Swiss Post Advertising.
Werbung, die ankommt.



Ein ganzheitlicher Blick
auf die Werbewirkung

Der Werbemarkt ist im Wandel. Wer heute erfolgreich sein will, muss
bestehende Regeln hinterfragen, datenbasiert entscheiden und Zielgruppen
neu verstehen — jenseits von Klischees.

Die vorliegende Wirkungsstudie, die reprasentativ in der Deutschschweiz und
Romandie durchgefiihrt wurde, liefert genau dafiir die Grundlage: einen
medienibergreifenden, vergleichbaren Blick auf Werbemittel. Sie zeigt, was
tatsachlich wirkt, und schafft eine fundierte Entscheidungsbasis flir moderne
Mediaplanung.

Denn viele Analysen greifen zu kurz: Sie betrachten einzelne Mediengattungen
oder messen Nutzung statt Wirkung. Oft sind die Betrachtungen verzerrt

und relevante Kanale wie Direct Mailings gehen oft sogar vergessen — obwohl
sie einen wesentlichen Teil der Werbeinvestitionen ausmachen.

Diese Studie schliesst die Liicke. Sie misst Aufmerksamkeit, Relevanz und
Wirkung von Werbemitteln — und macht deutlich: Direct Mailings sind der
glaubwiirdigste und aufmerksamkeitsstarkste Kanal. Sie bleiben prasent,
inspirieren und beeinflussen Kaufentscheide. Gerade in einer digitalen Welt
schafft das Physische Vertrauen und Nahe und ist damit ein wertvolles Element
in crossmedialen Kampagnen.

Viel Vergniigen bei der Lektlire und Nutzung der wertvollen Insights.

Daniel Schonmann
Leiter Werbewirkung und Kommunikation
Swiss Post Advertising
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Werbebriefe haben
hohe Beachtung und
starke Werbewirkung.

Konsumverhalten

Die Studie zeigt, dass Konsumentinnen und
Konsumenten zunehmend Wert auf Qualitat
und Schweizer Produkte legen, aber auch
Sonderangebote schatzen. Zudem wird Papier
wieder starker geschatzt, und adressierte
Werbesendungen werden als inspirierend
und informativ wahrgenommen.

Werbesendungen

Adressierte Werbesendungen werden positiv
wahrgenommen und als starker Werbekanal
gesehen. Ebenso beurteilen die Befragten das
Medium als das glaubwiirdigste und
bescheinigen ihm eine sehr hohe Relevanz.

Praferenzen

Je nach Thema und Branche gibt es Praferenzen:
Mittlere Altersgruppen nutzen adressierte Werbe-
mittel vor allem beim Einkauf von Lebensmitteln,
Jiingere bei Sportartikeln. Frauen bevorzugen im
Gegensatz zu Mannern eher Werbung, die zu einem
selbstgewahlten Zeitpunkt angeschaut werden kann.
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Werbebeachtung

Der Fokus liegt bei der Beachtung von Werbung auf
Plakat und Grossbildschirmen, adressierten Werbe-
sendungen und Fernsehen. Werbung auf digitalen

Kanalen wird am ehesten als «storend» empfunden.

Kaufentscheid

Adressierte Werbung ist von den erhobenen Werbe-
kanalen derjenige, der gemass eigener Angabe am
haufigsten einen Effekt auf Kaufentscheide hat.

Am starksten aussert sich dies bei Werbung fur
Produkte in den Branchen Lebensmittel, Reisen,
Kultur und Bekleidung.

Management Summary
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Handlungsempfehlung:
Nutzen Sie die Kraft von
Direct Marketing.

Media-Mix neu denken

Print-Mailings als festen Bestandteil im
Mix einplanen — besonders fur hochwertige
und erklarungsbedurftige Produkte.

Crossmedial arbeiten

Print und Digital kombinieren, beispielsweise
mit QR-Codes, Landingpages und Apps
wie «Bring!».

Zielgruppen ansprechen

Segmentierung nach Alter und Branche
lohnt sich und ist nur der Anfang.

Storytelling nutzen

Humorvolle und erzahlerische Ansprachen
steigern die Werbewirkung.
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Studienergebnisse

Die Halfte der Personen gibt an, seit dem letzten Jahr vermehrt auf
Qualitat zu schauen und haufiger auch Schweizer Produkte zu wahlen.
Fast genauso viele geben auch an, haufiger auf Sonderangebote zu
achten. Deutlich mehr Personen sagen, dass sie taglich weniger Werbung
sehen oder horen. Es kommt allerdings auf die Altersgruppe an - Jungere
geben an, eher mehr Werbung zu sehen.

