MACH

CONSUMER

= "N

o
o
=
O
(7))
1 S
()]
©
3
©
=
e
(7))
=
2
©
()]
=
£
=
(72
c
o
X
(V]
]
(2}
(2]
o
1
o
L
(a]



VORTEILE DER STUDIE

Grosste nationale Konsum-
Medien-Studie

Die MACH Consumer liefert wertvolle Insights zu Markten,
Marken, Medien und Einkaufsentscheiden
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wemf.ch/die-wemf
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2 MACH Consumer

¢ Die Studie quantifiziert das individuelle Konsum- und
Informationsverhalten der Schweizer Bevolkerung.

i Sie zeigt auf, wie viele Konsumentinnen und Konsu-
menten ein Produkt kaufen oder eine Dienstleistung
¢ in Anspruch nehmen, welche Einkaufskanale sie
nutzen und Uber welche Medien sie sich informieren.
i Ausserdem ermittelt die MACH Consumer die
BedUrfnisse, Einstellungen und Gewohnheiten der
i Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten. In
Zusammenarbeit mit den Marketingverantwortlichen
¢ wichtiger Firmen passt die WEMF die Studie jahrlich
den neusten Marktgegebenheiten an.

«Die Studie quantifiziert
das individuelle Konsum-
und Informationsver-
halten der Schweizer
Bevolkerung.»

¢ Nutzen fiir den Werbemarkt

— quantitative Informationen zu Zielgruppen und

i Marktpotenzialen

— Optimierung der Marketing- und Mediastrategie
:  sowie des Marketingbudgets

— etabliertes Instrument fur die Kampagnenplanung
i — Potenzialschatzungen fur Produkte, Dienst-
leistungen, Absatzkanéle etc.

¢ — |dentifikation neuer Marktsegmente und neuer
Marktchancen

i — Erganzung interner Datenquellen und Marktfor-
¢ schungsstudien

i Nutzen fiir den Medienmarkt

i (bzw. fUr eigenen Pressetitel)

— detalllierte Informationen zum Konsumverhalten,
zu Haushaltsmerkmalen und zu Interessenge-
bieten (= Affinitaten) der Leserschaft eines Presse-

© titels

i — direkte Benchmark-Vergleiche

— Erkenntnisse fUr strategische Entscheidungen in
der redaktionellen Ausgestaltung sowie bei der

¢ Angebotsentwicklung

¢ — Zusatzargumente fur die Akquise im Werbemarkt


https://wemf.ch/de/die-wemf/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Consumer+uber+die+WEMF

MARKETING-INSIGHTS

Umtfassende Daten fur eine effektive
Marktoearbeitung

Die MACH Consumer bietet zahlreiche weitere relevante
Insights zu verschiedenen Marketingthemen

i 1. Strategie
¢ — Entwicklungen und Trends
- Strukturveranderungen

4. Brand Performance
i — Markenaffinitat

: ¢ — Markenbekanntheit

: — Analysen des Produkt- und Distributionsmix : ‘ . ‘

: . . ) . i — weitester K&uferkreis

: — Starken-Schwachen-Profile ggti. Konkurrenz : .

: ‘ : — Kaufabsicht

: — Profile von Produktverwendern : Markenbesitz / Markenverwendun
i — Bedeutung von Konkurrenzprodukten : ¢

— Wichtigkeit von Distributionskanéalen - Markenkaut

5. Werbeakzeptanz

i — Beachterkreis von Werbung

— Einstellung zur Werbung

i — Bewertung von Mediastrategien (MACH Strategy)

— Analyse und Umsetzung des optimalen Media-

: mix: Presse, Kino, TV, Radio, Internet / Webange-
bote, Social Media, Streaming (Audio / Video),
Out-of-Home, DOOH, Verkehrsmittel und Direct
Mail (MACH Strategy)

