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Bewegung in der Schweizer Medienlandschaft

«Wen wundert das?», méchte man fragen. Und warum sollte

sie sich auch nicht bewegen, spiegeln unsere Medien, deren
Struktur und Nutzung doch die jeweilige Gesellschaft und deren
Befindlichkeit wider. Und hier befinden sich die Schweizer ebenso
wie ihre Nachbarn im konstanten Wandel. Wer meint, sich nicht
verdndern zu brauchen, hat schon verloren. Was fir die einzel-
nen Medien vor allem eines bedeuten wirde: Weniger Leser,
Zuschauer, Zuhdérer und verlorene Relevanz bei der téglichen
Informationsbeschaffung der Medienkonsumenten wiirden in der
Konsequenz fallende Bedeutung in der Werbeindustrie nach sich
ziehen.

Print: Moderne Tradition - traditionell modern

Wie gut, dass bei den Schweizer Medienhausern alles andere als
ein Innovationsstau besteht. Zunachst die Printmedien: Kaum ein
grosses Verlagshaus, das nicht mindestens einen seiner Premi-
um-Titel einer kleineren oder grésseren Renovierung unterzogen
héatte. Lesefreundlichkeit steht im Vordergrund. Vielfach findet
man jetzt auch den erleichterten Leseeinstieg durch Zusammen-
fassungen und «News in Kiirze». Ein Tribut an unser gedndertes
Leseverhalten seit Auftritt der Gratiszeitungen? Sei es drum. Fakt
ist, dass die Gratiszeitungen in der Schweiz Erfolge feiern, und
zwar in der Deutschschweiz und neuerdings auch in der franz6-
sisch sprechenden Schweiz. Durch sie hat sich in Bezug auf die
Bevélkerung sogar die Anzahl von «Lesern» gesamtschweizerisch
erhdht, auch wenn durchaus einzelne Titel an Reichweite verloren
haben. Ja, selbst viel versprechende Neulancierungen finden statt
im Printmarkt. Gedanklich einbezogen sind hier neue Kombina-
tionsmoglichkeiten von bestehenden Titeln. Wie sich dies auf den
Lesermarkt auswirken wird, zeigt die MACH zukinftig nicht mehr
nur jahrlich. Ab 2006 werden die Leserschaftszahlen halbjahrlich
erhoben und sorgen somit fir gréssere Transparenz.

Zusétzlich haben sich diverse Printtitel bemiht, eine gattungs-
Ubergreifende Tarifreform durchzufiihren. Doch bei rund 2’700
Printerzeugnissen ist es nicht verwunderlich, dass diese Lésung
nicht einheitlich erfolgen konnte. Immerhin haben einige Verlags-
h&user im Zuge der Reform zum Teil neue Formate eingefihrt
und/oder ihre Preise nach unten korrigiert, insbesondere auch im
(Vier-)Farbbereich. Print ist also ansatzweise glinstiger geworden!
Noch wartet der Werbemarkt allerdings darauf, durchgehend
einen Schwarz/weiss- und einen Farbtarif vorzufinden. Doch wer
weiss, wo die Reise noch hingehen wird. Von einem farbunabhan-
gigen «Einheitstarif» darf weiter getrdumt werden.

Medien-Multitasking

Presseerzeugnisse liegen weiterhin vorne in der Gunst der
Schweizer. Im européischen Mittel ist der Fernsehkonsum relativ
gering. Doch nutzen die meisten langst schon alle verfligbaren
Medien: Wir sind alle zusammen schon lange «Multitasker»
geworden, d.h. wir konsumieren haufig simultan. Oder anders
ausgedruckt, selten dringt ein Reiz alleine auf uns ein. So ist Be-
wegung aller Orten zu spliren, um Aufmerksamkeit zu gewinnen.

Auslandische Fernseh- und Radiokanéle sind seit geraumer Zeit
mit eigenen «Werbefenstern» in der Schweiz prasent. Im TV
werden neben klassischen Spots auch neue Werbemdglichkeiten
von privaten wie von 6ffentlich-rechtlichen Kanélen gesucht.

Um die Planbarkeit zu erleichtern, stiitzt sich die TV-Vermarktung
auf die Schweizer Variante der aus Deutschland bekannten «Sinus
Milieus». Interessanterweise wird diese Konsumdefinition mit Hilfe
von Lebenswelten bei anderen Medien nicht angewandt.

Im Kino hat vor kurzem eine kleine Revolution stattgefunden:
Digitalisierung der Kinowerbung ermdglicht bis dato ungekannte
Flexibilitdt und ldsst zumindest in der Werbung die «Rolle» in den
nostalgischen Bereich verschwinden.

Eine interessante Entwicklung findet auch im Outdoor-Bereich
statt: Angebote in der Aussenwerbung nehmen zu, und damit
wachst auch deren Mess- und Planbarkeit. Eine neue unabhéngig
erhobene Studie ist zudem in Vorbereitung. SMS- und MMS-
Dienstleistungen sind hach dem Web die neuesten Mitspieler und
bedienen die Konsumentenbedurfnisse, um auch — oder gerade

— mobil stets in Kontakt mit der Umwelt und bestens informiert zu
sein. Per Mobile online sein ist Gegenwart, und nur die aktuellen
Funktionen unseres Gerétes setzen das Limit der Machbarkeit.

Statik ade

So liegt denn auch die grésste Herausforderung darin, Gberhaupt
zu den Mediennutzern durchzudringen mit der eigenen Botschaft.
Dabei sei dahingestellt, ob es um Informationen, Unterhaltung
oder Werbung geht, wenn diese Unterscheidungen heute tber-
haupt noch zutreffen oder als solche wahrgenommen werden.
Und die weiter fortschreitende Medienfragmentierung erleichtert
diese Aufgabe nicht gerade.

Leider gibt es aus Werbersicht immer noch keine Studie, die es
ermoglicht, als Planungs-Tool gattungstbergreifend zu fungie-
ren. Intermediale Vergleiche sind nach wie vor nicht méglich,
allerdings wurde mit der MA-Strategy in der Schweiz vor einigen
Jahren bereits ein erster Schritt in diese Richtung gemacht.

«Crossmedial» verkniipfte Kampagnen sind in der Theorie schon
lange méglich. Wiinschenswert wére, wenn wir sie auch in der
Praxis mehr zu sehen bek&men.

Denn letztlich hat in diesem Zusammenhang alles ein Ziel: Dem
Kunden nahe zu sein und seine Bedrfnisse zu decken, bevor er
gemerkt hat, dass sie existieren.

Kleine grosse Schweiz

Die Schweiz mag im Vergleich kleiner sein als ihre direkten Nach-
barlander. Im Hinblick auf ihnre Medienvielfalt ist sie gross und
manchmal auch ein bisschen uniibersichtlich. Fir einen ersten
Einblick geben wir Ihnen diese Broschiire an die Hand und hoffen,
Sie finden darin viel Neues und Interessantes.

Bei der grossen Erkundungstour stehen wir Ihnen gerne mit Rat
und Tat zur Seite.
Ihre

Alexandra Kasper

Managing Director
Publicitas Swiss Press



Die Schweiz - ein Ausnahmeland

Die Schweiz kann in vielerlei Hinsicht Uberraschen, und das
nicht nur aufgrund ihrer landschaftlichen und touristischen
Reize. Der foderalistisch regierte Staat hat vier offizielle Landes-
sprachen. Die Bevolkerung teilt sich auf in die Sprachgruppen
Deutsch (63.7%), Franzésisch (20,4%), Italienisch (6,5%) und
Ratoromanisch (0,5%). Die restlichen 9% «andere Sprachen»
der Schweizer Wohnbevélkerung setzen sich aus einem bunten
Sprachengemisch zusammen. Mit 21% hat die Schweiz einen
hohen Auslanderanteil, der allerdings nicht fehlinterpretiert
werden darf. Traditionell moralisch ethischen Werten verpflichtet,
hat die Schweiz zwar eine liberale Haltung gegenulber politisch
Verfolgten und daher eine hohe Immigrationsquote, doch auch
viele bereits in der zweiten und dritten Generation in der Schweiz
Geborene gelten ohne Schweizer Pass als «Auslédnder» und
formen mittlerweile als «Secondos» eine feste gesellschaftliche
Grosse.

Obwohl eingebettet in das geografische Herz Europas, ist die
Schweiz nicht Teil der Européischen Union. Doch diese Tatsache
hindert sie nicht daran, zu den wirtschaftlich starksten Landern

Bevolkerungsstruktur
Wohnbevolkerung 7,4 Millionen

Mannlich
49%

0-19 Jahre 20-39 Jahre
22.1% 27.7%
Stadt / Agglomeration
73%

Schweizer

79%

Oblig. Schulbildung Lehre / Berufsausbildung
18.4%

25.8%

40.6%
42.9%

Manner

Frauen

Einpersonenhaushalte
1120900

Quelle: Bundesamt fiir Statistik 2005

zu gehdren. Anders als haufig assoziiert, leben flinf der sieben
Millionen Einwohner in Stadten und urbanen Ballungszentren mit
dem typischen Phanomen der hohen Anzahl von Single-Haus-
halten. Mit Abstand grésster Ballungsraum ist der Grossraum
Zirich, gefolgt von Genf in der franzdsisch sprechenden Schweiz
und Basel im Dreilandereck an der Grenze zu Deutschland und
Frankreich. Zirich gilt als Finanzhauptstadt der Schweiz und hat
auch international einen hohen Stellenwert in der Finanzwelt,
Genf ist Sitz diverser internationaler Organisationen und Domizil
fUr Hersteller weltbekannter Luxusuhren, Basel wiederum ist seit
Jahren fuhrend in der Pharmaindustrie. Aufgrund der wirtschaft-
lichen Stérke ist die Schweiz mit ihren international tatigen
Unternehmen weit Uber die Landesgrenzen hinaus attraktiv fur
Arbeitnehmende und schafft es so, die Innovationskraft beizube-
halten. Doch auch Kunst und Kultur kommen nicht zu kurz: Die
«Art Basel» hat ihren Ruf weit Uber die Landesgrenzen hinaus
etablieren kdnnen, das Filmfestival im charmanten Tessiner
Locarno und diverse Musikfestivals aller Stilrichtungen ziehen
jedes Jahr ein Stammpublikum aus aller Welt an.