Etwas auf Papier zu lesen wurde 2025 grundsatzlich starker geschatzt als
im Vorjahr. Der Trend zu Papier besteht in allen Altersgruppen: Mit dem
Alter steigert sich dieser Trend. Adressierte Werbesendungen im Briefkasten
werden als deutlich personlicher wahrgenommen und wirken personlicher
als Werbung per Newsletter.
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Qualitat wird wichtiger,
gerne zum Aktionspreis.

Frage: Wie hat sich lhr Konsumverhalten in den letzten 12 Monaten verandert?
Bitte geben Sie alle zutreffenden Antworten an.

Ich achte mehr auf die Qualitat. 52%

Ich achte mehr auf Angebote und Schnappchen. 50%

Ich kaufe haufiger Schweizer Produkte. 50%

Ich informiere mich noch besser 42%
Uber die Produkte, die ich kaufe. ?

Ich achte mehr auf ethische oder 6kologisch vertret- 329
bare Produkte (z. B. Fair-Trade- oder Bio-Produkte). °

Ich lasse mir mehr Waren nach Hause schicken. 22%

Ich achte mehr auf bekannte Marken. 11%

Ich spende mehr fiir wohltatige Organisationen. 10%

Anderes %

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Mehrfachantwort moglich
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Gefuhlt wird weniger
Werbung gesehen als im
Vorjahr.

Frage: Die Menge an Werbung, die ich aktuell taglich sehe/lese, ist insgesamt...

20% 53 %

mehr neutral

18-29 Jahre alt 28% 53%

30-44 Jahre alt

45-59 Jahre alt 19% 54%

60-80 Jahre alt

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: Mehr — Neutral — Weniger
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Auf Papier lesen erfahrt
mehr Wertschatzung als
im Vorjahr.

Frage: Wenn ich aktuell etwas auf Papier lesen kann, schitze ich dies...

29 % 56 %

mehr neutral

18-29 Jahre alt

30-44 Jahre alt

45-59 Jahre alt

60-80 Jahre alt

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: Mehr — Neutral — Weniger

Stimmung & Trends © Swiss Post Advertising — Wissen, was wirkt.



Adressierte Werbung
wirkt personlicher als
Newsletter.

Frage: Bitte geben Sie an, ob die Aussage «Wirkt personlich» eher auf personlich an Sie adressierte
Werbesendungen in lhrem Briefkasten oder auf Werbung per Newsletter zutrifft.

16 %

Werbesendungen per
Newsletter (E-Mail)

42 %

Werbung
N EHERE

Basis: n = 2005 | Angaben in %
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Studienergebnisse

Mehr Personen geben an, dass sie sich von adressierten Werbesendungen
eher bei einem Kaufentscheid beeinflussen lassen als von einem E-Mail-
Newsletter. Sie erzielen hohe Reichweiten und wirken insbesondere in
landlichen Regionen etwas effektiver. E-Mail-Newsletter zeigen je nach
Branche unterschiedliche Effekte, liegen insgesamt jedoch unter den Werten
adressierter Werbesendungen.

Alters- und Geschlechtsunterschiede spielen erstaunlicherweise immer
noch eine interessante Rolle in Hinblick auf die Branche und Praferenzen.
Frauen stehen adressierter Werbung generell offener gegentber als
Manner. Zudem bevorzugen Frauen Werbung, die sie zeitlich flexibel
konsumieren konnen. Inhaltlich wird humorvolle Werbung insgesamt
positiver wahrgenommen als reine Aktionen oder Rabattangebote.

Einfluss auf Kaufentscheidung © Swiss Post Advertising — Wissen, was wirkt.



Adressierte Werbung
wirkt online und offline.

Frage: Stellen Sie sich vor, Sie finden eine an Sie personlich adressierte Werbesendung im Briefkasten
(z. B. Briefe, Kataloge, personliche Angebote/Gutscheine) ... Sie erhalten einen Newsletter per E-Mail.
In welchen Bereichen konnte eine solche Werbung lhren Kaufentscheid beeinflussen?

