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Ermittlung von Bekanntheit 
und Nutzungsbereitschaft 
Alternativer  Werbeformen wie 
Word-of-Mouth-Marketing,  
virale Konzepte, Social-Media- 
oder Guerilla-Marketing

Marketing-Entscheidungsträger 
der Schweizer Wirtschaft 
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POSITION IM UNTERNEHMEN

Marketingentscheider B2B

Marketingentscheider B2C

Keines von beiden

25% 50% 75% 100%0%

MARKETINGBUDGET

‹ 500 Tsd. Euro

500 Tsd. bis 5 Mio. Euro

5 Mio. bis › 20 Mio. Euro

25% 50% 75% 100%0%

 

Position im Unternehmen,
Marketingbudget und Branchen:

25% 50%

BRANCHEN

Dienstleistung / Beratung

Medien / Verlage / Internet

Bau / -Zubehör

IT- / Computer / Telekommunikation

Food / Getränke / Gastronomie

KFZ / -Zubehör

Maschinenbau

Pharma / Gesundheit

Finanzen / Versicherung

Investitionsgüter

Haushaltswaren und -geräte

Textilindustrie

Einrichtungen / Möbel

Sonstige

Foto / Film / Optik

Sport- und Freizeitartikel

Kunst / Kultur

Luxusartikel

Papier / Büro / Schreibwaren

Handel

Tourismus

Energie / Versorgung

Kosmetik  / Körperpflege

Chemieindustrie

Weiterbildung

Agrar- / Landwirtschaft

Umwelt- / Biobranche

Verpackungen

Kommunikation

Elektronindustrie

Transport / Logistik

Metallverarbeitung

0%

20,8

11,0

6,5

5,5

4,6

  4,6

  4,6

4,2

2,9

2,0

2,0

2,0

2,0

1,6

1,6

  1,3

1,0

1,0

1,0

1,0

  0,7

  0,7

  0,7

  0,7

  0,7

  0,7

  0,7

  0,3

  0,3

  0,3

  0,7

51,3

40,3

28,9

72,7

10,4

3,6
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Über Studien

Eigene Pretests / Befragungen

Online-Monitoring

Eigene Mafo-Abteilung

Über Mafo-Institute

Über die Mediaagentur

25% 50% 75% 100%

Wie beziehen Sie 
Daten zur Zielgruppe?

Die meisten Befragten bezie-
hen ihre Informationen aus 
Studien und eigenen Befra-
gungen.

Über Online Monitoring 
bezieht knapp ein Drittel der 
Befragten die Daten zur 
Zielgruppe.

05

Jeder vierte Marketingent-
scheider bezieht die Daten 
über Marktforschung, sei es 
durch die eigene Abteilung 
oder Marktforschungsinsti-
tute. 

Über Mediaagenturen bezie-
hen nur etwa 17 Prozent der 
Befragten die Daten.

0%

41,2

42,5

30,5

27,9

24,7

17,2
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Welche der nachfolgenden  
Kommunikationsdisziplinen 
nutzen Sie?	

Am häufigsten setzen die 
Marketingentscheider auf 
Print-Werbung.

Mehr als jeder zweite Befragte 
nutzt PR und Direktmarketing 
als Kommunikationsmittel.

Online-Disziplinen (Online-PR, 
Online-Bannerwerbung, 
Social-Media-Marketing) 
werden von mehr als einem 
Drittel der Entscheider genutzt.

Die klassischen Werbeformen 
TV-Werbung und Radio-Wer-
bung werden vergleichsweise 
selten genutzt.

06

Alternative Werbeformen wie 
Word-of-Mouth-Marketing 
und Keyword Advertising 
werden von ca. einem Viertel 
der Entscheider eingesetzt; 
Guerilla-Marketing, Virale 
Konzepte und Affiliate Marke-
ting nur noch von ca. einem 
Zehntel. 

Die neueren Disziplinen 
App-Marketing, Blogkonzep-
te, Crowdsourcing, Ambient 
Marketing oder Seeding 
haben sich noch nicht durch-
gesetzt.

