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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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- FRAGE: In welcher Branche ist Inr Unternehmen tétig?
= Basis: N =153
o
=
O
o
=
N B2B 39%
~ B2C 16%
(]
e Beides 44%
"
= lch feld ist Ih h
L FRAGE: In welchem Umfeldist Inr Unternehmen primar tatiq?
= BRANCHE \GE: primér titig
o Basis: N =153
=

UNTER 250 UNTERNEHMENSGROSSE

45%

250 bis unter 500 500 bis unter 1000

> ¥ 10%

1'000 bis unter 2'500
8 % 2'500 bis unter 5'000

9%
5'000 bis unter 10'000

3%

10'000 und mehr

17%

FRAGE: Bitte geben Sie an, wie viele Mitarbeiter:innen in Ihrem Unternehmen tatig sind.
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

NOVEMBER 2025 | HoC ZURICH & LAUSANNE

*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.
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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%
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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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- 10%

S Wird sich verbessern 18% Shift
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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,

m ] ] (] (]

Ll

=3 optimistischer Middle East

Ll &
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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)

= Top 2 17% 17% 10% 12% 21% 11% 16% 25% 23% 26% 20%
<C
<:: Wird sich deutlich verbessern 1% 0% 1% 0% 5% 0% 0% 1% 0% 0% 2%
=2 Wird sich verbessern 16% 17% 10% 12% 17% 11% 16% 24% 23% 26% 18%
i Bleibt etwa gleich 41% 43% 32% 42% 51%
:2 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%
" 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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