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Schweizer C(MOs erwarten Stabilitat,
aber Skepsis ist starker als Optimismus.

Wie, glauben Sie, wird sich die Wirtschaftslage in [hrer Branche im Jahr 2026 entwickeln?

Die Mehrheit der Schweizer CMOs erwartet fiir 2026 in ihrer Branche eine
stabile Wirtschaftslage (54%). Optimismus bleibt aber selten: Nur 11%
rechnen mit einer Verbesserung, wahrend 36% eine Verschlechterung
prognostizieren. International ist die Stimmung leicht positiver: besonders in
Middle East, wo jede:r zweite CMO eine Verbesserung erwartet.

Passend zu ihrer Einschdtzung der Wirtschaftslage rechnet fast die Halfte der Schweizer CMOs (46%)
mit unveranderten Budgets, wahrend rund ein Drittel Kirzungen erwartet. Im in

Vergleich verhalt sich die Schweiz zuriickha

durchschnittlich 31% mit Budgetsteigerung

Wie wird sich Ihr Marketin

tender: Wahrend in Europa und Midd

ghudget fir 2026 entwickeln?

ernationalen
le East

en rechnen, sind es in der Schweiz b

0SS 22%.
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Im Marketingjahr 2026 stehen Kl und
Personalisierung im Fokus.

Was ist fir Sie das Top-Thema fir das Marketingjahr 20267

In der offenen Abfrage sind Kiinstliche Intelligenz und Automatisierung fr

47% der Schweizer CMOs das Top-Thema fur 2026. Mit deutlichem Abs

and

folgen Brand Building (10%) und digitale Transformation (9%). Interna
stent KI mit 68% sogar noch starker im Mittelpunkt.

Wie wichtig werden [hrer Meinung
nach die folgenden Marketingtrends 2026

ional
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Leadership und Strategie fuhren das Marketing zum
Erfolg — Kreativitat kommt von den Agenturen.

What's your Superpower? Welche Fahigkeiten und Skills
muss ein:e CMO heute mitbringen, um die Organisation zukunftsfahig zu machen?

38% der Schweizer CMOs sehen Leadership als wichtigste Fahigkeit, gefolgt von
Innovationskraft (33%) und strategischer Vision (2/%). Trotz technologischer Dynamik
dominieren menschliche Fihrungsqualitdten. International liegt der Schwerpunkt starker
auf Digital- und Tech-Kompetenz.

Strategisches Marketing und Markenfthrung sind mit 79% die

Top-Kompetenz flir erfolgreiche Teams im Marketing, gefolgt von

Digitalkompetenz (519%) und KI-Know-How (43%). Kreativitat und Content

verlieren innerhalb von Marketingteams leicht an Gewicht. Der Trend geht zu
welche fachlicnen Strategisch-technologischen Fahigkeiten.

Kompetenzen sollten in einem
erfolgreichen Marketingteam
vorhanden sein?

Was erwarten Sie von Ihren Agenturpartnern in Zukunft?

/1% der Schweizer CMOs erwarten von
Agenturen vor allem Kreativitat und Out-
of-the-Box-Denken, gefolgt von Innovation
(64%) und Trendwissen (48%). Proaktivitat
und Wissenstransfer sind ebenfalls relevant
(besonders auf internationalem Parkett).
Operative Spezialskills spielen dagegen eine
untergeordnete Rolle.
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Informationsmix und lokale

Besonderheiten in der Schweiz.

Welche drei Informationsquellen waren
fir [hre berufliche Arbeit in den letzten sechs Monaten am wertvollsten?

Branchenkonterenzen und Fachveranstaltungen (64%) sind die

Wertvo
von Lin

Iste Informationsquelle von CMOs in der Schweiz, gefolgt
cedIn/Social Media (48%) und Insights von Beratungen

oder Ac

enturen (45%). Im internationalen Vergleich setzt die

Schweiz damit starker auf personliche Formate, wahrend in

Furopa

und Middle Eastinsgesamt Social Media (60%) dominiert.

Schweiz vs. andere europdische Markte:
gibt es hierzulande aktuelle Besonderheiten,
die Sie als CMO bei Ihrer taglichen Arbeit bertucksichtigen missen?
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DAUER

9 min

Mittlere Abschlusszeit

LOCATION

CH

DIE STUDIE

STICHPROBE

(MOs / Marketing-
entscheider:innen

Erfahrung im Marketing:

Unter 5 [N 4% Mittelwert: 21 Jahre

31undmehr [N 9%

FRAGE: Seit wie vielen Jahren arbeiten Sie ungefahrim Marketing? Basis: N =153

ERHEBUNGSZEITRAUM METHODE

3.-25. September 2025 Online-Befragung
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UNTER 250 2
. UNTERNEHMENSGROSSE
16%
11% :

_ o gter % B 500 bis unter 1000

=

1 7% 10%

= £ 7% = 0

£ = 7% % E
= =l <z = 2
= = o o =2 S ,
< 5 T = 2 = S S = 1'000 bis unter 2'500
£ g = = 3 S = = o
< = S g = = £ = ks 21% E .4 B S 8% 2'500 bis unter 5000
— 2l M sHB 0 =0 280 80 =0 =0 Q0 Zm:im & 99/
3 0
- FRAGE: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?
:J BaSiS: N _ 153 5'000 bis unter 10'000
o= 3%
)
- 10'000 und mehr
. B2B 39% 1 70/0
~ B2C 16%
(e
e Beides 44%
o=
=
- B R A N C H E FRAGE: Inwelchem Umfeld ist hr Unternehmen primar titig? FRAGE: Bitte geben Sie an, wie viele Mitarbeiter:innen in lhrem Unternehmen tétig sind.
o Basis:N =153 Basis: N =153
=



CMOs aus 15 Landern
auf 2 Kontinenten.

CMO”BAROMETER

United

>pain KIngdom

Austria Germany ltaly Luxembourg Switzerland Nordics*

France Middle East  Netherlands
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*Nordics= Denmark, Sweden, Norway, Finland



CMO”BAROMETER

L
=
=
<C
v
=}
<C
—_
(%]
-
oJ
(a'=
)
N
o)
o
-
LN
N
(e
(@]
oc
L
[a'a)
=
L
=
o
=

Die acht Themen der Befragung 2026.

Wie, glauben Sie, wird
sich die Wirtschaftslage
in [hrer Branche im Jahr

2026 entwickeln?

What's your Superpower? Welche Fahigkeiten und Skills
muss ein:e CMO heute mitbringen, um die Organisation
zukunftsfahig zu machen?

Wie wird sich lhr Was ist fiir Sie das
Marketingbudget Top-Thema fiir das

(Marketinginvestitionen Marketingjahr 2026
und -ausgaben) fiir 2026

entwickeln?

Welche fachlichen
Kompetenzen sollten in
einem erfolgreichen
Marketingteam
vorhanden sein?

Wie wichtig werden
lhrer Meinung nach
die folgenden
Marketingtrends im
Jahr 2026?

Welche drei Informa-
tionsquellen waren fiir
lhre berufliche Arbeitin

den letzten 6 Monaten
am wertvollsten? 8
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Wie, glauben Sie, wird sich die Wirtschaftslage
in Ihrer Branche im Jahr 2026 entwickeln?
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Die Mehrheit der Schweizer CMOs erwartet flr 2026 eine
stabile Wirtschaftslage. Doch immerhin 36%
prognostizieren eine Verschlechterung. International ist die
Stimmung etwas positiver: besonders in Middle East, wo
jede:r zweite CMO eine Verbesserung erwartet.




r

|
Die Mehrheit der CMOs erwartet eine \\. ‘o
stabile Wirtschaftslage in ihrer Branche.