ZENTRALE 
ERGEBNISSE03

PR

Online-PR

Print-Werbung

Online-Bannerwerbung

VKF / Promotion

Direktmarketing

Sponsoring

Radio-Werbung

TV-Werbung

Telefon-Marketing

Guerilla-Marketing

Affiliate Marketing

Virale Konzepte

Ambient Marketing

Mobile Marketing

Word-of-Mouth-Marketing

Keyword Advertising

Blogkonzepte

Seeding

Social Media / Community Marketing

App-Marketing

Crowdsourcing

25% 50% 75% 100%0%

7,8

11,0

5,2

10,4

10,7

13,6

13,3

18,5

49,7

60,1

62,3

76,0

50,0

37,0

45,1

23,1

21,8

28,6

0,7

34,4

3,3

2,6
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25% 50% 75% 100%

			   Print-Werbung

PR

VKF / Promotion

Direktmarketing

Online-PR

Sponsoring

Online-Bannerwerbung

Social Media / Community Marketing

Word-of-Mouth-Marketing

Telefon-Marketing

Keyword Advertising

Radio-Werbung

Guerilla-Marketing

TV-Werbung

Mobile Marketing

Virale Konzepte

Affiliate Marketing

Blogkonzepte

Ambient Marketing

APP-Marketing

Seeding

Crowdsourcing

Spezialagentur Full-Service-Agentur
Nicht genutztSelbst erledigt

 

Welche der nachfolgenden 
Werbedisziplinen vertrauen
Sie welchen Agenturen an?

07
0%

14,3

15,9 5,5 59,7 18,8

4,9 3,9 62,3 28,9

9,7 5,8 54,6 29,9

16,9 5,2 45,1 32,8

4,9 1,6 55,2 38,3

15,3 6,8 29,6 48,4

5,8 1,3

1,3

58,434,4

2,61,6 59,736,0

9,1 65,923,7

10,4 3,3 68,218,2

14,06,2 4,9 75,016,7

2,9 3,6 80,213,3

4,2 7,1 80,87,8

6,8 1,6 81,89,7

4,9 2,6

1,3

83,49,1

4,6 83,810,4

2,32,0 84,411,4

4,6 1,6 88,05,8

4,2 1,0 90,64,2

2,6

2,61,0

0,3 92,94,2

3,3 93,2 7,4
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25% 50% 75% 100%

Moderieren Sie Ihre  
Social-Media-Profile hausintern? 

Werden Sie juristisch beraten? 

Führen Sie regelmässig  
Online-Monitorings durch?

Nutzen Sie Social Media 
auch im B2B-Bereich?

Haben Sie Social-Media-Guidelines?
 

Gewähren Sie Ihren Fans
exklusive Einblicke? 

Gibt es eine bereichsübergreifende Social-
Media-Strategie in Ihrem Unternehmen?

Gibt es inhouse Social-Media-Trainings? 

Sprechen Sie gezielt Blogger an? 

Ja Nein
Weiss nicht

Auch die Interaktivität ist nur 
schwach ausgeprägt: Es 
werden den Fans kaum 
Einblicke gewährt, noch 
werden gezielt Blogger 
angesprochen, welche den 
Content weiter verbreiten. 
 
Nur jeder zehnte Befragte 
gibt an, dass es intern Social-
Media-Trainings gibt.

Wenn Sie Social Media
Marketing betreiben...

Rund 40 Prozent der  
Befragten moderieren Ihre 
Social-Media-Profile intern. 

Gegenüber weiteren Social 
Media Aktivitäten verhalten 
sich die Marketingentschei-
der eher verhalten. Nur ein 
Viertel der Befragten führt 
Online-Monitorings durch. 
Noch weniger haben überhaupt 
Social-Media-Guidelines.  

08
0%

53,6 8,8

6,8

9,4

9,7

9,1

7,8

8,1

64,9

68,2

70,8

73,1

79,9

83,8

28,3

37,6

25,0

22,7

22,4

19,5

17,8

12,3

8,1
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25% 50% 75% 100%

			   ZU NORMAL
	 Werbung begeistert nur noch selten,  

fasziniert nicht mehr

	 ZU INEFFIZIENT  
Masse statt Klassse

ZU VIEL 
Explosion der Werbeangebote

ZU NERVIG 
 Werbung taucht nur als 

Störenfried auf             

			           ZU RESISTENT 	
	                 Das Publikum macht dicht,

egal wie gut die Werbung ist

ZU UNGLAUBWÜRDIG 
Die Wahrheit eines Produktes / 

Dienstleistung  sieht oft anders aus

ZU UNPERSÖNLICH 
Werbung geht zu wenig 

auf die Einzelperson ein

			            ZU STATISCH   
Geht nicht mit den Trends 

der Kommunikation einher

			           ZU EINSEITIG
Wird dem Kommunikations- und Interaktions-

bedürfnis der Konsumenten nicht gerecht

Auf der Publikumsseite 
dagegen sind die Probleme 
weniger stark ausgeprägt. 
Etwa ein Fünftel der Befrag-
ten empfindet die Werbung 
als zu unpersönlich und 
nervig. 

Zu einseitige, unglaubwürdi-
ge oder statische Werbung 
müssen sich die Werbetrei-
benden allerdings nicht 
vorwerfen.

Was glauben Sie, 
ist das Hauptproblem
in der Werbung heute?		

Das Hauptproblem der 
heutigen Werbung wird auf 
der Seite der Werbetreiben-
den gesehen. Das bereitge-
stellte Werbeangebot ist zu 
umfangreich. Auch die Aus-
gestaltung der Werbung, die 
von einem Drittel der Ent-
scheider als zu normal und 
wenig faszinierend empfun-
den wird, stellt ein zentrales 
Problem dar. Gezweifelt wird 
darüber hinaus an der Effizi-
enz - getreu dem Motto 
„Masse statt Klasse“. 

9
0%

ZENTRALE 
ERGEBNISSE03

33,1

27,0
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20,1
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20,1
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Knapp ein Viertel der Befrag-
ten setzt auf (virale) Video-
clips. Virale Elemente auf 
einer Microsite oder virale 
Contests konnten sich dage-
gen noch nicht durchsetzen.

Welche Alternativen Werbeformen 
haben Sie bereits eingesetzt oder 
setzen Sie gerade ein?			 

Bei den Alternativen Werbe-
formen erfreut sich insbe-
sondere die Suchmaschi-
nenoptimierung grosser 
Beliebtheit, dicht gefolgt von 
Sampling Strategien, Social- 
Media-Marketing und Word-
of-Mouth Strategien.

 

10
25% 50% 75% 100%

Suchmaschinenoptimierung 
(SEO)

Verschenken von Dienstleistungen /
Produkten (Sampling-Strategien)

Social-Media-Marketing
 (in Communities)

Word-of-Mouth Strategien / 
Empfehlungsmarketing

(Virale) Videoclips

Member-gets-Member 
Incentivierung

Online-Games

Blog-Marketing (Corporate Blog 
oder Blogs als Multiplikatoren)

Virale Elemente auf 
einer Microsite

Virales Quiz / Contests

Ambient Media

APP-Marketing

Crowdsourcing

API-Schnittstellen

Fake Stories

0%

43,8

35,1

34,4

33,1

24,7

15,9

13,3

10,1

9,1

6,2

5,5

2,6

2,3

1,6

0,3
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Ein Fünftel der Marketing-
entscheider kennt sich zu 
wenig mit Alternativen Wer-
beformen aus.

Hervorzuheben ist, dass 
nahezu alle bisherigen 
Nutzer Alternativer Werbe-
formen keine schlechten 
Erfahrungen in diesem 
Bereich gemacht haben. 

Welche Alternativen Werbeformen 
haben Sie noch nicht eingesetzt, 
planen es aber zu tun?

Bei der geplanten Nutzung 
nimmt Social-Media-Marke-
ting den höchsten Stellenwert 
ein. Jeder fünfte Entscheider 
plant diese Konzepte in der 
Zukunft zu nutzen.

Ein Viertel gibt an, keine 
Alternativen Werbeformen 
einzusetzen, da diese nicht in 
die Marketingstrategie passen. 

 11
25% 50% 75% 100%

Suchmaschinenoptimierung 
(SEO)

Verschenken von Dienstleistungen /
Produkten (Sampling-Strategien)

Social Media Marketing
 (in Communities)

Word-of-Mouth Strategien/ 
Empfehlungsmarketing

(Virale) Videoclips

Member-gets-Member 
Incentivierung

Online-Games

Blog-Marketing (Corporate Blog 
oder Blogs als Multiplikatoren)

Virale Elemente auf 
einer Microsite

Virales Quiz / Contests

Ambient Media

APP-Marketing

Crowdsourcing

API-Schnittstellen

Fake Stories

Keine, weil diese Werbeformen nicht in 
unsere Marketingstrategie passen 

Keine, ich kenne mich zu wenig aus

Keine mehr, wegen schlechter Erfahrungen

0%

13,6

8,1

19,2

9,7

10,4

10,4

5,5

13,3

7,8

7,5

4,2

8,1

4,9

2,9

5,2

25,0

18,5

1,3
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25% 50%

Um den klassischen Mediamix
zu ergänzen

Um mit geringen Kosten mehr
 Werbewirkung zu erzielen

Um Kunden zu binden

Um neue Zielgruppen zu erreichen

Um Mundpropaganda oder zusätzliche 
Medienreichweite zu generieren

Um kostengünstig Bekanntheit/
Awareness zu erzielen

Um die Marke emotional aufzuwerten

Für Spezialaufgaben
 (z.B. Jugendmarketing)

Um die Kontaktqualität zu erhöhen

Um die Marke subtil zu präsentieren 

Um der Marke „Ecken und Kanten“
zu verleihen

Um die Marke zu aktualisieren

Um die Werbebotschaft anders
 zu präsentieren

Solche Werbeformen sind 
für mich gar nicht interessant

Virales Marketing Word-of-Mouth-Marketing
Guerilla-Marketing

kostengünstigen Steigerung 
der Werbewirkung zugespro-
chen. Ungeeignet ist es 
hingegen als Instrument, der 
Marke „Ecken und Kanten“ 
zu verleihen und diese zu 
aktualisieren.