2. Marktpotenzial

i — |dentifikation von Marktver&anderungen
— Abklarung von Marktchancen

i — Marktpotenziale (z. B. fur neue Produkte)
{ — Marktstrukturen

¢ — Branchenentwicklung

— Entwicklung von Konkurrenzmarkten

i — Strukturveranderungen

— Wachstumsprognosen

: 6. Konsum- / Kaufverhalten

i — Informations- und Medienkonsumverhalten

— Produkt- und Markenwahl (Praferenzen)

i — Einkaufsgewohnheiten

{ — bevorzugter Einkaufsort / -kanal

i — Kaufabsichten (potenzielle Kundschaft in den
i nachsten zwdIf Monaten)

i — Kaufentscheid

i — weltester Kaufer- und Nutzerkreis

- Nutzungsintensitat

! 8. Zielgruppen

i — soziodemografische Profile und Nutzerprofile

i — préferierte Konsumwelten und Einkaufsgewohn-

: heiten

i — Einstellungen und Kaufverhalten pro Branche

— Konsummerkmale, kombiniert nach Haufigkeit

i — Konsuminteressen und Kaufabsichten

— Beraterkompetenzen und Entscheidungstrager

i — Freizeit / Aktivitaten / Hobbys

— Segmentierungen (Lebenswelten, Konsumenten-
typen)

— Informationsverhalten

&

Mehr zur MACH Consumer
wemf.ch/consumer
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https://wemf.ch/de/medienstudien/intramediastudien/mach-consumer/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Consumer+Consumer

MARKTFELDER

Wissen zu Menschen, Markten,
Marken und Medien

Zielgruppen werden transparent, gewahlte Marketingstrategien
nachvollziehbar und der Budgeteinsatz effizient

4

% : Aktivitaten / Hobbys
i — Aktivitaten allgemein
¢ — Zeitungs- / Zeitschriftenabonnements
i — Politik
¢ — Spenden
i — Gllcksspiele und Wettbewerbe
: — Sport (~ 40 Sportarten, ~ 34 Sport-
¢ marken fiir Kleider / Schuhe)
i —Kino

> | Auto/ Mobilitit
: — Verkehrsmittelnutzung
¢ — Nutzung Shared Mobility /
¢ Offentlicher Verkehr
¢ — Auto (46 Automarken:
:  Besitz / Kaufabsicht)

g : Einkaufsgewohnheiten
i — Einkaufen allgemein
i — Einkaufen per Internet / Katalog
¢ (Kauferkreis und Artikel gekauft)
i — CO,-Kompensation beim Onlinekauf
i — Einkaufshaufigkeit (~ 27 physische
i Geschéfte, ~ 26 Online-Geschéfte,
i~ 4 Online-Marktplétze)
i — Besuchshaufigkeit von Shoppingmalls
! (~ 194 Einkaufszentren)
i — Einkaufen an Aktionstagen
i — Einkauf Unterhaltungsmedien
¢ (Blcher / Filme / Musik)
¢ — Kundenkarten-Besitz

@ : Einstellungen zu spezifischen
: Themen
i — Opinion Leadership / Beratung
i — Marken-, Qualitat- und Preis-
¢ orientierung
i — Nachhaltigkeit

g . Energieversorgung
¢ — Stromart im Haushalt

% Finanzen
: — Finanzen / Banken (~ 23 Banken)

i — Vermdgen
i — Kreditkarten (~ 4 Kreditkarten)
1 — Geldanlagen / Anlageverhalten

I;I i — Geréateausstattung im Haushalt
: — Unterhaltungselektronik / Foto
¢ — Telekommunikation / Internet
(~ 14 Handymarken, 11 Mobilfunk-
¢ anbieter)
: — Computer (~ 14 Computermarken)
: — Smartwatch
¢ — Kl-basierte Anwendungen
i — Einkauf Unterhaltungselektronik
(~ 28 Geschafte)
i — Haushaltsgerate
i (~ 35 Haushaltsgeratemarken)
i — Einkauf Haushaltsgeréate
i (~ 20 Geschafte)

MACH Consumer
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Gesundheit

i - rezeptfreie Medikamente
: — Brillen / Kontaktlinsen

i (~ 15 Optikergeschéfte)

i — Horgerate

i Getrinke alkoholfrei

— Mineralwasser (~ 26 Marken)

: — Susswassergetranke (~ 25 Marken)
i — Energydrinks / Sportlergetranke
: — alkoholfreies Bier

: — Kaffee / Tee (~ 25 Kaffeemarken)
i — Milch / Schoggigetranke / Malz-

i getranke

: — funktionelle Getrénke

i — Einkauf alkoholfreie Getranke

i (~ 19 Geschéafte)

i Getranke alkoholisch

- Bier (~ 31 Marken)

i — Wein

i — Champagner

: — Alcopops

i — Aperitif

: — andere wie gebrannte Wasser, Gin,
: Wodka, Rum, Whisky, Cognac etc.
i — Einkauf alkoholische Getranke

i (~ 22 Geschéfte)

i Haushaltsarbeit / Reinigung

i — Waschmittel (~ 26 Marken)

i — Geschirrspll-, Putzmittel

i — Einkauf Putzmittel (~ 11 Geschaéfte)