Weiblich
51%

40-64 Jahre Uber 65 Jahre
34.3% 15.8%
Land
27%

Auslénder

21%

Abitur / Fachabitur Héhere Berufsbildung Hochschule / Universitat
10.7% 17.2% 12.9%

16.6% 7.2% 7.4%

Familienhaushalte mit Kindern

1059600



Top-Ten-Wirtschaftsgebiete Top-Ten-Ballungszentren

Personlich verfugbares Einkommen pro Kopf 2004 (Stand 2003)
Einkommen Standige Wohnbevoélkerung
(Euro)
Wirtschaftsgebiet Ballungszentrum
WG 11 Genf 40'462.0 Ziirich 1081700
WG 24 Zug 33714.3 Genf 484500
WG 43 Zirich 29'856.5 Basel 484100
WG 31 Basel 26°'437.9 Bern 342900
WG 41 Aargau 23917.1 Lausanne 304800
WG 34 Berner Mittelland 23'870.1 Luzern 197500
WG 27 Glarus 23278.3 St. Gallen 145500
WG 12 Waadt 23'235.0 Winterthur 125900
WG 51 Tessin 22'793.5 Lugano 124400
WG 44 Thurgau 22721.3 Baden-Brugg 108400
Quelle: DM-Plus 2005 Quelle: Bundesamt fiir Statistik 2005

Aufteilung Wirtschaftsgebiete nach WEMF (AG fiir Werbemedienforschung)
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Wenn David Goliath ist

Vielleicht liegt die Stérke der Schweiz gerade darin, dass sie nicht
zu den «Grdssten» im geografischen Europa z&hlt und deshalb
vorsichtig ihre Besonderheiten pflegt. Vergleiche sind schwierig.
Versucht man sich trotzdem daran, stellt man fest: Auf einer
Flache, die finfmal in Grossbritannien und siebenmal in Deutsch-
land passen wirde, und mit einer Bevolkerungszahl, die nur ein
Achtel der britischen oder ein Zehntel der deutschen Bevdlkerung
ausmacht, schafft es die Schweiz dennoch, ein deutlich héheres
Pro-Kopf-Einkommen zu erwirtschaften. Zwar ist die Arbeitslo-
sigkeit auch in der Schweiz in den letzten Jahren leicht angestie-
gen, sie steht derzeit bei ca. 3,9% und ist damit im europaischen
Vergleich auf tiefstem Stand. Mit diesen und anderen Werten
behauptet die Schweiz in puncto Kreditwiirdigkeit beinahe unan-
gefochten seit Jahren ihren Spitzenplatz.

Gute Verdienstmaoglichkeiten und ein moderates Steuersystem
flhren dazu, dass in der Schweiz nicht nur die Bruttogehélter
hoch sind, sondern auch ein interessanter Nettolohn zur Ver-
figung steht. Zirich kann sich hier deutlich vor New York be-
haupten. Die néchsten europdischen Stadte Brissel und London
folgen erst auf den Platzen vier und fiinf. Hoher Bruttoverdienst

und komfortabler Nettoverdienst ergeben, dass unter den welt-
weiten Stadten mit der héchsten Binnenkaufkraft gleich vier
Schweizer Stédte aus allen drei Landesteilen unter den «Top Five»
vorzufinden sind: Zurich, Basel, Genf und Lugano. Einzig Luxem-
burg kann sich knapp hinter Zirich und Basel an dritter Stelle
platzieren.

Doch die hohe Kaufkraft hat ihren Preis: Kaum ein Land hat ein
héheres Preisniveau als die Schweiz, noch nicht einmal Japan.
Bei einem Indexwert der Schweiz von «100» liegt von den Indus-
triemachten am weitesten abgeschlagen die USA bei lediglich
«71».

Auf einzelne Stédte gesehen ist Zirich jedoch nicht mehr die
teuerste Stadt. In dieser Kategorie steht Oslo (ohne Miete ge-
rechnet) vorne. Bezieht man Miete mit ein, sind es die Blrger der
britischen Metropole London, die am meisten ausgeben missen.
Doch alle vier Schweizer Stadte finden sich auch hier unter den
«Top Ten». Das Bild der gut verdienenden Schweizer bestatigt
sich also, doch miissen sie auch einen betrachtlichen Teil aus-
geben, um ihren Lebensunterhalt zu bestreiten.

Schweiz im internationalen Vergleich

Flache in 1000 km2 413 357 544 301.3
Bevolkerung in Mio. 7.5 82.5 59.9 57.9
Einwohner pro km2 178 231 110 192
Arbeitslosenquote in % 3.9 9.5 9.6 8
Bruttoinlandprodukt in Mrd. Euro 289.4 2179.9 1621.3 1353.2
Bruttoinlandprodukt in Tsd. Euro/pc 38809 26'413 27066 23375
Schweizer Importe in Mrd. Euro aus -—- 29.2 8.7 10.1
Schweizer Exporte in Mrd. Euro nach - 18.9 8.0 7.8

Umrechnungskurse siehe Seite 22
Abweichungen durch Rundungsdifferenzen méglich

Quellen: UBS Schweiz in Zahlen 2005; NBB, Institut National de

; SCB

ics S ; Eurostat

83.9 243.8 32.5 450.3 415 9809.2 9561 377.8
8.1 590.7 10.4 9 16.3 293.7 1300 127.7
97 245 342 22 392 30 136 338
4.5 4.6 8.4 6.3 4.7 585 4.2 4.7

235.4 1713.3 288 264.4 466.9 9406.9 1‘330.2 3776.1
29'012 28722 27579 29399 28720 32034 1'024 29573
3.8 3.1 25 1.1 4.4 3.7 1.9 1.8
3.1 4.4 1.7 1.1 2.8 9.3 1.9 315!
Kreditwiirdigkeit
1 Schweiz 94.5
5 Grossbritannien 92.7
6 USA 92.4
7 Frankreich 92.2
8 Niederlande 92.0
10 Deutschland 91.8
11 Schweden 91.6
12 Osterreich 91.2
16 Belgien 89.0
Européaische Union 85.8
(25 Lander inkl. Osterweiterung)
19 Japan 84.4
20 Italien 83.6

Quelle: Institutional Investor Mérz 2005



Handelspartner Schweiz

Nach einigen Jahren einer relativen Stagnation konnte die
Schweiz 2004 wieder steigende Zahlen sowohl bei Importen

als auch Exporten verzeichnen. Mengenmassig importiert die
Schweiz mit 46 Millionen Tonnen zwar das Dreifache ihrer
Exporte, die Aussenhandelsbilanz weist allerdings einen Uber-
schuss von gut 6,2 Milliarden Euro auf. Importiert werden vor
allem Verbrauchsguter (circa zwei Drittel), und bei den Exporten
erklart sich der Uberschuss durch den rund 50%-igen Anteil der
Luxusguter und Pharmaprodukte. Beeindruckend ist der Wertan-
teil der Schweizer Uhren: Nur 5% der weltweiten Uhrenproduk-
tion wird in der Schweiz gefertigt, doch dieser Anteil hat einen
Wert von tber 50% in diesem Industriezweig.

Import-Mérkte der Schweiz 2004

(V4
£)
U

KON Deutschland
TN\ 33.9%
o
iibrige EU (25) °3\
24.1% &
.Q\Q)
&
&
é’? Frankreich
$ 10.1%
& Italien
11.7%

Quelle: Eidg. Zollverwaltung 2005

Export-Méarkte der Schweiz 2004

Innerhalb der Europaischen Union ist und bleibt Deutschland

im Export- wie im Importbereich stérkster Handelspartner der
Schweiz, dicht gefolgt von Frankreich und Italien. Umgekehrt

ist die Schweiz gleich nach den USA der bedeutendste Export-
markt fUr die EU. Kaufkréaftige und konsumfreudige Schichten

in der Schweiz sind nach wie vor ein guter Absatzmarkt. Die
Importe der EU stammen allerdings erst an flnfter Stelle aus der
Schweiz. Noch befindet sich die USA auf Platz eins, doch in den
letzten Jahren hat sich die aufstrebende Wirtschaftsmacht China
kontinuierlich weiter nach vorne geschoben.

Bedeutendste Import-Mérkte der EU 2004

(EU 25 inkl. Osterweiterung)
USA 15.3%

China 12.3%

Russische Foderation 7.8%

Japan 7.2%
Schweiz 6.0%
Norwegen 5.4%
Tarkei 3.0%
Sudkorea 2.9%
Taiwan 2.3%
Brasilien 21%

Quelle: Eurostat 2005

Bedeutendste Export-Markte der EU 2004

(EU 25 inkl. Osterweiterung)
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Quelle: Eidg. Zollverwaltung 2005

Quelle: Eurostat 2005



Nationale Identitét

Bei aller Globalisierung gibt es sie doch: die kulturellen Unter-
schiede innerhalb von Europa. Intuitiv vermutet man, dass sich
diese Tatsache auch im Medienkonsum widerspiegelt. Doch das
lasst sich schwer untermauern, denn die landerspezifischen Stu-
dien weisen meist wenig Gemeinsamkeit in Bezug auf Fragestel-
lung und Befragungsart auf. Mit Hilfe neuer Statistikprogramme
konnte nun ermittelt werden, dass es in Europa tatsachlich vier
deutlich voneinander unterscheidbare Gruppierungen gibt, die

in sich wiederum homogene Verhaltensweisen aufzeigen. Leider
gerét hier die Nicht-EU-Mitgliedschaft zum Nachteil fur die
Schweiz, da unter «<Europa» vielfach das politische und nicht das
geografische verstanden wird.

Medienangebot
Zeitungen 445 212 33 496
Zeitschriften 2209 2866 650 4191
Plakatstellen 114500 72°000 22‘868 483000
TV-Sender 14 13 22 6
Kino 539 577 429 5295
Radiostationen 55 74 320 1200

Kino: Anzahl Sale
Zeitungen: Tageszeitungen, Wochenzeitungen, Gratiszeitungen
* keine Angaben

Analysiert man das Medienangebot der einzelnen Lénder, so
gehen wie nicht anders zu erwarten Medienpraferenz und Medien-
konsum Hand in Hand mit der Anzahl der jeweils vorhandenen
Medien in den Landern. Beim Medienangebot kann die «kleine»
Schweiz selbst in absoluten Zahlen mithalten, auch wenn sie nicht
Spitzenreiterin ist. Rechnet man das Angebot pro Kopf aus, ist sie
fast nicht zu schlagen.