Die Eignung von Guerilla-
Marketing wird in der Gene-
rierung von Mundpropaganda 
oder zusätzlicher Medien-
reichweite gesehen. 

Virales Marketing, Word-of-Mouth-
Marketing, Guerilla-Marketing
eignet sich Ihrer Meinung nach 
besonders...?
Virales Marketing erscheint 
als geeignete medienwirksa-
me Möglichkeit, zusätzliche 
Reichweite zu bringen und 
neue Zielgruppen zu errei-
chen. Für eine Aktualisie-
rung der Marke ist es aller-
dings weniger geeignet.

Word-of-Mouth-Marketing 
wird eine grosse Wirkung 
hinsichtlich einer Erhöhung 
der Kontaktqualität und 

12
0%

15,6
8,3

9,9

23,9
27,5

18,9

8,3
19,3

0,9

30,3
22,0
22,5

24,8

15,6

20,2
17,4

17,1

24,8

22,9

27,9

22,5

18,0

13,8
5,5

17,7
11,9

30,3
6,3

14,1
7,3

12,8
7,2

16,5

10,6
5,5

2,8
16,2

12,9
1,8

2,8
8,1

18,8
22,0

6,4
19,8

  7,1
25,7

26,1
13,8
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Social Media / Community-Marketing
APP-Marketing Crowdsourcing

App Marketing wird ebenfalls 
hauptsächlich zur Ansprache 
neuer Zielgruppen genutzt, 
wie Crowdsourcing ist es 
aber für viele Befragte nicht 
interessant. 

 

Social Media/ Community-Marketing, 
APP-Marketing, Crowdsourcing
eignet sich Ihrer Meinung nach
besonders...?
Social Media / Community-
Marketing ist für viele Ent-
scheider als Mittel zur Er-
schliessung neuer 
Zielgruppen relevant. Es 
eignet sich darüber hinaus 
sowohl als Ergänzung des 
klassischen Mediamix als 
auch zur Generierung zu-
sätzlicher Medienreichweite. 

13

ZENTRALE 
ERGEBNISSE03

25% 50%

Um den klassischen Mediamix
zu ergänzen

Um mit geringen Kosten mehr
 Werbewirkung zu erzielen

Um Kunden zu binden

Um neue Zielgruppen zu erreichen

Um Mundpropaganda oder zusätzliche 
Medienreichweite zu generieren

Um kostengünstig Bekanntheit/
Awareness zu erzielen

Um die Marke emotional aufzuwerten

Für Spezialaufgaben
 (z.B. Jugendmarketing)

Um die Kontaktqualität zu erhöhen

Um die Marke subtil zu präsentieren 

Um der Marke „Ecken und Kanten“
zu verleihen

Um die Marke zu aktualisieren

Um die Werbebotschaft anders
 zu präsentieren

Solche Werbeformen sind 
für mich gar nicht interessant

0%

30,7
16,2

15,9

19,3
2,7

5,7

12,5

10,2

36,4
19,8

10,2

31,8
9,9

6,8

20,5
2,7

5,7

12,5
8,1

4,6

19,3
14,4

8,0

12,5

8,0

5,7

9,1

17,1

13,6

15,3

9,9

2,7

16,2

15,3

40,5

11,4

3,4

1,1

5,7

12,5

53,4

15,3



GFK CUSTOM RESEARCH

Alternative Werbeformen 
Dezember 2011

© ALLE RECHTE VORBEHALTEN: 
KEINE VERÖFFENTLICHUNG / VERVIELFÄLTIGUNG VON GRAFIKEN / INHALTEN OHNE 
SCHRIFTLICHE ERLAUBNIS DER WEBGUERILLAS AG, ZÜRICH

25% 50%

Mehr als 30%

Bis zu 30%

Bis zu 25%

Bis zu 20%

Bis zu 15%

Bis zu 10%

Bis zu 5%

0%

Insgesamt liegt die Investi-
tionsbereitschaft bei mehr 
als der Hälfte aller Unter-
nehmen unterhalb von 5 
Prozent des Gesamt-Marke-
tingbudgets. 

 

Wie viel ist Ihnen ein Investment 
in Alternative Werbeformen 
pro Jahr in % Ihres Gesamt-
Budgets in etwa wert?
Alternative Werbeformen 
werden als ein kostengünsti-
ges Instrument gesehen – 
mehr als ein Drittel der 
Befragten würden bis zu 5 
Prozent ihres Gesamt-Bud-
gets für diese Werbeformen 
einplanen.