Etwas mehr als die Halfte (54%) der Schweizer CMOs rechnet mit Stabilitat, nur 11% geht von einer Verbesserung aus. Optimismus bleibt
selten: 36% erwarten eine Verschlechterung.
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Wird sich deutlich verbessern 1%

Wird sich verbessern 10%

O
S
N Bleibt etwa gleich 54%
&n
B
e
=
v
.‘;E Wird sich verschlechtern 33%
5 5
= o
v O
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£= Wird sich deutlich verschlechtern 3%
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Frage: Wie, glauben Sie, wird sich die Wirtschaftslage in Ihrer Branche im Jahr 2026 entwickeln? Basis: N = 153.
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Die Stimmungslage verandert sich von >~
Hoffnung zu Vorsicht.

Der Blick auf die letzten Jahre zeigt eine deutliche Tendenz: Wahrend 2024 noch 30% der Befragten optimistisch waren, sank dieser Wert 2025
auf 19% und liegt 2026 nur noch bei 11%. Parallel dazu steigt die Erwartung einer Verschlechterung von 16% (2024) auf 36% (2026). Die
Stimmungslage der Schweizer C(MOs entwickelt sich also weg vom vorsichtigen Optimismus hin zu wachsender Skepsis.
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= 1%

< Wird sich deutlich verbessem 1%

) 1%
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- 10%

S Wird sich verbessern 18% Shift

== © 29%
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~ K Bleibt etwa gleich 58%

@ 55%
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; Frage: Wie, glauben Sie, wird sich die Wirtschaftslage in lhrer Branche im Jahr 2026 (2025, 2024) entwickeln? Basis:N = 153 (N = 185, N = 185).




Die Schweiz sieht im Vergleich

= keptischer in die Zukunf
=Ml skeptischer in die Zukunft.
S
%:: Wahrend international jede:r fiinfte CMO (20%) eine Verbesserung erwartet, sind es in der DACH-Region noch 14% und in der Schweiz sogar
aa nur 11%. Aber die negativere Schweizer Einschdtzung der Zukunft zeigt sich vor allem dadurch, dass 36% der CMOs mit einer Verschlechterung
X . .
- der Situation rechnen.
=
[
CH: Prognose der Wirtschaftslage 2026 DACH: Prognose Wirtschaftslage 2026 International: Prognose Wirtschaftslage 2026
Zahlenin Prozent Zahlenin Prozent Zahlenin Prozent
<Z: Wird sich deutlich verbessern 1% 1% 2%
<
2z Wird sich verbessern 10% 13% 18%
~ Bleibt etwa gleich 54% 56% 51%
: Wird sich verschlechtern 33% 26% 27%
E Wird sich deutlich verschlechtern 3% 3% 2%
—
; Frage: Wie, glauben Sie, wird sich die Wirtschaftslage in lhrer Branche im Jahr 2026 entwickeln? Basis: CHN = 153, DACH N = 373, Int. N = 805.




Vorsichtiges Europa,

D: ] ] (] (]

Ll

=3 optimistischer Middle East

Ll ¢

=

o Mutige Prognosen sind selten: Angefiihrt von Spanien (66%) geht die Mehrheit der CMOs von einer unterveranderten Wirtschaftslage in

% ihrer Branche aus. Eine Region sticht allerdings mit einer optimistischen Prognose heraus: In Middle East sieht jede:r zweite CMO (52%)

X .

o eine Verbesserung kommen.

=
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Prognose der Wirtschaftslage 2026 (sortiert nach Land)
Zahlen in Prozent
DE (n=192) AT (n=28) CH (n=153) BELUX (n=42) NE (n =107) ES (n=38) FR (h=32) IT(n=91) UK (n=47) ME (n=>56) NORD (n=19%) Overall (n=805)

z Top 2 17% 17% 10% 12% 21% 1% 16% 25% 23% 26% 20%
<C
<:: Wird sich deutlich verbessern 1% 0% 1% 0% 5% 0% 0% 1% 0% 0% 2%
=2 Wird sich verbessem 16% 17% 10% 12% 17% 11% 16% 24% 23% 26% 18%
= Bleibt etwa gleich M% 43% 32% 42% 51%
- Wird sich verschlechtern 22% 22% 33% 36% 25% 21% 31% 33% 34% 14% 32% 27%
5 Wird sich deutlich verschlechtern 3% 6% 3% 0% 2% 3% 0% 1% 0% 2% 0% 2%
o Bottom 2 25% 28% 27% 24% 31% 16% 32% 29%
=
Z Question: How do you think the economic situation in your industry will develop in 20267 Base: N = 805.
= *Auswertung aufgrund der geringen Anzahl an Riickmeldungen nicht reprdsentativ.
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Wie wird sich Ihr Marketingbudget

(Marketinginvestitionen und -ausgaben)
flir 2026 entwickeln?
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Fast die Halfte der Schweizer CMOs rechnet mit unverdanderten
Budgets, doch rund ein Drittel erwartet Kirzungen. Uberhaupt zeigt
sich die Schweiz im internationalen Vergleich zurtckhaltend:

Wahrend dort insgesamt 31% auf Budgetsteigerungen hoften,
bleibt hierzulande die Skepsis hoch.

Stabilitat dominiert, doch
Budgets sind unter Druck




Trotz hoherem Druck rechnen die
meisten CMOs mit Budget-Stabilitat.

Praktisch jede:r zweite Schweizer CMO (46%) rechnet fiir 2026 mit einem unveranderten Marketingbudget. Dass aber rund ein Drittel (32%)
eine Budgetsenkung erwartet, wahrend nur 22% mit einer Steigerung rechnen, ist ein deutliches Signal fiir zunehmenden Budgetdruck.
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; Frage: Wie wird sich Ihr Marketingbudget (Marketinginvestitionen und -ausgaben) fir 2026 entwickeln? Basis:N = 153.




Budgeterwartungen spiegeln zunehmende
wirtschaftliche Unsicherheit.

Die Entwicklung der letzten drei Jahre zeigt insgesamt eine Tendenz zu mehr Budgetdruck: Der Anteil der CMOs, die mit steigenden Budgets
rechnen sinkt von 34% (2024) auf 22% (2026). Gleichzeitig steigt die Zahl derjenigen, die mit Kiirzungen rechnen, von 18% (2024) auf 32% (2026).
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; Frage: Wie wird sich Ihr Marketingbudget (Marketinginvestitionen und -ausgaben) fir 2026 (2025, 2024) entwickeln? Basis: N = 153 (N =185, N = 185).




Die Schweiz gibt sich im internationalen

D: o ( N
Ll
=3 Vergleich zurtickhaltender
Ll ¢
S
%:: Im internationalen Gesamtvergleich zeigen sich die Marketingentscheider:innen in der Schweiz fiir 2026 eher konservativ. Wahrend die
aa Einschatzung nach unverandertem Budget relativ hoch ist, erwarten nur 22% eine Budgetsteigerung, in der DACH-Region insgesamt sind es
X . .. . :
) hingegen 26% und im internationalen Durchschnitt 31%.
=
(.
Schweiz: Prognose des Marketingbudgets 2026 DACH: Prognose des Marketingbudgets 2026 International: Prognose des Marketingbudgets 2026
Zahlen in Prozent Zahlen in Prozent Zahlen in Prozent
- Steigt um mehrals 10 % 3% 5% 7%
T
= Steigt um 5 bis 10 % 7% 8% 10%
o
== Steigt um max. 5 % 12% 13% 14%
:z Bleibt in etwa unverandert 46% 42% 38%
- Sinkt um max. 5 % 14% 13% 13%
- Sinkt um 5 bis 10 % 10% 12% 12%
” Sinkt um mehr als 10 % 8% 7% 5%
—
-
; Question: How will your marketing budget for 2026 (marketing investments and expenditure) develop? Basis: CHN = 153, DACH N = 373, Int. N = 805.