Die Reichweitenuntersuchung der einzelnen Mediengattungen

innerhalb der Lander ist eine weitere Bestétigung der kulturellen
Eigenheiten. Nicht verwunderlich ist daher auch die unterschied-
liche Verteilung der Werbeausgaben pro Mediengattung. Bei der

1‘666 99 635 302 209 660
5835 2'782 946 3147 507 8338
340580 198300 38000 128443 38881 108336
14 8 14 12 * *
3914 3346 602 3250 590 3'479
331 2'5625 113 4144 122 294

Quellen: World Press Trends 2005; Western Europe and MediaFact 2005; gwa Mediaplaner 2005, European Marketing Pocket Book 2005; EGTA-Barométre 2004

Medienkonsum in der EU

Englisch/Keltisch
Franz&sisch/Italienisch

Irland

Hoher Medienkonsum

: Danemark
: anemar Schweden

Finnland

Deutschland Luxemburg :

Niederlande

Osterreich

Grossbritannien

Audiovisuelle Medien

: Spanien
Portugal :

Griechenland

Schweiz nicht erhoben
Quelle: nVision Europe 2003

Italien

Printmedien

Frankreich

Belgien

Tiefer Medienkonsum



letzten Erhebung lag Grossbritannien mit rund 16,5 Milliarden
Euro an erster Stelle, dicht gefolgt von Deutschland mit ca. 16,2
Milliarden Euro, von denen 40% in Zeitungen flossen. Die Sud-
lander investieren ca. 50% in TV-Werbung, wahrend Schweden

ungeféhr den gleichen Prozentsatz in Zeitungen platziert und den

hochsten Anteil an Online-Werbung aufweist. Die Schweiz zeigt
sich erwartungsgemass ebenfalls als starkes Printland. Auffallig
ist jedoch der hohe Prozentsatz, der in Plakatwerbung fliesst,
ansatzweise vergleichbar mit Frankreich.

Osterreich
Belgien
Frankreich
Deutschland
Italien
Niederlande
Spanien
Schweden
Grossbritannien
Schweiz

Tégliche Reichweiten der Medien in %

Osterreich 71 84
Belgien 92 74*
Danemark 77 83
Frankreich 82 83
Deutschland 75 79
Italien 83 68
Niederlande 78 94
Spanien 20 58
Schweden 72 77
Grossbritannien 72 n/a

* nur flamische Region
Schweiz nicht erhoben

Quellen: WARC, national survey data; Nielsen NetRatings

Werbeausgaben pro Mediengattung in %

28 31
23 12
15 32
4
19 13

41

26 12

48
39 14
45
Zeitungen Zeitschriften TV

Quelle: Western Europe Market and MediaFact 2005

75
52
82
45
76
41
79
41
79
63

43

24

55
22
44

18

Radio

82
92
98
96
93
67
97
54
92
77

25

32

24

23
30
16

Kino

47
36
63
41
57
49
67
34
75
59
Total 2004
in Mio. Euro
8 1 7 1 2030
11 1 9 1 2‘330
8 1 11 2 10‘'019
24 41 4 2 16223
6 14 1 8393
7 4 2 3534
9 1 7 2 6165
3 6 8 1797
4 2 6 5 16587
4 1 15 1 2348
Plakat Internet



Interessiert, informiert und engagiert

In der Schweiz fihren Féderalismus und die Sprachenvielfalt
dazu, dass ein Uberdurchschnittlich hohes Angebot in allen Me-
diengattungen vorzufinden ist. Die hohe Anzahl der Spezial- und
Hobbyzeitschriften erklart sich vor allem durch die vier Landes-
sprachen, die auch eine Multiplikation der Fachtitel bewirken. Die
Vielzahl an Zeitungen hingegen hangt vor allem mit der starken
Verankerung der lokalen und regionalen Presse bei der Bevélke-
rung zusammen. Neben grossen Uberregionalen Medien hat die
Berichterstattung aus dem direkten Lebensumfeld der Schweize-
rinnen und Schweizer eine hohe Tradition und versinnbildlicht die
Basisdemokratie, so dass auch die «grossen» Tageszeitungen
auf ihre Verankerung im Lokalen Wert legen. Vielfach engagieren
sich die Schweizer Medienhauser nicht nur im Print- und On-
linemarkt, sondern auch in lokalen Radiostationen und teilweise
sogar in lokalen Fernsehkanélen. Neben Aktivitaten internatio-
naler Verlagshauser in der Schweiz gibt es auch umgekehrt ein

Medienangebot Schweiz

Tagespresse 105
Regionale Wochenpresse 334
Sonntagspresse 6
Publikumszeitschriften 45
Finanz- und Wirtschaftspresse 22
Spezialpresse 1121
Fachzeitschriften 1021
Total Printtitel 2'654
Sprachregionale TV-Sender 10
Regional-TV, total 16
Sprachregionale Radiosender 13
Lokalradios, total 40
Kinosale (mit Werbung) 465
Plakatstellen 114'500
Websites, werberelevant 210
Quellen: Radiotele; VSW Verband S izer Werbx ; Cinecom; publisuisse; APG; web2com

reges Engagement von Schweizer Verlagen im Ausland, wodurch
sich die neuesten Trends mit bewéhrter Tradition vermischen.

Bei der Vielzahl an Printerzeugnissen verwundert es nicht, dass
in der gesamten Schweiz Print in der Mediennutzung weit vorne
liegt, und immerhin die Halfte der Schweizer nutzt das Internet
mittlerweile regelméssig. Betrachtet man die obere Sozialschicht,
bleibt der Printkonsum mit nahezu 100% stabil, und der pro-
zentuale Anteil derer, die das Internet nutzen, steigt signifikant
an. Bei der Mediennutzung fallt TV von Platz zwei auf Platz vier
zurlick, und das Kino steigt auf tber 40% an.

Allgemeine Mediennutzung

Print 98.2%
TV 87.1%
Radio 83.6%
Internet 54.9%
Kino 29.0%

Universum: Gesamte Bevolkerung 14+: 5717000
Quelle: MA Strategy 2005

Mediennutzung obere Sozialschicht

Print 98.7%
Radio 85.9%
Internet 85.2%
TV 82.3%
Kino 42.0%

Universum: Personen mit hoher Schulbildung
und Einkommen tiber CHF 8°000: 841000

Quelle: MA Strategy 2005



Werbeinvestitionen nach Branchen

Trotz leichter prozentualer Veranderungen in den letzten Jahren
ist und bleibt die Presse mit all ihren Erzeugnissen die Medien-
gattung, in die am meisten Werbegelder fliessen. Allerdings
werden mit der verstarkten Nutzung von Internetplattformen (vor
allem in den klassischen Rubrikenméarkten) auch in der Schweiz
nicht mehr die friiheren Investitionswerte erreicht. Wie fast in
jedem Jahr gibt es innerhalb des Branchenrankings Verschie-
bungen. So befinden sich die Konsumgtiter wieder auf Platz eins,
wéahrend die Medien selber auf den zwdlften Platz abgefallen
sind, nachdem sie 2003 das Ranking noch angeflhrt hatten.
Auffallig ist, dass von allen Top-Branchen die Konsumgliter

die einzigen sind, die ihr Hauptbudget in TV investieren. Nicht
prozentual, aber in absoluten Zahlen ist der Bereich Telekom-
munikation der grésste Auftraggeber fur Online. Mittlerweile hat
Online-Werbung bereits Teletext und Fachzeitschriften Gberholt
und schliesst beinah zu Kino auf.

Hilfe bei der Gattungsentscheidung

Veranderte gesellschaftliche Verhaltensweisen und gednderte
Mediennutzung gehen Hand in Hand, sowohl was die genutzten
Medien an sich anbelangt als auch die Dauer und méglicherwei-
se die Tageszeit der Nutzung. Hilfe bei der Analyse der vielfal-
tigen Varianten der Mediennutzung bietet dem Werbetreibenden
in der Schweiz die MA Strategy. Diese in Europa einmalige Stu-
die ermdglicht die Definition eines «engeren Nutzerkreises» pro
Medium und kann so helfen, die richtige Gattungsentscheidung
zu treffen, bevor es um die Selektion der Medien innerhalb einer
Gattung geht.

Werbeinvestitionen der Branchen 2005

Januar 2005 - Dezember 2005

Konsumgiiter 511179 10.7
Rubriken 377387 99.1
Verkehr 231875 49.1
Handel 228304 52.4
Kultur / Freizeit 201‘'055 33.0
Finanzen / Versicherungen 186599 44.3
Unterhaltungselektronik / Foto / Uhren 124190 481
Telekommunikation 120324 36.7
Wohnen / Haus 105107 39.6
KMU-Firmen / Gelegenheitskunden 71781 46.2
Bekleidung 69800 34.4
Medien 66'031 34.0
Verwaltung / Politik 62165 35.1
Biiro / Informatik / Internet 44240 493
Dienstleistungen 29'826 35.6

Medienmix in %

24.3 0.2 49.7 1.0 2.5 0.0 11.3 0.3
0.8 0.0 0.0 = = = 0.0 0.1
15.2 0.7 14.8 4.8 1.1 0.2 13.2 1.0
20.6 0.1 14.3 2.5 0.5 0.0 8.8 0.7
16.6 1.9 20.2 7.5 0.8 1.9 171 0.9
221 0.2 15.1 1.3 1.6 0.6 12.9 1.9
19.6 0.2 18.9 3.9 1.2 0.0 7.3 0.9
10.9 0.1 26.0 3.2 1.8 1.0 15.7 4.5
28.4 1.4 16.3 7.6 = 0.0 6.4 0.3
9.8 3.8 0.6 2.2 7.4 0.4 27.6 1.8
22.7 0.0 15.6 2.5 1.7 0.0 22.9 0.3
254 1.1 23.6 6.2 0.9 0.8 6.7 1.4
9.2 0.3 26.2 2.7 1.6 0.5 23.6 0.9
20.2 3.5 15.9 1.9 0.4 0.0 2.3 6.5
6.3 0.7 30.0 4.3 0.1 8.6 9.4 5.0

ZT = Zeitungen, PZ = Publikumszeitschriften, FZ = Fachzeitschriften, TV = Fernsehen, RA = Radio, Kl = Kino, TXT = Teletext, PL = Plakat, IN = Internet