Spenden

Baumarkte/Gartencenter

Lebensmittel
Mobel/Deko
Auto/Zubehor
Kosmetik/Drogerie
Gesundheit/Medizin
Freizeit/Sport
Ferien/Reisen
Bekleidung/Schuhe
Finanzen

Uhren/Schmuck

Veranstaltungen/Events

Bildung/Beratung
Elektronik/Technik

Telekommunikation

Basis: n = 2005 | Angaben in %

12

% mehr Einfluss von = % mehr Einfluss von adressierten
E-Mail-Newsletter | Werbesendungen im Briefkasten

+27%
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+80%
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Stadtist nicht gleich
Land. Werbung wirkt
unterschiedlich.

Frage: Stellen Sie sich vor, Sie finden eine an Sie personlich adressierte Werbesendung im Briefkasten
(z. B. Briefe, Kataloge, personliche Angebote/Gutscheine).
In welchen Bereichen konnte eine solche Werbung Ihren Kaufentscheid beeinflussen?

% mehr Einfluss bei
Menschen auf dem Land

% mehr Einfluss bei
Menschen in der Stadt

Auto/Zubehor +46%
Baumarkte/Gartencenter
Bildung/Beratung
Ferien/Reisen

Finanzen
Bekleidung/Schuhe
Gesundheit/Medizin
Kosmetik/Drogerie
Lebensmittel
Telekommunikation
Freizeit/Sport
Uhren/Schmuck
Elektronik/Technik
Veranstaltungen/Events

Mobel/Deko

Spenden +28%

Basis: n = 2005 | Angaben in %

Einfluss auf Kaufentscheidung © Swiss Post Advertising — Wissen, was wirkt. 13
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Je nach Altersgruppe sind
andere Themen relevant.

Frage: Stellen Sie sich vor, Sie finden eine an Sie personlich adressierte Werbesendung im Briefkasten
(z. B. Briefe, Kataloge, personliche Angebote/Gutscheine).
In welchen Bereichen konnte eine solche Werbung lhren Kaufentscheid beeinflussen?

Top-Branchen pro Alterssegment

18-29 Jahre

Freizeit/Sport
Lebensmittel
Bekleidung/Schuhe

30-44 Jahre

Lebensmittel
Veranstaltungen/Events
Freizeit/Sport

45-59 Jahre

Lebensmittel
Bekleidung/Schuhe
Ferien/Reisen

60-80 Jahre

Ferien/Reisen
Lebensmittel
Veranstaltungen/Events

Basis: n = 2005 | Angaben in %
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Adressierte Werbung
wirkt unterschiedlich je
nach Geschlecht.

Frage: Stellen Sie sich vor, Sie finden eine an Sie personlich adressierte Werbesendung im Briefkasten
(z. B. Briefe, Kataloge, personliche Angebote/Gutscheine).

In welchen Bereichen konnte eine solche Werbung lhren Kaufentscheid beeinflussen?

Bitte geben Sie alle zutreffenden Antworten an.

Top-Branchen nach Geschlecht

Manner werden x-mal haufiger als Frauen Frauen werden x-mal hdufiger als Manner

zum Kaufentscheid durch adressierte Werbe- zum Kaufentscheid durch adressierte Werbe-

sendungen beeinflusst sendungen beeinflusst
Auto/Zubehor 3,25 x Kosmetik/Drogerie 3,25 x
Elektronik/Technik 3,17 x Gesundheit/Medizin 1,85 x
Finanzen 2,75 x Bekleidung/Schuhe 1,54 x
Telekommunikation 2,50 x Uhren/Schmuck 1,33 x
Freizeit/Sport 1,38 x Veranstaltungen/Events 1,31x
Baumarkte/Gartencenter 1,05 x Mobel/Deko 1,29 x

Basis: n = 2005 | Mehrfachantwort méglich
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Werbung zum selbst-
gewahlten Zeitpunkt.

Frage: Inwiefern treffen die folgenden Aussagen zu Werbung allgemein auf Sie zu?
«Werbung, die ich dann anschauen kann, wenn ich es mochte, spricht mich mehr an.»

Frauen

50 % 24 %

Top 3 (8-10) High mid (6, 7)

Manner

45 % 27 %

Top 3 (8-10) High mid (6, 7)

Frauen bevorzugen
eher Werbund: o n
m selbstgewah!t® t
;e\tpunkt angeschau . Trifft voll und ganz zu (8-10)
nn.
werden ka . Trifft eher zu (6-7)

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Skala von 1 bis 10, wobei 1 «Trifft tiberhaupt nicht zu» bis 10 «Trifft voll und ganz zu»
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Humor in der Werbung
lohnt sich.