Regional unterschiedlicher Optimismus.

Die Budgeterwartungen sind stark von regionalen Unterschieden gepragt: In Italien (45%), UK (43%), Middle East (43%) und den
Niederlanden (41%) erwarten viele CMOs steigende Marketingbudgets fiir 2026. Die Schweiz liegt zwar mit optimistischen Erwartungen unter
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dem Durchschnitt (22% vs. 32%), ordnet sich im Landervergleich aber mit der dritthochsten Erwartung nach Stabilitat im Mittelfeld ein.

Prognose des Marketingbudgets 2026 (sortiert nach Land)

Zahlen in Prozent

DE (n=192) AT (n=28) CH (n=153) BELUX (n=42) NE (n =107) ES (n=38) FR (n=32) IT(n=91) UK (n=47) ME (n=>56) NORD (n=19%) Overall (n=805)
z Top 3 30% 17% 22% 24% 16% 19% 32% 32%
<<
; Steigt um mehr als 10% 7% 0% 3% 5% 7% 0% 3% 8% 17% 20% 11% 7%
<<
. Steigt um 5 bis 10% 10% 6% 7% 0% 21% 3% 6% 18% 11% 11% 5% 10%
X
e Steigt um max. 5% 13% 11% 12% 19% 14% 13% 9% 20% 15% 13% 16% 14%
o
=
~ Bleibt in etwa unverandert 39% 33% 38% 37% 23% 28% 30% 32% 38%
o
:2 Sinkt um max. 5% 13% 17% 14% 21% 11% 11% 13% 14% 11% 2% 26% 13%
: Sinkt um 5 bis 10% 12% 28% 10% 12% 8% 13% 9% 14% 17% 14% 11% 12%
o
- Sinkt um mehrals 10% 6% 6% 8% 5% 2% 5% 6% 3% 2% 11% 0% 5%
(o=
; Bottom 3 31% 32% 38% 21% 29% 28% 32% 30% 27/% 37% 30%
Z Question: How will your marketing budget for 2026 (marketing investments and expenditure) develop? Base: N = 805.
= *Auswertung aufgrund der geringen Anzahl an Riickmeldungen nicht reprdsentativ.



Was ist fiir Sie das Top-Thema fiir das
Marketingjahr 20267
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Kinstliche Intelligenz und Automatisierung sind far

Schweizer CMOs das Top-Thema 2026. Mit deutlichem
Abstand folgen Brand Building und digitale
Transformation. International ist der Fokus aut Kl sogar

noch starker. . .
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Kl ist das
zentrale Thema
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Dr. Maria Comos-Birmanns
Leitung Marketing & Kommunikation
Kalaidos Fachhochschule Schweiz
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KI bleibt auch 2026 das
dominierende Thema.

47% der Schweizer CMOs nennen «Artificial Intelligence und Marketing Automation» als Top-Thema fiir das kommende Jahr. Dahinter
folgt mit deutlichem Abstand Brand Building (10%). Die restlichen Themencluster bewegen sich im einstelligen Prozentbereich.
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Kunstliche Intelligenz (KI) und Marketing Automation T 4794
Brand Building und Differenzierung I 10%
Digitale Transformation von Marketing und Tools NG 9%
Kundenzentrierte Prozesse N 3%
Kundengewinnung und -bindung N 8%
Nachhaltigkeit und ethisches Marketing — INEEG_G_—_—_ /%
Negative wirtschaftliche Faktoren NN 6%
Customer Experience und Storytelling NG 6%
Employer Branding I 2%

Neue Kundenerwartungen B8 1%

Sonstige T 18%

Was ist fiir Sie das Top-Thema fiir das Marketingjahr 2026 Und warum?

Zahlenin Prozent, offene Nennung.
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Frage: Was ist flr Sie das Top-Thema fiir das Marketingjahr 20267 Und warum? Basis: N = 153,




Jahr fur Jahr wird KI noch beherrschender.

Die Verschiebung der Top-Themen lasst erkennen, wie langfristige, gesellschaftliche Herausforderungen im Spannungsfeld von Krisen,
technologischer Entwicklung und sinkenden Budgets in den Hintergrund geraten: Wahrend Nachhaltigkeit 2023 noch mit 21% als Top-
Thema galt, liegt sie 2026 nur noch bei 7%. Gleichzeitig steigt die Nennung von Kl und Automatisierung von Jahr zu Jahr auf
mittlerweile 47% (vs. 38% vs. 29%).
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E
B E Verglichen mit 2025
=
= E Kunstliche Intelligenz (<)) und Marketing Automation | 479 /N
<< O
5 S o
< = P Brand Building und Differenzierung [ 10%
(=2
2 £
= f‘h, Digitale Transformation von Marketing und Tools 9% \/
) =
oc S
:z E
e o
o E S
° = g - .
= Kinstliche Intelligenz (KI) und 0 N : 0 o : a
_ 2 g . -~ I, 38% Knstliche Intelligenz [ GGG 29% Nachhaltigkeit / Energie sparen [ 21%
8 = Marketing-Automatisierung
LN = —
~ = LA Digitale Transformation von = ™ Anpassung von Inhalten / Kandlen
o 2 B N 14% N Nachhaltigkeit [N 10% N P 1%
~ 8 = 2 Marketing und Tools _ 2 2 8 Verbraucherorientierung
o k=
-~ 25 Markenaufbau und Differenzierung [N 13% Digitalisierung [ 5% Big Data / KI / Automatisierung [N 14%
=
L
—
= Frage: Was ist flr Sie das Top-Thema fuir das Marketingjahr 2026 (2025, 2024, 2023)? Und warum? Basis: N= 153 (N = 185, N= 185, N = 29).
=
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Katja Ulmi
Strategische Beraterin fir Marketing & Kommmunikation
vormals bei Die Schweizerische Post
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International dominiert Kl noch viel mehr.

Customer Experience 4%

Employer Branding 2% :
Content Production 3%

0
Neue Kundenerwartungen 1% Creative Effectiveness 3%

Sonstige 18% Other 3%

-
—
L] O
S
o Mit 68% nennen die CMOs international Kl und Automatisierung sogar noch deutlicher als Top-Thema als in der Schweiz (47%). In der Schweiz
% tauchen dagegen etwas mehrThemen rund um Kunden(-zentrierung) auf, wahrend international vermehrt Themen rund um Effizient und Analyse
*CD genannt werden. Auffallend: Viele CMOs nennen mehr als ein Thema, was die zunehmende Breite der Herausforderungen unterstreicht.
=
(.
Schweiz: Was ist fiir Sie das Top-Thema fiir das Marketingjahr 2026 Und warum? International: Was ist fiir Sie das Top-Thema fiir das Marketingjahr 2026 Und warum?
Abgeleitete Themencluster, Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maoglich Abgeleitete Themencluster, Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maglich
= Kunstliche Intelligenz (KI) und Marketing Automation 47% Al & Automation 68%
i Brand Building und Differenzierung 10% siel Bleling /5
- o _ ' Personalization 8%
= Digitale Transformation von Marketing und Tools 9%
i Social Media & Community Building 8%
_ Kundenzentrierte Prozesse 8% Digital Transformation 79
= Kundengewinnung und -bindung 8% Data & Analytics 7%,
= Nachhaltigkeit und ethisches Marketing 7% Privacy & Trust 7%
e Negative wirtschaftliche Faktoren 6% ROI & Performance 6%
_ Customer Experience und Storytelling 6% ustainability & E5G >%
B
=~
o

Frage: Was ist flr Sie das Top-Thema fiir das Marketingjahr 20267 Und warum? Basis: CH N= 153, Int. N = 805.
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Wie wichtig werden Ihrer Meinung
nach die folgenden Marketingtrends

im Jahr 2026?
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Customer Experience und Personalisierung sowie Kl fihren die
Trendliste tur 2026 an, gefolgt von datenbasiertem Marketing.
Nachhaltigkeit, kulturelle Themen und immersive Technologien

rutschen nach unten. Der Fokus liegt aut Effizienz, Technologie
und messbaren Ergebnissen.