Quelle: AIS



Unangefochtene Nummer eins

Der Stellenwert von Print in der Schweiz lasst sich am einfachs-
ten im européischen Vergleich verdeutlichen: Kein Land kann
eine hohere Zeitungsdichte aufweisen. Selbst die Schweden
haben eine geringere Zeitungsdichte pro Kopf, und Deutschland
kann sogar nur fast ein Drittel so viele Zeitungen ausweisen. Le-
diglich im Bereich Zeitschriften wird die Schweiz von Osterreich
geschlagen, rangiert aber immer noch vor allen anderen europé-
ischen Landern. Doch nicht nur das zeichnet die Schweiz aus;
durchschnittlich verbringen die Schweizer 47 Minuten mit der
Lekture ihrer Zeitung. Damit liegen sie knapp hinter den Norwe-
gern und Finnen, aber mit sieben Minuten vor den viertplatzierten
Iren und Niederlandern. Die Danen verbringen sogar nur knapp
eine halbe Stunde mit der Zeitungslektire. Dass die zumeist
abonnierten Printmedien bei den Schweizern derart hoch im Kurs
liegen, hangt auch damit zusammen, dass die Schweizer ein Volk

Zeitungsdichte
Tageszeitungen pro Mio. Einwohner
Schweiz 14.9
Schweden 12.7
Deutschland 5.3
Osterreich 2.6
Grossbritannien 2.2
Italien 1.9
Frankreich 1.7

Quelle: WAN 2005

Lesedauer

Durchschnittliche Zeitungslektire pro Tag in Minuten
Norwegen 49
Finnland 48
Schweiz 47
Niederlande, Irland 40
Deutschland 36
Frankreich 31
Grossbritannien 30
Osterreich 30
Schweden 29
Danemark 28

Quelle: World A jation of Newspap

lfra aus W&V comp

von Pendlern im &ffentlichen Verkehr sind. Gut zwei Drittel der
Schweizerinnen und Schweizer pendeln regelméssig zur Arbeit
und Ausbildung. Das erklart unter anderem auch den steilen Auf-
stieg der Pendlerzeitungen in der Schweiz, die zudem mit ihrer
neuartigen Aufmachung die jungen Leser zurlick zur Zeitungs-
lektlre gebracht haben.

Die hohe Zeitungsdichte erklart allerdings auch, dass, relativ ge-
sehen, wenige Titel eine Auflage tUber 50°‘000 haben. Das héangt
unter anderem mit der Mehrsprachigkeit der Schweiz zusam-
men. Aus dieser Vielzahl an Printerzeugnissen haben sich in der
Schweiz Titel zu unterschiedlichen Kombinationen zusammenge-
schlossen, um Planungen zu vereinfachen. Teilweise werden mit
den Kombinationen die regionalen Rdume vergréssert, teilweise
dienen die Kombinationen auch dazu, tiber Sprachregionen hin-
aus bestimmte sozio-demografische Lesergruppen zu vereinen.

Zeitschriftendichte
Zeitschriften pro Mio. Einwohner
Osterreich 345
Schweiz 152
Grossbritannien 139
Frankreich 70
Deutschland 70
Italien 48

Quelle: Fipp 2005

Auflagenverteilung Schweizer Zeitungen
Anzahl Titel pro Auflagenkategorie

ab 50000 60
20000 - 49999 109
bis 19‘999 276

Quelle: Katalog der Schweizer Presse 2006



Werbung ist Vertrauenssache

Eine Besonderheit in der Schweiz ist die hohe Anzahl von so
genannten «Stopp-Klebern» an den Briefkdsten, die es unadres-
sierten Wurfsendungen unmdglich macht, zu den Haushalten
vorzudringen. Je stédtischer die Region, desto héher die Zahl
der «Verweigerer» von unadressierten Sendungen, je landlicher
die Gegend, desto weniger wird Werbung im Briefkasten als
stérend empfunden. Dem gegentiber werden insbesondere die
lokalen und regionalen Zeitungen als wesentliche Bestandteile
des Schweizer Alltags angesehen: Mehr als 70% méchten fir
die Informationsbeschaffung nicht auf ihre Zeitung verzichten.
Hingegen sehen mehr als 50% in TV und Radio vor allem die
Unterhaltungsmedien, zur Informationsbeschaffung scheinen sie
ihnen verzichtbar. 77% der Befragten empfinden daher Werbung
im Fernsehen als stérend, wéhrend Werbung in der Zeitung vom
Vertrauensvorsprung, den die Zeitung geniesst, profitiert und

Unverzichtbare Medien
Zeitung lokal/regional 70%
Radio lokal 59%
Internet 59%
Zeitung Uberregional 52%
Pendlerzeitung 44%
vV 42%
Radio national 40%
Zeitschriften 30%
Sachbiicher [ 9%

Universum: Medien, die fur Sie im Alltag zur Infor-
mation und Orientierung unverzichtbar sind

Quelle: D&S aus Media Trend Journal

Storung durch Werbung
TV 77%
Briefkastenwerbung [ INNEGEGEGEGIGGE G9 %
Internet 56%
Radio 45%
Zeitschriften 24%
Kino 23%
Zeitungen 18%
Plakate 16%
Quelle: ERASM

selbst als Information wahrgenommen wird. Erstaunlich ist, dass
Internetwerbung nur von knapp zwei Dritteln der Bevélkerung als
Informationsquelle angesehen wird, obwohl das Medium Internet
an sich stark zur Informationsbeschaffung dient.

Information durch Werbung

Print 98.4%
TV 90.4%
Radio 84.0%
Internet 57.4%
Kino 30.4%

Universum: Durch Werbung bin ich schon
haufiger auf interessante Produkte, neue
Ideen aufmerksam geworden: 1955000

Quelle: MA Strategy 2005

Verweigerung von Streuwurfsendungen
Hoéchste Stoppkleberdichten

24 Zug 54319 54.9
43 Ziirich 830944 53.3
31 Basel 303872 51.2
26 St. Gallen 195967 43.8
28 Biindner Unterland 75'812 40.7

Quelle: Stoppkleberanalyse 2005



Crossmedia in aller Munde

Bei aller Printlastigkeit der Schweiz soll nicht der Eindruck ent-
stehen, andere Medien hétten keine Relevanz im Medienangebot
und Medienmix bei Schweizer Kampagnen. Im Gegenteil: Mit den
fallenden Werbebudgets der letzten Jahre konfrontiert sowie mit
einem sich &ndernden «Medien»-Konsumentenverhalten riicken
nicht nur der reine Medienmix, sondern vielmehr verknlpfte Kam-
pagnen oder auch «Crossmedia»-Kampagnen ins Interesse. Es
gilt, den Konsumenten auf vielfaltig vernetzte Weise zu erreichen
und die Werbegelder moglichst Gewinn bringend einzusetzen. Un-
terschiedliche Medien, die eine einheitliche Botschaft transportie-
ren und wechselseitig aufeinander verweisen, nutzen die Starken
eines jeden dieser Medien. Die traditionellen Vorziige der Printme-
dien ergdnzen sich mit den Potenzialen digitaler Dialogmedien. Im
Zentrum stehen der Konsument und die Frage, wann und womit
er auf eine Weise erreicht wird, dass die Botschaft auch ankommt.
Quoten sind weniger gefragt als die Beziehung des Konsumenten
zu den einzelnen Kommunikationskanélen.

Durch diesen neuen Ansatz &ndert sich das traditionelle Kunde-
Agentur-Modell. Die Entscheidung, welches Medium das am
besten geeignete ist, um die Zielgruppe optimal zu erreichen,
rickt im Planungsprozess weiter nach vorne und beeinflusst die
Kreation.

Hoherer Stellenwert fiir Mediaplanung
y S 2@ 4

1950 - 1960 Traditionelles
Agenturmodell (Full Service)

1970 - 2000

_I,

[]

I’ Komplexe
Medien

., Landschaften

7

Quelle: Anonym

Gegenwartiges Modell

Media-Mix = Crossmedia

Doch diese Herangehensweise, auch wenn sie in aller Munde ist,
krankelt noch ein wenig daran, dass es keine einheitliche Defi-
nition zu geben scheint und Uberprifbare Standards fehlen. Am
einfachsten ausgedriickt kann man Crossmedia als «vernetzte
Kommunikation» verstehen, wodurch eine klare Abgrenzung zum
«Media-Mix» gegeben ist. In der crossmedialen Kampagne wird
die Zielgruppe gattungstibergreifend von einem Medium zum an-
deren geflhrt, statt dass einzelne Kampagnen-Bausteine parallel
in den Medien ablaufen. Crossmedia kann als die Antwort auf
das sich andernde (Medien-)Konsumentenverhalten verstanden
werden.

Noch fehlen sowohl auf Auftraggeber- wie auf Anbieterseite
breite Erfahrungen sowie eine aussagekréaftige Anzahl von harten
Fakten, damit Crossmedia nicht nur als eine weitere Rabattmog-
lichkeit verstanden wird. Noch schafft es kein Planungs-Tool,

die unterschiedlichen Medien mit einer einheitlichen Wahrung
vergleichbar zu machen. Dadurch werden an Mediaplaner vollig
neue Aufgaben gestellt.

Echte Crossmedia-Kampagnen erfordern ein Vielfaches an Pla-
nungsgenauigkeit und Kompetenz und dirften damit eigentlich
nicht kostengunstiger, sondern -intensiver sein.

Media-Mix-Kampagne Beispielmedien
Print-Anzeige
Online-Werbemittel

Kino

Vernetzte Kampagne

Print-Anzeige
Online-Werbemittel

Kino

Quelle: Online-Media-Planer 2005

Zukunftiges Modell



Internetnutzung weiter steigend

Die Schweiz hat taglich Uber 2,5 Millionen Internet-User. Diese
Zahl hat sich seit 2001 nahezu verdoppelt, wobei die Zugangs-
arten immer vielfaltiger werden.

Im Jahr 2004 waren es 1285000 und heute sind es bereits
1713‘000 Personen, die Uber Breitband ans Internet angeschlos-
sen sind. Dank der zunehmenden Verbreitung von schnellen
Internetverbindungen gewinnt das Internet auch in der Schweiz
als Werbekanal weiterhin stark an Bedeutung. Dank der hohen
Breitbandabdeckung lassen sich neue Formate problemlos in
die Haushalte transportieren. Breitband-User sind die eifrigsten
Internet-Konsumenten — diese begrindete Annahme hat das
britische Forschungsinstitut «Continental Research» nunmehr
mit konkreten Zahlen untermauert. Demnach sind Konsumenten,
die via ADSL, Kabel oder einer anderen Highspeed-Verbindung
an das Internet angeschlossen sind, wesentlich kauffreudiger
als jene, die Uber Modem ins World Wide Web einsteigen. Dies
zeigen auch die Einkaufe, die die User 2005 in der Schweiz via

Die meistgekauften Produkte im Internet
60%

55% 56% 55% 55% Deutsche Schweiz
Franzdsische Schweiz
50%
48% 48%
UL 46%
42%
40%.
39% 39% 38% 38%
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33% 34%
24%
21%
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Universum: Personen, die im Internet einkaufen: 2‘581‘000
Quelle: MA Comis 2005

Internet getatigt haben. Geben doch ca. 13% der User jahrlich
Uber CHF 2'500.- im Internet aus. Tendenz steigend. Prozentual
vorne liegt der Einkauf von Blchern, dicht gefolgt von Einkdufen
aller Art im Reise- und Freizeitumfeld.