Knapp 17 Prozent der Be-
fragten würde von einem 
Investment in Alternative 
Werbeformen absehen.

14
0%

3,9

2,3

3,6

9,1

6,5

19,5

38,3

16,9
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25% 50% 75% 100%

Stark steigen

Steigen

In etwa gleich bleiben

Sinken

Stark Sinken

Im Gesamtmarkt
Im Unternehmen

Die Prognose der Investiti-
onsbereitschaft im eigenen 
Unternehmen fällt etwas 
verhaltener aus. Zwar geht 
immer noch mehr als die 
Hälfte der Entscheider von 
steigenden oder stark stei-
genden Investitionen aus, 
diesen stehen aber mehr als 
40 Prozent Entscheider 
gegenüber, die von stagnie-
renden Investitionen ausge-
hen.

 

Was denken Sie, wie werden sich 
die Investments in Alternative 
Werbeformen in den nächsten 
Jahren bei Ihnen entwickeln?
Die befragten Entscheider 
sind sich einig, dass die 
Investments in Alternative 
Werbeformen sowohl im 
eigenen Unternehmen als 
als auch im Gesamtmarkt 
nicht sinken werden.

Den Investments im Gesamt-
markt wird eine positive 
Entwicklung prognostiziert 
– drei Viertel der Entscheider 
gehen davon aus, dass diese 
steigen oder stark steigen 
werden.

15
0%

10,4
9,4

67,5

15,6

43,8

41,6

2,6
4,6

2,0
2,6

ZENTRALE 
ERGEBNISSE03



GFK CUSTOM RESEARCH

Alternative Werbeformen 
Dezember 2011

© ALLE RECHTE VORBEHALTEN: 
KEINE VERÖFFENTLICHUNG / VERVIELFÄLTIGUNG VON GRAFIKEN / INHALTEN OHNE 
SCHRIFTLICHE ERLAUBNIS DER WEBGUERILLAS AG, ZÜRICH

25% 50%

			 

Nichts 

Fehlende Erfahrungswerte 

Unzureichende Messbarkeit
 des Erfolgs

Komplexe / zeitintensive
 Abwicklung 

Sehe keinen Vorteil in der 
Nutzung dieser Werbeformen

Kenne diese Art von 
Werbeformen nicht

Eventuelles Imageproblem

Kosten- / Nutzenverhältnis war bei
 bisherigen Aktionen unausgewogen

Harmonie mit anderen 
Kommunikationsmassnahmen

Die Markenaffinität könnte 
nicht gegeben sein

Die Namensgebung viral, 
Guerilla

Fehlende Pretest-Möglichkeit 

Solche Aktionen zahlen nur 
in Bekanntheit und Image ein

Zusammenarbeit mit Dienstleistern 
war problematisch

Solche Aktionen sind
 nur „Kleinkram“

ein Befragter angibt, diese 
Werbeformen seien nur 
Kleinkram zeigt, dass Alter-
native Werbeformen sorgfäl-
tige Vorbereitung und Erfah-
rung benötigen.

Der Grossteil der Befragten 
sieht grundsätzlich kein 
Hindernis, Alternative Werbe-
formen zu nutzen. 

Was hält Sie davon ab, Alternative 
Werbeformen wie Virales Marke-
ting, Social Media Marketing und 
Guerilla Marketing zu nutzen?
Von einem Sechstel der 
Entscheider werden fehlende 
Erfahrungen mit Alternativen 
Werbeformen als Problem 
genannt.

Weitere Gründe für die Ableh-
nung Alternativer Werbefor-
men stellen die unzureichen-
de Messbarkeit des Erfolgs 
und die komplexe Abwicklung 
dar. Die Tatsache, dass kaum 
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Sehr grosse

Grosse

Keine

Kenne ich nicht

Video-Portale
Social Networks

Von grösserer Wichtigkeit als 
die Video-Portale sind Social 
Networks. Für mehr als die 
Hälfte der Befragten haben 
diese Portale eine grosse 
oder sehr grosse Bedeutung. 

Welche Bedeutung messen 
Sie Video-Portalen oder 
Social Networks als Werbeumfeld 
für Ihre Werbung zu?		

