
FUTURE STATE
What‘s next in Media?



Roadmap

Informations- und 
Medienverhalten verändert 
sich rasant – Daher neue 
Spielregeln für die 
Customer Journey 
Automotive

Marken mit intelligent orchestrierten 
Touchpoint-Mix, adaptiven Werbe-
formaten und innovativen Lösungen 
erzielen maximale Wirkung

Daten ermöglichen zielgerichtete 
Ansprache, dauerhafte Optimierung und 
Messbarkeit des direkten Impacts an 
KPIs wie Leads, Calls und Store Visits 

Ein kompakter Einblick in die 
Zukunft der vernetzten, 
wirkungsorientierten 
Automotive-Kommunikation 
– inklusive klarer 
Key-Takeaways.
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WHAT‘S NEXT+



Change
Medien und Informationsverhalten
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Das Internet lebt
Was in 60 Sekunden im Internet passiert

Millionen E-Mails231
Millionen Suchanfragen auf Google6,3

Millionen Videos auf YouTube3,47



Das Internet lebt
Was in 60 Sekunden im Internet passiert

Millionen Snaps2,4
Petabytes an übertragenen Daten1,2

Tausend Apps heruntergeladen174



Das Internet ist nur ein Hype.

- Bill Gates, 1996

640 KB Arbeitsspeicher sollten 
für jeden genug sein.
- Bill Gates, 1980

Netflix? Das ist ein 
Nischenplayer – sie werden 
es nie schaffen, die Massen 
zu erreichen.
- Blockbuster-Führung, 2000

Das iPhone wird keinen 
signifikanten Marktanteil 
erreichen.

- Steve Ballmer, 2007

Das Telefon hat zu viele 
Mängel, um ernsthaft als 
Kommunikationsmittel 
betrachtet zu werden.

- Western Union Memo, 1876

Es gibt keinen Grund, warum 
jemand einen Computer zu 
Hause haben sollte.

- Ken Olsen, 1977

Es gibt einen Weltmarkt für 
vielleicht fünf Computer.
- Thomas Watson (IBM), 1943

Zukunftsforschung
Warum man sich nicht aufhalten lassen sollte
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Customer 
Journey02



TOUCHPOINTS
400

+



Finanzielle
Bedeutung

Langfristige
Nutzung

Hohe
Komplexität

Funktionale
Relevanz

Emotionale
Bindung

Risiko-
wahrnehmung

High-Involvement
Warum wir uns beim Autokauf so schwer tun



Plakat 
gesehen

auf 
Google
gesucht

Website
besucht

Social-Media
Post gesehen

YouTube-Video 
angeschaut

nach Preisen 
gegoogelt

Landingpage
des Händlers

besucht

Standort des 
Händlers 
besucht

Online Termin 
für Probefahrt 

vereinbart

Händler auf 
Google Maps

gesucht

Probefahrt
absolviert

Bewertungen
im Internet

gelesen

Berührungspunkte
Wo der potenzielle Kunde mit Werbung in Berührung kommt



0

20

40

60

80

100
Print

TV

Streaming

Radio

Online Audio

Digital

SocialMedia

YouTube

Out-of-Home

KI

Schweiz gesamt Zielgruppe Marke PKW

Mediaanalyse Automotive 
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Wo wir potenzielle Kunden erreichen



Suchen auf Google139
Mediaeinsatz
Was es braucht, um den Käufer zu überzeugen

angeschaute YouTube Videos14
betrachtete Bilder89



5 Interaktionen mit Händlern

Mediaeinsatz
Was es braucht, um den Käufer zu überzeugen

Interaktionen mit Herstellern186 Marken
in Betracht

gezogen

6

Marken
zur 

Entscheidung

2



Innovation
Lösungen für Herausforderungen
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= 45%
des gesamten

Werbebudgets 
in der Schweiz

2’860’000’000
CHF

+ Nettoumsatz im Schweizer Online-Werbemarkt 2024



… na und.

38%
… nutzen überhaupt 
noch Printprospekte 

aktiv

45%
… des 

Werbebudgets 
fliessen bereits in 
digitale Medien

connect2paper

60%
… verweigern in

der Schweiz
Printwerbung

vollständig

Print verliert
Wir treiben Innovationen

Social King



Xmove (Location-based Display)
Präzises Targeting nach Gebäuden, Aufenthaltsorten und 

Soziodemografie

• Erkennung der Zielpersonen über Bewegungs- und 
Besuchsdaten

• Uhrzeit-Targeting: Ausspielung nur in relevanten 
Zeitfenstern. Pendler und Berufstätige eher Mittagszeit, oder 
Afterwork, Familien vormittags/nachmittags

Wonderwave
Reichweitenstarkes Display – optimiert auf Store Visits

• Animation bewegt sich am unteren Rand des Bildschirms 
entlang und verbleibt am rechten Rand bis sich eine 
Microsite im Fullscreen öffnet

Sonderformate: Xmove & Wonderwave

Beispiel-Conquest

User befindet sich in einer Ford-Garage und 
erhält Hyundai Werbung ausgespielt 

Footfall optimiert

CP2C
Weiterleitung 
Landingpage



Wandel auch im Suchbereich

KI-Modelle

In diesem Kontext besonders 
relevant: sie geben dem Nutzer 

Ideen und vergleichen 
mehrere Optionen.

