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LSA/SWA-Branchenindikator 2024

Werbeauftraggeber blicken mehrheitlich positiv ins 2024!

In den letzten Monaten haben die Verbande Leading Swiss
Agencies (LSA) und der Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
(SWA) erneut die wichtigsten Indikatoren der Kommunikations-
branche untersucht. Zu diesem Zweck wurden die werbenden
Unternehmen zu ihren Einschatzungen und Aussichten zum neuen
Jahr befragt. Obwohl steigende Preise auf die Konsumenten-
stimmung driicken, erwartet gut die Halfte der befragten Werbe-
auftraggeber einen Anstieg ihrer Umsatze im Jahr 2024. Etwa 22%
sehen keine Veranderung im Umsatz und 19% erwarten einem
Riickgang. Wahrend 42% der werbenden Unternehmen im Jahr
2024 einen hoheren Ertrag erwarten, gehen 36% von keiner
Veranderung und 21% von einem Riickgang aus.

Erfolgreiches 2023 fiir Werbeauftraggeber

Im vergangenen Jahr haben 90% der werbenden Unternehmen
entweder gleichviel oder mehr Umsatz verzeichnen kénnen. Dies
flhrte bei 49% der Befragten ebenfalls zu einem hdheren Ertrag.
Bei 58,8% der Befragten ist der Umsatz im letzten Jahr gestiegen
und bei 31,5% blieb er unverdndert. Nur 15% der
Werbekunden mussten einen Rickgang verzeichnen. Unverandert
war der Ertrag beim 24,2% der Befragten und einen Rickgang
mussten 26,6% verzeichnen.

Stagnierende Kommunikationsbudgets im Jahr 2024

Wahrend 43% der Unternehmen keine Verdnderung im Kommunikati-
onsbudget vornehmen wollen, werden etwa gleich viele ihre Budgets
erhdhen (29,1%) wie reduzieren (27,7%). Ahnlich verhélt es sich beim
Media-Budget. Hier erwarten die Halfte der Befragten (49,6%)
gleichbleibende Budgets wahrend etwa je ein Viertel einen Anstieg
(23,4%) oder einen Ruckgang (27,0%) sehen.

Konstanz in den Marketingkanélen

Die Aufteilung des Marketing- und Kommunikationsbudget zeigt fur
2024 nur eine geringe Verschiebung zu den digitalen Kanéle. Die
klassischen Kanale verharren auf rund einem Drittel (31,9%). Gegen-
Uber der Befragung im Vorjahr legen die Investitionen in die eigene
Website stark zu (von 7,6% auf 15,5%). Alle anderen digitalen Kanéle
wachsen nur leicht.

Branding und Content Creation sind gefragt

Am meisten Mittel wollen die Werbetreibenden im 2024 auf die
Marketingdisziplinen Brand Strategy/Brand Building (25,6%) und
Content/Campaign Creation (23,1%) verteilen. Mit Abstand folgen
Sales Support (15,3%) sowie Marketing Operations (12,8%).

Digital wachst - Offline ist unter Druck

Im Vergleich zur Befragung im Vorjahr wollen noch etwas mehr der
Befragten (44,6%) mehr Geld fur Digital ausgeben. Etwa die Halfte der
Befragten wollen gleichviel (49,4%) und fast niemand (3,6%) weniger
fur Digital ausgeben.

Bei der klassischen Werbung ist im Vergleich zum Vorjahr noch
weniger mit einem Wachstum (6%) zu rechnen. Die meisten der
Befragten (57,1%) wollen gleichviel und etwa ein Drittel (34,5%)
weniger fur Offline-Werbung ausgeben.

Klassisch mit OOH/DOOH vor TV und DM

Innerhalb des Offline Media Budgets dirfte OOH/DOOH am meisten
von einer Zunahme (24,4%) bzw. von gleichviel (36,6%) Werbe-
investitionen profitieren. Weiter bleiben TV (mehr 12,8%, gleichviel
20,5%) und Direct Marketing (mehr 12,5%, gleichviel 50%) beliebt.
Deutlich weniger Zuwachs (6,2%) jedoch am meisten Ruckgang
(83,3%) muss Print erwarten. Immerhin wollen knapp die Hélfte der
Befragten (45,7%) noch gleichviel wie bisher in Zeitungen und
Zeitschriften investieren.