Technologie und Personalisierung | - - .

liegen an der Spitze




r

Technologie und Personalisierung
dominieren die Agenda 2026. d .

Die Schweizer CMOs setzen klare Prioritaten fiir das kommende Jahr: Mit 86% steht die Verbesserung der Customer Experience
und Personalisierung an erster Stelle. Der Einsatz von KI (84%) und datenbasiertes Marketing (81%) folgen dicht dahinter. Mit
etwas Abstand folgen noch Emotional Brand Building und Marketing-ROl in den Top 5. Technologie, Effizienz und individuelle
Ansprache scheinen die zentralen Hebel fiir 2026 zu sein.
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- TOP 5 2026 Top2
. %

v < E 2 Einsatzvon kiinstlicher Intelligenz (KI) in Marketingprozessen 84%
= = e

b SEE 3 Data-based Marketing 81%
- €32 4  Emotional Brand Building 70%
~ = =2

o % =) % 5  Marketing-ROI / Marketing Controlling / Marketing Analytics 70%
oo =35

=

FRAGE: Wie wichtig werden Ihrer Meinung nach die folgenden Marketingtrends im Jahr 20267 Basis: N = 153.
TOP 2: Zusammenfassung der Kategorien 1 — sehr wichtig und 2 — eher wichtig.




Trends im Wandel:
KI verdrangt Nachhaltigkeit. d .

Der Blick auf die letzten Jahre zeigt eine deutliche Verschiebung: Wahrend CMOs fiir 2023 Nachhaltigkeit noch mit 97% als
wichtigsten Trend identifizierten, dominieren 2026 technologische und datengetriebene Themen. Kl befindet sich im dritten
Jahr unter den Top 2 und Customer Experience hat sich kontinuierlich nach oben gearbeitet. Der Fokus verschiebt sich damit
weg von gesellschaftlichen Themen hin zu Effizienz, Technologie und Personalisierung. Allerdings halt sich auch Emotional
Brand Building seit 2023 als fixer Trend innerhalb der Top 5. Der Beweis dafiir, dass bei aller technologischen Innovation die
Weiterentwicklung der Marke trotzdem zentral wichtig bleibt.
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FRAGE: Wie wichtig werden Ihrer Meinung nach die folgenden Marketingtrends im Jahr 2026 (2025, 2024, 2023)7 Basis: N = 153 (N = 185, N = 185, N = 29).
TOP 2: Zusammenfassung der Kategorien 1 — sehr wichtig und 2 — eher wichtig.

= TOP 5 2026 Top2 | TOP 52025 Top2 |TOP5 2024 Top2 |[TOP 52023 Top2
<C

=

. Z

= = R 5 Elnsatz.von kiinstlicher Intelligenz (KI) in 849% Custome.rJ.ourney Management & 78%  |Content Creation 81%  |Content Creation 839
= 25 Marketingprozessen Personalisierung

= g E

: E g g 3 Data-based Marketing 81% Kﬂoanrtkeerganreatlon&Opt|m|erung, Content- 76%  |Emotional Brand Building 81%  |Emotional Brand Building 83%
N § = § 4  Emotional Brand Building 70%  |Emotional Brand Building /5%  Journey Management & Personalisierung  79%  |Klund Automatisierung 83%
~ = g7

o =S = 5 Market!ng ROI/Marketmg Loniieilie 70%  |[Employer Branding 71%  |Nachhaltigkeit /7%  |Connected Commerce/ E-Commerce 76%
" 2zt Marketing Analytics

=

-




Themen, die relevant sind, aber
nicht priorisiert werden.

Performance Marketing (67%), E-, Social- und Connected Commerce (61%) sind fiir viele CMOs wichtig, aber eben nicht «sehr
wichtig». Employer Branding erreicht noch 54% der Nennungen und bleibt damit im Mittelfeld. Diese weiteren Trends scheinen
damit zur operativen Realitat zu gehoren, sind aber strategisch nicht dominierend.

CMO”BAROMETER

TOP 2
2026

Customer Experience, Personalisierung und Verbesserung der Customer Journey 31% 5% 86%
Einsatz von Al in Marketingprozessen 24% 11% 34%
Data-based Marketing 41% 15% 31%

Emotional Brand Building 31% AR 9% 70%

Marketing-Rol / Marketing Controlling / Marketing Analytics 33% 20% 9%, 70%

Performance Marketing (Search Engine Optimisation (SEQ), Search Engine 0 0 0 0
Advertising (SEA)) 41% 21% 12% 67%

E-Commerce / Social Commerce / Connected Commerce 43% 27% 1% 5% 61%

Employer Branding 32% 33% 10% 549

die folgenden Marketingtrends im Jahr 20267
Zahlenin Prozent (Werte unter 5% nicht beschriftet)

Wie wichtig werden Ihrer Meinung nach

sehr wichtig M wichtig W mittel M weniger wichtig M (iberhaupt nicht wichtig

FRAGE: Wie wichtig werden |hrer Meinung nach die folgenden Marketingtrends im Jahr 20267 Basis: N = 153.
TOP 2: Zusammenfassung der Kategorien 1 — sehr wichtig und 2 — eher wichtig.
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Trends, die 2026 weniger
Gewicht haben.

Trends wie Social Media und Influencer Marketing (54%), Live Communication (45%) oder Nachhaltigkeit (35%) landen 2026
auf der unteren Halfte der Prioritatenliste. Insbesondere Cultural Marketing (24%) und Spatial Computing (20%) werden von
Schweizer C(MOs weniger stark gewichtet. Das heisst allerdings nicht, dass diese Trends aussen vor bleiben, aber sie riicken erst
in den Fokus, wenn Ressourcen und strategische Spielraume dies zulassen.

TOP 2
2026

Social Media und Influencer Marketing 36% 9%, 549
Live Communication (Sponsoring, Events, Messen) 31% 31% 459%

Internationalisierung (z.B. Linderadaption von Assets, ... 29% 29% 39%

Sustainable Marketing / Marketing rund um Nachhaltigkeit / Social Impact 22% 29% 27% 35%

Retail Media & Marketplace Management R 4% 15% 33%
Cultural Marketing (Gaming, Musik, Popkultur) 19% 25% 30% 24%

Spatial Computing (u. a. Virtual Reality, Augmented Reality, Mixed Reality) 12% 24% 38% 18% 20%

die folgenden Marketingtrends im Jahr 20267
Zahlenin Prozent (Werte unter 5% nicht beschriftet)

Wie wichtig werden Ihrer Meinung nach

sehr wichtig W wichtig W mittel W weniger wichtig M (iberhaupt nicht wichtig

FRAGE: Wie wichtig werden Ihrer Meinung nach die folgenden Marketingtrends im Jahr 20267 Basis: N = 153.
TOP 2: Zusammenfassung der Kategorien 1 — sehr wichtig und 2 — eher wichtig.
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Globale Einigkeit bei den Top-Trends. -
o d

Die Top-Trends fiir 2026 sind international weitgehend deckungsgleich: KI, Customer Experience und
datenbasiertes Marketing dominieren in der Schweiz, der DACH-Region und international.
Unterschiede zeigen sich in der Gewichtung: Wahrend Kl international mit 87% an der Spitze steht,
liegt in der Schweiz Customer Experience mit 86% vorn. Auch Emotional Brand Building und
Marketing-ROl sind in allen Regionen unter den Top 5, aber mit leicht variierenden Relevanzwerten.
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DACH: TOP 5 2026 Top2