: Haustiere

i — Art der Haustiere

¢ — Hunde / Katzen (~ 17 Hunde- und
i~ 22 Katzenfuttermarken)

¢ — Einkauf Tierfutter (~ 14 Geschéfte)

Informationsverhalten
¢ — nach Medien
¢ — nach Produktgruppen

: Kleider / Mode / Uhren / Schmuck
i — Kleider / Schuhe (~ 93 Geschéfte)

¢ — Uhren (~ 31 Marken)

i — hochwertiger Schmuck

: — Einkauf hochwertiger Schmuck /

i Uhren (~ 18 Geschifte)

Korperpflege / Kosmetik
¢ — Haarpflegeprodukte (~ 32 Marken)
1 — Korperpflegeprodukte (~ 43 Marken)

: — Gesichtspflegeprodukte (~ 32 Marken)

i — Duftprodukte (~ 37 Marken)

: — Kosmetikprodukte (~ 18 Marken)
i — Zahnpflegeprodukte

¢ — Monatshygiene (~ 10 Marken)

i — Rasur der Barthaare (~ 8 Marken)
¢ — Einkauf Koérperpflegeprodukte

i (~ 22 Geschéfte)

: Lebensmittel / Kochen / Erndhrung
i Lebensmittel:
: — Fleisch / Fisch / Fleischersatz

— GemUse / Salat / Friichte
— Beilagen

¢ — Milchprodukte

(~ 22 Joghurt- und
~ 27 Kasemarken)

i _ Brotaufstriche

— Geback / Desserts / Glacen

P- Snacks / Knabberprodukte
1 — Cerealien
¢ — Functional Food / spezielle

Erndhrung
— Fertigprodukte

1 — Einkauf Lebensmittel

inkl. Babynahrung
(~ 19 Geschéfte)

Kochen:
¢ Erndhrung: vegetarisch / vegan
: Take-away-Angebote

: Rauchen
- Rauchverhalten

Reisen / Ferien
i — Ferien (Ferienarten, -budget,

Ubernachtungsarten)

— ~ 32 Reiseziele in der Schweiz und

im Ausland

— Kurzreisen (Ferienart, Absicht)
i — ~ 30 Reiseveranstalter
i — ~ 27 Fluggesellschaften

Versicherungen / Krankenkassen
— abgeschlossene Versicherungsarten

: — Versicherungsmutation innerhalb der

letzten 12 Monate

¢ — Krankenkassenwechsel innerhalb der

letzten 12 Monate

— ~ 12 Versicherungsfirmen
¢ — ~ 17 Krankenkassen

Weiterbildung / Hobbykurse
— Besuchsabsicht flr 9 Kursarten in
den n&chsten 12 Monaten

: Werbung

— beachten

P- empfinden

Wohnen / Einrichtung / Heimwerken
i — Wohnsituation

— Einrichtung (~ 44 M&belgeschafte)

: — Heimwerken (~ 9 Geschafte)



LEBENSWELTEN UND KUNDENSEGMENTE

Vereintachte Zielgruppendetfinition
durch Segmentierung

Sechs Lebenswelten und Konsumententypen fiir acht Themen-
bereiche charakterisieren die wichtigsten Zielgruppen

[N

i LEBENSWELTEN

Der Datensatz der MACH Consumer enthélt eine

i Segmentierung, die sich an der aktuellen und indi-
viduellen Lebenswelt der Befragten orientiert. Durch
¢ die Kombination der Variablen «Alter», «Grad der Er-
werbstatigkeit, «Art der Nicht- bzw. der Erwerbsta-
¢ figkeit» und «Haushaltszusammensetzung» entste-
hen sechs in sich koharente Personengruppen, die
i fur die Zielgruppendefinition herangezogen werden
kénnen. Jede(r) Befragte ist eindeutig einer Lebens-
¢ welt zugeordnet.

i «Learners»

i Personen, die sich (noch) in einer Ausbildung befinden, oder
i Personen im Alter zwischen 14 und 19 Jahren, die zudem in
einem Mehrpersonenhaushalt leben.