Infolge des «Breitbandhypes» werden immer haufiger auch die
Onlineplattformen der Printtitel mit Werbung belegt. Dies ist

nicht Uberraschend, ist doch die Schweiz sehr presselastig.

Auch 2005 wurden deutlich mehr als zwei Drittel der gesamten
Werbeausgaben in Offline-Printtitel gebucht. Vom Vertrauensbo-
nus der Printprodukte kdnnen die Online-Plattformen profitieren.
Dabei steht natirlich die Vernetzung der Medien Print und Online,
die sich dabei durch besondere Nahe zum redaktionellen Content
auszeichnen, im Vordergrund. Diese Tatsache ist auch fir die
ausléndischen Werbekunden sehr attraktiv. Die bereits existie-
renden Printkombinationen schliessen sich auch immer haufiger
zu Online-Pools zusammen. Die Entwicklung solcher einfacher
Online-Print-Pools wird zukiinftig weiter intensiviert.

Ausgaben im Internet
1

1 T 2

13 13 13 B keine Angaben
tiber CHF 2‘501.-

16 16 18 CHF 1001 bis CHF 2‘500.-
CHF 501.- bis CHF 1‘000.-

22 21 23 CHF 101.- bis CHF 500.-
bis CHF 100.-

37 37 35

11 11 9

Gesamt D-CH W-CH

Universum: Personen, die in den letzten 6 Monaten
im Internet eingekauft haben: 2289'‘000
Preisbeispiel: 100 CHF = 65 Euro

Quelle: MA Comis 2005



Nettoreichweite in %
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Radiolandschaft Schweiz

Die Radiolandschaft Schweiz ist vielfaltig. Neben zahlreichen
auslandischen Stationen kdmpfen die 6ffentlich-rechtlichen
Radiosender der SRG SSR idée suisse gemeinsam mit den pri-
vaten kommerziellen Sendern um die Gunst der Horerinnen und
Hérer.

Die Schweiz ist aufgrund ihrer Werbeattraktivitat auch einer
hohen Einstrahlung auslandischer Rundfunksender ausgesetzt.
Insbesondere die privaten Radiosender flihlen sich gegeniiber
der ausléndischen Konkurrenz benachteiligt, da diese mit ihren
«Werbefenstern» nicht den strengen schweizerischen Werbe-
regelungen unterliegen, die vom Parlament vorgegeben und im
Radio- und Fernsehgesetz (RTVG) festgehalten sind.

Offentlich-rechtliche Radiosender

Mit 13 Sendern erflillt die SRG SSR idée suisse ihren vorge-
schriebenen Leistungsauftrag, die ganze Schweiz geografisch
abzudecken. Diese Radioprogramme sind sowohl Uber terres-
trische Frequenzen als auch Uber Kabel empfangbar und sind
auf verschiedene Zielgruppen ausgerichtet. In allen Landesteilen
tragt das erste Programm (DRS 1, La Premiere, RSI 1) wesentlich
zur Leader-Stellung bei.

Die Radiosender der SRG SSR idée suisse stehen der Kommu-
nikationsbranche als Werbetrager allerdings nur beschrankt zur
Verfiigung und werden vorwiegend Uber Konzessionsgebuhren

Radiosender in der Schweiz
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finanziert. Generell ist Radiowerbung im &ffentlich-rechtlichen
Programm verboten. Lediglich fiir Sponsoring stehen sie als Wer-
betrager zur Verfugung.

Kommerzielle Privatradiosender

Mit der Konzessionierung der ersten, kommerziellen Privatradios
im Jahr 1983 verlor die SRG SSR idée suisse ihr Radiomonopol.

Auch die privaten Radios decken in ihrer Gesamtheit geografisch
die gesamte Schweiz ab, missen aufgrund ihrer technischen
Reichweite aber eher als Regional- oder Lokalradios bezeichnet
werden. Im Gegensatz zu den 6ffentlich-rechtlichen Sendern kann
auf allen Privatradios Werbung und Sponsoring gebucht werden.
Dafiir missen gewinnbringende Privatradios auf Konzessions-
gebiihren (noch) verzichten.

Die Schweizer Privatradios kdnnen einzeln aber auch in verschie-
denen grésseren und kleineren Werbe-Pools gebucht werden.
Regionale, Uberregionale und nationale Abdeckungen sind bei
Pool-Buchungen moglich. Auslandische Sender sind in diese
Werbe-Pools integriert.

Radio in der Schweiz ist ein aktuelles, informativ-unterhaltendes
und - gemass Umfragen bei der Hérerschaft — auch ein sehr
glaubhaftes Medium, das bei nationalen Kampagnen im Media-
Mix mit TV-Werbung vor allem als Abverkaufsmedium erfolgreich
ist.

Private Schweiz
Private Ausland
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Universum: Personen von 15 - 49 Jahren

Quelle: Radiocontrol

Private Schweiz
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Universum: Personen von 15 - 49 Jahren
Quelle: Radiocontrol



Fernsehen in der Schweiz

Das Angebot der Fernsehstationen gestaltet sich &hnlich wie
jenes der Rundfunksender. Neben den 6ffentlich-rechtlichen
Kanélen von SRG SSR und regionalen Programmen strahlen
diverse Sender via Kabel aus dem Ausland in die Schweiz. Nicht
alle jedoch bieten die Mdéglichkeit fiir so genannte «Schweizer
Fenster», in denen die Werbung in Sprache und Sujet auf den
Schweizer Konsumenten angepasst ist. Diese Kanéle — und
damit ihre Werbefenster — erreichen 82% der TV-Haushalte in der
Schweiz, da nicht alle mit Kabel ausgestattet sind. Die &ffentlich-
rechtlichen Programme der SRG SSR hingegen sind nicht nur
Uber Kabel, sondern auch terrestrisch zu empfangen und somit
flachendeckend.

Obwohl die Werte der ersten Programme in allen Landesteilen
fihrend sind, kdnnen sich die Kanéle aus dem Ausland grund-
sétzlich starker Beliebtheit erfreuen. Doch ahnlich wie im Print
zahlt fir die Schweizer auch hier der personliche und landes-
typische Bezug, sei es durch Schweizer Eigenproduktionen oder
bei Nachrichtensendungen.

Wie in anderen Landern auch, hat sich in der Schweiz der Brutto-
Marktanteil der TV-Werbung in den letzten Jahren stetig erh6-
hen kénnen. Dennoch, im Vergleich mit anderen européischen
L&ndern ist der TV-Marktanteil in der Schweiz eher niedrig. Im
Medienmix sorgt TV-Werbung fur hohe Reichweiten und durch
schnelle Kontaktkumulation fur einen raschen Bekanntheitsgrad.

Fernseherdichte Schweiz

Gebiet absolut in %
Deutsche Schweiz 4'313'400 72.2
Franzésische Schweiz 1390300 23.3
Italienische Schweiz 269200 4.5

Schweiz total 5972900 100.0

Quelle: Jahresbericht 2004 Forschungsdienst SRG SSR idée suisse

Durchschnittlicher Marktanteil (in %) pro Programm

Deutsche Schweiz
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Werbe- und Sponsoringmdglichkeiten in der Schweiz

TV-Werbung: Klassische TV-Spots, Sonderwerbeformen, aktuelle
Spezialangebote, kundenindividuelle Spotinnovationen, TV-Spots
in Kombination mit Teletext

TV-Sponsoring: Billboard und Reminder, Promotrailer, Insert,
Requisiten Placement, Wettbewerb/Preisstiftung

Was Fernsehwerbung in der Schweiz nicht darf

Verboten ist Werbung generell fur Alkohol, Tabak, rezeptpflichtige
Medikamente sowie fir religidse und politische Zwecke, selbst
bei Wahlen.

absolut in % in %

4011462 71.9 93

1306882 234 94

258432 4.6 96

5576776 100.0 93
ORF1 VOX | RTL2 | RTL | KAB1 ORF2 | MTV  andere
4.2 3.4 3.1 3 2.5 2.2 0.5 18.2

- Offentlich-rechtliche Programme Schweiz
Ausléndische Private mit CH-Werbefenster
Auslandische Private ohne CH-Werbefenster

Offentlich-rechtliche Programme Ausland
(ohne Schweizer Werbefenster)

andere

Beriicksichtigt wurden alle SRG-SSR-, privaten und ausléndischen TV-Programme

Quelle: Telecontrol 2005, Personen 3+ (924 Stunden)



Kinomarkt Schweiz

Das Medium Kino hat auch in Zeiten von Home Cinema und
immer schnelleren DVD-Releases nichts von seiner Faszination
eingeblsst. Noch immer steht Kino fiir ein gemeinsames Frei-
zeitvergnuigen, fir die einmalige Faszination der Grossleinwand
und ein einzigartiges Raum- und Klangerlebnis. Die Kinobetreiber
haben ihre Sale kontinuierlich ausgebaut, modernisiert und an
die aktuellsten Bedirfnisse betreffend Technik und Infrastruktur
angepasst. Der Kinomarkt Schweiz umfasst gesamthaft rund
500 Leinwande, von denen 465 werbemassig belegt werden
kénnen, und ungefahr 100 Open-Air-Veranstaltungen. Immer
neue Kinokomplexe I6sen das traditionelle Einzelkino ab und
bieten ihrem Publikum ein breites Freizeitangebot mit Shopping,
Essen, Spielsalons etc. an. Der Anteil der Séle in den grésseren
Kinokomplexen (finf Sale und mehr) hat sich innerhalb von zehn
Jahren verdoppelt und steht heute bei 21%; die Schweiz verflgt
derzeit Gber zehn Multiplex-Kinos, wobei weitere Zentren in den
kommenden Jahren eréffnet werden.