Google

Hier werden Listen und 
Ratgeber gesucht (z.B. „top 5 

SUVs Zürich“). 

Social Search

Für generische Suchen („auto 
kaufen Zürich“) nutzen junge 

Zielgruppen TikTok und 
Instagram als visuelle 

Suchmaschine.

Local Search

In diesem Stadium weniger 
wichtig, aber essenziell für 

spätere Suchen.



Wandel auch im Suchbereich

KI-Modelle

In diesem Kontext besonders 
relevant: sie geben dem Nutzer 

Ideen und vergleichen 
mehrere Optionen.

Google

Hier werden Listen und 
Ratgeber gesucht (z.B. „top 5 

SUVs Zürich“). 

Social Search

Für generische Suchen („auto 
kaufen Zürich“) nutzen junge 

Zielgruppen TikTok und 
Instagram als visuelle 

Suchmaschine.

Local Search

In diesem Stadium weniger 
wichtig, aber essenziell für 

spätere Suchen.

Traditionelles SEO 

weiterhin relevant: Technisch 
saubere Webseite mit 

hochwertigen Inhalten essenziell 
für Auffindbarkeit in 

Suchmaschinen und die Basis für 
alle anderen Suchmedien (Local 
Search, KI-Suche, Social Search, 

etc.)

KI-Modelle 

ersetzen zunehmend traditionelle 
Suchmaschinen. 

Die Basis für KI-Sichtbarkeit 
traditionelles SEO, zusätzliche 
Punkte besondere Relevanz 

(bspw. Erwähnungen auf externen 
Seiten)

Social Search 

fängt Inspiration dort ab, wo sie 
entsteht und legt Basis für weitere 

Schritte im Suchprozess

Suche heute auch visuell und 
emotional statt rein textorientiert 

Local Search 

oft letzter Schritt im Suchprozess 
und vor direktem Center-Besuch

Optimierte Profile daher essenziell 
für nachhaltigen Footfall



mehr als 50 eigene digitale bzw. hybride Mediaformate

Innovationen +
Wir entwickeln eigene Produkte

LocalZoom HighQ MaxLocalStar CTV Regio

& viele mehr..



Daten
Treibstoff für Relevanz & Nutzeransprache
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Globaler Datenverkehr
Der Datenverkehr wächst ungebremst
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10

Videostreaming Webbrowsing

Soziale Medien Kommunikation

Gaming Cloud & Storage

Audio Streaming Dateiübertragung

Enterprise & IoT



Globale Datenhaltung
Weltweite Investitionen in Rechenzentren

Hanauer Landstrasse, Frankfurt am Main

900m

Omaha, Nebraska

Rechenzentren10.600 Strom



Globale Datenhaltung
Weltweite Investitionen in Rechenzentren

Hanauer Landstrasse, Frankfurt am Main

900m

Omaha, Nebraska

Strom700TWh



Globale Datenhaltung
Weltweite Investitionen in Rechenzentren

Hanauer Landstrasse, Frankfurt am Main

900m

Omaha, Nebraska

US-$ Marktvolumen350Mrd



Daten in der Medienwelt
Wie wir unsere Kampagnen mit Daten optimieren

Data Lake
Neuronale 
Netze

Business 
Intelligence

Reports

Selbstlernende
Systeme

KI-Agenten

KI

Data 
Warehouse

+



Daten als Wettbewerbsvorteil
Wie wir aus Rohdaten Wissen generieren und Innovationen schaffen

Wissen

Informationen

Rohdaten

Produkt-
Innovationen

Personalisierte
Leistungen

Prozess-
Innovationen

Innovatives
Geschäftsmodell

Daten zusammenführen – 

Silos aufbrechen

Innovationen

Fokus auf Customer Experience

über alle Plattformen

Investitionen in neue Technologien

und zukunftsweisende Skills

Analysewerkzeuge nutzen,

um Insights zu erlangen

IT-Architektur anpassen, um Agilität 

und Speed-to-Market zu erhöhen



Optimierung
Datennutzung & Umsetzung
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24/7 Connected
Das Smartphone ist immer und überall „on“

beträgt die tägliche Nutzungsdauer

2,1 Std.



