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2 MACH Strategy

¢ Die Intermediastudie liefert die entscheidenden
Antworten auf die Frage, welcher Mediamix fur eine
i bestimmte Zielgruppe geeignet ist. Ausserdem
ermabglicht sie die systematische Analyse und Be-

¢ wertung von Mediastrategien. Die MACH Strategy
verknUpft soziodemografische Informationen und

i Konsumdaten mit Mediennutzungsdaten. Damit
erlaubt sie die zielgenaue Analyse des medien-

i Ubergreifenden Mix von Print, Kino, TV, Radio, In-
ternet allg., Websites / Apps, Social Media (bezahlt
i / gratis), Messenger-Diensten, Streaming (Audio /
Video), Podcasts, Out-of-Home, DOOH, Digital

i Signage, offentlichen Verkehrsmitteln, Direct Mail
und E-Mail-Marketing. Zudem zeigt sie auf, mit wel-
¢ cher Mediastrategie eine Zielgruppe am effizientes-
ten erreicht werden kann.

: Nutzen fiir den Werbemarkt

— Intermediavergleich fur die Kampagnenplanung

i — vergleichbare Nutzungsdaten zu Print, Kino, TV,

. Radio, Internet allg., Websites / Apps, Social Me-
dia (bezahlt / gratis), Messenger-Diensten, Strea-
ming (Audio / Video), Podcasts, Out-of-Home,
DOOH, Digital Signage, offentlichen Verkehrsmit-

: teln, Direct Mail und E-Mail-Marketing

¢ — verlassliche Informationen zu Zielgruppen und

Marktpotenzialen

i — Optimierung der Marketing- und Mediastrategie-

:  wahl sowie des Marketingbudgets

¢ — Erganzung interner Datenguellen und Marktfor-

i schungsstudien

i — Potenzialschatzungen fUr Produkte, Dienstleistun-

:  gen, Absatzkanale etc.

— Entdeckung und Identifizierung von neuen Markt-

{  segmenten/Marktchancen

¢ Nutzen fiir den Medienmarkt

— detaillierte Informationen zum Konsumverhalten,

i zuHaushaltsmerkmalen und zu Interessengebie-

¢ ten der Nutzerschaft eines Mediums

i — Positionierung von Pressetiteln, Kinopools, Fern-

© sehsendern, Radiosendern, Webangeboten,
Social Media, Streaming, Podcasts, Out-of-Home,
DOOH, Digital Signage, Verkehrsmitteln, Direct
Mail und E-Mail-Marketing im Intermediavergleich

— Erkenntnisse fur strategische Entscheidungen

: und Benchmark-Vergleiche

— neues Wissen fUr die redaktionelle Ausgestaltung
und fur die Angebotsentwicklung

— Zusatzargumente fur die Akquise im Werbemarkt


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

MARKETING-INSIGHTS

Wertvolle Erkenntnisse fur
strategische Entscheidungen

Die MACH Strategy bietet zahlreiche Insights und
Visualisierungsmaoglichkeiten

¢ Werbemarkt : Medienmarkt

Beispiel 1: Die Affinitat und der Antell RUS% Beispiel 1: Umfangreiche Informationen zur regel-
i verschiedener Medien und Mediengattungen fur i massigen Nutzerschaft eines Mediums helfen
eine Zielgruppe sind auf einen Blick erkennbar. bei internen Uberlegungen zur optimalen Produkt-

gestaltung und zu redaktionellen Inhalten.
100 :
«Die regelmassige Nutzerschaft des Mediums A
i spieltim Vergleich zur Schweizer Bevolkerung
i Uberdurchschnittlich haufig Fussball oder Tennis,

80

60 — H
Lo @ i verfolgt germne Kulturevents auf Grossleinwand
PR © (sog. Public Viewing) und interessiert sich beson-
o [ i ders stark fur technische Geréte mit ausgefeilter

20 ° ° e e éTechnik.»
0 .

70 90 110 130 150 @ o
Affinitat :

Beispiel 2: Die GegenUberstellung verschiedener C 0
Strategien ermoglicht die Analyse und Bewertung v &
i von Mediastrategien sowie die Umsetzung des :

: optimalen Mediamix. @ g

Strategie 1
: Beispiel 2; Die Daten zeigen auf, wie sich die Nut-
i zerschaft eines Mediums im Zeitverlauf veréndert.
Altersstruktur Medium B
: im Jahresvergleich
v

40

Strategie 2 30

Prozent

20

2021 2022

: 14-34
© o 35-54
[ 55-99
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Umfassendes Intermediatool fur
den richtigen Mediamix

4

Presse

Presse

TV

Radio

Streaming

Kino

Out-of-Home (analog)

0 N O O A WON =

Digital Out-of-Home
(=55 Zoll)

9 DOOH Digital Signage :

10 Direct Mail
11 Internet

12 Social Media
13 Verkehr

MACH Strategy

Das Mediagrammm erlaubt die Analyse der fur die Zielgruppe geeigneten Medien-
i gruppen/Einzelmedien. Diese Darstellung zeigt, welche Medien die grésste
Anzahl Personen in der gewéhlten Zielgruppe erreichen (Anteil RUS) und wel-
¢ che Medien die hdchste Affinitat aufweisen, d. h., welche Medien sich am
besten fUr die Zielgruppe eignen. Mithilfe des Mediagramms lasst sich eine

i erste Auswahl von passenden Medien vornehmen.