: «Young Nokids»

¢ Personen im Alter zwischen 14 und 39 Jahren, die erwerbstatig
i oder auf der Suche nach einer Erwerbstétigkeit oder als Haus-
¢ frau / Hausmann tatig sind und in einem Einpersonenhaushalt

i oder in einem Mehrpersonenhaushalt ohne Kinder im Alter bis

© 19 Jahre leben.

i «Young Withkids»

i Personen im Alter zwischen 20 und 39 Jahren, die erwerbstétig
¢ oder auf der Suche nach einer Erwerbstatigkeit oder als Haus-

i frau / Hausmann tatig sind und in einem Haushalt mit Kindern im
¢ Alter bis 19 Jahre leben.

i «Nokids»

i Personen Uber 39 Jahre, die erwerbstatig oder auf der Suche

¢ nach einer Erwerbstatigkeit oder als Hausfrau / Hausmann tatig
¢ sind und in einem Haushalt ohne Kinder im Alter bis 19 Jahre

: leben.

: «Withkids»

i Personen Uber 39 Jahre, die erwerbstétig oder auf der Suche

i nach einer Erwerbstatigkeit oder als Hausfrau / Hausmann tétig
¢ sind und in einem Haushalt mit Kindern im Alter bis 19 Jahre

: leben.

i «Pensioners»
¢ Personen, die pensioniert und nicht (mehr) erwerbstatig sind.

Individuelle Typologien
wemf.ch/personas

(O
e

KUNDENSEGMENTE
¢ Zur zusétzlichen Segmentierung finden sich in der
i MACH Consumer acht unterschiedliche Konsum-

bereiche mit jeweils spezifischen Konsumenten-

i typologien. Diese Typologien basieren auf den zahl-
reichen Einzelfragen zum entsprechenden

i Konsumbereich, welche mittels statistischer Verfah-
ren zu typischen Profilen verdichtet wurden:

Sieben fiir Finanzen und Versicherungen

: «Security first», «<Money is to spend»,
i «Let’s invest», «Do the standard»,

: «Not my business», «Care for the future» und

¢ «Living beyond one’s means».

: Sieben fiir Lebensmittel und Getrénke

: «l don’t care», «Have a drink»,

: «Only the best», «First think, then eat»,

i «Convenient and cheap», «It's necessary» und
i «Swiss first».

i Sechs fiir Auto und Mobilitit
i «l love cars», «No day without car, «l use it», «Used cars are OK>»,
¢ «Good value for money» und «Happy without cars».

: Sechs fiir Mode - Frauen

i «lt's necessary», «Price-conscious»,

: «lt must be convenient», «Focus on accessories»,
i «l love fashion» und «Luxury shopper.

i Fiinf fiir Mode - Ménner

: «ldon’t care, | don’t buy», «Price-conscious»,
: «Focus on quality», «I love fashion» und

i «Luxury shopper».

Sechs fiir Elektronik

: «ldon’t care», «Do the standard»,

: «Well equipped», «Fun comes first»,
¢ «Early adopter» und «Only the best».

Sieben fiir Wohnen

i «ldon’t care», «Modest and energy-saving»,

¢ «Do it yourself», «Only the best»,

i «Real estate as current priority», «I love furniture» und
i «Well-established».

Sieben fiir Freizeit

i «Focus on culture», «<Focus on sport»,

«Friends first», «Family time»,

i «llove to be active», «Enjoy a certain standard» und «Passive».

MACH Consumer 5
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BRANCHEN - INSIGHTS FUR SMARTERE ENTSCHEIDE

Tr

Autos Kleider Handys
Kaufabsicht Bestellungen Kaufabsicht
in den nachsten 12 Monaten Online in den nachsten 12 Monaten
2% 34 % 5%
entspricht entspricht entspricht

112 Tsd.

der Schweizer Bevolkerung

383 Tsd.

der Schweizer Bevolkerung

2,5 Mio.