Die Besucherzahlen bewegen sich in der Schweiz seit Jahren

im hohen Bereich von jahrlich zwischen 15 und 18 Millionen
Eintritten. Die Kernzielgruppe der «Heavy User» ist zwischen 18
und 34 Jahre alt und besucht jahrlich zehn bis zwélf Kinovorstel-
lungen. Grundsatzlich sind die Kinobesucher junge, stéadtische,
ausgehfreudige und gut gebildete Personen, fiir die auch die
Werbefilme zum Kinoerlebnis gehéren und auf grosse Akzeptanz
und Sympathie treffen.

Das Angebot fiir Werbekunden umfasst einerseits geografische
Regionen, Ballungszentren und einzelne Stadte sowie die Mog-
lichkeit, sechs verschiedene Film-Genres zu belegen.

Erinnerungswert Werbefilme
kumuliert ungestitzt/gestitzt
100% —

Digitalisierung - eine neue Ara der Kinowerbung

Mit der Einflihrung der digitalen Projektion im Sommer 2005 hat
die Schweiz einen Quantensprung im Bereich der Kinowerbung
realisiert. Anstelle der Werbefilmrollen aus 35-mm-Filmen erhal-
ten die Kinoséle die Werbung via ADSL-Kabel und strahlen diese
mittels eines Beamers aus.

Die Digitalisierung rtickt die Kinowerbung naher zum Medium
TV. Buchungen kénnen nun sehr viel schneller realisiert werden
(die Vorlaufzeiten konnten von drei bis vier Wochen auf finf Tage
reduziert werden), es sind Sujetwechsel mdglich und die Kunden
koénnen ihre Kampagnen flexibel nach geografischen Gebieten,
Filmgenres oder nach Einzelkino buchen.

Fir den Kinobetreiber eréffnen sich zudem neue Mdglichkeiten
der Saal-Auslastung: So kénnen Prasentationen ab Notebook
(Powerpoint etc.) ohne grossen Aufwand gezeigt werden, und
auch Kurzfilme ab DVD kdnnen ausgestrahlt werden. Es sind
sogar Live-Ubertragungen von Sport- oder Musik-Events reali-
sierbar.

Die digitale Projektion wurde in Europa erst in Norwegen,
Osterreich und Teilen von Grossbritannien eingeflihrt. Die
Schweiz nimmt mit der Einfihrung dieser neuen Technologie
ebenfalls eine Vorreiterrolle ein.

Kino-Besuch

in den vergangenen 12 Monaten

Basis: Menge (in %)
13.3
80% |— 10 mal oder mehr 13.6
18.3
60% —
o 9 0 0 o 0 o 19.4
. 0% 100% 100% 98% 93% 86% 72% 5-9mal 20.5
40% = 25.0
20% |~ 31.4
2 -4 mal 31.8
0% 1 1 1 1 1 ) 31.1
keine 1 Spot 2 Spots 3 Spots 4 Spots 5 Spots 6 Spots
Fragenbeispiel: An wekk.:.he Spg(s kfjr;]ner) Sie sich erin;em 11.9 Haushaltfiihrend 25 - 44 J.
;?srl)g. gnzte;Y ie SICh ennn(;:;rnbeln’()an pot 1 mal 110 Personen 14 - 49 J.
Ur Produ gesehen zu haben? 9.2 Personen 14 - 34 J.

Fazit: 72% der befragten Kinobesucher erinnern
sich an 6 Kino-Spots mit richtiger Angabe

zu Marke und/oder Produkt!

Quelle: Media-Audit, Befragung: Kinobesucher, Januar-Mérz 2003, 200 Befragungen in den
76 grossten Kinos, National

Quelle: MACH Consumer 2005 ganze Schweiz 14+



Unterwegs und doch erreichbar

90% aller in der Schweiz wohnhaften Personen gehen taglich
mindestens einmal ausser Haus. Im Tagesdurchschnitt legt jede
Person 37 Kilometer zurlick — zur Arbeit, zur Ausbildung, zum
Einkaufen, zum Freizeitvergniigen — und bringt dafiir 85 Minu-
ten auf. Rund eine halbe Stunde bzw. ein Drittel entfallen auf
den Fussgéngerverkehr, der — nebst dem Auto - als langsame
Verkehrsart das Bild entscheidend pragt. Wir werden immer
mobiler, sind zunehmend unterwegs und nur dort erreichbar.
Davon profitiert das Plakat als wichtigstes, einzig planbares und
kontrollierbares Out-of-home-Medium.

Zielgebiete . . .

Mit dem Plakat kénnen auf der Basis der WEMF-Gebietsstruktur
bestimmte Zielgebiete geografisch hdchst prazise abgedeckt
werden: gesamthaft mit kompakten, homogenen Netzen, oder
punktgenau mit ausgewdéhlten Einzelflaichen. Dank vielfaltigem,
multifunktionalem Stadtmobiliar (Wartehallen, Telefonkabinen,
Stadtplane, unter anderem) werden Werbestandorte bis mitten
in die engsten Citybereiche erschlossen.

... und Zielgruppen

Je nach Einsatzort eréffnen sich fiir das Plakat auch Nahe-
rungsmaoglichkeiten an interessante Zielgruppen oder Kon-
sumsituationen: in Bahnhoéfen, Shopping-Center, Parkings, bei
offentlichen Verkehrsmitteln oder im touristischen Umfeld.

Téagliche Mobilitat pro Person

Verkehrsmittel' in km in % in Min. in %
Total 37.2 100 84.5 100
Autofahrer 17.9 48 25.8 31
Automitfahrer 7.2 19 9.5 11
Eisenbahn 5.1 14 4.9 6
Zu Fuss 1.7 5 28.9 34
Bus/Tram 1.5 4 4.8 6
Fahrrad 0.9 2 4.7

Diverse? 2.9 8 5.9

" Im Durchschnitt aller Wochentage und aller befragten Personen
(Basis: 27918 Haushalte bzw. 29407 Einzelpersonen 6+ Jahre)

2 Mofa/Kleinmotorrad, Motorrad, Reisebus, Flugzeug, Taxi, Lastwagen, Schiff,
Bergbahnen

Quelle: Bundesamt fiir Statistik, Mikrozensus 2000 zum Verkehrsverhalten

Forschung, Services und Tools

In der Schweiz kdnnen Plakate ebenfalls im Wochenrhythmus ge-
bucht werden, mit Adressreservation und Leistungsnachweis. Auf
Waunsch erhélt jeder Kunde die Standorte seines Aushanges inkl.
Foto visualisiert auf geografisch kodierten Karten. Zur Werbewir-
kung des Plakats existieren zahlreiche, von unabhangigen Markt-
forschungsinstituten durchgefiihrte Studien. Diverse Mobilitats-
analysen untersuchen Kontakte und Reichweiten. Hinzu kommen
verschiedene Spezialstudien unter anderem der unterschiedlichen
Outdoorfirmen, welche die Werbewirkung von Out-of-home-
Kampagnen anhand ihrer Erinnerungsleistung untersuchen. Mit
dem PPI® liegt zudem seit 1997 ein Servicetool vor, welches als
klassischer Posttest regelméssig Erinnerung, Markenzuordnung
und Akzeptanz von aktuellen, kommerziellen Plakatkampagnen
erhebt und dem Kunden als Controlling- und Benchmarking-In-
strument dient. Doch neben diesen Postkampagnen-Analysen wird
voraussichtlich im Herbst 2006 mit SPR Swiss Poster Research
Plus die erste unabhangige Planungsstudie fir die Schweiz heraus
gegeben.

Tégliche Fortbewegungsarten

Antworten in % der Befragten (Basis = 29407 Personen)
6%

12%

40%

42%

Langsamverkehr
(zu Fuss/Fahrrad)

Motorisierter
Individualverkehr

Offentlicher
Verkehr

Diverse

Quelle: Bundesamt fiir Statistik, Mikrozensus 2000 zum Verkehrsverhalten



MACH Basic

Reichweitenstudie Schweiz fur Print und Kino

Die MACH Basic gilt als Planungsinstrument im Printbereich
und liefert umfassende Informationen zur Printmediennutzung.
Die Studie enthalt Daten Uber die Reichweiten von Zeitungen
und Zeitschriften sowie Kinos. Die MACH Basic gliedert die
Bevdlkerung nach soziodemografischen Merkmalen und erlaubt
Marktpotenzialberechnungen in Méarkten/Teilmarkten wie auch
Zielgruppen, Titelanalysen und Leserprofile sowie die Optimie-
rung des Medieneinsatzes.

Methodik

Grundgesamtheit 14+ Jahre; CH/FL 5‘717 Mio.

Stichprobe reprasentativ; 2-stufiges Random-Auswahlverfahren
Stichprobengrosse 23698

Modus bis 2005 jahrlich, ab 2006 zweimal jéhrlich
Auswertung Package Berichtsband inkl. CD-ROM;

elektronischer Datensatz fir individuelle Auswertungen;

Online-Zugriff: www.wemf.ch oder www.publimedia.ch
Auswertungskriterien gemaéss Inhalt sowie Affinitét; Projektion;

Strukturdaten (Medien), Lebenswelten, Interessens-

welten (Personen/HH)

MACH Consumer

Konsum- und Medienanalyse Schweiz

Die MACH Consumer erganzt die MACH Basic mit Konsum-
daten. Sie gibt Auskunft Uiber Besitzstand, Konsumverhalten,
Einkaufsverhalten und Einkaufsgewohnheiten in der Schweiz. Mit
der MACH Consumer erfahrt man nicht nur, was die anvisierten
Zielgruppen kaufen, konsumieren und denken, sondern auch, mit
welchen Medien sie am effizientesten erreicht werden kénnen.

Methodik

Grundgesamtheit 14+ Jahre; CH/FL 5717 Mio.