Beispiel Mediagramm Wohnort WG 33/34 Bern und
¢ sehr starkes/eher starkes Interesse am Reisen

100

80

60 7°7

RUS%

40

20

60 80 100 120 140
Affinitat

Basierend auf dem Mediagramm kdnnen gleichzeitig vier Mediastrategien

¢ definiert und analysiert werden. Pro Strategie muss eine Auswahl von Medien
festgelegt werden. Mit der Funktion «Strategie» k&nnen verschiedene Mix-

i und Monostrategien ausprobiert und je nach Resultat optimiert werden.

160



Strategie 1 RUS = 96,8%
0,8 % Nutzerschaft 6*
5,2% Nutzerschaft 5*
16,4 % Nutzerschaft 4*
30,9% Nutzerschaft 3*
27,9% Nutzerschaft 2*
2,0% Print solo
0,9% Radio solo
0,9% TV solo
1,3% Internet solo
0,3% Verkehr solo
10,1 % Digital Out-of-

Home (=55 Zoll) solo

3,2% nichtim RUS

*Medien

i Nr. Gruppe Gewadhlte Medien RUS% Affinitat S1 S2 S3 S4
L1 mE Presse Zeitung A 51,6 3% ® @ @ e
Bl Presse Zeitschrift A 26,4 109 o o
3 Wl TV Fernsehsender A 36,2 10 ® @ @
B Radio Radiosender A 33,0 wo ® ©® O
Hl  Streaming Fernseh- und Videostreaming
Gruppe A 10,4 92
Hl Kino Nationaler Pool 11,8 100 o
7 HE Out-of-Home (analog) Gesamt-CH 74,4 104 o o
Hl Digital Out-of-Home
(=55 Zol) Gesamt-CH 76,6 111 @ e O
o EEM DOOH Digital Signage  Digital Signage A 4,9 125 @ e O
10 BN Direct Mall Direct Mail A 59,3 103 [ ) o
11 I Internet Webangebot A 34,2 136 @ e O
12 Bl Social Media Soziales Netzwerk A 10,1 106 e o
13 B Verkehr Verkehrsmittel (Zug) 23,9 148 e O

{ MEDIAMIX
Das Ergebnis der Medienauswahl unter dem Punkt «Strategie» ist im

i Mediamix ersichtlich. Pro Strategie wird fur die gewahlte Zielgruppe die
Medialeistung grafisch dargestellt.

Die Grafik zeigt, welcher Anteil der anvisierten Zielgruppe mit
mindestens einem der gewahlten Medien und welcher Antelil
durch verschiedene Mediengruppen/Einzelmedien erreicht wird.
Zudem wird ersichtlich, wie gross die Uberschneidungen zwi-
schen den verschiedenen Mediengruppen/Einzelmedien sind.
Als Faustregel kann dabei gelten: Je grosser der Anteil Nutzer,
der von verschiedenen Medien parallel erreicht wird, desto gros-
ser ist auch der Werbedruck.

MACH Strategy
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in der MACH Strategy

Kriterien

Spezifikation

Al

Tages / Sonntags
: (Zeitungen), Publikum /
i Fach (Zeitschriften)

¢ Typologien, Titel-

: gruppen nach Kantonen
i (Zeitungen)

: bzw. Sprachregionen

i (Zeitschriften.)

Nationaler Pool und nach
: Sprachregionen

-

: national / regional

i Offentlich-rechtliche und
: private Sender

: Einzelsender, Pools

: Zeitfenster

: national / regional

i Offentlich-rechtliche und
: private Stationen

: Einzelsender, Pools

: Zeitfenster

News / Presse /
i Shopping Support

i Gruppen (News / Presse):
i —News

: — Wirtschaft und Finanzen, :
: Netzwerke und Einzelseiten :

P

Social Networks, IM,

Microblogging, Videoportale

Einzelangebote
: Social Media:
i — bezahlt

— gratis
Zusétzlich auswertbar:

: Messengerdienste

Anzahl
Teilnehmende Titel, Sender,
Stationen, Services

101 (T2)/ 75 (29)
i Belegungs-/
: Publikationseinheiten

i 26 Websites / Apps
: (News / Presse)

1 Websites / Apps
i (Shopping Support)

13 Plattformen
: 3 Messengerdienste

RUS-Definition
(Regular Usership)

RUS-Anteile
(Regular Usership)
in der Grundgesamtheit

Soziodemografie
nach Affinitatsindex

nicht affin

Zusitzliche
Informationen /
Merkmale (Auswahl)

Nutzungssituation
Lean Forward
Lean Backward

Nutzungsort
Zu Hause
Ausser Haus

Darstellung
Text

Bild
Bewegtbild
Ton

Kunden-Login
2™ Party
3" Party (bis und mit 2023)

Targeting-
moglichkeiten
Ansprache

Selektion / Platzierung
Zeit (24 h)

Ort

Werbung fir:
Tabak
Alkohol

Audits / Studien
Zertifizierung (WEMF)
Medienstudie (JICs)
Nutzungsmonitor (IGEM)
Konsummerkmale (WEMF)
Psychografische Infos (W.)

