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In den letzten Monaten haben die Verbände Leading Swiss 
Agencies und der Schweizer Werbe-Auftraggeberverband 
erneut die wichtigsten Indikatoren der Kommunikationsbranche 
untersucht. Zu diesem Zweck wurden die Werbeauftraggeber 
zu ihren Einschätzungen und Aussichten im Schweizer Werbe-
markt befragt. Trotz anhaltender Pandemie erwarten 61,5% 
steigende und 31,2% gleichbleibende Umsätze im Jahr 2022. 
Die meisten werbenden Unternehmen rechnen ebenfalls mit 
gleichbleibenden oder sogar steigenden Erträgen. Das sind 
gute Aussichten in diesen Zeiten und wirken sich auf die 
Entwicklung der Kommunikations- und Mediabudgets aus. 

Die werbetreibenden Unternehmen erwarten für 2022 nicht nur 
steigende Umsätze, sondern ebenfalls mehr Erträge. 44,5% der 
Befragten erwarten hier einen Anstieg und 56,1% konnten bereits im 
2021 einen Anstieg verzeichnen. Während 45,5% mit gleichbleiben-
den Erträgen im Jahr 2022 rechnen, gehen nur 10% von einem 
Rückgang aus. Obwohl die Erhebungen für den Branchenindikator 
zwischen Oktober und Mitte November 2021 durchgeführt wurde, 
gehen die beiden Verbände davon aus, dass sich die Ergebnisse 
inzwischen nur wenig eingetrübt haben. Schliesslich haben die 
befragten Unternehmen bereits viele Erfahrungen mit unsicheren 
Zeiten gemacht.

Kommunikationsbudgets bleiben stabil
Die meisten Werbekunden wollen im neuen Jahr in ähnlichem 
Umfang wie im Vorjahr in die Kommunikation investieren (58,7%). 
Der Anteil derer, die mehr investieren wollen, ist zudem deutlich 
höher (28,7%) als von denen, die weniger ausgeben wollen (13,2%). 

Gefragt nach der Aufteilung in Marketingkanäle werden die Befrag-
ten 38% des Budgets in Offline-Medien investieren. So viel wie in
keinen anderen Kanal. Danach folgen die Kanäle Digital Advertising 
(17%), Website (11%), Social Marketing (11%), Event Marketing 
(11%), Digital Commerce (8%), SEO (8%), E-Mail-Marketing (7%), 
Mobile Marketing (7%), Channel/Affiliate Marketing (5%) und andere 
(18%).

Markenpflege bleibt wichtig
Das Schaffen von eigenständigen und relevanten Markenwelten 
scheinen nach wie vor von grosser Bedeutung zu sein. Dies zeigt die 
thematische Verteilung der Mittel auf bestimmte Marketingdiszipli-
nen. Die Content/Campaign Creation sowie das Branding stehen im 
Vordergrund. An dritter und vierter Stelle folgen Sales support und 
Marketing Operations.

Digital vs. Offline = 50:50
Die Befragten teilen ihr Mediabudget etwa hälftig auf Digital und 
Offline. Bei Digital wollen 54,4% im Jahr 2022 mehr investieren und 
nur 8,8% weniger. Auf die gleicheFrage wollen bei Offline-Medien 
21,4% mehr und 37,1% weniger Mittel einsetzen. Eine leichte Ver-
besserung für Offline, denn dort wollten im Jahr 2021 noch 51,5% 
weniger investieren.

Print bleibt gefragt – OOH/DOOH gefragter
Die beliebtesten, weil eingesetzten Offline-Medien der Werbeauftrag-
geber sind in dieser Reihenfolge Print, OOH/DOOH, DM und TV. Vor 
allem OOH/DOOH wollen wesentlich mehr Kunden häufiger als weniger 
im Jahr 2022 für ihre Kommunikation einsetzen (19% mehr zu 10% 
weniger) – ganz im Gegensatz zu Print (10% mehr zu 27% weniger).

TV holt das grösste Stück vom Werbekuchen
Bei der konkreten Verteilung des Mediabudgets kann sich schliess-
lich TV im Jahr 2022 mit einem Anteil von 41% erneut das grösste 
Stück vom Werbekuchen sichern. Danach folgen Print (34%), 
OOH/DOOH (34%) und Direct Marketing (25%). Auf den hinteren 
Rängen folgen Radio (9%), Kino (2%) und «Anderes» wie Events, 
Sponsoring, POS etc. (zusammen 13%).