Frage: Inwiefern treffen die folgenden Aussagen zu Werbung allgemein auf Sie zu?

«Es gefdllt mir, wenn eine Werbung auch humorvoll ist.»

51 % 27 %

Top 3 (8-10) High mid (6, 7)

«Aktionen und Rabattangebote fiir mich personlich sprechen mich mehr an
als generische Angebote.»

38% 30%

High mid (6, 7)

Top 3 (8

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Skala von 1 bis 10, wobei 1 «Trifft tiberhaupt nicht zu» bis 10 «Trifft voll und ganz zu»
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Studienergebnisse

Werbung auf Papier wird insgesamt lieber angeschaut und erhalt mehr
Aufmerksamkeit, wahrend digitale Formate eher auf Ablehnung oder
geringes Interesse stossen. Personlich adressierte Werbesendungen fuhren
das Ranking an und sind aus Sicht der Befragten der attraktivste Werbekanal.

Ebenfalls gut bewertet werden Prospektbeilagen sowie Inserate in Zeitungen
und Zeitschriften, gefolgt von Plakat- und Grossbildschirmwerbung. Damit
dominieren physische und klassische Werbeformen die oberen Platze.

Digitale Kanale wie Newsletter, soziale Netzwerke, Apps, Websites und
Suchmaschinen schneiden deutlich schlechter ab. Sie erreichen geringere
Zustimmungswerte und gehdren zu den am wenigsten gern betrachteten
Werbeformen. Auch TV- und Radiowerbung liegen im unteren Mittelfeld.

Werbekanale nach Beliebtheit © Swiss Post Advertising — Wissen, was wirkt.



nach Kanalen.

Frage: Welche der folgenden Werbekanale schauen und beachten Sie?

Werbung auf Plakaten/
Grossbildschirmen

Adressierte
Werbesendungen

Werbung im Fernsehen

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Werbung per Newsletter
(E-Mail)

Prospektbeilagen in
Zeitungen/Zeitschriften

Werbung in sozialen
Netzwerken

Werbung auf
Kleinbildschirmen

Werbung im Radio

Werbung in Apps

Unadressierte
Werbesendungen

Werbung auf Websites

Werbung auf
Suchmaschinen

6%

7%

persbn\ich
Werbeser\

adressierte
dungen

werden neben

Werbung i
\Werbung au
oder Grossbit-
men am haufi

20%

19%

peachtet.

25%

m TV und
f Plakaten
bildschir-
gsten

/»//

29%

Beachtung von Werbung

34%

N:mmt Man dgje hohe
Zustlmmungswerte :
"«sc.haue/beachte ich
ae%’g: sind adressierte
endun
der meistgeg:z;fegar
Kanal,

e

. Schaue/beachte ich haufig
. Schaue/beachte ich ab und zu

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: Schaue/beachte ich hadufig, Schaue/beachte ich ab und zu, Schaue/beachte ich selten, Schaue/beachte

ich nie, Kenne ich nicht/damit komme ich nie in Kontakt

20
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Die beliebtesten
Werbekanale.

Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft:
«Schaue ich mir gerne an.»

Adressierte
Werbesendungen

Prospektbeilagen in

0,
Zeitungen/Zeitschriften Sk

Inserate in Zeitungen/

9 0
Zeitschriften 8% 18%

Werbung auf Plakaten/
Grossbildschirmen

Unadressierte o o

Werbung auf

8% 16%

0, 0,
Kleinbildschirmen 7% %
Werbung per Ne\szs_I:/It;iel; 6% 14%
Werbung in sozialen 50 12%
Netzwerken
Werbung im Fernsehen REES 10%
Werbung in Apps BEXA 9%

Werbung auf Websites Rl 8%

Werbung im Radio XA 7%
. Trifft voll und ganz zu (8-10)

Werbung auf
B Trifft eher zu (6-7)

Suchmaschinen

4% 7%

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: 1 «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 10 «trifft voll und ganz zu»

Werbekanale nach Beliebtheit © Swiss Post Advertising — Wissen, was wirkt. 21
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Fiir physische Werbung
nimmt man sich mehr
Zeit.

Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft:
«Dafiir nehme ich mir Zeit.»

Adressierte

0,
Werbesendungen PAR

Prospektbeilagen in
Zeitungen/Zeitschriften

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Unadressierte
Werbesendungen

Werbung per Newsletter
(E-Mail)

Werbung in sozialen o
Netzwerken 4%
Werbung auf

[0)
Kleinbildschirmen i

Werbung auf Plakaten/

9 n
Grossbildschirmen 2o Werbes€

Werbung im Radio 5% 11% mehesten Zeit.
Werbung im Fernsehen AP

Werbung in Apps BEXZ

Werbung auf

0,
Suchmaschinen e

. Trifft voll und ganz zu (8-10)

i %
Werbung auf Websites 0 . Trifft eher zu (6~7)

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: 1 «trifft iberhaupt nicht zu» bis 10 «trifft voll und ganz zu»
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Studienergebnisse

Die Auswertung zeigt, dass Direct Mailings ihre Starke aus dem Zusam-
menspiel mehrerer Wirkfaktoren beziehen. Sie sprechen die Empfanger-
innen und Empfanger nicht nur emotional an, indem sie inspirieren

und Interesse wecken, sondern liefern zugleich nutzliche und verstand-
liche Informationen. Dadurch werden sie als relevant flr die eigene
Lebenssituation wahrgenommen und schaffen einen echten Mehrwert.

Gleichzeitig geniessen Direct Mailings ein hohes Mass an Glaubwirdigkeit,
was das Vertrauen in die beworbenen Inhalte und Marken starkt. Durch
ihre physische Prasenz und personliche Ansprache bleiben sie langer im
Gedachtnis als andere Werbeformen. Diese nachhaltige Wahrnehmung
erhoht die Wirkung uber den Moment hinaus und unterstutzt aktiv die
Kaufentscheidung.

© Swiss Post Advertising — Wissen, was wirkt. Starken von Direct Mail




Direct Mailings sind
inspirierend.

Frage: Wie stark inspirieren Sie die verschiedenen Werbekanale?

«lch habe schon Produkte/Dienstleistungen gekauft, auf die ich durch den entsprechenden Werbeka-
nal aufmerksam geworden bin.» Bitte schauen Sie sich die untenstehenden Werbekanale an und bringen
Sie sie durch Anklicken in eine Reihenfolge, basierend darauf, wie stark die oben stehende Aussage zutrifft.

Adressierte
Werbesendungen

Werbung im Fernsehen

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Werbung per Newsletter
(E-Mail)

Prospektbeilagen in
Zeitungen/Zeitschriften

Werbung in sozialen o
Netzwerken 7%
Werbung auf Plakaten/

(0]
Grossbildschirmen 9%

Werbung im Radio &R 6% 5%

Unadressierte o o >
Werbesendungen 4% 2% e

Werbung in Apps [EBRZ) 5% 5%

Werbung auf

0, (o) o)
Kleinbildschirmen 27 . &2

Werbung auf

() 0 0,
Suchmaschinen 2 7S . Rang 1

. Rang 2

Werbung auf Websites BPAZ2/
. Rang 3

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: dreizehn Kanale zur Auswahl, wovon jeweils die wichtigsten sieben zu sortieren waren.
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Direct Mailings sind
informativ.

Frage: Durch welchen Werbekanal erhalten Sie interessante Informationen zu
Produkten/Dienstleistungen? Bitte schauen Sie sich die untenstehenden Werbekanale an und bringen Sie
sie durch Anklicken in eine Reihenfolge, basierend darauf, wie stark die oben stehende Aussage zutrifft.

Adressierte
Werbesendungen

Werbung per Newsletter
(E-Mail)

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Werbung im Fernsehen

Prospektbeilagen in

0,
Zeitungen/Zeitschriften O

Werbung in sozialen

[0) [} )
Netzwerken 12% 6% 4%

Unadressierte 0 o >
Werbesendungen 4% e o
Werbung auf Plakaten/

[0) 0, o
Grossbildschirmen 5% 5% 6%

Werbung im Radio &Rz 5% 6%

Werbung in Apps [BRZN ZV40 <17

Werbung auf

0, 0, (o)
Suchmaschinen 3% EON .