Vor allem Kino und Radio sind bei vielen der befragten Werbeauftrag-
gebern nicht Teil des Mediamix 2024 und auch TV kdnnen sich nicht
alle leisten. Dagegen sind Print, Direct Marketing und OOH/DOOH
bei den meisten Werbeauftraggebern im Jahr 2024 im Einsatz.

Bei der konkreten Verteilung des Offline Media Budgets 2024 kann
OOH/DOOH das grosste Stlick vom Werbekuchen abholen (30%)
und erst noch etwas mehr als im Vorjahr (26,5%). Gefolgt von Print
(25,3%), TV (19,9%) und Direct Marketing (17,5%). Kino, Radio und
andere Medien bleiben bei Anteilen von weniger als 3 Prozent.

Online mit Display, Video und Search

Digitale Kampagnen werden im Jahr 2024 - genau wie im Vorjahr -
zu 53% direkt (IO-Buchungen) und zu 47% programmatisch
(Programmatic Advertising) gebucht.

Die beliebtesten Werbeformen bleiben Display (28,3%) vor Video
(27,6%) und Search (26,5%). Einzig Native verliert etwas an Be-
deutung (14,3% gg. 17,1% im Vorjahr) und Audio steigt leicht an (von
2,3% auf 3,5%).

Die Aufteilung der Budgets auf einzelne Werbeinventare verandert
sich gegenlber dem Vorjahr nur wenig. Auf den ersten 5 Platzen
finden sich Google/Search (28,7%), Meta (21,4%), Youtube (15%),
Premium Publisher Netzwerke (11,3%) und Linkedin (8,6%).
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Top-Herausforderungen: digitale Transformation, Kundener-
fahrung verbessern und Datenmanagement

Nur wenig verandern werden sich im Jahr 2024 die Herausfor-
derungen der Werbeauftraggeber. Auf den vorderen R &ngen der
Top-Herausforderungen (sehr wichtig/wichtig) finden sich: digitale
Transformation (90,6%), Kundenerfahrung verbessern (90,5%),
Datenmanagement (88,3%), Customer Journey Management
(85,8%), Nachweis ROl im Marketing (85,9%) Datenschutz- und
Sicherheitsbestimmungen (82,4%), Wahl der richtigen Technologie
(80%) und Personalisierung verwirklichen (81,1%).

Die Nachhaltigkeit im Marketing sowie die Kunstliche Intelligenz und
das maschinelle Lernen sind bei den Befragten ein Thema, schaffen
es in der Wichtigkeit aber nicht auf die vorderen Platze der Umfrage.

Empfehlung bleibt die wichtigste Informationsquelle zur
Agenturauswahl

Nach wie vor die beliebteste Informationsquelle fur die Auswahl einer
Agentur ist die personliche Empfehlung (90%). Diese hat gegentber
der Befragung im Vorjahr um fast 10% zugelegt und hebt sich
deutlich von allen anderen Informationsquellen ab. Ebenfalls wichtige
Informationsquellen sind die Agentur-Websites/Social Media (58,8%)
und die Kontakte mit dem Agenturmanagement (56,3%). Danach
folgen mit etwas Abstand die Fachpresse (26,3%), die LSA-Website
(21,3%), die Kreativrankings (18,8%), das LSA-Ranking (15%) und
die Effie-Awards (6,3%).

Chemie, Aufgabenstellung/Kompetenzen sind die wichtigsten
Auswahl-Kriterien

Die wichtigsten drei Kriterien zur Agenturauswahl sind:

1. Die personliche Chemie/Kultur (95%),

2. Das Verstandnis fur die Aufgabenstellung/Kompetenzen (82,5%)
und

3. Referenzen (72,5%).

Daneben ist noch die Agenturgrosse (26,3%) ein relevantes
Kriterium, welches die Kunden nennen.

