• � Stadler Form AG
• � St. Galler Kantonalbank
• � Storck (Schweiz) GmbH
• � SUBARU Schweiz AG
• � Sunrise GmbH
• � SUVA
• � Suzuki Schweiz AG
• � SWICA Krankenversicherung AG
• � Swiss Casinos Services AG
• � Swisscom AG
• � Swiss International Air Lines AG
• � Swisslos Interkantonale 

Landeslotterie
• � Swiss Life AG
• � Swissquote Bank SA
• � Sympany Services AG

	 T
• � Thurgauer Kantonalbank
• � Touring Club Schweiz (TCS)

• � Toyota AG
• � TWINT AG

	 U
• � UBS Switzerland AG
• � Unilever Schweiz GmbH
• � Urner Kantonalbank

	 V
• � V-ZUG AG
• � Valiant Bank AG
• � Valora Schweiz AG
• � Vaudoise Versicherungen
• � VCS Verkehrs-Club der Schweiz
• � Verband der Schweizerischen 

Gasindustrie (VSG)
• � Verband Schweizerischer 

Kantonalbanken
• � VERFORA SA
• � Visana Service AG
• � Viseca Payment Services SA
• � Volg Konsumwaren AG
• � Volvo Car Switzerland AG
• � VZ VermögensZentrum AG

	 W
• � Wander AG
• � Weleda AG
• � WIR Bank Genossenschaft

	 Y
• � Yuh AG

	 Z
• � Zuger Kantonalbank
• � Zürcher Kantonalbank ZKB
• � Zürich Tourismus
• � Zürich Versicherungs- 

Gesellschaft AG
• � Zweifel Chips & Snacks AG
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Unsere Gastautoren 
Der SWA dankt an dieser Stelle den Gastautoren, deren 
Meinung hier völlig unbeeinflusst zum Ausdruck kommt. 
Sie muss nicht notwendigerweise den Standpunkt des 
Verbandes wiedergeben.
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Schweizer Werbe-Auftraggeberverband (SWA) 
Löwenstrasse 55, 8001 Zürich, Telefon +41 44 363 18 38, 
info@swa-asa.ch, www.swa-asa.ch

Druck 
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Gestaltung 
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