Werbung auf

) o) (o)
Kleinbildschirmen 2% S . . Rang 1

. Rang 2

Werbung auf Websites PEZPLZ) <17
. Rang 3

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: dreizehn Kanale zur Auswahl, wovon jeweils die wichtigsten sieben zu sortieren waren.
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glaubwiirdig.

Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft:
«Empfinde ich als glaubwiirdig.»

Adressierte
Werbesendungen

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Prospektbeilagen in
Zeitungen/Zeitschriften

Werbung per Newsletter
(E-Mail)
Werbung im Radio

Unadressierte
Werbesendungen

Werbung auf Plakaten/
Grossbildschirmen

Werbung im Fernsehen

Werbung auf
Kleinbildschirmen

Werbung in sozialen
Netzwerken

Werbung in Apps

Werbung auf Websites

Werbung auf
Suchmaschinen

Direct Mailings sind

o
X

©
X

o
X

7%

16%

. Trifft voll und ganz zu (8-10)
. Trifft eher zu (6-7)

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: 1 «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 10 «trifft voll und ganz zu»

Starken von Direct Mail
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Direct Mailings sind
relevant.

Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft:
«lst relevant fiir mich.»

Adressierte
Werbesendungen

Werbung per Newsletter

Prospektbeilagen in
Zeitungen/Zeitschriften

Werbung in sozialen
Netzwerken

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Unadressierte
Werbesendungen

Werbung in Apps

Werbung auf
Kleinbildschirmen

Werbung auf

o)
Suchmaschinen e @

X

Werbung auf Plakaten/
Grossbildschirmen

Werbung auf Websites

Werbung im Fernsehen
. Trifft voll und ganz zu (8-10)
. Trifft eher zu (6-7)

%

Werbung im Radio

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: 1 «trifft Gberhaupt nicht zu» bis 10 «trifft voll und ganz zu»
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Direct Mailings bleiben
in Erinnerung.

Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft:
«Nach dem Betrachten kann ich mich gut an die beworbenen Produkte/Dienstleistungen erinnern.»

Adressierte
Werbesendungen

Werbung im Fernsehen

Werbung per Newsletter
(E-Mail)

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

Prospektbeilagen in
Zeitungen/Zeitschriften

Werbung in sozialen
Netzwerken

Unadressierte
Werbesendungen

Werbung auf Plakaten/
Grossbildschirmen

Werbung auf i )
Kleinbildschirmen 6%

Werbung im Radio

Werbung in Apps

Werbung auf Websites
. Trifft voll und ganz zu (8-10)
. Trifft eher zu (6-7)

Werbung auf
Suchmaschinen

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: 1 «trifft iberhaupt nicht zu» bis 10 «trifft voll und ganz zu»
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Direct Mailings fiithren
zum Kauf.

Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft:

«lch habe schon Produkte/Dienstleistungen gekauft, auf die ich durch den entsprechenden
Werbekanal aufmerksam geworden bin.» Bitte schauen Sie sich die untenstehenden Werbekanale an und
bringen Sie sie durch Anklicken in eine Reihenfolge, basierend darauf, wie stark die oben stehende Aussage
zutrifft.

Adressierte
Werbesendungen

12%

Werbung per Newsletter
(E-Mail)

Prospektbeilagen in 0 5
Zeitungen/Zeitschriften tE% =

Inserate in Zeitungen/
Zeitschriften

9% 7%

9% 8%

Werbung im Fernsehen 8% 7%

Werbung in sozialen

0, 0, 0,
Netzwerken 14% 6% 5%

Unadressierte

0, 0, 0,
Werbesendungen >% i )

Werbung auf Plakaten/

(o) 0, 0,
Grossbildschirmen 4% AN

Werbung in Apps BEEA 5% 4%

Werbung im Radio [ERZR “V40 =17

Werbung auf

0, o) (o)
Suchmaschinen 3% SEa

Werbung auf

0, 0, .
Kleinbildschirmen /2% . Rang 1

. Rang 2

Werbung auf Websites PEZPLZ L
. Rang 3

-

Basis: n = 2005 | Angaben in % | Antwortskala: dreizehn Kanale zur Auswahl, wovon jeweils die wichtigsten sieben zu sortieren waren.
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Studienbeschrieb

Ausgangslage und Zielsetzung

Die vorliegende Studie soll Aufschluss tiber die all-
gemeine Wirkung verschiedener Werbekanale geben.
Das Ziel ist hier, die Wirkung einzelner Werbekanale
zu quantifizieren und womaglich mittels Ranking zu
ermitteln, wie die Bedeutung der Kanale innerhalb
eines Mediamix aussieht.