der Schweizer Bevolkerung

Top 5 praferierte Motorisierung Top 5 Kaufe Top 5 Marken

beim Autokauf (ja, sicher) in den letzten 12 Monaten beim nachsten Kauf (ja sicher)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
I | : I : | |
Benzinmotor ‘ T-Shirt Apple ‘
37% 64% 57 %
Hybridantrieb Unterwédsche Samsung
25% 60% 38%
Elektroantrieb Google Pixel
‘20% F 5%
Dieselmotor Xiaomi
e | [ oo
Wasserstoffantrieb Pullover/Sweatshirt Huawei
3% | 45% 5%
Veranderung Veranderung Veranderung
ggu. VJ : ggu. VJ : ggl. W
-4 -2 0% 2% 4% 6% 8% -4 -2 0% 2% 4% 6% 8% -4 -2 0% 2% 4% 6% 8%
| | : | : |
Benzinmotor T-Shirt Apple
-0.1% 0.3% 5.0%
Hybridantrieb Unterwasche Samsung
6.0% -0.9% —0.4 % ‘
Elektroantrieb Hose Google Pixel
-0.1% ‘ -0.2% -0.6%
Dieselmotor Jeans Xiaomi
-0.6% ‘ -2.4% -1.7% ‘
Wasserstoffantrieb Pullover/Sweatshirt Huawei
0.0%| I [ 01% | [ -01%
Gefahrene Kilometer Ausgabenhdhe Tatigkeiten™*
pro Jahr* in den letzten 12 Monaten*
1006 r+-mmmorsmorrsm e 100 =vnoresemrresmoers e e 00 -=emorsemrrams oo

2001 -5000 :
"""" 5000 ~und mehr ===

2022 2023 2024

2021

2025 2021 2022 2023 2024

6

Anzahl abgefragte Marken

46

Anzahl abgefragte Geschifte
93

Anzahl abgefragte Marken
14

Anzahl Kundensegmente

6

MACH Consumer

Anzahl Kundensegmente

6 (F)/5 (M)

* Bedingte Vergleichbarkeit seit MACH Consumer 2022
aufgrund Methodenwechsels (schriftlich zu online)

Anzahl Kundensegmente

6

Quelle: MACH Consumer 2025
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Elektronikgerate

Budget
von > CHF 9000.-/Jahr

10 %

entspricht

776 Tsd.

der Schweizer Bevédlkerung

Suissgetranke
Konsum

fast taglich/wéchentlich

28%

entspricht

1,2 Mio.

der Schweizer Bevélkerung

Kauf

Online in den letzten 12 Monaten

14 %

entspricht

1,1 Mio.

der Schweizer Bevolkerung

Top 5 Ubernachtungsarten

in den letzten 12 Monaten
0% 20% 40% 60%

I |
Mittelklassehotel
42%

gemiet. Ferienhaus/-whg.
29%

eig. Ferienhaus/-whg.
1‘7% ‘
glinst. Hotel/Pension
‘ 1?%
Luxushotel
1%

80%  100% :

Top 5 Konsum

0% 20% 40% 60 % 80%

I | |
Frucht-/Gemiisesifte

88 %

Cola-Getranke

70 %)|

Milchserumgtréanke

67 %

Siissgetranke

Bitter-/Tonic

100% :

Top 5 Kaufabsicht

Veranderung
ggl. W

-4 -2 0% 2% 4% 6% 8% :

| | |
Mittelklassehotel

FH“%)

gemiet. Ferienhaus/-whg.

FO.S% ‘

eig. Ferienhaus/-whg.
1.0%

glinst. Hotel/Pension
0.9%

Luxushotel
0.3% |

Veranderung
ggl. WJ

-4 -2 0% 2% 4% 6% 8% :

| | |
Frucht-/Gemiiseséafte
-0.3% ‘

Cola-Getranke
-0.2%

Milchserumgtranke
-0.7%

Siussgetranke
-01%

Bitter-/Tonic
0.3% |

2021 2022 2023 2024 2025

___parkt. tagl./mehrmals wéchentl.

£ 20% oo 1-3 x monatl

2021 2022 2023 2024 2025 :

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I
TV-Gerat
5%
DAB-Radio
3%
VR-Brille
3%
port. Bluetooth-Speaker
[ |
Hi-Fi-Stereoanlage
1% |
Veranderung
ggu. VJ
-4 -2 0% 2% 4% 6% 8%
| |
TV-Gerat
0.2%
DAB-Radio
0.8%‘
VR-Brille
0.2%
port. Bluetooth-Speaker
‘ 0.5% ‘
Hi-Fi-Stereoanlage
-0.4% | |
Geratebesitz

im Haushalt*

Hi-Fi-Anlage
DO U = wm e E-Reader.___
Smart Speaker
0% oo

VR-Brille ™"
2021 2022 2023 2024 2025

Anzahl abgefragte Reiseziele

32

Anzahl abgefragte Marken
25

Anzahl Kundensegmente

7

Quelle: MACH Consumer 2025

Anzahl Kundensegmente

7

[\N
Anzahl abgefragte Geschifte Branchen-
23 Iwn:ir?w?tcsh/
insights
Anzahl Kundensegmente EHEE