FUr die Evaluation einer Agentur wird das Chemistry Meeting (30,4 %)
vor der schriftlichen Offerte (25,7%) und der Wettbewerbspréasenta-
tion (18,8%) am meisten genannt.

Agentursupport fiir Kunden bleibt konstant

Der Werbeauftraggeber planen flir 2024 bei ihren Top 3 Agenturen
mehrheitlich gleichviel in die einzelnen Disziplinen zu investieren.
Etwas mehr wollen die Befragten in Content, Marken Kommuni-
kationsstrategie und Marketing-Technology investieren. Dagegen
etwas weniger in Live Com und Produktion.

Offerte vor agilem Pricing und Team-Miete
Bei den Honorarmodellen wird am haufigsten auf eine Offerte
gesetzt. Gefolgt vom agilen Pricing und der Team-Miete. Weiter
kommt das Prozent- honorar noch héufig zum Einsatz, dagegen
das erfolgsbasierte Honorarmodell nur selten.

Unterschiedliche Meinungen zum Umgang mit Nachhaltigkeit
in der Werbung

Zur Frage ob Werbeauftraggebende, Agenturen oder Vermarkter die
CO2-Emissionen von Werbekampagnen ermitteln und kompen-
sieren sollen, fallen die Meinungen unterschiedlich aus.

Wahrend 35% der Kunden dies fur keine gute Idee halten und auf
Vermeidung und Reduktion von CO2 setzen, finden es 25% eine
gute ldee und konnen sich vorstellen die Emissionen selbst zu
kompensieren. Weitere 13,8% der Befragten finden die Idee
ebenfalls gut und wollen die Vermarkter zur Kompensation ver-
pflichten. 10% der Befragten finden die Idee nicht gut und sehen
darin einen «Ablasshandel». Nur 5% finden die Idee gut, wollen dies
aber der Agentur Ubertragen, welche die Kompensationen den
Kunden in Rechnung stellen sollen.

Erfreulich bei diesen eher uneinheitlichen Antworten zur CO2-
Kompensationsfrage ist, dass mit 1,3% der Befragten fast niemand
meint, die Werbebranche héatte grossere Probleme als die Nach-
haltigkeit zu I6sen.

Bei der Umfrage «Branchenindikator 2024» von SWA und LSA
haben zwischen Oktober und November 2023 insgesamt 168
namhafte Werbeauftraggeber in der deutschen und franzdsischen
Schweiz online teilgenommen. Die detaillierten Ergebnisse kénnen in
den Geschéftsstellen der beiden Verbande bezogen werden.
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Wie erwarten Sie die Umsatz-Entwicklung im kommenden
Geschéftsjahr 20247

Wie hat sich der Umsatz Ihres Unternehmens im Geschaftsjahr 2023
im Vergleich 2022 entwickelt?

20% 40% 60%

Wie erwarten Sie die Ertrags-Entwicklung im kommenden
Geschaftsjahr 20247

Wie hat sich der Ertrag |lhres Unternehmens im Geschéftsjahr 2023
im Vergleich 2022 entwickelt?

20% 40% 60%

ANSTIEG Jahr 2024 ANSTIEG Jahr 2024
;1 58.8 Jahr 2023 49.2 Jahr 2023
KEINE KEINE — 6.7
VERANDERUNG VERANDERUNG 24 0
RUCKGANG RUCKGANG
Nennung: 129 Nennung: 127 / 126
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Wie wird sich das Kommunikations-Budget Ihres Unternehmens fur 2024
im Vergleich zu 2023 voraussichtlich entwickeln?

20% 40% 60%

Wie wird sich das Media-Budget Ihres Unternehmens fur 2024
im Vergleich zu 2023 voraussichtlich entwickeln?

