Direct Mailing Werbung: Verlauf liber die letzten 10 Jahre
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Die Grafik zur Direct Mailing
Werbung prasentiert den Netto-
Werbedruck der letzten 10 Jahre
aufgeteilt in die Kategorien
adressierte Werbung und
unadressierte Werbung. Zusatzlich
werden die Zu- oder Abnahmen des
Netto-Werbedrucks im Vergleich
zum Vorjahr aufgezeigt.




Nettowerbeumsatze Schweiz 2025

Werbe- und Promotionsartikel 23%  Eine aktuelle Studie der Stiftung

Direktwerbung 17% . . .
Online-Rubrikenmarkt  IEG_— 0% Werbestatistik Schweiz beleuchtet
Tages-, regionale Wochen-, Sonntagspresse I 3% die Nettowerbeumsatze 2025 von
Online Display IS 7% : :
Plakatwerbung NN 7% verschledengn Medlen.gruppen. und
auslandische Werbefenster (TV) I 6% macht dGUt'ICh, dass Direct Malllng

offentlich-rechtliche Sender (TV) N 6% (=Direktwerbung) zu den
Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse [N 4% . . ..
Digital out of Home  IEEE—_ 4% leistungsstarksten Werbetragern

Radio (inkl. Sponsoring) I 3% gehort. Im Gattungsvergleich ist
rivate Schweizer Sender (TV) M 2% . . TN
prv etz () Direct Mail beziiglich

Verkehrsmittelwerbung Il 2%
Spezialpresse Il 1% Nettowerbeumsatze auf Platz 2!
Fachpresse M 1%
Kino M 1%

Abfrage: Nettowerbeumsatze 2025 gemass Angaben der Medienanbieter;
Quelle: Stiftung Werbestatistik Schweiz 2026, Nettowerbeumsatze 2025, CHF 4089 Mio.



Direct Mail ist einer der Spitzenreiter
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Im Gattungsvergleich ist Direct Mail
bezlglich Reichweite auf Platz 3!

Mit DM lasst sich sehr hohe
Reichweite aufzeigen, schon bei
unadressierten Werbesendungen,
besonders aber bei personalisierten
Mailings, die die Empfanger direkt
ansprechen.

Abfrage: Basis Schweizer*innen, Engerer Nutzerkreis bzw. «Regular Usership» (ENK/RUS) samtlicher verfligbaren Medien in der Studie nach Mediengruppen geordnet;
Quelle: MACH Strategy Consumer 2025; Basis: gesamte Schweiz ab 14 Jahren (7 547 Tsd. = 30 378 Falle)



Adressierte Werbung hat die grosste Relevanz der abgefragten
Werbekanale - vermutlich wegen der Personalisierung

M Trifft voll und ganz zu (8-10)

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 Suchmaschinen

Werbung auf Plakaten / Grossbildschirmen
Werbung auf Websites

Werbung im Fernsehen

Werbung im Radio

«Bitte geben Sie an, inwiefern die folgende Aussage pro Werbekanal auf Sie zutrifft: Ist relevant fiir mich.»
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| Trifft eher zu (6-7)
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Antwortskala: 1 «trifft iberhaupt nicht zu» bis 10 «trifft voll und ganz zu»

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

Adressierte Werbung per Brief oder
per Newsletter ist am relevantesten.

Personliche Adressierung schafft
Relevanz!



Print-Mailings wirken besonders lange, 47% der Conversion ab KW5
Die CMC Print —Mailing-Studie 2025

23% Bestellungen im Zeitverlauf Print-MaiIings sind Ianglebig

7-Tage-Abschnitte 47 % der durch Print-Mailings
ausgelosten Bestellungen gehen
erst ab der funften Woche nach
Versand ein.
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37 % der durch die Print-Mailings ausgeldsten Bestellungen gehen bei den Online-Shops im Lauf der ersten 14 Tage nach deren Versand ein. Doch Print-Mailings wirken noch langer:

47 % der Bestellungen gehen ab der fiinften Woche nach Versand der Print-Mailings ein. Zwar nimmt die Zahl der Bestellungen im Zeitverlauf ab, dennoch erweist sich die Wirkung von Print-Mailings als
besonders lang anhaltend. Sie verbleiben sehr haufig lange in den Haushalten und kdnnen so noch Monate nach der Zustellung Bestellungen ausldsen.

Der in der Grafik abgebildete Zeitverlauf zeigt die prozentuale Verteilung der Bestellungen nach Versand des PrintMailings in 7-Tage-Abschnitten.



Generelle Haltung gegeniiber Werbung: Was trifft zu?

Leser von Mailings sind
werbeaffin

Im Vergleich zu
Durchschnittsschweizer/-innen sind
Leser von Mailings
Uberproportional aufgeschlossen
fir Werbung.

Werbung lber Produkte, die neu auf den
Markt kommen, finde ich sehr nitzlich

Werbung finde ich notwendig

Werbung verschafft einen guten Uberblick
Uber die Vielzahl der Angebote

Durch Werbung bin ich schon haufiger auf
interessante Produkte gestossen

Warenmuster, Aufkleber und Coupons haben
mich auch schon dazu angeregt, ein Produkt
zu kaufen.

M Personen, die regelmassig unadressierte Direct Mails beachten

B Ganze Schweiz

Abfrage: MACH Strategy Consumer 2025, Basis Schweiz, regelmassige Nutzer (ENK/RUS); Antwort «trifft voll und ganz, eher zu»
Quelle: MACH Strategy Consumer 2025 — Basis: gesamte Schweiz ab 14 Jahren (7 547 Tsd. = 30 378 Falle)
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