6
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BEISPIEL MEDIENMARKT - MEDIENTITELVERGLEICH

Prazise Zielgruppenansprache dank
detalllierten Konsumdaten

Der Medientitelvergleich gibt Aufschluss lber die unterschiedlichen
Einstellungen und Interessen der Zielgruppen

Lesebeispiel:

Die Leserschaften der «Coop-
zeitung» und von «Coopéra-
tion» haben viel gemeinsam
und unterscheiden sich doch
in einigen Punkten. Beide
sind affin fir Ausdauersport-
arten wie Nordic Walking
und Wandern. Im Gegensatz
zu den Deutschschweizer:in-
nen sind die Westschwei-
zer:iinnen aber unterdurch-
schnittlich affin fir Radsport/
Velofahren.

Die unterschiedlich ausgepra-
gten Préferenzen zeigen sich
auch bei den Einstellungen
zum Einkauf: Die Mehrheit der
Leserschaft der «Coopzei-
tung» informiert sich vor dem
Einkaufen haufig Gber Aktio-
nen. Leser:innen aus der
Westschweiz haben hingegen
eine hohere Affinitat fir 6ko-
logisch vertretbare Produkte
und Fair Trade.

Bei der Einstellung zu Er-
nahrung sind sich die beiden
Zielgruppen sehr ahnlich.
Beide achten Uberdurch-
schnittlich auf leichtes Essen
und schéatzen ein gutes

Glas Wein zum Essen.

8 MACH Consumer

: Fragestellung: Wie unterscheidet sich die Leserschaft von

«Coopzeitung» und «Coopération»?

Basis: Alle Personen in der Gesamtschweiz ab 14 Jahren

(7 428 000 Personen)

Zielgruppen: Leserschaft «Coopzeitung» in der Deutschschweiz

Leserschaft «Coopération» in der Westschweiz

«Coopzeitung» «Coopération»

Thema Deutschschweiz Westschweiz

Leser pro Ausgabe (CRR, calculated Recent Readership)

in der Sprachregion 2 509 000 689 000
i Betriebene Sportarten (Auszug) Affinitatswerte* Affinitatswerte™
{ — Nordic Walking 155 166
i — Radsport/Velofahren 103 89
{ — Turnen/Gymnastik 122 133
i — Wandern 105 112

Einstellung zu Werbung**

{ — Werbung finde ich notwendig 116 118
i — Werbung verschafft einen guten Uberblick Uber die Vielzahl 121 126
i der Angebote

i — Ich informiere mich gerne Uber Sonderangebote in 139 148

Zeitungen und Prospektbeilagen

Einstellungen zum Einkauf**

i — Beim Einkaufen achte ich besonders auf 6kologisch ver- 106 112
i tretbare Produkte

i — Beim Einkaufen achte ich besonders auf Produkte, die nach 105 112
i ethischen Grundsatzen (Fair Trade) produziert wurden

— Vor dem Einkaufen informiere ich mich haufig, wo Aktionen 119 117
© stattfinden

- Die meisten Produkte fUr den téaglichen Bedarf kaufe ich 106 107

regelmassig beim Discounter (z. B. Denner, Aldi)

Einstellung zu Erndhrung **
i — Ich achte sehr auf leichtes Essen 116 114
— Zu einem guten Essen gehort auch ein gutes Glas Weine 7 117

Bevorzugte Ferienarten (Auszug)

— (organisierte) Flussfahrten 151 162
¢ — (organisierte) Rundreisen 127 147
i — Pauschalreisen (z. B. inkl. Flug, Hotel usw.) 110 124
** Zustimmung: trifft voll und ganz / eher zu * Affinitdten Uber 100 weisen auf eine Uberdurch-

schnittliche, von unter 100 auf eine unterdurchschnitt-
liche Eignung in der betreffenden Zielgruppe hin.

Quelle: MACH Consumer 2024



MACH-FORSCHUNGSSYSTEM

Empirisch ermittelte, neutrale
und vergleichbare Mediendaten

Die breite Befragungsbasis sorgt fur eine hohe
Reprasentativitat in allen Landesteilen

: TEIL DES MACH-FORSCHUNGSSYSTEMS

Die Studie MACH Consumer baut methodisch und inhaltlich auf der Studie

: MACH Basic auf. Die grosste kontinuierliche Markt-Medien-Studie der Schweiz
erganzt fUr ca. 137 Titel die Titelreichweiten (cRR) aus der MACH Basic mit

i Tausenden von Marketing-Zielgruppenangaben aus dem Konsumbereich.

Datenzugang und e
Auswertung MACH Values
Mit dem praktischen Daten- : n Psychograﬁe
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Bei den MACH Studien handelt es sich um soge-
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i Grundgesamtheit
: Wohnbevolkerung der Schweiz und des Flrsten-
{ tums Liechtenstein

— ab 14 Jahren
i — in Privathaushalten

Stichprobe / Stichprobengrosse

i FUr die Grundgesamtheit reprasentative, quotierte
Personenstichprobe mit jahrlich ca 5000 Consu-
i mer-Interviews, die aus der realisierten Stichprobe
der MACH Basic (n = ca. 15000 Interviews) des-
i seloen Jahres rekrutiert wird,

Anzahl Interviews
Ca. 15000 Interviews pro Befragungsjahr mit fol-
i gender leicht disproportionaler Verteilung auf die
drei Sprachgruppen:

— deutsche Sprachgruppe, ca. 10700 Interviews

(davon ca. 3450 mit Original-Konsuminformatio-
nen)

— franzdsische Sprachgruppe, ca. 3500 Interviews
(davon ca. 1250 mit Original-Konsuminformationen) :
i — italienische Sprachgruppe, ca. 800 Interviews

(davon ca. 300 mit Original-Konsuminformatio-
nen)

Incentivierung

i Zur Steigerung der Mitmachbereitschaft Auswahl
: eines Gutscheins / einer Spende fur alle Auskunfts-
i personen.

i Datenerhebung / Befragungstechnik
Single-Source-Ansatz (fur die Befragten mit Origi-
¢ nal-Konsuminformationen): Rekrutierung am Ende
des MACH Basic-Interviews. Bei Zustimmung

i erhalten die Befragten einen Link zum Online-
Fragebogen der MACH Consumer.

¢ Institute

Zuféllige Verteilung der Rekrutierungsinterviews

i auf die Befragungsinstitute der MACH-Arbeits-
gemeinschaft aus Qualitats- und Sicherheitsgrin-
¢ den.

Befragungszeitraum
i Kontinuierlich, von April bis April des Folgejahres
(1 Jahn).

i Publikationsinhalte

Medienwerte und Soziodemografie aus der Studie
¢ MACH Basic, erganzt durch die Praferenzen und
Gewohnheiten der Schweizer Konsumenten.

. Publikationsfrequenz

i Jahrliche Publikation, jeweils im Herbst. Rollierende
Auswertung: Es werden jeweils zwei Jahre zusam-

i mengefasst. Bel jeder Publikation werden die Daten
¢ aus der alteren Erhebungsperiode durch diejenigen
aus der jungeren ersetzt. Somit fliessen die Daten

i eines jeden Erhebungsjahres in zwel aufeinander-
folgende Publikationen ein.

! Intermediafahigkeit

¢ Durch die Verbindung mit Daten zur generellen Me-
diennutzung anderer Gattungen im Rahmen der

i MACH Strategy CONSUMER sind die Ergebnisse
auch verknUpft mit intermedialen Informationen

i auswertbar.

i Datenaufbereitung und -verarbeitung

Seit 2020 werden die im Rahmen des MACH Con-
i sumer-Interviews erhobenen Konsuminformationen

in die entsprechende MACH Basic fusioniert. Damit
i liegt ein gemeinsamer Datenbestand vor, der alle

¢ Inhalte der MACH Basic und der MACH Consumer
enthalt. Konsumzielgruppen erhalten dadurch mehr

¢ Falle, was sich positiv auf die Analysembglichkeiten
auswirkt,
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Wirksame Zielgruppen-
ansprache statt breitem
Streuverlust

Die MACH Consumer liefert als grosste
Konsum-Medien-Studie der Schweiz wertvolle
Insights zu Méarkten, Marken, Medien und
Einkaufsentscheiden.
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