20% 40% 60%

ANSTIEG 23.4 |
KEINE | | KEINE | |
VemANDERUNG I < vrioerove IR -+
Nennung: 139
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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2024 voraussichtlich
auf diese Marketingkanale aufteilen?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2023

10% 20% 30%
Offine [ 319 Jahr 2024
Klass. Komm. _ ‘ 33.5 Jahr 2023
Display Ads 16.0 '
(Desktop und Mobile) _ 14.6
Website L 155
7.6
Social Media Marketing 149
_ 12.4
Event Marketing _ 1.2
10.5
Affiiate Marketing NI 4.3
B o
E-Mall Marketing ] 1'12
Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.
Nennung: 83
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Wie werden Sie das Total Marketing- & Kommunikationsbudget 2024 voraussichtlich
auf diese Marketingdisziplinen verteilen?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2023

10% 20% 30%
g T 256
Brand Strategy/Brand Building =~ o0 3 Jahr 2024
Jahr 2023
Content/Campaign Creation und Management 231 o

I 153

Sales support/Enablement 141

12.8

Marketing Operations
9P 13.3

Marketing Analytics I

5.5

Market Research & Competitive Insights ] 58

I
User Research _ 4.9

3.3

4.4

Loyalty Program Management L

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.
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Wie wird sich die Aufteilung Ihres Media Budgets im 2024 voraussichtlich gegentber 2023 verandern?
Vergleich mit Prognosen im Branchenindikator 2023

~
< 1)
60% © @
< ©
~ To) ©
& <k
g
40%
20%
o
. o
S e——— o
CY)- l
m |
Digital Offline
Mehr Gleich Weniger
Nennung: 84
LSA/SWA Branchenindikator 2024 LEADING Schweizer Werbe-Auftraggeberverband

Utenti Svizzeri Pubblicita

Association Suisse des Annonceurs
Association of Swiss Advertisers

SWISS AGENCIES

Verband der fithrenden
9 Kommunikationsagenturen der Schweiz




Wie wird sich die Aufteilung Ihres Offline Media Budgets im 2024 voraussichtlich gegentiber 2023 verandern?

60%

50.0 50.0

OOH/DOOH Direct Marketing Kino Print Radio

N

o 5
)

S & c

o c (92} L

< [$} c c

0] <D ] o]

> O = X

Nennung: 84
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Wie werden Sie das Offline Media Budget 2024 auf die folgenden Werbetrager/Kanale verteilen?
Vergleich mit Angaben im Branchenindikator 2023

10% 20% 30% 40%
i . f
OOH / DOOH _265 80.0 - Jahr 2024
‘ . : f Jahr 2023
Print 25.3
‘ : 26.3
D 109
v , 25.5
Direct Marketing 17.5
16.7:
Kino - 3'9
Radio I 21
B s
Anderere . 1.3

1.2

u.a.:

Events

Prospekte

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.
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LSA/SWA Branchenindikator 2024 LEADING SWA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
SWISS AGENCIES Utenti Svizzeri Pubblicita
. Association Suisse des Annonceurs
11 bl Association of Swiss Advertisers

Kommunikationsagenturen der Schweiz



Uber welche Einkaufsform werden Sie
das Digitale Media Budget 2024 investieren?

Jahr 2024
Jahr 2023

20% 40% 60% 80%
3.0
3.0

7.0
7.0

Direkt [N
L

Programmatic

B - LN )|

Werte = Durchschnitt aller Nennungen. Gerundet auf 1 Dezimalstelle.

Nennung: 84

Wie werden Sie das Digitale Media
Budget 2024 auf die folgenden
Werbeformen verteilen?

Jahr 2024
Jahr 2023

10% 20%

I
O R '
I 265

Search 6.5

27.6
26.3

Video

I 148

Native ; 7 y

Lo

. 3
Audio 2

Nennung: 73

Premium Publisher [ 11.3

Premium Publisher [l 4.0

Wie werden Sie das Digitale Media
Budget 2024 auf die folgenden
Werbeinventare verteilen?

(Aufzahlung nicht abschliessend)
Jahr 2024

Jahr 2023

10% 20%
I s

GeodleSearch I 7.0
I 214

20.2}

Meta

15 0
Youtube 16.