Customer Experience, Personalisierung und Verbesserung der

: : 0
- : Verglichen mit 2 Customer Journey 84%
= Schweiz: TOP 5 2026 Top2 DACH & Int
< ' 3 Data-based Marketing 82%
= /\ 4 Emotional Brand Building 80%
o
: — : : : Marketing-ROI / Marketing Controlling / Marketing Analyti 779
5 2 Einsatz von kiinstlicher Intelligenz (KI) in Marketingprozessen 34% N/ 5 Marketing-ROI/Marketing Contraling / Marketing Analytics £
: 3 Data-based Marketing 81% International TOP 5 2026 Top2
_ 3 : - 0
LA E £ 4  Emotional Brand B u:Idmg 70% ) Customer experience, personalization and improvement of 83
o =N the customer journey ° ",
~ £ £ . . : : . Verglichen mit
o = 5 Marketing-ROI / Marketing Controlling / Marketing Analytics 70% 3 Data-based marketing 80% )
= 5= CH & DACH.
= 4 Marketing ROI / marketing controlling / marketing analytics /8% /\
Z FRAGE: Wie wichtig werden Ihrer Meinung nach die folgenden Marketingtrends im Jahr 20267 Basis: CHN =153, DACH N = 373, Int. N = 805.

TOP 2: Zusammenfassung der Kategorien 1 — sehr wichtig und 2 — eher wichtig. 5 Emotional brand building 17% \/




Die Trend-Hitparade der einzelnen Lander.

Der Einsatz von KI platziert sich praktisch iiberall unter den Top 2 Themen fiir 2026. Besonders hohe Werte zeigen sich in Osterreich (94%
Middle East (93%), Deutschland und den Niederlanden (91%). Auch Customer Experience und datenbasiertes Marketing sind
international stark priorisiert. Technologie ist der gemeinsame Nenner der Marketingagenda in Europa und Middle East.

CMO”BAROMETER

Marketing-Trends 2026: Hochste Platzierungen sortiert nach den Top-2-Werten (sehr wichtig + wichtig)
Zahlen in Prozent (Werte unter 5% nicht ausgewiesen)

DE AT CH BELUX NE ES FR IT UK ME NORD Overall
(n=192) (n=28) (n=153) (n=42) (n=107) (n=38) (n=32) (n=91) (n=47) (n=56) (n=19%) (n=805)

Einsatz von Al in Marketingprozessen 91% 94% 81% 91% 87% 85% 93% 89% 87%

Customer Experience, Personalisierung und 849 780% 86% 1% 38% 899% 89% 83%
Verbesserung der Customer Journey

Data-based Marketing 82% 80% 81% 77% 69% 79% 89% 80%
Marketing ROl / Marketing Controlling / Marketing

) 83% 72% 70% 81% 79% 72% 74% 89% 74% 78%
Analytics
70% 74% 70% 81% 68% 79% 79% 74% 17%

Emotional Brand Building

Social Media und Influencer Marketing 73% 83% 54% 52% 66% 61% 72% 49% 70% 77% 65%
Performance Marketing (Search Engine Optimisation 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o

(SEQ), Search Engine Advertising (SEA) 59% 83% 67% 57% 64% 63% 69% 58% 66% 71% 74% 64%
e S A 66% 83% 61% 64% 61% 63% 59% 49% 57% 86% 74% 63%

Commerce

I =Hochste Top 2Werte

Question: In your opinion, what is the hot topic for the marketing year of 20267 Base: N = 805. o
=/weithochste Top 2 Werte

*Auswertung aufgrund der geringen Anzahl an Riickmeldungen nicht reprasentativ.
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Auf den Nebenschauplatzen

o

(- - . . o
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= y

o Spatial Computing? Hier sind sich (fast) alle einig: keine Prioritat. Doch bei anderen Themen trennen sich die Wege. Wahrend

% Nachhaltigkeit in den Niederlanden relativ wichtig ist, gewinnt Cultural Marketing in Middle East zunehmend an Relevanz.

X

O

=

S Marketing-Trends 2026: Hochste Platzierungen sortiert nach den Top-2-Werten (sehr wichtig + wichtig)

Zahlen in Prozent (Werte unter 5% nicht ausgewiesen)
DE AT CH BELUX NE ES FR IT UK ME NORD Overall
(n=192) (n=28) (n=153) (n=42) (n=107) (n=38) (n=32) (n=91) (n=47) (n=56) (n=19%) (n=805)

= Employer Branding 53% 61% 54% 36% 59% 56% 55% 38% 59% 32% 52%
<C
- Internationalisierung (z.B. Landeradaption von Assets) 50% 39% 39% 50% 57% 50% 53% 62% 63% 37% 49%
2 Retail Media und Marketplace Management 49% 33% 50% 50% 55% 50% 49% 55% 42% 45%
E Live Communication (Sponsoring, Events, Messen) 46% 56% 44% 52% 46% 38% 48% 44%
< Sustalnaple Marketlpg/Marketlng rund um 149 3504 139 61% 5306 500 179 3704 1%
= Nachhaltigkeit / Social Impact
: Cultural Marketing (Gaming, Musik, Popkultur) 43% 33% 41% 45% 57% 42% 38%
~ Spatial Computing (inkl. Virtual Reality, Augmented 0 o
o Reality, Mixed Reality) % 20%
=
Z Question: In your opinion, what is the hot topic for the marketing year of 20267 Base: N = 805. :TiEfS,te,Top 2L
= Auswertung aufgrund der geringen Anzahl an Riickmeldungen nicht reprasentativ. =Lweittiefste Top 2 Werte




What's your Superpower? Welche

Fahigkeiten und Skills muss ein:e CMO
heute mitbringen, um die Organisation
zukunftsfahig zu machen?
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Schweizer CMOs sehen Leadership als wichtigste
Fahigkeit, gefolgt von Innovationskraft und strategischer
Vision. International liegt der Schwerpunkt starker auf
Digital- und Tech-Kompetenz.

CMO”BAROMETER

Leadership leibt  =—=—-"

entscheidend |- - ..
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Mensch gegen Maschine.

Die meistgenannten Fahigkeiten flir zukunftsfahige CMOs in der Schweiz sind Leadership und Team Building (38%), gefolgt von
Innovationskraft (33%), strategischer Vision (27%) und Anpassungsfahigkeit (27%). Trotz oder gerade wegen der schnellen
technologischen Entwicklung bleiben in der Schweiz menschliche Eigenschaften das wichtigste.

Leadership & Teambildung T 389
Innovation T 339
Strategische Vision I 27 9%
Anpassungsfahigkeit & Flexibilitat I 279
Kundenzentrierte Vorangehensweisen . 20%
Technologische Expertise N 19%
Datengetriebene und analytische Fahigkeiten I 14%
Performance- und Resultatecrientiert I—— 11%
Resilient und agil I 89
Netzwerken und zusammenarbeiten I 7%
Brand Building s 6%

Zahlenin Prozent, offene Nennung.

CMO Superpowers 2026

Sonstige NN 4%

FRAGE: What's your Superpower? Welche Fahigkeiten und Skills muss ein:e CMO heute mitbringen, um die Organisation zukunftsfahig zu machen? Basis: N = 153,



Leadership ist und bleibt
die wichtigste Superpower.