Etwa jeder dritte Entscheider  
misst Video-Portalen eine 
grosse Bedeutung bei. Dem-
gegenüber stehen mehr als 
50 Prozent der Marketingent-
scheider, die diese Technik 
skeptisch sehen und ihr 
keine Bedeutung beimessen.
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25% 50% 75% 100%

Kommentarfunktionen

Sharing-Optionen

Community Widgets 
(z. B. Facebook Fanbox)

Voting

Blogs

Foren

Bookmarking Tools

Tagging

Wikis

Ideenfindungsprojekte
 (Crowdsourcing)

Ja
Nein
Weiss nicht

Generell zeigt sich jedoch, 
dass die aufgezeigten Con-
tent-Angebote im Marke-
tingrepertoire der befragten 
Marketingentscheider eher 
noch nicht vorhanden sind.

Es sind v.a. Content-Angebo-
te wie Kommentarfunktionen, 
Sharing-Optionen und Social 
Media in Form von Commu-
nity Widgets, die von Unter-
nehmen eingesetzt werden, 
um die Kunden aktiv anzu-
sprechen.
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Nutzen Sie bereits entsprechende 
Content-Angebote in der 
Kundenansprache? Zum Beispiel:	
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1 6

			 

Der Verbraucher bleibt auch bei Alternativen 
Werbeformen passiver Konsument

Er ist anspruchsvoller geworden und 
muss mehr überzeugt werden, etwa durch

 gute Kreation und Inhalte

Es ist gut für eine Kampagne, 
wenn der Verbraucher mitgestalten kann 

(User Generated Content)

Seine Weiterempfehlung wird zum 
tragenden Erfolgsfaktor von Online-Werbung

Verbraucher können einer Kampagne, 
einer Marke oder einem Unternehmen

 durch virale Kritik mehr Schaden 
zufügen als noch vor 5 Jahren 

Das richtige Einbinden des Verbrauchers
 in die Marketing-Kommunikation ist
eine der grossen Herausforderungen 

für Unternehmen

SEHR WICHTIG VÖLLIG UNWICHTIG

2 3 4 5

Gleichzeitig kann er durch 
veröffentlichte Kritik dem 
Unternehmen grossen Scha-
den zufügen, glauben die 
Entscheider.

Dass der Verbraucher auch 
bei Alternativen Werbefor-
men passiver Konsument 
bleibt, findet dagegen keine 
Zustimmung. Vielmehr soll 
der Kunde Kampagnen aktiv 
mitgestalten können. 

 

Welche Rolle nimmt der 
Verbraucher Ihrer Meinung 
nach bei den Alternativen 
Online-Werbeformen ein?		

Die Mehrheit der Marketing-
verantwortlichen erachtet es 
als wichtig, dass der Verbrau-
cher richtig in die Marketing-
kommunikation eingebunden 
wird. 

Eine wichtige Rolle für die 
Alternativen Online-Werbefor-
men nimmt der Verbraucher 
auch durch seine Weiteremp-
fehlung ein. Sie wird von den 
Unternehmen als tragender 
Erfolgsfaktor gesehen. 
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Nur unwesentlich unter-
scheidet sich die Nutzung 
von Radiowerbung, Telefon-
Marketing, Guerilla-Marke-
ting oder Word-of-Mouth-
Marketing.

 

Ausgewählte Vergleiche zum 
deutschen Werbemarkt * (I)
FOLIE 6: WELCHE DER NACHFOLGENDEN  
KOMMUNIKATIONSDISZIPLINEN NUTZEN SIE?		

Insbesondere Print-Wer-
bung, Verkaufsförderung /
Promotion und Direktmarke-
ting sind bei den befragten 
Unternehmen in der Schweiz 
stärker verbreitet.

Die deutschen Marketingent-
scheider setzen im Vergleich 
mehr auf Online-PR, Virale 
Konzepte, Mobile Marketing, 
Blogkonzepte und Social 
Media / Community Marketing.
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VERGLEICHE ZUM  
DEUTSCHEN WERBEMARKT04

PR

Online-PR

Print-Werbung

Online-Bannerwerbung

VKF / Promotion

Direktmarketing

Sponsoring

Radio-Werbung

TV-Werbung

Telefon-Marketing

Guerilla-Marketing

Affiliate Marketing

Virale Konzepte

Ambient Marketing

Mobile Marketing

Word-of-Mouth-Marketing

Keyword Advertising

Blogkonzepte

Seeding

Social Media / Community Marketing

App-Marketing

Crowdsourcing

25% 50% 75% 100%0%
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Geplanter Einsatz von Alterna-
tiven Werbeformen (Seite 11): 
Rund ein Viertel der Schweizer 
Marketingentscheider gaben 
an, auch in Zukunft keine 
Alternative Werbung einzuset-
zen, weil diese Werbeformen 
nicht in die Marketingstrategie 
passen. In Deutschland sind es 
15 Prozent, die auch zukünftig 
auf Alternative Werbeformen 
verzichten wollen.