Netzwerke 10.2
| .86
LinkedIn 7_31

OpenRTE I 4.2
Netzwerke 7.4

Single Sites | £ 1
3.9
3.5

B 20

2.7
.8

TikTok

Andere

Bing

-y —
- O

- O
~

Snapchap

Nennung: 58
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Wie schétzen Sie die Herausforderungen in den folgenden Bereichen der Marketing-Kommunikation fur Ihre Arbeit ein”?

Einschatzung 2023 50% 30% 10% 10% 30% 50% Einschéatzung 2024
. . . . . 49.3 51.0 . . i i !
e 152 ekl Kundenerfahrung verbessern
i i i D 41 8.2 ! ! i
: : : : 47.2 38.8 E——— - )
| S —— 38O 51,0 — Digitale Transformation
o oy e @R
1 3 3 3 45.0 404 B ——
EE— 3.7 45,9 e ——————— Datenmanagement (CRM etc.)
; ] : | m——— 85 5.0 M : : 3
: : : : 43.8 429 _
——— D 5 42,0 I ——— Customer Journey Management
1 : : ‘ 36.6 34.1 = : _— ) )
e — 1.0 3 51.8 Nachweis des ROI von Marketingmassnahmen
o memmEE o S
: : ; 36.6 31.8 _ . . .
I ——— 5 { 506  ————— Datenschutz- und Sicherheitsbestimmungen
! 3 f ! 18.5 155 SESSSSES . ! ?
3 : : : el iég : - 3 Nachhaltigkeit im Marketing (und Unternehmen)
! ] | — 25.9 ‘ — | ° ’
3 : : : 30.4 315 —— I .
. . . me— 55 1 480 S — Wahl der richtigen Technologie
3 ] ; F— 116 17,6 M— :
_ 421?5 421:132 =‘—— Wahl und Management der Agenturpartner
| 3 [ 104 282 (—— |
| 3 : : 17.6 —— 3 3
- — 4214718 £3.5 I Personalisierung verwirklichen
I S B 3 1 1 1 24.3 03.5 E—— 3 War for talent
sehr wichtig  wichtig weniger wichtig ! L — ‘2‘1;3 ‘2%:8 =_ arfortaients
: : 211 12.9 — . )
e 0 O —— Kirzere Time-to-Market
! [— 02 45.9 — ; ,
! ! g g i R D !
| ! i . 18.3 22.4 : o
s e 57 8 41.2 E Gestaltung des organisatorischen Wandels
! : [— 7 25.9 ‘ ! :
3 : : 1 18.3 15.5 | i . . .
s ——————— s 50).7 47.6 Umgang mit Marktunsicherheiten
e —— 6.8 330 ———
Nennung: 84 —— 31.0 Ol — Ktinstliche Intelligenz und maschinelles Lernen
! : : ! 451 23.8 : : !
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Welche Informationsquellen nutzen Sie fur die Auswahl von Agenturen?

0.0 Jahr 2024

Empfehlung . ‘ . 80.6 Jahr 2023

588
51.4 |

O 563

55.6

Agentur-Websites/Auftritte SoMe

Kontakte mit Agenturmanagement

26.3
29.2

Fachpresse

Website LEADING SWISS AGENCIES I 21.3

18.0

Kreativranking = 118808

Effie-Awards - 6'2 3

P 150

Ranking LEADING SWISS AGENCIES 12.5

oc M G3
Sonstiges _ 125

Nennung: 79
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Welche Kriterien sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten bei der Agenturauswabhl.

T 95.0 Jahr 2024

Persdnliche Chemie/Kultur | | | 94 4 Jahr 2023
82.5
Aufgabenstellung/Kompetenzen ‘ 833
Referenzen L 28
© 597
R 26.3
Agenturgrosse

9 9 26.4

Kundenkonfiikte 2':

Mitgliedschaft in einem Verband ‘I ? 4

Plazierung in Rankings [ 2.5

Zertifizierung im Bereich ESG || 1.3

Sonstiges
Transparenz
Kundenverstandnis
Nennung: 79
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Welche der nachfolgenden Evaluationsverfahren wenden Sie am haufigsten fur die Agenturwahl an?