Stichprobe reprasentativ; Single-Source mit MACH-Basic
Stichprobengrdsse 10673

Modus bis 2005 jahrlich, ab 2006 zweimal jéhrlich
Auswertung Package Berichtsband inkl. CD-ROM; elektronischer

Datensatz fur individuelle Auswertungen; Online-Zugriff:
www.wemf.ch oder www.publimedia.ch
Auswertungskriterien gemaéss Inhalt sowie Affinitét; Projektion; Strukturdaten

MA Leader

Medienanalyse Fuhrungskrafte

Die MA Leader untersucht das Medienverhalten (Printmedien
und ausgewahlte Websites), die betrieblichen Entscheidungs-
und Flhrungskompetenzen sowie den privaten Besitz des
gehobenen Bedarfs von Fuhrungskraften in der Deutsch- und
Westschweiz. Sie unterscheidet dabei zwei Gruppen: Leader,
personliches Jahreseinkommen ab CHF 100°000 mit beruflichen
Entscheidungskompetenzen und die Top Leader, Einkommen ab
CHF 140000 mit Entscheidungs- und Flihrungskompetenzen.
Die MA Leader eignet sich fir Marktpotenzialberechnungen,
Titelanalysen und Leserprofile, Optimierung des Medieneinsatzes
anhand von Leistungsdaten und Berechnungen.

Methodik

Grundgesamtheit Leader (218000 Personen) und Top-Leader (103000
Personen) in der Deutsch- und Westschweiz

Stichprobe Selektion aus grossen Studien, Screening-
Interview

Stichprobengrosse 3411

Modus alle 2 Jahre

Auswertung Basisberichtsband; CD-ROM; elektronischer

Datensatz fir individuelle Auswertungen; Online-Zugriff:

www.wemf.ch oder www.publimedia.ch
Auswertungskriterien gemass Inhalt sowie Affinitat; Projektion;

Strukturdaten (Medien)

MA Strategy

Intermediavergleich-Studie Schweiz

Die MA Strategy liefert Angaben zu den Mediengattungen Print,
Kino, TV, Radio und Internet. Sie leistet bei den strategischen
Uberlegungen hinsichtlich des fiir die jeweils anvisierte Zielgrup-
pe bestgeeigneten Mediamix wertvolle Hilfe.

Methodik

Grundgesamtheit 14+ Jahre; CH/FL 5717 Mio.
Stichprobe reprasentativ; 2-stufiges Random
Stichprobengrésse 23000

Modus jahrlich

Auswertung Online-Zugriff: www.wemf.ch oder

www.publimedia.ch
Auswertungskriterien gemass Inhalt sowie Affinitat; Engerer
Nutzerkreis ENK

Market Radar

Marketing-Steuersystem

Das System verdeutlicht einfach und flexibel Marktstrukturen
nach psychografischen wie demografischen Merkmalen, zeigt
Marktvolumina und Reason Why. Es erlaubt sowohl den Ver-
gleich von Markt, Medien und Werbung wie auch ein Tracking
der Markenentwicklung Uber die Zeit hinweg.

Methodik

Grundgesamtheit 15-74 Jahre; D-CH/F-CH; ca. 5.2 Mio.
Stichprobe reprasentativ; Random-Quota
Stichprobengrosse 1‘000 - 10000, je nach Datensatz

Modus jahrlich/zweijéhrlich

Auswertung Consulting, Workshop, Daten auf CD-ROM,

Berichtsband oder MRP-Software;
Online-Zugriff: www.demoscope.ch

Auswertungskriterien  Alterspyramide, Regiogramm, Schichtenwiirfel, Lifestations,
psychografische Segmentierung

MedienRadar

Medienteil im MarketRadar

Der MedienRadar ist ein spezieller Datensatz des MarketRadar
Informationssystems. Er erlaubt die psychologische Aufschliisse-
lung der Medien-Nutzer/-innen und kann Uber ein Medienevalua-
tionsprogramm zur Erstellung von Medienplanen fir psychogra-
fisch definierte Zielgruppen genutzt werden.

PAM Print Advertising Monitor

Erfolgskontrolle flir Print-Kampagnen

PAM ist der einzige permanente, gattungs- und titeliibergreifende
Copytest der Schweiz und zeigt die effektive Transportleistung
von Uberregional streuenden Werbekampagnen, die sich an brei-
tere Segmente richten, auf.

PAM verknUpft die kalkulierten Media-Kontaktwahrscheinlich-
keiten mit den tatséchlich erreichten Kampagnen- und Sujet-
werten beziglich Erinnerung, Interesse und Anmutung. PAM wird
unabhangig erhoben und kann von Kunden definiert und gekauft
werden. Informationen unter: www.publimedia.ch

CAM Cinema Admission Monitor

Prognose- und Postcontrol-Tool fur Kinokampagnen (www.cinecom.ch)

Mit CAM sind Prognosen und entsprechende Postcontrols flr
Kinokampagnen in verschiedenen Zielgruppen méglich. Die sai-
sonalen Schwankungen der Besucherzahlen im Schweizer Markt
werden berlicksichtigt. CAM gibt prézise Angaben zur aktuellen
Besuchersituation in den Schweizer Kinos. Die Studie basiert auf
den MACH-Basic-Zahlen der WEMF, ergénzt um die effektiven
Ticket-Abverkaufszahlen der Kinos.



MA Comis

Reichweiten- und Nutzerstrukturen von Websites

Die MA Comis ist eine Markt- und Medienstudie zu den Themen
Websites, Internet, E-Commerce, Internet-Provider und Mobil-
telefonie. Sie stellt die Nutzer der teilnehmenden Websites dar
und erlaubt es, deren Nutzerprofile beziiglich Soziodemografie,
Nutzungsgewohnheiten und Einstellungen zu zeichnen.

Methodik

Grundgesamtheit 14+ Jahre; D-CH/F-CH; 3‘711 Mio. Internet-Nutzer
Stichprobe reprasentativ; Random-Quota

Stichprobengrosse  3'428

Modus jahrlich

Auswertung CD-ROM inkl. anwenderfreundliches Kreuztabel-

lierungs-Programm; Online-Zugriff: www.wemf.ch
oder Online-Planer auf www.web2com.ch
Auswertungskriterien gemadss Inhalt

Telecontrol

Fernsehforschungs-Panel Schweiz

Telecontrol ist sowohl Planungs- wie Kontrollinstrument fir TV-
Werbung. Datensatz zur Angebotsbestimmung, zur Programm-
gestaltung und zur Werbeerfolgskontrolle. Marktpotenzialbe-
rechnungen, Analysen und Zuschauerprofile, Optimierung des
Medieneinsatzes anhand von Leistungsdaten-Berechnungen.

Methodik

Grundgesamtheit Personen in TV-Haushalten, 3+ Jahre, ca. 7 Mio.

Stichprobe reprasentativ; Random-Quota

Stichprobengrésse 4'160 Personen in 1870 Panel-Haushalten

Erhebungsart Telecontrol-Gerat; sekundengenaue elektro-
nische Messung

Modus taglich

Auswertung Berichte; Online-Zugriff: TC 2000 Reporter,

TV-Plan plus, www.publicadata.ch

Auswertungskriterien gemaéss Inhalt sowie Rating; Marktanteil; Urteils
index; Durchschnittsalter Publikum; Reichweite;
Nutzung in Minuten, Kosten

Radiocontrol

Radioforschung Schweiz

Radiocontrol ist Planungs- und Kontrollinstrument fir die Radio-
werbung. Der Datensatz dient zur Preisfindung, zur Programm-
gestaltung und zur Werbeerfolgskontrolle, genau so wie fir
Potentialberechnungen, Zeitreihen-Analysen und die Erstellung
von Zuhérerprofilen. Optimierung von Radiokampagnen durch
die Berechnung der Leistungsdaten.

Methodik

Grundgesamtheit 15+ Jahre; 6 Mio.

Stichprobe reprasentativ; Random-Quota

Stichprobengrosse 1‘002 Personen pro Tag

Erhebungsart Radiocontrol-Armbanduhr, minutengenaue
elektronische Messung

Modus téaglich

Auswertung Online Zugriff mittels RC Reporter, www.publicadata.ch

Auswertungskriterien soziodemografische Kriterien, sowie Reichweiten,
Nutzungsminuten, Martkanteile, Durchschnittsalter
Publikum, GRP, OTS

PPI Poster Performance Index
Der Poster Performance Index PPl ist ein klassischer Posttest.

PPI liefert umfassende quantitative und qualitative Leistungsaus-

weise flr Plakatkampagnen: Reichtweite, Kontaktchance, GRP,
Erinnerungswerte, Markenzuordnung und Gefallen.

Methodik
Testgebiet Ballungsgebiete Bern und Lausanne
Grundgesamtheit Wohnbevoélkerung der untersuchten Ballungsgebiet

zwischen 15-49 Jahren
400 Personen (200 Personen in Bern und 200 in Lausanne)
Online-Zugriff: www.apg.ch

Stichprobengrésse
Auswertung

Swiss Poster Research Plus

Plakatforschung Schweiz

SPR+ ist die erste anbieterunabhéngige Plakatforschung in der
Schweiz und liefert ein Planungs- und Kontrollinstrument fir die
Plakatwerbung. Durch die Bereitstellung von Leistungswerten
unterstiitzt dieses Instrument den Planungsprozess von der stra-
tegischen bis zur detaillierten Kampagnenplanung.

Methodik

Grundgesamtheit 15+ Jahre; 5.9 Mio

Stichprobe représentativ, Random-Quota

Stichprobengrosse 10000 in 12 Agglomerationen

Erhebungsart Mobilitymeter, metergenaue GPS-Messung pro Sekunde
Auswertung ab Oktober 2006 unter www.spr-plus.ch

Auswertungskriterien soziodemografische Kriterien, Plakatkontakte,
Reichweiten, OTS, GRP

AIS Advertising Index Switzerland

Bruttowerbeinvestitionen der Schweiz

Die WEMF stellt der Werbewirtschaft Informationen tber die
Werbeinvestitionen (ohne Produktionskosten) nationaler und
Uberregionaler Werbeauftraggeber in allen relevanten Medien zur
Verfligung. AIS erlaubt die kontinuierliche Beobachtung der Wer-
betatigkeit der Konkurrenz, Branchen und Produkten. Die Daten
sind ab dem Jahr 2003 verflgbar.

AIS unterscheidet sich von Media Focus hauptséachlich darin,
dass bei AIS das fakturierte Brutto (ausser TV und Kino) abgebil-
det wird.

Methodik
Zeitungen ca. 102 Titel, inkl. Rubrikanzeigen, alle Inserate
ab einer Grésse von 399 mm
Zeitschriften ca. 86 Titel
Internet ca. 75% der Onlinewerbung
% ca. 95% der TV-Werbung
Radio ca. 75% der Radiowerbung
Kino 100% der Kinowerbung
Plakat ca. 95% der Plakatwerbung
Teletext 100% der Teletextwerbung
Auswertung Online-Zugriff: www.wemf.ch

Media Focus

Bruttowerbeinvestitionen der Schweiz

Media Focus hat sich auf die Messung von Werbeaufwen-
dungen (ohne Produktionskosten) spezialisiert und misst in allen
klassischen Werbemedien die Werbeaktivitdten von Firmen,
Branchen und Produkten. Die Daten sind ab dem Jahr 1993
verflgbar. Media Focus unterscheidet sich von AlIS, indem das
erschienene Brutto erfasst wird.

Methodik

Zeitungen ca. 131 Titel, ohne Rubrikanzeigen, alle Inserate
ab einer Grésse von 200 mm

Zeitschriften ca. 211 Titel

Internet ca. 75% der Onlinewerbung

TV ca. 95% der TV-Werbung

Radio ca. 75% der Radiowerbung

Kino 100% der Kinowerbung

Plakat ca. 95% der Plakatwerbung

Teletext 100% der Teletextwerbung

Auswertung Online-Zugriff: www.mediafocus.ch
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Bundesamt fiir Statistik
DM-Plus 2005 (GfK-/bwv-Gruppe)

Institutional Investor

OECD
UBS «Schweiz in Zahlen»

UBS «Preise und Lohne»

NBB, Institut National de Statistique Belgique
SCB Statistics Sweden
Eidgendssische Zollverwaltung

Eurostat

World Press Trends
World Association of Newspapers

Western Europe Market and MediaFact
ZenithOptimedia

Gwa Mediaplaner 2005 Gesamtverband
Kommunikationsagenturen (Deutschland)

European Marketing Pocket Book 2005
WARC World Advertising Research Center

nVision Europe
Nielsen NetRatings

Radiotele
VSW Verband Schweizer Werbegesellschaften
Cinecom

Publisuisse

MA Strategy 2005
WEMF AG fiir Werbemedienforschung

WAN World Association of Newspapers

FIPP International Federation of the Periodical
Press

ERASM Institut

Online-Media-Planer

MA Comis

WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Radiocontrol

Telecontrol

MACH Consumer
WEMF AG fiir Werbemedienforschung

Media-Audit
Bundesamt fiir Statistik
APG Affichage

Umrechnungskurse
Européaische Zentralbank

www.bfs.admin.ch

www.institutionalinvestor.com
www.oecd.org

www.ubs.com

www.ubs.com

www.scb.se
www.ezv.admin.ch

http://europa.eu.int/comm/eurostat

WWW.wan-press.org

www.gwa.de

www.warc.com

www.nielsen-netratings.com

www.radiotele.ch

WWW.vsw-assp.ch

www.cinecom.ch

www.publisuisse.ch

www.wemf.ch/d/studien/mastrategy.shtml

Wwww.wan-press.org

www.fipp.com

www.erasm.ch

www.web2com.ch

www.wemf.ch/d/studien/macomis.shtml

www.radiocontrol.ch
www.telecontrol.ch

www.wemf.ch/d//studien/machconsumer.shtml

www.bfs.admin.ch

www.apg.ch

Bevolkerungsstruktur und Top-Ten-Ballungsgebiete
Marktdaten «Persoénlich verfligbares Einkommen»

Internationaler Vergleich der Kreditwirdigkeit
verschiedener Staaten

Vergleich der Preisniveaus aller OECD Staaten

(Wealth Management Research) Demografische
und wirtschaftliche Kennzahlen im internationalen
Vergleich

(Wealth Management Research) Informationen zu
Preisniveaus, Kaufkraft, Lohne verschiedener
internationaler Stadten

Belgisches Bundesamt fir Statistik
Schwedisches Bundesamt fur Statistik
Daten zu Schweizer Import- und Export

Statistisches Portal der EU, Daten zu Import- und
Export der Europaischen Union

Daten zur weltweiten Zeitungslandschaft

Demografische, wirtschaftliche Daten sowie
Informationen zu Medienlandschaften weltweit

Daten zur deutschen Medienlandschaft sowie
einiger européischer Lander

Pan-europaische Statistiken zur Wirtschaft,
Demografie, Marketing und Media

Daten zum Medienkonsum der EU
Medien- und Marktforschung

Verkaufsorganisation fiir Radio- und TV-Werbung,
Daten zur Radiolandschaft

Verband Schweizer Werbegesellschaften,
Daten zur Schweizer Printmedienszene

Vermarkter flr Kino-, TV- und Printwerbung,
Daten zum Schweizer Kinomarkt

Unternehmen der SRG SSR idée suisse,
Vermarkter der &ffentlich-rechtlichen Sender,
Daten zum Schweizer TV-Markt

Tool der WEMF zur Auswertungen der Medien-
nutzung in der Schweiz (Intermediastudie)

Daten zur Zeitungsdichte in Europa

Daten zur Zeitschriftendichte in Europa

Daten zum Thema «Stérung durch Werbung»

Informationen tUber den Kommunikationskanal
Internet

Markt- und Medienstudie zur Nutzung von Internet,
Websites und E-Commerce

Schweizer Radioforschung
Schweizer Fernsehforschung

Studie zum Konsumverhalten und Mediennutzung
von Printmedien und Kino

Befragung zu Erinnerungswerten der Kinowerbung
Mikrozensus zum Verkehrsverhalten
Vermarkter von Aussenwerbung

1 USD = 1.24 CHF
1 Euro = 1.54 CHF



Publicitas Promotion Network

Der Partner fur Inserenten und Verleger weltweit

Publicitas Promotion Network, die einzige unabhéngige und
weltweit tatige Verlagsvertretung, ist dank ihrer Kompetenz in
den Bereichen Marketing und Verkauf von Presseinseraten sowie
mit Internet kombinierten Angeboten ein bevorzugter Partner
vieler weltbekannter Zeitungen und Zeitschriften.

Die 58 Verkaufsbiros in 22 Lédndern auf vier Kontinenten verstér-
ken die Verkaufsabteilungen der renommiertesten Publikationen
und vertreten sie auf den internationalen, nationalen und regio-
nalen Markten. Publicitas Promotion Network koordiniert die Ver-
marktung und den Anzeigenverkauf weltweit sowie den Verkauf
von Internet- und TV-Werbung, im Einklang mit der Produktpalet-
te der reprasentierten Medienh&user.

Dank der vernetzten Struktur werden alle Verlagsdaten in einer
einmaligen Datenbank a jour gehalten und garantieren den
Verlagen, dass ihre aktuellsten Angebote stets auf den Mark-
ten prasent sind und unterstitzt die Kompetenz von Publicitas
Promotion Network gegentiber ihren Werbekunden. Rund 480
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sorgen dank vertiefter Kenntnis
der Werbemérkte und Pressemedien sowie enger Beziehungen

Publicitas Swiss Press
Der Partner fir internationale Anzeigenwerbung in der Schweizer Presse und
Anlaufstelle fir Publicitas Promotion Network in der Schweiz

Publicitas Swiss Press — ein Service Unternehmen der
PubliGroupe — bildet die Briicke zwischen Publicitas Promotion
Network (PPN) und den Schweizer Medienh&usern. Fur PPN ist
Publicitas Swiss Press Ansprechpartner fiir das Printmedienland
Schweiz und fir die Schweizer Verlage Partner fir Kunden- und
Agenturkontakte weltweit.

Als Spezialistin fir den Schweizer Medienmarkt berat und unter-
stlitzt Publicitas Swiss Press die internationalen Niederlassungen
von PPN bei ihren Verkaufsaktivitdten sowie bei der Planung und
Umsetzung von Werbekampagnen in der komplexen Schweizer
Medienlandschaft. Publicitas Swiss Press beliefert die Verkaufs-
und Beratungsteams des internationalen Netzwerkes mit Daten
und Fakten zum Schweizer Markt. Durch Zugriffsmdglichkeit auf
die wichtigsten Studien, vor allem im Printbereich, sowie auf alle
relevante Medienforschungen und eine einmalige Printmedienda-
tenbank fiir den gesamten Schweizer Werbemarkt kann Publici-
tas Swiss Press mit Rankings und Evaluationen in kirzester Zeit
zur Verfigung stehen. Zusatzlich liefert Publicitas Swiss Press
regelmassig Neuigkeiten aus der agilen Schweizer Verlags- und
Medienszene.

zu Werbeagenturen und Kunden im lokalen Markt fir eine effi-
ziente Promotion der vertretenen Publikationen und verbessern
die Effizienz von Werbekampagnen.

Durch die regionale Présenz hat Publicitas Promotion Network
den einzigartigen Vorteil, Agenturen und Kunden vor Ort mit
spezialisiertem Marktwissen fur deren globale Marketingstrategie
beliefern zu kénnen. Die kompetente Beratung umfasst die ge-
samte Palette Uber Rankings und Plan-Evaluationen aus natio-
nalen und pan-nationalen Studien, detaillierte Kostenplane sowie
Angebote zu Originalkonditionen. Professionelle Koordination
und reibungslose Abwicklung der Anzeigenauftrage in auslan-
dische Medien ist eine Selbstverstandlichkeit und beinhaltet
ebenso Erscheinungskontrolle, Fakturierung und Belegversand.
Zusétzlich blndelt Publicitas Promotion Network Marktdaten zu
Landern ebenso wie zu Branchen und stellt diese den Kunden
und Agenturen zur Verfligung.

Pro-aktiver Verkauf fur die Verlagspartner und kompetenter Ser-
vice fur internationale Anzeigenkunden und deren Agenturen ist
der Leitfaden fur Publicitas Promotion Network.

Auf der anderen Seite unterstitzt Publicitas Swiss Press die
Schweizer Verlagshauser, wenn es um die Promotion des Me-
dienlandes Schweiz — insbesondere der Schweizer Zeitungen
und Zeitschriften — im internationalen Markt geht. Die Partner
der Publicitas Swiss Press haben durch das Netzwerk von PPN
einen starken Partner in den lokalen Markten, der — wortlich —
die Sprache der Kunden und Agenturen spricht. Mit regelmas-
sigen Auslandsbesuchen pflegt Publicitas Swiss Press nicht nur
Kontakt zum Publicitas Promotion Network, sondern auch zu
internationalen Kunden und Agenturen und kann so den Schwei-
zer Medienanbietern manche Ture 6ffnen.

Die Medienpartner der Publicitas Swiss Press erhalten neben
professionellem Service im gesamten Auftragsabwicklungs-
bereich zuséatzlich regelmassig Informationen iber Trends und
Verénderungen im internationalen Werbemarkt und der Werbe-
treibenden.
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