rint
ewinnt

Warum Sie auf Print setzen sollten!

Glaubwiirdigkeit
Werbeakzeptanz
Relevanz
Imagebildend
Abverkaufe
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WERBEGATTUNG PRINT

Auf den folgenden Seiten haben wir Markt- und Medienforschungen zusammengezogen, um lhnen die

Vorteile der Werbegattung Print aufzuzeigen. An Praxisbeispielen sieht man, wie gut Print performt und
warum Sie auf Print setzen sollten. Es gibt viele und vor allem gute Griinde, Zeitungen und Zeitschriften
im Medienplan zu haben.

DIE ZEITUNG IST DAS MEIST GENUTZTE MEDIUM

Anteil Nutzer wahrend der letzten drei Monate, unterteilt nach Alter
Alter: [ 1529 [ 30-49 | 5079

91% 94% 96% 87% 91% 94% 73% 85% 88% 47% 58% 66% 83% 64% 34%

I

1

*Total Nutzerschaft Print + Online (ohne E-Paper) Quelle: Publicom mediaBrands 2018

UBER 90% NUTZEN TAGLICH PRESSEERZEUGNISSE

Nutzung von Presseerzeugnissen (Schweizer Bevélkerung ab 14 Jahre)

930/0 66% Print erzielt mehr
gedruckte e Reichweite
Ausgaben Ausgaben

Mit Printmedien lasst sich
kurzfristig fast die gesam-
te Bevolkerung erreichen.
National, regional, lokal.
410/ Das vielfaltige Titelange-

0 bot in der Schweiz erlaubt
eine geografische, sozio-
demografische oder kon-

45%
Online-
Ausgaben*
sumbezogene  Zielgrup-
: : penansprache.
resseerzeugnisse Tagespresse
insgesamt

*ohne E-Paper Quellen: WEMF MACH Basic 2018-1; NET-Metrix Profile 2018-1

Online-
Ausgabe
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NUTZUNGSVERHALTEN VON ZEITUNGSLESERN

Tdgliche Nutzung von
Tageszeitungen*

Dank Online ist auch die Zei-
tungsnutzung bei Jungen gestie-
gen. 67/% der 14- bis 34-jahrigen
taglichen Nutzer von Zeitungen
lesen eine gedruckte oder On-
line-Ausgabe.

gedruckte Ausgaben

Online-Ausgaben™

81%
der Mehr-
personenhaushalte*

nutzen taglich eine
Tageszeitung

*Familien, Wohngemeinschaften usw. Quelle: WEMF MACH Basic 2018-1

MAN NIMMT SICH ZEIT FUR SEINE ZEITUNG!

Durchschnittliche Nutzungsdauer in Minuten
pro Tag (Bevélkerung ab 14 Jahren)

Zeitungen Werktag (Mo-Sa)

Zeitungen Sonntag

2,8 Personen
lesen durchschnittlich
ein Exemplar

*ohne E-Paper Quellen: WEMF MACH Basic 2018-1; NET-Metrix Profile 2018-1

Anzeigen in Printmedien
wirken mehrfach

Einmal ist zweimal. Zeitungen
und Zeitschriften haben ge-
genlUber anderen Medien einen
grossen Vorteil: Sie werden von
ihrer Leserschaft mehrfach ge-
nutzt. Die Pick-up-Analyse der
MA Leader 2015 der WEMF
zeigt, dass Printmedien, je nach
Art der Titel, 1,5- bis 2,2-mal
zur Hand genommen werden.
Das bringt zusatzliche Kontakte
mit der Werbebotschaft.

Papier-Ausgaben

Online-Ausgaben

Quellen: Mediapulse / SRG SSR / WEMF Time Use Study 2015 / 2016
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PRINT KENNT KEINE ADBLOCKER

Printwerbung erreicht die gewlinschte Zielgruppe. Sie wird als informativer, glaubwdirdiger und massiv
weniger stérend empfunden.

Werbung ist der Motor der Wirtschaft. Rund 60% 70% betrachten sie als nttzlich. Die Informatio-
der Bevolkerung finden Werbung notwendig. Knapp  nen stammen aus der Studie MACH Consumer der
die Halfte der Befragten sagt, dass sie durch Wer-  WEMF. Sie ist die grosste kontinuiertliche Konsum-
bung schon ofters auf interessante Angebote ges- studie der Schweiz und verbindet das Kauf- und
tossen sind. Am positivsten beurteilt die Schweizer Konsumverhalten mit der Medianutzung.
Bevolkerung die Werbung fir neue Produkte. Rund

45.0°

... haben durch Werbung schon
interessante Angebote gefuhden

0l.1

... empfinden Werbung
als notwendig

BEACHTUNG VON WERBUNG NACH MEDIEN

zeitungen N  s:95% Werbewirkung ist von vielen Fak-

v 81.5% toren abhdingig. Die Beachtung

ist der erste Schritt zur Wirkung.

Zeitschriften [ 79.5%

Prospektbeilagen I 77.4% Ohne gesehen oder beachtet zu
werden (Attention), kommen we-
Plakate [ 68.8% der Produktinteresse (Interest),
Fachzeitschriften [ 68.1% Wunsch (Desire) und schon gar
Radio 63.5% keine Kaufe (Action) zustande.
Die grosste Beachtungschance
Internet N Colle hat die Werbung in der Presse.
Verkehrsmitteln [N 60.6% Das sind gute Voraussetzungen
kino [N 53.5% fur die Werbewirkung, zumal
Soziale Netzwerke [N 35.7% d?e Kontaktqua“tét.. in. Prihtme—
’ dien dank Glaubwdirdigkeit, Le-
Mobile Applikationen [N 33.0% serbindung und intensiver Nut-
Quelle: WEMF MACH Consumer 2016 zung ganz besonders hoch ist.
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Empfindung von Werbung

informativ

glaubwiirdig ‘ attraktiv

storend

Plakate

Apps

Kino

Zeitungen

Internet

TV

Prospektbeilagen

Zeitschriften

Soziale Netzwerke

Radio

Adressierte
Werbesendungen

Quelle: MACH Consumer 2016
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UNTERSCHIEDLICHE WERBEAKZEPTANZ

Nicht jede Form der Werbung ist gleich willkommen.

Das zeigen die steigenden Zahlen von Adblo-
ckern und Stopp-Klebern. Sehr kritisch beur-
teilt die Bevolkerung die Onlinewerbung und
die unadressierten Direct Mails. Mehr noch:
Die Leute versuchen mehr und mehr, diese Art
von Werbung zu umgehen. Resultat: Die Wer-
bung erreicht die Zielgruppe nicht. Gemass ei-
ner Studie des Medien- und Kommunikations-
managements (MCM) der Universitat St. Gallen,
die 2014 durch das Institut GfK durchgefihrt
wurde, stossen bei der Onlinewerbung vor al-
lem Pop-ups (animiert und stabil), Werbevideos
und animierte Banner auf Ablehnung. Anders
prasentiert sich die Situation bei der Werbung
in Printmedien. Sie wird besonders positiv be-

Hohe Akzeptanz Von Werbung In Printmedien

Anteil Personen, die Werbung in den aufgefiihrten Medien als
informativ empfinden

in Zeitungen N /3

in Zeitschriften

38%
im Radio 23%
imTV 21%
im Internet 17%
in Social Media 8%

Schweizer Bevolkerung ab 14 Jahren Quelle: WEMF MACH Consumer 2017

urteilt. Das hangt nicht zuletzt auch damit zusammen, dass Werbung in Zeitungen und Zeitschriften als
integrierter Bestandteil des Mediums wahrgenommen und akzeptiert wird.

WERBUNG IN PRINTMEDIEN STORT NICHT

Werbung, die stort, hat einen schweren Stand. Adblocker, Stopp-Kleber oder Wegzappen verhindern, dass
Werbebotschaften ankommen. Langst nicht jede Werbeform ist wirklich akzeptiert. Das erschwert die
Werbewirkung. Bei den Printmedien ist die Werbung integrierter Bestandteil der Zeitung oder Zeitschrift

und profitiert vom redaktionellen Umfeld.

Anteil Personen, die Werbung in den aufgefiihrten Medien als storend empfinden*

Wert < 50% = geringe Stérung

Nw N

S
25

4
75
-0 / 100=

66% o T

50

-\, 4
25 75
=0 / 100=

B5% .
25

.
5)

=0 100=

im Internet

Wert > 50% = hohe Stérung

S .
125 75
=0 100=

1

/% 4

25 75

=0 \ 100=

in Zeitschriften

8% . b

75

_— -0 \ 100=
=
|

*Schweizer Bevélkerung ab 14 Jahren Quelle: WEMF MACH Consumer 2017
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UNVERZICHTBAR FUR LOKALE UND REGIONALE INFORMATIONEN

In Zeiten von Fake News und Informationstiberflutung bieten Zeitungen Orientierung und Glaubwtirdigkeit.
Das vertrauenswiirdige redaktionelle Umfeld (bertrdgt sich positiv auf die Werbungtreibenden.

Lokal- und Regionalzeitungen sind eine fes- Anteil Personen, die die folgenden Medien als

te Grosse in der Region. Sie sind nach wie wichtigste Informationsquellen in ihrer Region betrachten
vor das wichtigste Medium zur Orien-

tierung am Wohnort. Kein anderes 83% 32%

Medium verflgt bei der Bevolke- Zeitung v 8%

rung Uber eine so hohe Glaubwr- Zeitschrift

digkeit und Akzeptanz. Gemass
der ZMG Bevolkerungsumfrage
2016 ist fur 64% der Befragten

die Lokal- und Regionalpresse
unverzichtbar fir die lokale und
regionale Berichterstattung. Wei-
tere 20% halten sie zumindest fUr
sinnvoll. Kein Zweifel, Zeitungen gel- At
ten als Sprachrohr fUr die Region. Ihnen ‘
schenkt man Vertrauen. Davon profitieren

auch die Inserate. Denn das vertrauenswiirdige
Umfeld der Lokal- und Regionalpresse farbt sich po-
sitiv auf die Werbungtreibenden ab. 81% der Befragten

empfinden Geschéfte, die in Zeitungen werben, als serids. Der hohe Stellenwert der Lokal- und Regional-
presse macht sie zum idealen Werbemedium. Werbung in Printmedien wird als informativer, glaubwrdi-
ger und weniger storend empfunden als in allen anderen Mediagattungen. Kommt dazu, dass Werbung
in Zeitungen gemass der MACH Consumer Studie 2016 der WEMF mit 86,5% die mit Abstand hochste
Werbebeachtung aller Medien hat. Das schafft besonders gute Voraussetzungen fiir die Werbewirkung.

Quelle: Tamedia Pro Print Studie 2017

POLITISCH AKTIVE INFORMIEREN SICH IN DER ZEITUNG

Nutzung der Medienquellen bei Abstimmungen (% der Stimmenden)

89%

Artikel in Zeitungen

11%

Abstimmungssendungen
am Fernsehen

69%

Abstimmungs-

zeitungen 67%
oder Flyer Leserbriefe/
-kommentare
in Zeitungen oder
63% Internetforen
Abstimmungs-
sendungen
am Radio 57%
Meinungs-
umfragen
56%
News-Seiten 28%
im Internet Soziale Medien

wie Facebook
oder Twitter

Quelle: Milic et al. (2018). VOTO-Studie zur eidg. Volksabstimmung vom 10. Juni 2018. ZDA/FORS/LINK: Aarau/Lausanne/Luzern.
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Forschung und Impulse

«Wer verstehen will, braucht Print»

Hirnforscher Hans-Georg Hdusel erkldrt, wie gedruckte Medien
die Sinne ansprechen und ihre Wirkung entfalten. Seine span-

nenden Erlduterungen hier im Interview.

Hans-Georg Hausel ist Diplom-Psychologe und
Fachmann flir Hirnforschung und Konsumverhal-
ten. Zusammen mit dem Haufe-Verlag und der
Gruppe Nymphenburg veranstaltet er jahrlich den
grossten europaischen Neuromarketing-Kongress.

Print wirkt, behaupten die Verleger. Sie, Herr Hdu-
sel, sind Psychologe und Neuromarketing-Experte.
Stimmt die Behauptung?

Na klar stimmt die! Viele laufen wie die Lemminge in
die digitale Welt und vergessen, dass Print durchaus
seine Wirkung hat.

«Wenn der Mensch eine
gedruckte Zeitschrift
in die Hand nimmt,
schaltet sein Gehirn in
den Flaniermodus.»

Wie wirkt Print denn?

Was wir heute wissen aus der Hirnforschung, aber
auch aus der Motivforschung, ist Folgendes: In dem
Moment, in dem ein Mensch ein Smartphone oder
Tablet in die Hand nimmt, schaltet sein Gehirn in
den sogenannten Goal Mode, also Zielmodus. Der
Nutzer mochte relativ schnell ein Ziel erreichen,
das Gehirn sucht eine Belohnung. Das ergibt eine
Art Stress. Ganz anders, wenn ein Mensch eine ge-
druckte Zeitschrift in die Hand nimmt: Dann schal-
tet sein Gehirn in den Flaniermodus. Er ist ent-
spannter und nimmt Inhalte anders auf.

Ist es nach den Erkenntnissen der Hirnforschung
nicht vergebliche Liebesmiihe, lange Texte online zu
bringen?

Weitgehend. Der Spannungszustand des Gehirns
spricht gegen lange digitale Texte. Nur wenn mich
etwas sehr interessiert, lese ich einen langeren Text
online. Fur vertiefende Informationen sind Print-

medien einfach
besser geeignet.

Sie betonen die
Rolle der Emotion.
Ruft Print mehr oder
weniger Emotion hervor
als Internet oder auch TV?

Hans-Georg Hausel

-

Es kommt darauf an. Print lebt

von der Multisensorik. Da raschelt etwas, da riecht
es, Sie sind in Aktion beim Umblattern. TV hat den
Vorteil, Musik, Bilder und Bewegung zusammenzu-
bringen. Digital wiederum ist flr viele Botschaften
nicht geeignet: Wenn Sie flr ein Luxusprodukt
einen Storbanner auf dem Smartphone schalten,
dann wird Ihr Produkt regelrecht abgewertet. Das
Gehirn ist kontextsensibel, deshalb sollten Sie eine
Luxusanzeige gross in einem hochwertigen Prin-
tumfeld schalten.

Haben Sie das Gefiihl, dass die Erkenntnisse der Hirn-
forschung von den Unternehmen und Agenturen um-
gesetzt werden?

Eher nicht. Werber sind oft junge Menschen, und
diese Digital Natives schliessen zu sehr von sich auf
andere. Nach unseren Untersuchungen sind zudem
selbst die jungen Leser von Print entspannter. Sogar
die digital Aufgewachsenen sagen: Es ist flr mich
der grosste Genuss, wenn ich die Printprodukte am
Abend oder am Wochenende auf meinem Sofa mit
einem Tee geniessen kann.

Glauben Sie, dass die Interneteuphorie der Werben-
den liberzogen ist?

Teilweise schon. Ich glaube, wir missen lernen, die
Starken der Medien intelligent zu verknUpfen. Die
digitale Welt hat viele Vorteile, aber vieles kann
Print einfach besser.

Interview: Peter Turi, Foto: Stephan Sahm
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Beeinflusst den Einkaufszettel

WAS SOLL ICH EINKAUFEN? DIE ZEITUNG WEISS ES!

Wichtigste Informationsquelle beim Einkauf von Lebensmitteln und Getranken

Printmedien beeinflussen

Printmedien gehoren zu Geschaft /
den haufigsten Informa- am Einkaufsort
tionsquellen, wenn es
um den Einkauf geht. Bei 19%
Produkten des taglichen

Zeitungen

den Einkaufszettel 55% @

Werbung im U

und Getranke, sind Zei-
tungen und Zeitschriften
das mit grossem Abstand
meistgenutzte Medium.

Bedarfs, wie Lebensmittel Briefkasten I

VOR DEM EINKAUF INFORMIERT MAN SICH IN ZEITUNGEN

Lese- und Einkaufsverhalten von Personen mit Haushaltfiihrung

68%

der haushaltfiihrenden
Personen informieren sich
vor dem Einkauf in ihrer
Zeitung, wo Aktionen statt-
finden!

64%

der haushaltfihrenden
Personen haben die

Zeitung vor dem
Einkauf bereits
gelesen!

Quellen: Mediapulse/SRG SSR/WEMF Time Use Study 2015/2016; MACH Consumer 2017

Aktionswerbung kommt in Zeitungen
und Zeitschriften besonders gut an.

Sie erreicht nicht nur die Leserinnen
und Leser, die speziell auf Aktionen
achten, sondern auch diejenigen,
die eher zufallig auf eine Aktions-
werbung stossen. Aktionsinserate
fallen nicht nur durch Grésse und
Gestaltung auf, sonder auch, well
sie gesuchte und wertvolle Infor-
mationen vermitteln.

Aktionsinserate in Zeitungen und
Zeitschriften werden von den Kon-
sumenten erwartet. Sie beeinflus-
sen in hohem Masse den Einkauf
und das Konsumverhalten.
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Beeinflusst den Einkaufszettel

LESER VON ZEITUNGEN LEISTEN SICH ETWAS!

Besitz und Konsumverhalten von Tageszeitungs-Lesern

~

gl /‘/ besitzen Wertschriften
/ 100 (Aktien oder Obligationen)
A

leben in den eigenen
‘ w) 4 Wanden

1)

b . \ '
Leser von Tageszeitungen ! >
| -

AT —,‘ kaufen ihr Auto bei einer Marken-

Quelle: WEMF MACH Consumer 2017 garage / einem Markenhandler
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STUDIEN DES VERBANDS SCHWEIZER MEDIEN

Drei Beispiele, die unter anderem Uliber die Werbe- und Verkaufswirkung von Printanzeigen Auskunft
geben. Dazu wurden in einem Testgebiet, wdhrend drei Wochen ganzseitige Inserate in Print geschal
tet und analysiert. Die Studie erfolgte in Kooperation mit dem Verband Schweizer Medien.

Fleurop

Besucher auf Fleurop-Website mehr als verdoppelt

Die Power of Flowers ist auch die Power of
Print. Dies lasst sich aufgrund der Resultate der
aktuellen Werbewirkungsstudie mit Fleurop mit
Bestimmtheit sagen. Die Studienergebnisse sind
ausserst beeindruckend. Fleurop ist als Marke
sympathisch, flexibel, bietet attraktive Blumen-
strausse und ist hoch zuverldssig. Anzeigen in
Printmedien kommen gut an. Sie sind informa-
tiv, bleiben lange in Erinnerung und lésen Ak-
tionen in Form von Abverkaufen aus. Fleurop
verflgte im Testgebiet Uber einen ungestitzten

Werbeerinnerung bei regelméssigen Lesern*

Bekanntheitsgrad von 82%. Auf dieser Hohe
eine Verbesserung zu erzielen, ist dusserst an-
spruchsvoll. Und doch: Nach der Kampagne
stieg der ermittelte Wert bei den regelmassigen
Leserinnen und Lesern um 3 Prozentpunkte auf
85%. Die Werbeerinnerung an das «MyFleu-
rop»-Sujet lag auch drei bis finf Wochen nach
den geschalteten Anzeigen noch bei 14%. Die
regelmassigen Leserinnen und Leser konnten
sich sogar zu 21% an die Werbung erinnern.
Dies entspricht einer Zunahme von 50%.