SEA, Social und PA wichtigste Online-Werbemittel
Am meisten vom Online-Budget wollen die Kunden im Jahr 2022 
in die Werbemittel Search Ads (28%), Paid Social Media (26%) 
und Programmatische Buchungen (PA, 23%) investieren. Netzwerk- 
buchungen (15%), Google Display Network (GND, 14%) Direktbu-
chungen (14), Youtube (11%) und Native Advertising (10%) gehören 
ebenfalls zu den wichtigsten Mitteln.

Herausforderungen: Customer Journey Management und 
digitale Transformation
Als wichtigste Herausforderungen werden derzeit Customer Journey 
Management (52,9%), Datenmanagement (51,4%), Kundenerfahrung 
verbessern (42,9%) sowie Datenschutz- und Sicherheitsbestimmun-
gen (42,9%) genannt. Werden die sehr wichtigen und wichtigen 
Herausforderungen zusammenaddiert, ändert die Reihenfolge und 
weitere Themen rücken in den Fokus: Digitale Transformation (91,3%), 
Kundenerfahrung verbessern (90%), Datenschutz- und Sicherheitsbe-
stimmungen (85,8%), Datenmanagement (84,3%), Customer 
Journey Management (82,9%) und Nachhaltigkeit im Marketing 
(81,4%). Mit Blick auf die Klimaziele und der internationalen Entwick-
lungen dürfte gerade die Nachhaltigkeit in den nächsten Jahren noch 
an Bedeutung gewinnen.

Werbeauftraggeber sind zuversichtlich und investieren in Kundenkommunikation



LSA/SWA Branchenindikator 2022LSA-/SWA  Branchenindikator 2022

LSA/SWA-Branchenindikator 2022

Facts&Figures

Umfrage bei den führenden Werbeauftraggebern der Schweiz (Marketing/Kommunikationsverantwortliche)

Anzahl Beantwortungen: 145 Insgesamt
Erhebungszeitraum: Oktober/November 2021
Befragungsmethode: Online

Visualisierung: d-one.ai

LSA/SWA Branchenindikator 2022

In den letzten Monaten haben die Verbände Leading Swiss 
Agencies und der Schweizer Werbe-Auftraggeberverband 
erneut die wichtigsten Indikatoren der Kommunikationsbranche 
untersucht. Zu diesem Zweck wurden die Werbeauftraggeber 
zu ihren Einschätzungen und Aussichten im Schweizer Werbe-
markt befragt. Trotz anhaltender Pandemie erwarten 61,5% 
steigende und 31,2% gleichbleibende Umsätze im Jahr 2022. 
Die meisten werbenden Unternehmen rechnen ebenfalls mit 
gleichbleibenden oder sogar steigenden Erträgen. Das sind 
gute Aussichten in diesen Zeiten und wirken sich auf die 
Entwicklung der Kommunikations- und Mediabudgets aus. 

Die werbetreibenden Unternehmen erwarten für 2022 nicht nur 
steigende Umsätze, sondern ebenfalls mehr Erträge. 44,5% der 
Befragten erwarten hier einen Anstieg und 56,1% konnten bereits im 
2021 einen Anstieg verzeichnen. Während 45,5% mit gleichbleiben-
den Erträgen im Jahr 2022 rechnen, gehen nur 10% von einem 
Rückgang aus. Obwohl die Erhebungen für den Branchenindikator 
zwischen Oktober und Mitte November 2021 durchgeführt wurde, 
gehen die beiden Verbände davon aus, dass sich die Ergebnisse 
inzwischen nur wenig eingetrübt haben. Schliesslich haben die 
befragten Unternehmen bereits viele Erfahrungen mit unsicheren 
Zeiten gemacht.

Kommunikationsbudgets bleiben stabil
Die meisten Werbekunden wollen im neuen Jahr in ähnlichem 
Umfang wie im Vorjahr in die Kommunikation investieren (58,7%). 
Der Anteil derer, die mehr investieren wollen, ist zudem deutlich 
höher (28,7%) als von denen, die weniger ausgeben wollen (13,2%). 

Gefragt nach der Aufteilung in Marketingkanäle werden die Befrag-
ten 38% des Budgets in Offline-Medien investieren. So viel wie in 
keinen anderen Kanal. Danach folgen die Kanäle Digital Advertising 
(17%), Website (11%), Social Marketing (11%), Event Marketing 
(11%), Digital Commerce (8%), SEO (8%), E-Mail-Marketing (7%), 
Mobile Marketing (7%), Channel/Affiliate Marketing (5%) und andere 
(18%).