Leadership bleibt tiber die Jahre stabil die wichtigste Superpower von CMOs in der Schweiz. Die verschiedenen Krisen, Konflikte,
Unvorhersehbarkeiten und schnellen Entwicklungen der letzten Monate und Jahre schlagen sich aber auch im Fahigkeitsprofil
nieder: Ein grosser und immer wichtigerer Teil unter den Top 5 Fahigkeiten dreht sich um Transformationskompetenz.
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Verglichen mit 2025

z Leadership & Teambildung | 38% NY% B Technical & Implementation Knowledge
< | 0 N Bl Customer Knowledge & Brand Experience
il = eEen = Bl Leadership Skills
e~

<C
— 2 Strategische Vision 27% N
2 AN
_ Anpassungsfahigkeit & Flexibilitat 27%
o
— Kundenzentrierte Vorangehensweisen [ . 20%
o s
P o
~ =
~ = . : Zusammenarbeit mit und
o = Leadership &Teambildung N 48 - N 179
== § = & 1ERng ’ Uifeiels o2t Leitung des Teams ’
I 2 & Strategische Vision 26% vernetztes Denken 17% Empathisch I 149%
L~ 2 = ¥ <r 28
N S T & Anpassungsfahigk. & Flexibilitat 24% S Agilitat 13% S Offene Denkweise N 10%

s S ~ ~ ~
N o (=Y
o = = Technologisches Expertise NN 4% Flexibilitdt 10% Digital und technisch sicher FEN 10%
L S =
= S 3 Innovation 23% Leadership N 10% Kundenbedurfnisse verstehen NN 10%
=
L
—
; FRAGE: What's your Superpower? Welche Fahigkeiten und Skills muss ein:e CMO heute mitbringen, um die Organisation zukunftsfahig zu machen? Basis: N =153 (N= 185, N=185,N = 29).
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Fabienne Klauser

Branding & Marketing Specialist
Universitat St.Gallen (HSG)
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Bei den Superpowern gibt es starke

[ .
L]
=8 kulturelle Unterschiede
Ll o
S
%:: Schweizer CMOs setzen auf Fiihrungsstarke, wahrend international starker auf technologische Kompetenz gesetzt wird: Zwar wird Leadership in
aa der Schweiz (38%) und international (38%) gleich stark gewichtet, international ist diese Fahigkeit damit aber erst an dritter Stelle. An der Spitze
- liegt Digital & Tech Literacy mit 45% (vs. 19% CH), gefolgt von Customer Centricity (39% vs. 20% CH). Wahrend international also vor allem
c% Technologie als Schliisselkompetenz gilt, setzen Schweizer C(MOs auf strategische Fiihrung, kulturelle Starke und menschliche Eigenschaften.
Schweiz: CMO Superpowers 2026 International: CMO Superpowers 2026
Zahlenin Prozent, offene Nennung. Zahlenin Prozent, offene Nennung.
z LeaderShip &Teambildung | 38% D|g|ta| & Tech L]teracy 45%
= Innovation  IEEEEE—— 339 Customer Centricity 399
= SiEitegisene Yiston e Leadership & Team Management 38%
3 Anpassungsfahigkeit & Flexibilitat — INEGEG__—— 27% ,
Innovation Power 37%
v Kundenzentrierte Vorangehensweisen I 20%
— Vision & Strategy 30%
= Technologische Expertise N 19%
~ | | 1 Agility & Flexibility 23%
Datengetriebene und analytische Fahigkeiten I 14%
2 Performance- und Resultateorientiert I 11% Ciegie g e 20%
— Resilient und agil NN 8% BEE] I ERgarEt e
iy Netzwerken und zusammenarbeiten I 7% Execution Excellence 8%
B Brand Building M 6% Budget &ROI 7%
” Sonstige W 4% Courage 6%
—
; FRAGE: What's your Superpower? Welche Fahigkeiten und Skills muss ein:e CMO heute mitbringen, um die Organisation zukunftsfahig zu machen? Basis: CH N= 153, Int. N = 805.
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Welche fachlichen Kompetenzen sollten in
einem erfolgreichen Marketingteam
vorhanden sein?
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Strategisches Marketing und Markenfihrung sind die Top-
Kompetenz fur erfolgreiche Teams im Marketing, gefolgt von
Digitalkompetenz und KI-Know-How. Der Trend geht zu strategisch-
technologischen Fahigkeiten.




Strategisches Marketing ist
entscheidend fir den Erfolg.

Fiir ein erfolgreiches Marketingteam im Jahr 2026 sehen Schweizer CMOs vor allem strategisches Marketing und Markenfiihrung als
zentrale Kompetenzen (79%). Mit Abstand kommen digitale Kompetenzen (51%) an zweiter Stelle, gefolgt von KI-Know-How (43%)
und Kreativitat (40%). Data-Analytics (33%) bleibt ebenfalls relevant.
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i é S g Strategisches Digitales Marketing, Al-Kompetenz Kreativitat (Data-)Analytics Content Creation Marketing Marktforschungs- sonstiges
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FRAGE: Welche fachlichen Kompetenzen sollten in einem erfolgreichen Marketingteam vorhanden sein? Basis: N =153,




Plan und Technologie bringen

O . o

Ll

=3 das Marketingteam weiter.

=

&3 Kreativitat und Content-Kompetenz verlieren im Vergleich zum letzten Jahr als Skills in Marketingteams leicht an Bedeutung,

% wahrend strategisches Marketing an der Spitze bleibt. Die Anforderungen scheinen sich zunehmend in Richtung strategischer,

*CD technologiegestiitzter und analytischer Fahigkeiten zu verschieben.

=

s
Skill Set 2026 Skill Set 2025
Zahlen in Prozent, Top 3 Antworten Zahlenin Prozent, Top 3 Antworten
Strat. Marketing, Markenfiihrung / Brand Mgmt [ . 79% —> Strategisches Marketing, e 4%

Markenfthrung / Brand Management

Digitales Marketing, Digitalkompetenz* I 519
igitales Marketing, Digitalkompetenz 51% Digitales Marketing, Digital- Und | 00/

Al-Kompetenz* [N 43% KI-Kompetenz
vitat [ 479
Kreativitat NN 40% <— Kreativitat 47%
(Data-)Analytics NN 33% — Content Creation & Optimierung [ 36%

Content Creation & Optimierung NN 22% <— (Data-)Anal ]
ata-)Analytics 30%

Marketing Controlling  INEGG_G_ 18% <—
Marketing Controlling [N 259

Marktforschungs-Know-How I 99% <—

sonstiges 5% Marktforschungs-Know-How [N 13%

FRAGE: Welche fachlichen Kompetenzen sollten in einem erfolgreichen Marketingteam vorhanden sein? Basis: N =153 (N = 185).
*Digitales Marketing, Digital- und Kl-kompetenz wurden 2025 als ein Item abgefragt.
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Strategiekompetenz ist uberall gefragt.

Strategisches Marketing und Markenftiihrung sind in allen Regionen klar die meistgenannten Kompetenzen (CH: 79%, DACH:
81%, Int: 76%). Unterschiede zeigen sich nur in Nuancen bei Digitalkompetenz, Kreativitat und Marketing Controlling.

79% 81%
76%

0,
51% 50%
46%
439% 439
42% 0 .
40% 40% o
33% 34%
0, 0
22% 23% 54y, 8%
IO 16% 150

Strategisches Digitales Marketing,  Al-Kompetenz Kreativitat (Data-)Analytics Content Creation Marketing
Marketing, Digitalkompetenz & Optimierung Controlling
Markenfihrung /

erfolgreichen Marketingteam vorhanden sein?