Investitionen in Alternative 
Werbeformen I (Seite 14):  
Die Investitionsbereitschaft 
liegt bei über der Hälfte der 

Ausgewählte Vergleiche zum 
deutschen Werbemarkt * (II)
	

Nutzung von Social Media 
Marketing (Seite 8):  
Bei weiteren Social-Media-
Aktivitäten und -Massnahmen 
verhalten sich die Schweizer 
Marketingentscheider zurück-
haltender als die befragten 
deutschen Entscheider. Weni-
ger als ein Viertel der Schwei-
zer Unternehmen haben etwa 
Social-Media-Guidelines, eine 
bereichsübergreifende Social-
Media-Strategie oder „bieten 
ihren Fans exklusive Einblicke“. 
Um die 40 Prozent der deut-
schen Firmen sind in den 
genannten Bereichen aktiv.  

21

Schweizer Unternehmen 
unter 5 Prozent des Gesamt-
Marketingbudgets – in 
Deutschland gibt jede dritte 
Firma so wenig aus. Die 
Hälfte der deutschen Unter-
nehmen geben zwischen 5 
und 20 Prozent des Budgets 
für Alternative Werbung aus, 
während ein Drittel der 
Schweizer Unternehmen 
über ein ähnliches Budget 
dafür verfügen.

Investitionen in Alternative 
Werbeformen II (Seite 15): 
Rund drei Viertel der deut-
schen und Schweizer Marke-
tingentscheider sind der 
Meinung, dass die Investitio-
nen in Alternative Werbefor-
men im Gesamtmarkt in 
Zukunft steigen oder stark 

steigen werden. Von stagnieren-
den Investitionen im Gesamt-
markt gehen 15 Prozent der 
Schweizer Marketingverant-
wortlichen aus, in Deutschland 
glaubt ein Vierteil der Verant-
wortlichen, dass die Invest-
ments gleich bleiben werden. 
Kein deutscher Marketingent-
scheider, aber gut 7 Prozent der 
Schweizer Firmen meinen, dass 
die Ausgaben sinken oder stark 
sinken werden. 

VERGLEICHE ZUM  
DEUTSCHEN WERBEMARKT04
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Bedeutung von Video-Porta-
len und Social Networks 
(Seite 17): Gut die Hälfte der 
Schweizer und drei Viertel 
der deutschen Marketingent-
scheider messen Social 
Networks eine sehr grosse 
oder grosse Bedeutung zu. 
Für unwichtig halten Social 
Networks gut 40 Prozent der 
Schweizer Marketingverant-
wortlichen, in Deutschland 
liegt der entsprechende 
Anteil bei 25 Prozent. 

Ausgewählte Vergleiche zum 
deutschen Werbemarkt * (III)
	

Gründe für die Ablehnung 
neuer Werbeformen (Seite 16): 
Ein Drittel der Schweizer und 
deutschen Firmen haben keine 
Bedenken, Alternative Werbe-
formen einzusetzen. „Fehlende 
Erfahrungswerte“, „Unzurei-
chende Messbarkeit des 
Erfolgs“ oder „Komplexe, 
zeitintensive Abwicklung“ sind 
sowohl in der Schweiz als auch 
in Deutschland mit ähnlicher 
Häufigkeit die meistgenannten 
Hinderungsgründe. 
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Nutzung von User Generated 
Content (Seite 18): Sämtliche 
Formen des User Generated 
Content sind in der Schweiz weit 
weniger verbreitet als bei den 
deutschen Unternehmen. Jedes 
siebte Schweizer Unternehmen 
greift etwa auf Votings, Blogs 
oder Foren zurück, während 
mehr als ein Drittel der deut-
schen Marketingentscheider 
angeben, diese Content-Ange-
bote zu nutzen. Die Hälfte der 
deutschen Unternehmen setzen 
auf Kommentarfunktionen (CH: 
38,6 Prozent) oder Sharing-Opti-
onen (CH: 27,3 Prozent).
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Gut jeder dritte befragte Wer-
betreibende schliesst Social 
Media in sein Werberepertoire 
mit ein. Etwa 40 Prozent der 
Befragten moderieren eigene 
Social-Media-Profile. Ausbau-
fähig ist hingegen die Interakti-
on mit den Nutzern (Fans und 
Blogger). Weniger als ein 
Viertel der Schweizer Unter-
nehmen haben zum Beispiel 
Social-Media-Guidelines, eine 
bereichsübergreifende Social-
Media-Strategie oder „bieten 
ihren Fans exklusive Einblicke“.