Markenpflege bleibt wichtig
Das Schaffen von eigenständigen und relevanten  Markenwelten 
scheinen nach wie vor von grosser Bedeutung zu sein. Dies zeigt die 
thematische Verteilung der Mittel auf bestimmte Marketingdiszipli-
nen. Die Content/Campaign Creation sowie das Branding stehen im 
Vordergrund. An dritter und vierter Stelle folgen Sales support und 
Marketing Operations.

Digital vs. Offline = 50:50
Die Befragten teilen ihr Mediabudget etwa hälftig auf Digital und 
Offline. Bei Digital wollen 54,4% im Jahr 2022 mehr investieren und 
nur 8,8% weniger. Auf die gleiche Frage wollen bei Offline-Medien 
21,4% mehr und 37,1% weniger Mittel einsetzen. Eine leichte Ver- 
besserung für Offline, denn dort wollten im Jahr 2021 noch 51,5% 
weniger investieren.

Print bleibt gefragt – OOH/DOOH gefragter
Die beliebtesten, weil eingesetzten Offline-Medien der Werbeauftrag-
geber sind in dieser Reihenfolge Print, OOH/DOOH, DM und TV. Vor 
allem OOH/DOOH wollen wesentlich mehr Kunden häufiger als weniger 
im Jahr 2022 für ihre Kommunikation einsetzen (19% mehr zu 10% 
weniger) – ganz im Gegensatz zu Print (10% mehr zu 27% weniger).

TV holt das grösste Stück vom Offline-Werbekuchen
Bei der konkreten Verteilung des Mediabudgets kann sich schliess-
lich TV im Jahr 2022 mit einem Anteil von 41% erneut das grösste 
Stück vom Werbekuchen sichern. Danach folgen Print (34%), 
OOH/DOOH (34%) und Direct Marketing (25%). Auf den hinteren 
Rängen folgen Radio (9%), Kino (2%) und «Anderes» wie Events, 
Sponsoring, POS etc. (zusammen 13%).

SEA, Social und PA wichtigste Online-Werbemittel
Am meisten vom Online-Budget wollen die Kunden im Jahr 2022 
in die Werbemittel Search Ads (28%), Paid Social Media (26%) 
und Programmatische Buchungen (PA, 23%) investieren. Netzwerk- 
buchungen (15%), Google Display Network (GND, 14%) Direktbu-
chungen (14), Youtube (11%) und Native Advertising (10%) gehören 
ebenfalls zu den wichtigsten Mitteln.

Herausforderungen: Customer Journey Management und 
digitale Transformation
Als wichtigste Herausforderungen werden derzeit Customer Journey 
Management (52,9%), Datenmanagement (51,4%), Kundenerfahrung 
verbessern (42,9%) sowie Datenschutz- und Sicherheitsbestimmun-
gen (42,9%) genannt. Werden die sehr wichtigen und wichtigen 
Herausforderungen zusammenaddiert, ändert die Reihenfolge und 
weitere Themen rücken in den Fokus: Digitale Transformation (91,3%), 
Kundenerfahrung verbessern (90%), Datenschutz- und Sicherheitsbe-
stimmungen (85,8%), Datenmanagement (84,3%), Customer 
Journey Management (82,9%) und Nachhaltigkeit im Marketing 
(81,4%). Mit Blick auf die Klimaziele und der internationalen Entwick-
lungen dürfte gerade die Nachhaltigkeit in den nächsten Jahren noch 
an Bedeutung gewinnen.

Werbeauftraggeber sind zuversichtlich und investieren in Kundenkommunikation

3



4

20% 40% 60%

Wie erwarten Sie die Umsatzentwicklung im kommenden 
Geschäftsjahr 2022?
Wie hat sich der Umsatz Ihres Unternehmens im Geschäftsjahr 2021 
im Vergleich 2020 entwickelt?

RÜCKGANG

KEINE 
VERÄNDERUNG

ANSTIEG
61.5

61.1

31.2

25

7.3

13.9

20% 40% 60%

Wie erwarten Sie die Ertrags-Entwicklung im kommenden 
Geschäftsjahr 2022?
Wie hat sich der Ertrag Ihres Unternehmens im Geschäftsjahr 2021 
im Vergleich 2020 entwickelt?

RÜCKGANG

KEINE 
VERÄNDERUNG

ANSTIEG
44.5

56.1

45.5

26.2

10

17.8

Jahr 2022

Jahr 2021

Jahr 2022

Jahr 2021

Nennung: 108 / 109 Nennung: 107 / 110

Empfehlung bei Agentursuche am wichtigsten
Neben den Aussichten zum kommenden Jahr wurden die 
Werbeauftraggeber wieder zu ihren Agenturbeziehungen befragt. 
Die meistgenannten Informationsquellen für die Auswahl einer 
Agentur sind derzeit die Empfehlung (83%), Kontakte mit 
Agenturleitern (72,1%) sowie die Agentur-Website/Auftritte 
(51,5%).