Welche fachlichen Kompetenzen sollten in einem
Zahlenin Prozent, Top 3 Antworten

Brand Management

FRAGE: Welche fachlichen Kompetenzen sollten in einem erfolgreichen Marketingteam vorhanden sein? Basis: CHN = 153, DACHN = 373, Int. N = 805.

o) 11%
9% 8%

Marktforschungs-
Know-How

59% 6% 5o

sonstiges



Eine Mehrheit ist iberzeugt: «Mein =

% { ( N
=3 leamist qut gerustet.»
Ll
=
E:D In der Schweiz sind 80% der CMOs iiberzeugt oder ziemlich iiberzeugt, dass inr Marketingteam Uiber die richtigen Fahigkeiten fir die
é kommenden zwei bis drei Jahre verfiigt. Nur 20% dussern Zweifel. Trotz wachsender Anforderungen an Technologie, Strategie und
ED Datenkompetenz spricht dies fiir ein solides Grundvertrauen.
= ~
(G 'z
> é g Sehr tiberzeugt 2%
oD e 2
< gs
o g s
§ i «E Ziemlich Uberzeugt 58%
= o
B _@ > Weniger Uberzeugt 18%
" g -FE;%: Uberhaupt nicht tberzeugt 2%
=
; FRAGE: Wie Uberzeugt sind Sie davon, dass Ihr Marketingteam Uber die richtigen Fahigkeiten verfligt, um auch in den nachsten zwei bis drei Jahren erfolgreich zu sein? Basis: N = 153.
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Was erwarten Sie von lhren

CMO”BAROMETER

Agenturpartnern in Zukunft?




Schweizer CMOs erwarten von Agenturen vor allem
Kreativitat und Out-of-the-Box-Denken, gefolgt von
nnovation und Trendwissen. Proaktivitat unc
Wissenstranster sind ebenfalls relevant (besonders auf
internationalem Parkett). Operative Spezialskills spielen
dagegen eine untergeordnete Rolle.
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Agenturen punkten bei CMOs mit
Kreativitat und Innovationskraft.

Agenturen sollen nicht nur umsetzen, sondern inspirieren, antizipieren und Impulse setzen. Fiir 71% der Schweizer CMOs
stehen Kreativitat und Out-of-the-box-Denken ganz oben auf der Erwartungsliste an Agenturpartner. Daran hat sich im
Vergleich zum letzten Jahr nichts geandert. Mit Innovation und neue Ideen (63%) sowie Markt- und Zielgruppentrends
(48%) folgen zunftsorientierte Themen auf Platz zwei und drei. Ebenfalls geschatzt werden Proaktivitat (40%) und
Wissenstransfer (29%). Die Erwartungen fokussieren sich zunehmend auf strategische Impulse und kreative Exzellenz,
wahrend operative Spezialisierung etwas in den Hintergrund tritt.

CMO”BAROMETER

Kreativitat / Out-of-the-box-Denken [T 7199
Innovation & neue Ideen [T 63%
Trends im Markt undin den Zielgruppen T 4
Proaktivitit [ 40%
Wissenstransfer [ 299%
Transformationsprozesse begleiten [ e 7%
Special Skills [N 7%

Was erwarten Sie von lhren Agenturpartnern in Zukunft?

/ahlenin Prozent

Sonstige NN 8%
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FRAGE: Was erwarten Sie von Ihren Agenturpartnern in Zukunft? Basis: N=153.
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International zeigt sich ein praktisch
identisches Bild.

Die Schweizer Werte bei den Anforderungen an Kreativitat (71%) und Innovation (64%) liegen nahezu gleichauf mit DACH
(71%, 63%) und international (69%, 61%). Auffdllig ist der geringere Stellenwert von Proaktivitat in der Schweiz (40%) im
Vergleich zu den internationalen Erwartungen an Agenturen (54%). Auch die Erwartung, Transformationsprozesse zu
begleiten, ist international starker ausgepragt.

Kreativitat / Out-of-the-box-Denken
Innovation & neue ldeen 63%
Trends im Markt und in den Zielgruppen 48%
Proaktivitat 50% o

Wissenstransfer 7%

Was erwarten Sie von lhren Agenturpartnern in Zukunft?

Transformationsprozesse begleiten I
0

5 I 7%
S Special Skills 0%
£ P i 12% B schweiz
[
S I 8% DACH
= ' 89 .
S >onstige 7% ’ International

FRAGE: Was erwarten Sie von Ihren Agenturpartnern in Zukunft? Basis: CHN = 153, DACH N = 373, Int. N = 805.



Kreativitat verbindet.
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%:: Trotz der Herausforderungen durch Kl sind sich CMOs aus allen teilnehmenden Landern einig: von Agenturen ist
aa unkonventionelles Denken und Innovationskraft gefragt. Weil gerade das etwas ist, das Kl nicht ersetzen kann?
X
-
=
o Agency Inspiration 2026: Hochste Platzierungen sortiert nach den Top-2-Werten (sehr wichtig + wichtig)
Zahlen in Prozent (Werte unter 5% nicht ausgewiesen)
DE AT CH BELUX NE ES FR Im UK ME NORD Overall
(n=192) (n= 28) (n=153) (n=42) (n =107) (n=38) (n=32) (n=91) (n=47) (n=56) (n=19%) (n=805)

Kreativitat / Out-of-the-Box-Denken 71% 69% 58% 63% 84% 70% 69%
Innovation und neue Ideen 63% 51% 61%
Proaktivitat 56% 40% 46% 62% 42% 54%

Trends im Markt und in den Zielgruppen 48% 56% 48% 31% 35% 21% 41% 46% 55% 52% 37% 44%
Transformationsprozesse begleiten 35% 22% 27% 43% 23% 47% 38% 35% 36% 34% 37% 33%
Wissenstransfer 25% 28% 29% 36% 33% 18% 38% 23% 57% 43% 32% 31%
Special Skills 11% 11% 7% 17% 12% 5% 19% 19% 15% 14% 16% 12%
Sonstige 8% 11% 8% 2% 7% 8% 0% 3% 4% 9% 11% 1%

I =Hochste Top 2Werte
Question: What kind of inspiration do you expect from your agency partners in the future? Base: N = 805. L
° e S D =/weithochste Top 2 Werte

*Auswertung aufgrund der geringen Anzahl an Riickmeldungen nicht reprasentativ.
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Welche drei Informationsquellen waren

fur Ihre berufliche Arbeit in den letzten 6
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die wertvollste Informa
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oder Agenturen. Im
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Schweizer CMOs bevorzugen
personliche Formate.

CMOs in der Schweiz setzen auf eine Mischung aus personlichem Austausch, digitaler Vernetzung und externer Expertise.
Die meistgenannten Informationsquellen der Schweizer Marketingentscheider:innen sind Branchenkonferenzen und
Fachveranstaltungen (64%), mit Abstand gefolgt von LinkedIn- und Social-Media-Beitragen relevanter Personen oder

Unternehmen (48%) sowie Erkenntnissen aus Beratungen und Agenturen (45%).

Branchenkonferenzen & Fachveranstaltungen

LinkedIn- / Social-Media-Beitrage von relevanten Personen oder Unternehmen

Erkenntnisse von Beratungen oder Agenturen (z. B. Berichte, White Papers)

Fachzeitschriften / Wirtschaftspresse (z. B. HORIZONT, Harvard Business Review)

Marketing- / Business-Podcasts (z. B. OMR, HBR IdeaCast)

YouTube / Experten-Videoinhalte (z. B. Webinare, Vortrage, Interviews)

Wissenschaftliche Fachzeitschriften (z. B. Journal of Marketing, Journal of Consumer Behaviour)

Blcher / populdre Managementliteratur

Informationsquellen

/ahlenin Prozent

sonstiges

FRAGE: Welche drei Informationsquellen waren fiir lhre berufliche Arbeit in den letzten 6 Monaten am wertvollsten? Basis: N = 153.

T 639
T 489
. 459
T 36%
I 30%

I 23%

P 22%

I 20%

I 12%



International dominiert Social Media.