Zusammenfassung
der zentralen Ergebnisse (I):
	

Alternative Werbeformen 
werden in der Schweiz derzeit 
noch relativ wenig genutzt. 
Die Mehrheit aller befragten 
werbetreibenden Unterneh-
men setzt nach wie vor auf 
Printwerbung und PR. Social 
Media / Community Marketing, 
Word-of-Mouth-Marketing 
(Emfpehlungsmarketing) und 
Suchmaschinenoptimierung 
hat sich neben den klassi-
schen Werbekonzepten am 
stärksten etabliert. 
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Während Alternative Werbe-
formen wie Word-of-Mouth-
Marketing und Keyword 
Advertising noch von unge-
fähr einem Viertel der Ent-
scheider eingesetzt werden, 
hat nur noch jeder Zehnte 
bereits praktische Erfahrun-
gen mit Guerilla-Marketing 
oder viralen Konzepten 
gesammelt. Die neueren 
Disziplinen wie App-Marke-
ting, Blogkonzepte, Crowd-
sourcing (Ideenfindungspro-
jekte), Ambient Marketing 
oder Seeding haben sich noch 
nicht durchgesetzt. 

Social-Media-Marketing 
nimmt bei der geplanten 
Nutzung den höchsten Stel-
lenwert ein. Jeder fünfte 
Entscheider hat die Werbe-
form noch nicht eingesetzt, 
plant es aber zu tun.  

Um die zehn Prozent der 
Marketingentscheider wollen in 
Zukunft neu auf Blog-Marke-
ting, Suchmaschinen-Optimie-
rung, Word-of-Mouth-Strategi-
en, virale Elemente oder 
APP-Marketing setzen. Rund 
ein Viertel der Unternehmen 
gaben an, dass Alternative 
Werbeformen nicht in ihre 
Marketingstrategie passt. 
Hervorzuheben ist, dass nahe-
zu alle bisherigen Nutzer Alter-
nativer Werbeformen keine 
schlechte Erfahrungen in 
diesem Bereich gemacht 
haben. 

FAZIT05
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Gesamtmarkt wird mit einer 
steigenden Investitionsbereit-
schaft in Alternative Werbe-
formen gerechnet. 

Die Stärken Alternativer 
Werbeformen werden in der 
Erschliessung neuer Zielgrup-
pen und der Generierung 
zusätzlicher Medienreichweite 
gesehen. Als Kritikpunkte 
werden fehlende Erfahrungs-
werte, die unzureichende 
Messbarkeit des Erfolgs und 
eine komplexe sowie zeitin-
tensive Abwicklung genannt. 

Zusammenfassung
der zentralen Ergebnisse (II):
	

Alternative  Werbeformen 
werden als kostengünstige 
Ergänzung zur klassischen 
Werbung gesehen. Über 80 
Prozent der befragten Mar-
ketingverantwortlichen sind 
grundsätzlich bereit, in neue 
Werbeformen zu investieren. 
Die Budget-Vorstellungen 
sind dabei jedoch eher nied-
rig: In aller Regel liegt ein 
mögliches Budget für neue 
Werbeformen unterhalb von 
5 Prozent des Gesamtetats. 
Sowohl im eigenen Unter-
nehmen als auch im  
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Hier sind Agenturen aufgefor-
dert, geeignete Instrumente 
und Fallstudien anzubieten 
und so Vertrauen auf Seiten 
werbetreibender Unternehmen 
zu schaffen bzw. auszubauen.

User Generated Content wird 
von den Unternehmen noch 
eher zurückhaltend einge-
setzt. Am meisten verbreitet 
sind Kommentarfunktionen, 
Sharing-Optionen oder 
Community-Widgets. Nur 
jedes sechste oder weniger 
Unternehmen nutzen Vo-
tings, Blogs, Foren, Book-
marking-Tools, Tagging, 
Wikis oder Crowdsourcing 
(Ideenfindungsprojekte). 

Alternative Werbeformen 
werden in der Schweiz  
allgemein weniger genutzt 
als in Deutschland, dies 
betrifft insbesondere  

Social Media / Community 
Marketing, Mobile Marketing, 
Blogkonzepte oder virale 
Konzepte. Das eingesetzte 
Budget für Alternative Wer-
bung ist in der Schweiz  
geringer. Wie in Deutschland 
sind aber rund drei Viertel  
der Schweizer Marketingent-
scheider der Meinung, dass 
die Investitionen in Alternative 
Werbeformen im Gesamtmarkt 
in Zukunft steigen werden. 
Mehr als die Hälfte der deut-
schen und Schweizer Marke-
tingentscheider denkt, dass 
auch das eigene Unternehmen 
in Zukunft mehr in Alternative 
Werbeformen investieren wird. 
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Kontakt
	

Christian Schiller

Stauffacherstrasse 31
8004 Zürich

Phone: +41 (0) 44 296 12 35
E-Mail: cs@webguerillas.ch
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