Chemistry Meetings nehmen zu
Die wichtigsten Kriterien bei der Wahl der Agentur sind aktuell die 
persönliche Chemie/Kultur (94,2%) und die Aufgabenstellung/
Kompetenzen (91,3%). Im Vergleich zu 2021 sind die aufwändigen 
Wettbewerbspräsentation stark zurückgegangen. 
Alternative Evaluationsverfahren – insbesondere Chemistry 
Meetings – gewinnen an Bedeutung.

Offerten und Aufwandhonorar am beliebtesten
Die Honorierung in Form von Offerten/Scope of Work (50%) 
sowie das agile Pricing nach Aufwand (45,8%) werden von den 
Werbetreibenden klar am häufigsten genannt. Damit haben 
Offerten im Vergleich zum Vorjahr zugelegt und das agile Pricing 
kann seinen Platz an der Spitze halten. Das Prozenthonorar 
(25%) und die Team-Miete (24,1%) kommen etwas weniger zum 
Einsatz.

An der Umfrage zum «Branchenindikator 2022» von SWA und LSA 
haben diesmal 145 namhafte Werbeauftraggeber teilgenommen. 
Die detaillierten Ergebnisse können in den Geschäftsstellen der 
beiden Verbände bezogen werden.

LSA/SWA Branchenindikator 2022
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Wie wird sich das Kommunikations-Budget Ihres Unternehmens für 2022 
im Vergleich zu 2021 voraussichtlich entwickeln?

RÜCKGANG

KEINE 
VERÄNDERUNG

ANSTIEG 28.1

58.7

13.2

20% 40% 60%

Wie wird sich das Media-Budget Ihres Unternehmens für 2022 
im Vergleich zu 2021 voraussichtlich entwickeln?

RÜCKGANG

KEINE 
VERÄNDERUNG

ANSTIEG 28.1

54.5

17.4

Nennung: 121

6

Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2022 voraussichtlich 
auf diese Marketingkanäle aufteilen? 
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2021

Offline

Anderes

Digital ads

Website

Social Marketing

Event Marketing

Digital Commerce

SEO

Email Marketing

Mobile Marketing

Channel / Affiliate Marketing

10% 20%  30%

6%

6%

13.5%

38
32

18
--

17
19

11
11

11
11

11
11

8
6

8
7

7
8

7
8

5
6

Jahr 2021
Jahr 2022

6%

Nennung: 66 

SEA
OOH
Sponsoring
Packaging / Verkaufsförderung

u.a.:
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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2022 voraussichtlich 
auf diese Marketingdisziplinen verteilen?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2021
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Wie wird sich Ihr Media Budget 2022 voraussichtlich gegenüber 2021 verändern?

Vergleich Veränderung 2021 gegenüber 2020 (Branchenindikator 2021)

OfflineDigital

Nennung: 71
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10% 20% 30%  40%

Print
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Wie werden Sie das Offline Media Budget 2022 auf die folgenden Werbemittel verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2021

Jahr 2021
Jahr 2022

u.a.:
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Wie werden Sie das Online Media Budget 2022 auf die folgenden Werbemittel verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2021
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Nennung: 70



LSA/SWA Branchenindikator 2022LSA-/SWA  Branchenindikator 2022

10 20 30 40

Wie werden Sie das Online Media Budget 2022 auf die folgenden Werbemittel verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2021

Search Ads

Paid Social Media

Native Advertising

Anderes

28
18

  26
20

Youtube 11
     13

Google Display Network 14
18

Direktbuchungen        14
12

Netzwerkbuchungen 15
16

Programmatische Buchungen
23
24

10
      13

25

Jahr 2021
Jahr 2022

Nennung: 64

u.a.

SEO

Branded Content

Newsletters

Media-Kooperationen

Digital Signage (Schaufenster)

60%

40%

20%

sehr wichtig        wichtig           weniger wichtig

Um
ga

ng
 m

it 
M

ar
kt

un
sic

he
rh

ei
te

n
   

   
 3

0.
43

   
39

.1
24

.6

Di
gi

ta
le

 T
ra

ns
fo

rm
at

io
n

   
  3

9.
1

   
  5

2.
2

8.
7

Ku
nd

en
er

fa
hr

un
g 

ve
rb

es
se

rn
   

   
  4

2.
9

   
   

   
   

47
.1

10

Pe
rs

on
al

isi
er

un
g 

ve
rw

irk
lic

he
n

20
   

   
  5

2.
9

   
   

24
.3

Kü
ns

tlic
he

 In
te

llig
en

z 
un

d 
m

as
ch

in
el

le
s 

Le
rn

en
1.

