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Das Werbejahr 2017 wird wie 2016 
– und noch mehr digital
werbemarkt �«Wie wird das neue Werbejahr?», fragen viele Medienanbieter meist 
Ende Jahr ihre Kunden. Der SWA hat im letzten Dezember gemeinsam mit Leading 
Swiss Agencies die Universität St.Gallen mit einer Werbemarktstudie beauftragt, 
um diese und weitere Fragestellungen zu untersuchen. Viele Ergebnisse zeigen eine 
Fortsetzung der bisherigen Trends. Die Werbeinvestitionen bleiben konstant.

VON ROLAND EHRLER, DIREKTOR SWA

■■ Allgemein ist die Stimmung 
bei den Schweizer Werbeauftrag-
gebern überwiegend positiv. So 
gaben lediglich 18 % der Teilneh-
mer an, dass die Stimmung in  
ihrem Unternehmen aktuell nega-
tiv ist. Dieses Bild spiegelt sich 
auch in den Umsatz- und Gewinn-
Erwartungen für 2017 wider. So 
antizipieren 56 % der befragten 
Werbeauftraggeber einen Anstieg 
ihres Umsatzes im Jahr 2017, 17 % 
rechnen mit einem Rückgang und 
27 % erwarten keine Veränderung. 
Bezüglich Gewinn gehen 52 % der 

Unternehmen von einem Anstieg 
aus, 19 % rechnen mit einem Ge-
winnrückgang und 29 % sehen 
keine Änderung.

Trotz dieser positiven Erwar-
tungen in den verschiedenen 
Branchen planen die Unterneh-
men keine grossen Veränderungen 
ihrer Kommunikations- und Me-
diabudgets. Nur 23 % der Befrag-
ten wollen ihr Kommunikations-
budget erhöhen und 37 % rechnen 
sogar mit einem Rückgang. Eine 
Mehrheit von 40 % plant keine 
Änderung. 

Ein ähnliches Bild zeichnet sich 
beim Mediabudget ab (Grafik 1). 
Hier wollen 32 % der Werbetrei-
benden weniger und 29 % mehr 
investieren. Die Mehrheit von 
39 % geht von einem unveränder-
ten Mediabudget aus. 

Mediamix: mehr Digital –  
weniger Print
Wie schon in den letzten Jahren 
gewinnt der Online-Bereich wei-
ter an Bedeutung: Social Media, 
Search Engine Marketing, digitale 
Medien sowie die eigene Website 

verzeichnen einen Anstieg der 
Budgetinvestitionen von über 
60 %. Stark gefragt sind nach wie 
vor direkte Ansprachmöglichkei-
ten wie E-Mail-Marketing oder 
Direkt-Marketing. 

Bei den klassischen Medien 
wollen die Werbeauftraggeber bei 
Out of Home, Sponsoring und Ra-
dio etwa gleichviel investieren 
und die erwarteten Rückgänge 
werden mit etwa gleichviel stei-
genden Budgets kompensiert. 

Trends: Content Marketing, 
Big Data und Mobile
Im Einklang mit der Budgetierung 
sehen die befragten Werbeauftrag-
geber Content Marketing, Big Data 
und Mobile als die Top-3-Kommu-
nikationstrends in den kommen-
den Jahren (Grafik 2). So schätzten 
44 % der Befragten «Content Mar-
keting» als einen der drei Trends 
mit dem grössten Potenzial ein. 
Für 33 % der Unternehmen ist es 
«Big Data» und für 29 % «Mobile». 

Herausforderungen bleiben 
hoch und komplex
Die Frage nach den Top-3-Heraus-
forderungen in den kommenden 
Jahren ist für die Werbeauftrag
geber eng mit den technologischen 
Trends verknüpft. Wie schon im 
Vorjahr steht an erster Stelle die 
«Komplexität der Kanäle», gefolgt 
von jenen der «Verschmelzung der 
Technologien und der Marketing 
Automation» sowie der «techno-
logischen Entwicklung» wie Vir-
tual Reality. Nach wie vor bleibt 
die «Gleichgültigkeit des Ziel
publikums» eine bedeutende Her
ausforderung, fast gleichauf mit 
den «globalen Plattformen». 

Den digitalen Trends kommt 
somit weiterhin eine wichtige Be-
deutung zu. Hingegen hat der 
«starke Franken» in den Augen 
vieler Werbeauftraggeber als Her-
ausforderung für die Schweizer 
Werbewirtschaft deutlich an Be-
deutung verloren. Nur noch 14 % 
der Befragten sahen den starken 
Franken unter den Top 3. Im Vor-
jahr waren es noch rund 50 %. 

Studie hilft dem SWA  
bei der Prioritätensetzung
Passend zum anhaltenden Investi-
tionsschub in digitale Medien fin-
det im März das SWA-Jahresmee-
ting 2017 zum Thema «Always ON 
– communication anytime – any-
where» statt. Weiter bietet der SWA 
dieses Jahr seinen Mitgliedern erst-
mals eigene Workshops mit dem 
Titel «Online Challenge» an. n
Mehr dazu unter: www.swa-asa.ch
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Weiterhin zunehmende Investition in Online-Medien erwartet� Grafik 1

■■ Wichtigste Herausforderungen der Schweizer Werbewirtschaft*
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Top-3-Herausforderungen: Komplexität der Kanäle, Marketing Automation und technologische Entwicklungen� Grafik 2