Perfekte Datenlage
Welche Daten das Smartphone so sammelt

Markenpräferenzen
Suchverhalten, Shopping, Apps

Emotionale Verfassung
Aktivitätsmuster, Texte

Stresslevel
Nutzungsverhalten, Gesundheitsapps

Gesprochene Sprachen
Systemsprache, Websites, Texte

Kommunikationspartner
Kontakte, Kommunikationsapps

Häufig besuchte Orte
GPS, Geofencing, Standortverlauf

Inhalte / Themen
Nachrichten, Podcasts, Videokonsum

Termine
Kalender

Produktinteressen
Suchverhalten, Shoppingapps

Arbeits- & Wohnorte
GPS, regelmässige Aufenthalte

Reisegewohnheiten
Suchverlauf, Navigation, Apps

Schlafmuster
Nutzungsmuster, Schaftracking

Körperliche Aktivität
Fitnesstracker, Schrittzähler, GPS

Ess- & Trinkgewohnheit
Trackingapps, Lieferdienste

Gekochte Rezepte
Suchverlauf, App-Nutzung

Musikpräferenzen
Streamingverhalten, Lieblingsgenres

Konsumverhalten
Zahlungsdienste, Bankenapps



Userprofiling
Wie Daten in Profile verwandelt werden

Selbstständig

Designerwohnung
Hybridauto

Sneakerhead

Spotify
Fairfashion

Workation

Espresso

Startup

CoWorking

Re
m

ot
eW

or
k

Foodie Sharing Econom
y

Kreativ

FitnessApp

IndieMusic

Zukunftsinvestor

Geografie
Wohn-, Arbeitsort, Mobilität, …

Soziografie
Beruf, Einkommen, Bildung, …

Demografie
Alter, Geschlecht, Familie, …

Verhalten
Kaufverhalten, Mediennutzung, …

Sonstiges
Lebenssituation, Technologie, …

Psychografie
Lebensstil, Interessen, Hobbies, …



Nutzersegmentierung
Wie Userprofile an Relevanz gewinnen

Zukünftiger Besitzer eines
Grills

Zukünftiger Fahrer eines
Leasing-Auto

Zukünftige Käuferin von 
Bioprodukten

Gekochte Rezepte
Suchverlauf: Grillrezepte Fleisch

Ausgabeverhalten
Zuordnung hohes Haushaltsnetto

Markenpräferenzen
Bevorzugung von Premium-Marken

Reisegewohnheiten
Inlandsflüge Economy - Genf

Inhaltskonsum
Wirtschaftsnachrichten & Podcasts

Arbeits- & Wohnort
GoogleMaps: Zürich & Aargau

Ess- & Trinkgewohnheiten
Suchverlauf: Vegane Rezepte

Arbeits- und Wohnort
GoogleMaps: Chur

Produktinteressen
Suchverlauf: Bio-Qualität



Targeting für Relevanz
Wie man dieses Wissen nutzt

Gruppiert Nutzer basierend
auf Verhaltens- und 

Mobilitäts-Daten

Nutzersegmentierung

Richtet Werbung auf
lokale Standorte aus

Geotargeting

Verbessert Ergebnisse auf
Basis Echtzeit-Nutzerverhaltens

Datenbasierte Optimierung

Erinnert Nutzer an frühere 
Interaktionen in Anzeigenfolgen

Remarketing / Storytelling

Ich weiss 
wer du bist.

Ich weiss,
wo du bist.

Ich weiss,
was dich triggert.

+
Ich weiss
wie du reagierst.



Impact
Steigerung Interaktionen Automotive Neuwagen

Februar März April Mai Juni Juli August September

Anrufe pro Händler

Anrufe 2024 Anrufe 2025 + Optimierung auf 
Conversion Calls 

ab 03/2025



Impact
Steigerung Interaktionen Automotive Aftersales

+April Mai Juni Juli August September

Entwicklung

Kosten pro Anruf Kosten pro Store Visit

Optimierung rein 
auf Calls und 
Store-Visits 
(Formulare)



Key-
Takeaways
In Short
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Change
Betrifft Medien, das Nutzungsverhalten der Kunden und jegliche Werbung01

03
Werbeformate
Müssen überraschen, hohe Relevanz für Nutzer haben und Insights liefern

04

Customer Journey Automotive
Ist speziell und komplex und muss ganzheitlich betrachtet werden (On-/Offline)02

05

Key Takeaways

Impact
Erzielt man durch die Kombination der vorangegangenen Punkte mit einer 
intelligenten Mechanik, die sich von der der Wettbewerber unterscheidet

DATA & TECH 
Ist das Fundament für gezielte Ansprache und dauerhafte Optimierung
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