5
   

29
.9

   
  5

6.
7

W
ah

l d
er

 ri
ch

tig
en

 
Te

ch
no

lo
gi

e
22

.9
   

  5
2.

9
22

.9

G
es

ta
ltu

ng
 d

es
 

or
ga

ni
sa

to
ris

ch
en

 
W

an
de

ls

17
.4

   
 5

9.
44

17
.4

Kü
rz

er
e 

Ti
m

e-
to

-M
ar

ke
t

20
.9

38
.8

34
.3

Da
te

ns
ch

ut
z-

 u
nd

 S
ic

he
r-

he
its

be
st

im
m

un
ge

n
   

 4
2.

9
   

42
.9

14
.3

N
ac

hw
ei

s 
de

s 
RO

I v
on

 
M

ar
ke

tin
gm

as
sn

ah
m

en
   

31
.9

   
 4

6.
4

17
.4

W
ar

 fo
r t

al
en

ts
23

.5
36

.8
23

.5

W
ah

l u
nd

 M
an

ag
em

en
t d

er
 A

ge
nt

ur
-

pa
rtn

er
 (E

va
lu

ie
ru

ng
, H

on
or

ie
ru

ng
, 

Zu
sa

m
m

en
ar

be
it 

et
c.

)

28
.6

   
   

   
   

44
.3

22
.9

Da
te

nm
an

ag
em

en
t 

(C
RM

 e
tc

.)
   

 5
1.

4
   

   
   

 3
2.

9
10

N
ac

hh
al

tig
ke

it 
im

 M
ar

ke
tin

g 
(u

nd
 U

nt
er

ne
hm

en
)

   
  3

1.
4

   
   

   
  5

0
14

.3

C
us

to
m

er
 J

ou
rn

ey
 

M
an

ag
em

en
t

52
.9

   
  3

0
14

.3

Wie schätzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation für Ihre Arbeit ein? 

Nennung: 70

13



LSA-/SWA  Branchenindikator 2022LSA/SWA Branchenindikator 2022

10        20       40 60        80

Welche Informationsquellen nutzen Sie für die Auswahl von Agenturen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2021

Empfehlung

Kontakte mit Agenturleitern

Agentur-Webseite/Auftritte

Kreativranking

Fachpresse

Website Leading Swiss Agencies

Effie-Awards

Ranking Leading Swiss Agencies

Sonstiges
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Persönliche Gespräche

örtliche Verbundenheit

Google-Suche

Frühere erfolgreiche Zusammenarbeit

Arbeiten der Agenturen

Öffentliche Ausschreibung
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Aufgabenstellung / Kompetenzen

Agenturgrösse

Referenzen

Persönliche Chemie / Kultur

Regionale Präsenz

Kundenkonflikte

Sonstiges

91.3

27.5

46.4

94.2

31.9

4.3

7.2

Welches sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten Kriterien bei der Agentur-Auswahl?

Nennung: 69

Flexibilität

Agilität, Einfühlungsvermögen in Absicht und Markt

Verständnis für die Kundenbedürfnisse / Geschäftsentwicklung 

Spezialisierung im Kulturbereich

Transparenz
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In welche Disziplinen investieren Sie im 2022 mehr, gleichviel oder weniger bei ihren Top 3 Agenturen?

Mehr Gleichviel Weniger
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Nennung: 66

60%

40%

20%

Welche der folgenden drei Honorarmodelle setzen Sie ein und in welcher Häufigkeit?

Agiles Pricing: 
Nach Aufwand
Für einen bekannten Outcome 
(aber noch  nicht bekannte 
Prozessschritte und  Deliverab-
les) wird der laufende Aufwand 
nach definierten Stunden-
ansätzen  verrechnet.

Prozenthonorar: 
Mediavolumen, 
Beratungsleistungen

Offerte:
Scope of Work/Projekt
Für ein eher kurzfristiges, klar 
definiertes  und in sich 
abgeschlossenes Projekt 
werden  bestimmte 
Leistungen angeboten.

Erfolgsbasierte 
Honorarmodelle 
Erfolgshonorierung nach 
festgelegten Kriterien/KPIs

Team-Miete:
Scope of Work/FTE
Für ein klares und 
langfristig ausgerichte-
tes  Pensum werden 
Mitarbeitende fix zur  
Verfügung gestellt. 
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