Im internationalen Vergleich zeigt sich ein deutliches Muster: Schweizer CMOs priorisieren physische Formate wie
Konferenzen (64%) starker als ihre internationalen Kolleg:innen (47%). Gleichzeitig liegt die Schweiz bei Social-Media-
Beitragen (48%) unter dem internationalen Durchschnitt (60%). Marketing- oder Business-Podcasts werden in der Schweiz
ebenfalls weniger gehort (30% vs. 39-40%). Dafiir sehen sich die Schweizer Marketingspitzen eher wissenschaftliche
Journale an (22% vs. 14-15%).

CMO”BAROMETER

e (530
Branchenkonferenzen & Fachveranstaltungen o 58% 63%
0

T 480

LinkedIn- / Social-Media-Beitrage von relevanten Personen oder Unternehmen 5% o
0

45 %%

Erkenntnisse von Beratungen oder Agenturen (z. B. Berichte, White Papers) %

e 397%)

Fachzeitschriften / Wirtschaftspresse (z. B. HORIZONT, Harvard Business Review) -

Marketing- / Business-Podcasts (z. B. OMR, HBR IdeaCast) | 40%

YouTube / Experten-Videoinhalte (z. B. Webinare, Vortrage, Interviews) 20% 2250/2
S . . . . . : 22%
= Wissenschaftliche Fachzeitschriften (z. B. Journal of Marketing, Journal of Consumer Behaviour) Lo
= = b
2 5 . . : I 009
.§ £ Blcher / populdre Managementliteratur %Ob B schwerz
e
E <= DACH
S 5 . I 1) %
q_g = sonstiges m%@)o International
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FRAGE: Welche drei Informationsquellen waren fur lhre berufliche Arbeit in den letzten 6 Monaten am wertvollsten? Basis: CH N = 153, DACH N = 373, Int. N = 805.
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~ Schweiz vs. andere europaische Markte:
gibt es hierzulande aktuelle Besonderheiten,

die Sie als CMO bei Ihrer taglichen Arbeit
beriicksichtigen missen?
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Wahrend 37% der CMOs in ihrem Alltag keine speziellen

Besonderheiten bertcksichtigen, sind fur 30% kulturelle Eigenheiten,
lokale Identitat und Swissness wichtige Faktoren fur erfolgreiches

Marketing in der Schweiz.

Vielfalt und Swissness, | - << . : SO EES

oder doch nicht?
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Kulturelle Vielfalt und Swissness pragen den
Alltag, sind aber nicht fur alle gleich relevant.

Bei der Frage nach Schweiz-spezifischen Besonderheiten herrscht Uneinigkeit unter den Schweizer CMOs. Wahrend 37% keine besonderen
Unterschiede im Vergleich zu anderen europaischen Markten sehen, sind fiir 30% der CMOs kulturelle Eigenheiten, lokale Identitat und
Swissness wichtige Faktoren, die fiir erfolgreiches Marketing in der Schweiz beriicksichtigt werden miissen. Der Unterschied lasst sich
teilweise dadurch erklaren, dass die «Schweizer» Faktoren je nach Branche oder Zielgruppe (B2B vs. B2C) mehr oder weniger Wichtigkeit
haben. Davon unabhangig sieht sich fast jede:r fiinfte CMO (18%) mit besonderen requlatorischen Rahmenbedingungen oder erweiterten
internationalen Einfliisse konfrontiert.

CMO”BAROMETER

Kulturelle Besonderheiten, lokale Identitat & Swissness 30%

Regulatorische Rahmenbedingungen Schweiz und internationale Einflsse 18%

Marktstruktur & Konsumentenverhalten 12%

Digitale Herausforderungen & Trends /%

Markenpositionierung & Marktrolle 7%

Keine Besonderheiten 37%

Schweizer Besonderheiten 2026

/ahlenin Prozent

sonstiges & Einzelbeobachtungen 10%
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Frage: Schweiz vs. andere europdische Markte: gibt es hierzulande aktuelle Besonderheiten, die Sie als CMO bei Ihrer taglichen Arbeit berlicksichtigen mussen? Basis: N = 153.
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Leiter Marketing & Mitglied der Geschaftsleitung
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UBER DAS

(MO BAROMETER

CMO BAROMETER

Das CMO-Barometer ist eine
jahrliche Studie, die Top-Marketer
der wichtigsten Unternehmen in der
DACH-Region und weiteren 12
Landern befragt. Es wird bereits zum
siebten Mal von der Serviceplan
Gruppe durchgefiihrt (fiinftes Mal in
der Schweiz), zum dritten Mal
gemeinsam mit der Universitat
NECENERGNGE

UNIVERSITY OF
ST. GALLEN (HSG)

Das Institut fiir Marketing &
Customer Insight an der Universitat
St.Gallen (HSG) ist eine fiihrende
europdische akademische
Institution, die aufgrund ihrer
Beitrage zu Wissenschaft, Praxis,
Politik und Gesellschaft im Bereich
Marketing und Consumer Insight

hochste Anerkennung geniesst.

COUNTRIES

15

Heidrick & Struggles

Heidrick & Struggles ist das weltweit
fihrende Beratungsunternehmen
fiir Executive Leadership und steigert
die Leistung seiner Kunden durch
erstklassige Beratung im Bereich
Human Capital und Leadership. Seit
tiber 70 Jahren schafft es Mehrwert,
indem es seine unvergleichliche
Expertise nutzt, um Organisationen
bei der Identifikation und Forderung
herausragender Fiihrungskrafte und
Teams zu unterstiitzen.

www.heidrick.com

HoC ZURICH & LAUSANNE

Das House of Communication in Ziirich & Lausanne verbindet die Marken
Serviceplan, Plan.Net und Mediaplus mit einem gemeinsamen Ziel: Building Best
Brands. Es bietet wegweisende Markenfiihrung mit hochstem Wirkungsgrad auf
allen Kanalen. Die Agenturen schaffen kundenrelevanten Mehrwert durch
diszipliniibergreifende Konzepte und die Integration von Kreation, Technologie,
Content, Media und Produktion. Die Agenturen sind Mitglieder der Leading Swiss
Agencies (LSA).

SERVICEPLAN GROUP

Die Serviceplan Gruppe ist die grosste
inhabergefiihrte, unabhangige
Agenturgruppe in Europa. Gegriindet
1970 als klassische Werbeagentur,
entwickelte Serviceplan schon bald
das House of Communication-Konzept
— bis heute das einzige vollstandig
integrierte Agenturmodell in Europa,
das alle modernen Kommunikations-
disziplinen unter einem Dach vereint:
Creative & Content, Media & Data
sowie Experience & Commerce.

Mit 33 eigenen Standorten und
zahlreichen weiteren Partnerschaften
ist die Serviceplan Gruppe inzwischen
in insgesamt 20 Landern weltweit und
in allen wichtigen Wirtschafts-
regionen vertreten.



https://eur02.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.heidrick.com%2F&data=05%7C02%7Ca.brinkmann%40house-of-communication.com%7C512fb8c705db438b10f308de0fe4af69%7C816ef078e1e24e49b26568b9d2a9ae92%7C0%7C0%7C638965672059674563%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJFbXB0eU1hcGkiOnRydWUsIlYiOiIwLjAuMDAwMCIsIlAiOiJXaW4zMiIsIkFOIjoiTWFpbCIsIldUIjoyfQ%3D%3D%7C0%7C%7C%7C&sdata=iKsEmAwehTL0FD157g3fgP%2Bns7IP9yXAIgVcwUi3ZYA%3D&reserved=0

THANK

YOU!

CMO”BAROMETER

o >

Nathalie Diethelm Philip Zsitkovits

n.diethelm@house-of- philip.zsitkovits@house-
communication.com of-communication.com
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