6 MACH Strategy

sehr affin

: Allgemein Nachfrage nach :
i Zeitungs- /

: Zeitschriften-
abonnements

© Mind. etwa jede zweite
: Ausgabe

¢ Mind. dreimal
. in den letzten sechs
: Monaten

Mind. mehrmals
¢ in der Woche

Mind. mehrmals
¢ in der Woche

Mind. mehrmals
¢ in der Woche

Mind. mehrmals
:in der Woche

82,6 %

14,5 %

68,7 %

64 %

52,2 %"

*exkl, Bring!

70,8 %"

*
exkd
Messenger-

Jahre 8 A Jahre % Jahre 8 8 Jahre % 8 Jahre ; 8 Jahre 8 8
14-34 14-34 14-34 14-34 14-34 14-34

35-54 35-54 35-54 35-54 35-54 35-54

=55 =55 =55 =55 =55 =55

¢ Kinobesuch
: nach Filmgenre

i Interesse
: an Fernsehangeboten

i Interesse
: an Radioangeboten

Adblocker Verwendung

Einstellungen zum Internet /
: soziale Netzwerke,
: Adblocker Verwendung

¢ Anonym
: Umfeld / Genre

Loka / regional

¢ Nur Produktwerbung
: Nur Produktwerbung

: Auflagebeglaubigung
: MACH Basic

MACH Consumer
: MACH Values

Quelle: MACH Strategy Upgrade Social Media

i AusschlieBlich auswarts

i Anonym
: Genre

Eingeschrankt
: Eingeschrankt

i MACH Cinema

MACH Consumer

| Beliebig

: Anonym

¢ Umfeld

: Block

: Lokal/ regional

Verboten
: Eingeschrankt

: Anonym
Genre / Umfeld
: Block

: Lokal / regional

Verboten
: Eingeschrankt

i TV-Panel
: Digimonitor
: MACH Consumer

: Radio-Panel
: Digimonitor
: MACH Consumer

Anonym
: Umfeld / Soziodemo

Standort via Mob. / App

Nur gezielt erlaubt
+ Nur gezielt erlaubt

Online Cont. Traffic Data

Digimonitor
: MACH Consumer

Default off

Default off

Anonym
: Umfeld / Soziodemo

Standort via Mob. / App

Nur gezielt erlaubt
+ Nur gezielt erlaubt

: MACH Strategy
: Digimonitor
: MACH Consumer

Quelle: unabhangige Expertenmeinung aus Vertreter:innen der <\WEMF User Commission»



=]

Video / Audio

Gruppierung nach
TV-/Video-Streaming:

- total

— national, international
Music-Streaming total,
Streaming free — paid und
Einzelangebot

0

¢ Audio

: Podcasts horen

: (z.B. Gesprache, Beitrage,
: Mitschnitte von
Radiosendungen etc.)

0

Out-of-Home /
: Digital-Out-of-Home
¢ (= 55 Zoll)

: National
: Sprachregionen
+ Agglomerationen

[i]

: Gas Stations
: Public Transport
: Retail / Postfilialen

fa

]

: Offentliche Verkehrsmittel :

i Zug/Bus / Tram
 (einzeln und kombiniert)
: Verkehrsbetriebe

¢ Anschrift adressiert
Anschrift unadressiert
: Geschaftspost

: geschéftiiche E-Mails,
: Mediennewsletter,

: Newsletter mit Ange-

: boten zu Produkten /

: Dienstleistungen,

: Werbemails / Anzeigen

Gattung und
Einzelangebot

Mind. mehrmals
in der Woche

Mind. mehrmals
¢ in der Woche

i Mind. finf gewichtete
i SPR+ Kontakte

¢ mit einer & OOH- /
DOOH-Kampagne

69,4 %

12,8 %

711 %

: Flr Gas Stations / Retail /
Post: mind. einmal

¢ wochentlich:

. — tankt / kauft in

Tankstelle ein

: — besucht Postfilialen
: Fur Public Transport:
: siehe Definition bei C

V

: Wohnt / arbeitet im Gebiet
i des OV und nutzt
 praktisch taglich /

i mehrmals wéchentlich

: zum OV gehérendes

¢ Verkehrsmittel

Mind. einmal
¢ in der Woche

Mind. einmal
¢ in der Woche

321 %

31,4 %

86,2 %

86,7 %

Jahre 8 Jahre 8 8 Jahre ; 8 Jahre 8 8 Jahre 8 8 Jahre % 8 Jahre 8 8
14-34 14-34 14-34 14-34 14-34 14-34 14-34

35-54 35-54 35-54 35-54 35-54 35-54 35-54

> 55 > 55 > 55 > 55 > 55 =55 > 55

Adblocker Verwendung

Detaillierte Angaben
: zur Nutzungshaufigkeit

Detaillierte Angaben
: zu OV und Auto

! