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Energiemarkt
Nützen ist immer 
auch schützen

Marché de l’énergie

Utiliser c’est toujours protéger
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Made in Ticino
Zeitgenössisches Wohnen  

südlich der Alpen

Zusammenrücken

Dynamik in der Agglomeration

Vorwärts zur Landschaft!
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100 Jahre aktiv.
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ANZEIGE

Die weisse Pracht 
wirft Fragen auf
Im Fokus Der Schnee ist da und  
mit ihm die Frage: Wer ist für den 
Winterdienst verantwortlich?  Seite 9

Wärmebilder 
erstellen lassen
Sanieren Mittels Infrarotthermo grafie  
kann der energetische Zustand eines 
Hauses überprüft werden.  Seite 27

Beim historischen Bauernhaus in 
der Umbaureportage dieser Zeitung 
beschränkte sich der Eingriff aufs 
Innere. Das grosse Bild oben zeigt 
die gelungene Küche. Im Mittel-
punkt stand dabei die Frage, wie 
viel Veränderung das Haus erträgt, 
ohne dass der Charakter darunter 
leidet. Um trotz geringer Raumhö-
hen grosszügig wirkende Räume zu 
erhalten, setzten die Architekten 
auf einen dunklen Anstrich in Kom-
bination mit hellen Böden und De-

cken. Das Resultat kann sich sehen 
lassen. 

Über Design und Nachhaltigkeit 
haben wir mit den bekannten De-
signern Frédéric Dedelley und 
Christian Kaegi gesprochen, die 
gemeinsam mit Hersteller Lehni den 
Sessel «Ensō» geschaffen haben. 

Pflanzen spielen in dieser Aus-
gabe nicht nur im Garten eine Rol-
le, sondern auch bei der Begrünung 
der Gebäudehülle: Erfahren Sie, wo-
rauf Sie achten müssen, wenn Sie 

Ihr Haus in ein grünes Kleid hüllen 
möchten. Gartenredaktor Felix Käp-
peli wagt einen Blick in die Zukunft 
und zeigt auf, wie sich Pflanzen, 
Gärten und Grünflächen in den 
nächsten Jahren entwickeln könn-
ten. Erfahren Sie in dieser Ausgabe 
zudem, welches die Zimmerpflan-
zen der Stunde sind und wie man 
diese richtig pflegt. 

Weitere Themen sind Naturge-
fahren und wie man sich vor ihnen 
schützt bzw. wie in einem konkre-

ten Fall das Wetterunglück ins Gute 
gewendet werden konnte. 

Lesen Sie, welches Ihre Pflichten 
als Eigentümer bei Schneefall sind, 
wie Sie vorgehen müssen, wenn Sie 
eine Hypothek frühzeitig ablösen 
wollen, worauf Sie bei Ihrer Vorsor-
ge achten sollten und vieles mehr. 

Und selbstverständlich haben 
wir für Sie auch tolle Reiseangebo-
te und Ausflugstipps zusammenge-
stellt. Für Rätselfans gilt: Mitma-
chen und gewinnen!  Ihre Redaktion

Die ursprünglichen Strickbalken prägen die Innenräume auch nach dem Umbau, der mit viel Fingerspitzengefühl durchgeführt wurde.  BILD DOUGLAS MANDRY

Im neuen 
Kleid
Dihei Ein 250-jähriges Ammler 
Bauernhaus wurde zu einem 
Schmuckstück umgebaut.  Seite 11

Zimmerpflanzen 
liegen im Trend
Wohnen Diese Pflanzen zählen zu den 
beliebtesten grünen Mitbewohnern. 
So pflegt man sie richtig.  Seite 40

Wangen-, Spindel- und Estrichtreppen aus Holz, Stahl
und Glas planen und fertigen wir nach Kundenwunsch
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Espace de vie et de bureau • Machines • Plani�cation pour la haute montagne

Wohn- und Büroraum • Maschinen • Planung fürs Hochgebirge

PERSONEN- UND ARBEITSSCHUTZ

PROTÉGER LES PERSONNES ET LE TRAVAIL

RUBRIK
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Was Berufswünsche beflügelt – und abstürzen lässt 

Gut informiert mit der Chinderzytig 

Dachverband Lehrerinnen und Lehrer Schweiz LCH 5 | 2021

Weil gute Inhalte mit hoher 

Glaubwürdigkeit das beste 

Werbeumfeld bieten.

Kleine Auswahl aus unserem umfangreichen Portefeuille.

•	 Glaubwürdigkeit. Deutlich höher als in allen anderen Medien. 

•	 Werbeakzeptanz. Doppelt so hoch im Vergleich zu digitalen Medien.

•	 Platz 1. Printwerbung stört am wenigsten.

•	 Tägliche Nutzung. Fast 90% nutzen gedruckte Medien täglich.

•	 Beliebt. 80% des Inhalts der Spezialpresse wird gelesen.

•	 Pick-ups. Leser der Spezialpresse nehmen die Ausgabe 3x zur Hand.

•	 Sichtbarkeit. Print kennt keine Adblocker.

•	 Stark unterschätzt. Doppelt so viele wie vermutet lesen Printmedien.



Der Faktencheck für Printwerbung.

Printmedien kennen keine Adblocker.

6 Sichtbarkeit

Werbung ist  
100% sichtbar!

Leserinnen und Leser akzeptieren Werbung in 
Printmedien viel besser als auf digitalen Kanälen. 
Fachzeitschriften schneiden nach den Zeitungen  
am besten ab.

Hohe Akzeptanz1
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Akzeptanz für Werbung

41% 	in Zeitungen

39% 	in Fachzeitschriften

37% 	in Zeitschriften

24% 	im Radio

20% 	im TV

18% 	im Internet

10% 	auf Social Media

Fachzeitschriften weit vorne4

Inserate in Zeitschriften stören im Vergleich zu allen anderen Medien fast am wenigsten!
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Anteil Personen, die Werbung in den aufgeführten Medien als störend empfinden

Der Werbung in Printmedien schenkt man Glauben.  
Deutlich mehr als in allen anderen Medien. Glaubwürdigkeit 
schafft beste Voraussetzungen für den Werbeerfolg.

Grosse Glaubwürdigkeit2

Empfinden Werbung  
als glaubwürdig

30% 	in Fachzeitschriften

26% 	in Zeitungen

7% 	 im Internet

5% 	 auf Social Media

4% 	 in Apps

Quellen:

Die Zahlen der Punkte 1, 2 und 4 entstammen 
dem WEMF MACH Consumer 2021. (Schweizer 
Bevölkerung ab 14 Jahren)

Zahlen Punkt 3: aus WEMF MACH Basic 2021; NET-
Metrix Profile 2020-1
Zahlen der Punkte 5 + 7: aus WEMF MACH Basic 
2021-2, Hobby (1340/3150)

Zahlen der Punkte 8 + 9: 
Ad People: GB/IGEM:Media Bias – Mediennutzung 
der Marketing- und Medienprofis im Vergleich  
zur Schweizer Bevölkerung (ab 15 Jahren), 2021. 
Bevölkerung: IGEM-Digimonitor 2021 / für 
Zeitungen und Zeitschriften: MA-Strategy 2020.  
Abbildung des Regular Usership (RUS = regel- 
mässige Nutzung/mind. 3 von 6 aufeinander-
folgende Ausgaben, die gelesen oder 
durchgeblättert werden).

Fast 90% der Schweizer Bevölkerung ab  
14 Jahren nutzen täglich Presseerzeugnisse. 

Tägliche Nutzung3

Presseerzeugnisse 
insgesamt

89% 	gedruckte Ausgaben

63% 	Online-Ausgaben 
	 (ohne E-Paper)

Die Lesemenge in der Spezialpresse 
ist beeindruckend hoch:

80% des gesamten Inhaltes  
einer Ausgabe werden gelesen

Beliebte Inhalte5

Spezialpresse ist relevant. Lesende nehmen eine Ausgabe 
mehrmals in die Hand – durchschnittlich 3 Mal.

Mehrere Pick-ups7

3 x

Nutzung und Schätzung – gedruckte Zeitschriften. Diese werden von  
doppelt so vielen Leserinnen und Lesern genutzt wie von Ad People geschätzt. 

Print: Viel mehr als vermutet8

Nutzung Gesamtbevölkerung 15+ Schätzung Ad People gesamt Nutzung Ad People gesamt Unterschätzung: 2.6 Mio User

77% 38% 48%

Ad People überschätzen die Nutzung von Social Media deutlich, da sie diese selber stark nutzen. Die Gesamt-
bevölkerung nutzt Social Mediakanäle hingegen bis zu dreimal weniger als die Marketing- und Mediaprofis. 

Social Media: Stark überschätzt9

Nutzung Gesamtbevölkerung 15+ Schätzung Ad People gesamt Nutzung Ad People gesamt

Facebook

Überschätzung: 
0.6 Mio User

Instagram

Überschätzung: 
1 Mio User

LinkedIn

Überschätzung: 
0.6 Mio User

Snapchat

Überschätzung: 
0.7 Mio User

Twitter

Überschätzung: 
0.9 Mio User

TikTok

Überschätzung: 
1.3 Mio User

45% 54% 84% 37% 52% 85% 26% 35% 88% 15% 25% 18% 13% 26% 32% 11% 30% 27%