40% 20% 0 0 20% 40%
Einschatzung 2023 ‘ ‘ 300 304 | Chemistry Meeting Einschatzung 2024
203 232 ‘
| 1.9 11.6
‘ Wettbewerbsprasentation
24 1 23.4 ‘
12 7 172
- 3 Direktvergabe
i 77 129 |
11.5 14.5
Probeauftrag
- - | 5 ‘
am Haufigsten am 2. Haufigsten am 3. Haufigsten L 20.0 21.5 ‘
182 154
Schriftliche Offertanfrage
[ REYEERPY |
I 00 120 . |
L Bezahlter Strategie-Workshop
16.1 16.1 : j
146 29.0 }
Nennung: 76
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In welche Disziplinen investieren Sie im 2024 mehr, gleichviel oder weniger bei ihren Top 3 Agenturen?

Einschatzung 2024

60%

40% Emmeme 22 Bameeeammn 0BRSS D 0 $ S N

20% ,..,.,-',",-,.,___ ___,..-..'.f.’..’. ...........

560 38551 430 443 127 392 527 81 189 500 811 244 577 179 247 507 247 250 57.9 174 189 622 189 125 583 292
Content Marken Marketing Produktion Kreation Media Media PR/ Live Com
Kommunikations- ~ Technology Buying Strategy Public Affairs
stategie
Mehr Gleichviel Weniger
| | |
Nennung: 79
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Welche der folgenden drei Honorarmodelle setzen Sie ein und in welcher Haufigkeit?

60% “Z
~
N~
LO-
@ ™~
40% m_
™ @
Q «
20%
Team-Miete: Offerte: Agiles Pricing: Prozenthonorar: Erfolgsbasierte
Scope of Work/FTE Scope of Work/Projekt Nach Aufwand Mediavolumen, Honorarmodelle
Fur ein klares und Fur ein eher kurzfristiges, klar Fur einen bekannten Outcome Beratungsleistungen Erfolgshonorierung nach
langfristig ausgerichte- definiertes und in sich (aber noch nicht bekannte festaeleaten Kriterien/KPI
tes Pensum werden abgeschlossenes Projekt Prozessschritte und Deliverab- estgelegten Kriterien/KPls
Mitarbeitende fix zur werden bestimmte les) wird der laufende Aufwand
Verflgung gestellt. Leistungen angeboten. nach definierten Stunden-
ansatzen verrechnet.
I I — I
Einsatz am Héufigsten Einsatz am 2. Haufigsten Einsatz am 3. Haufigsten Kein Einsatz
60%
40%
i I I I I I I I I I
o o 8 2 & 2 2 s 2 S o B 5 o ¢ c‘g ® g 9 ]
o] o o 0 o o o o - o T o ] o o o o v o o
2 = £ B s £ B E £ 5 4 5 £ E 4
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Zusatzfrage zum Thema ,Nachhaltigkeit:

Was halten Sie davon, dass Werbeauftraggebende, Agenturen oder Vermarkter die CO2-Emissionen von Werbekampagnen

ermitteln und kompensieren (u.a. mit Klimaschutzprojekten)?

Gute Idee, wir kdnnten uns
vorstellen, als Unternehmen
sollten generell selbst die verursachten

Keine gute Idee,
CO2-Emissionen

reduziert oder CO2-Emissionen von
vermieden werden. Werbekampagnen zu

kompensieren (Kreation,
Produktion und Media).

35.0

30% - - -

25.0

20%- - -

10% -

Gute Idee, allerdings

(analog/digital) die
CO2-Emissionen aus

- dem Einsatz ihrer

Mediaangebote Keine gute Idee, solche
kompensieren. CO2-Kompensationen
..sind.nur «Ablasshandel». .. ... ... ...

Weiss nicht

10.0
. )

Gute Ildee, allerdings

- sollten die Agenturen
sich um die CO2-Emis-
sionen von Werbekam-

(Kreation, Produktion
und Media) und

Kunden in Rechnung
stellen.

5.0

Sonstiges

LSOt EN die VeI Al O

Keine gute Idee, die

- Werbebranche hat
grossere Probleme als
die Nachhaltigkeit.

1.3
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