Datenerhebungsmethode
Online-Befragung im intervista Online-Panel

Regionen
Deutsch- und Westschweiz

Zielgruppe
Onlinebevolkerung, 18—80 Jahre alt

Quotierung
Bevolkerungsresprasentativ nach Geschlecht, Alter
(in vier Kategorien), WEMF-Region, Bildung

Gewichtung
Bevolkerungsreprasentativ nach Alter, Geschlecht
und Sprachregion (interlocked)

Stichprobengrosse
n = 2005 (maximaler Standardfehler +/— 2,2 %Pkt.)

Medienliste

Hinweis zu den Kandlen

Die Kanale wurden in der Studie randomisiert
abgefragt. Jeder befragten Person wurden von
den 14 Kanalen jeweils bis zu sechs Kanale zur
Detailbewertung zugewiesen.

Feldzeit
Aktuell: 26. April bis 8. Mai 2025

Kleine Fallzahlen

Ergebnisse, die auf kleinen Fallzahlen beruhen
(n=30 und <90), sind mit * gekennzeichnet, bei sehr
kleinen Fallzahlen (n<30) mit ** Aufgrund des
statistischen Fehlerrisikos sind die Anteile als Trend
Zu interpretieren.

Rundungen/Darstellungen
In den Auswertungen sind Rundungsdifferenzen von
+/— 1 Prozentpunkten maoglich.

Auftraggeber
Swiss Post Advertising der Post CH AG, Bern

Durchfiihrendes Institut
intervista AG, Research & Customer Experience, Bern

Zugunsten der einfacheren Lesbarkeit dieser Studie werden die einzelnen Medien in abgekiirzter Form
bezeichnet — siehe linke Spalte. In der rechten Spalte sind die ausformulierten Bezeichnungen ersichtlich,
wie sie in der Onlinebefragung aufgefiihrt und angewendet worden sind.

Adressierte Werbesendungen

Personlich an Sie adressierte Werbesendungen in lhrem Briefkasten (z. B. Briefe, Kataloge,
persénliche Angebote/Gutscheine)

Prospektbeilagen in Zeitungen/Zeitschriften

Prospektbeilagen in Zeitungen/Zeitschriften

Werbung auf Plakaten/Grossbildschirmen

Werbung auf Plakaten und Grossbildschirmen (z. B. auf der Strasse, an o6ffentlichen Orten)

Unadressierte Werbesendungen

Unadressierte Werbesendungen in Ihrem Briefkasten (z. B. Flyer, Prospekte)

Inserate in Zeitungen/Zeitschriften

Inserate in Zeitungen/Zeitschriften

Werbung per Newsletter (E-Mail)

Werbung per Newsletter (E-Mail)

Werbung auf Kleinbildschirmen

Werbung auf Kleinbildschirmen in Geschaften, an Tankstellen oder im offentlichen Verkehr

Werbung in sozialen Netzwerken

Werbung in sozialen Netzwerken (z. B. Facebook, Twitter, Instagram, TikTok)

Werbung im Fernsehen

Werbung im Fernsehen

Werbung im Radio

Werbung im Radio

Werbung in Apps

Werbung in Apps (Smartphone, Tablet)

Werbung auf Suchmaschinen

Werbung auf Suchmaschinen (z. B. Google, Bing, Yahoo, DuckDuckGo)

Werbung auf Websites

Werbung auf Websites (Banner/Pop-ups)

Studiendesign
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Interessiert an einer
massgeschneiderten
Kampagne?

Mit «Cross-Moments-Advertising» schafft

Swiss Post Advertising liber ihre Werbekanale und
Touchpoints besondere Momente — datengetrieben
und crossmedial — damit sie bei lhrer Zielgruppe
Handlungen auslosen.

Setzen Sie auf unsere Expertise und kontaktieren Sie
uns, damit wir gemeinsam lhre nachste wirkungsvolle
Werbekampagne planen konnen.

post.ch/advertising
+4158 341 19 00
advertising@post.ch

Swiss Post Advertising ist ein Angebot der Schweizerischen Post, gemeinsam mit
ihren Konzerngesellschaften Bring! Labs, Direct Mail Company und Livesystems.

Swiss Post
Advertising

¢} Livesystems
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