Totalbevolkerung im Testmarkt I

Regelmassige Leserinnen und Leser _ 21%

Das Geschaftsmodell von Fleurop ist weitge-
hend internetbasiert. Gemass eigenen Anga-
ben werden mehr als 85% der direkten Auf-
trage via Internet bestellt. Die Bedeutung des
Webkanals nimmt folglich weiter zu. Im Rah-
men der Teststudie wurden die Internetzugrif-
fe auf die Fleurop-Webseite gemessen. Dabei
konnten im Untersuchungszeitraum und wah-
rend der Anzeigenkampagne mehr als doppelt
so viele Besucherzahlen (Sessions) pro Tag
auf der Fleurop-Site registriert werden anders
als im nicht beworbenen Kontrollgebiet. Das

* Lesen 3 von 6 Ausgaben

14%

+50%

weist auf einen ausge-
sprochen hohen ,Drive-
to-Web-Effekt® hin, der

durch die Printkampagne
ausgeldst wurde. Die Mess-
resultate basieren auf den Google
Analytics-Daten von Fleurop. Die Studiener-
gebnisse und vor allem auch die Entwicklung
der Website-Zugriffe verdeutlichen das Wir-
kungspotential von Anzeigen in Printmedien.
Print schlagt die Briicke ins Netz!

+116%

Besucher

ose chmedia
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Studien vom Verband Schweizer Medien

Flaschenpost.ch

In vino veritas: Dank Inseraten

Dicke, aber gute Post von Flaschenpost.ch. Der
Wein-Onlinehandel Flaschenpost.ch hat allein
vom konkret beworbenen Wein wahrend der
Kampagnenphase bis zu 7-mal so viele Flaschen
verkauft wie Ublich. Das bestatigt die Wirkungs-
kraft der Anzeigenwerbung. Sie verkauft wie
kaum ein anderes Medium.

Die Studie gibt Aufschluss Uber die Hohe und
Verdanderung des Bekanntheitsgrades sowie Uber
die Werbeerinnerung. So liegt zum Beispiel die

«Ftir verkaufsorientierte
Werbung und Aktionen
sind Zeitungen das
klar stdrkste Medium»

Bekanntheitsgrad von Flaschenpost.ch*

7-mal mehr Flaschen verkauft

Werbeerinnerung bei den regelmassigen Lese-
rinnen und Lesern um 53% hoher als bei der Ge-
samtbevolkerung. Der Wert ist hoch signifikant
und beweist: Werbung in Print bleibt haften und
|6st Verkaufe aus.

Bekanntheitsgrad wurde nahezu verdoppelt,
die Anzeigenerinnerung liegt bei 17 bis 26%,
und es wurden bis zu 7-mal hohere Verkaufs-
zahlen erzielt.

vor Kampagne [N 7%
nach Kampagne [N 12%

+11%
Erinnerung an das Anzeigensujet*
TOTAL Bevdlkerung I 17%
Regelm. Leser/innen NG 2%
+H3%
+711%
Flaschenverkauf nach Kalenderwochen** Bekanntheitsgrad
Woche 33 [ 3.6
Woche 34 NN ¢°
] 6.5
RRCChels +Verkaufsfaktor
Woche 38 [N 1.7

* Bei regelmassigen Leserinnen und Lesern (lesen 3 von 6 Ausgaben)

** Inserate, erschienen in der Kalenderwoche 33 bis 35 / Basis: @-Verkauf im ersten Halbjahr 2016 / Quelle: Verkaufsstatistik Flaschenpost.ch
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Studien vom Verband Schweizer Medien

Zweifel Secret Chips
Inserate sind schuld: Chips-Konsum hat stark zugenommen

Im Mittelpunkt der Untersuchungsanlage «Wer- Die Erhohung des Bekanntheitsgrades hat noch
bewirkung» stand die Produktlinie Zweifel nichts mit den effektiven Abverkdufen zu tun.
Secrets Chips mit dem beworbenen Produkt Darum wurde die Wirkungsstudie zweistufig
«Garden Style & Dried Beetroots». konzipiert, um letztlich auch die Verkaufswirk-
samkeit der Printanzeigen zu beweisen. Damit
geht die Wirkungsstudie des Verbandes Schwei-

Diese wurde auf zwei Ebenen analysiert: zer Medien deutlich weiter als die meisten her-

« \Verinderungen des Bekanntheitsgrade kommlichen Werbewirkungsanalysen. Die auf

im Testgebiet der Basis von Nielsen gemessenen Abverkaufe

« Konkrete Abverkiufe im Testgebiet zeigen im Testgebiet einen Abverkaufszuwachs
von 48%.

«Die Entwicklung des
Bekanntheitsgrades ist eine
wahre Erfolgsgeschichte und
beweist die Wirkungskraft und
Effizienz der Printanzeigen»

Bekanntheitsgrad Zweifel Secrets Chips bei allen Befragten

vor Kampagne NI 19% O
nach Kampagne ] 27%

+42%

Bekanntheit «Garden Style & Beetroots» bei allen Befragten

vor Kampagne [N 11% O
nach Kampagne [INNENEGIGG_G_ 20%
+820
+48%
Bekanntheit Zweifel Secrets Chips bei regelmassigen Lesern* Abverkaufe
vor Kampagne NN 17% O
nach Kampagne ] 24%
+41%

Bekanntheit «Garden Style & Beetroots» bei regelm. Lesern*

vor Kampagne [ 8% O
nach Kampagne [N 26%
+225%

* Lesen 3 von 6 Ausgaben
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CH MEDIA - DAS SCHWEIZER MEDIENHAUS DAS VERBINDET

Publishing: Zahlen und Fakten

-

TAGESZEITUNGEN ANZEIGER WOCHENEND-
Gesamtauflage: 350000 Gesamtauflage: 800‘000 ZEITUNGEN
SPECIAL-INTEREST- FACHZEITSCHRIFTEN BUCHVERLAG

ZEITSCHRIFTEN
ose chmedia
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CH MEDIA: UNSERE ZEITUNGEN

NORDWESTSCHWEIZ
LIMMATTALER
B Jiiting | ETaceiarr | ETAGBIATT | EE ZEITUNG
B 7iimune | EEBASEL | EEZEITUNG | BETAGBLATT
T Angeiger fiessyihres
T B A | e e ar ystadt
- Ei 5 ﬂ l'lmmatwe“e Oberbaselbieter Zeitung anzelger
WOCHENBLATT | WOCHENBLATT
0STSCHWEIZ
TAGBLATT Thurgauer Zeitung AppenzellerZeitung WILER ZEITUNG
ToggenburgerTagblatt | {erienberger & Dberoggenburgr S encnde @
ZENTRALSCHWEIZ
Luzerner | Zuger Nidwaldner %bytvaldner
Zeitung Zeitung Zeitung citung
ggil%%l;lg gﬁl:&’(e)iczhenende ANZEE,QEQ Z u g e rb I ete r

Presse

oge ch media
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Nichts ist teurer als der

beste Auftritt im falschen Medium.

Wir haben die passende Losung.

NORDWESTSCHWEIZ

AZ Medien AG

Neumattstrasse 1

Postfach

5001 Aarau

Telefon +41 58 200 58 58
inserate@aargauerzeitung.ch
www.azwerbung.ch

OSTSCHWEIZ

CH Regionalmedien AG

Flrstenlandstrasse 122
Postfach

9001 St. Gallen

Telefon +41 71 272 77 77
inserate@tagblatt.ch
www.chregionalmedien.ch

ZENTRALSCHWEIZ

CH Regionalmedien AG

Maihofstrasse 76

Postfach

6002 Luzern

Telefon +41 41 429 52 52
inserate@lzmedien.ch
www.chregionalmedien.ch
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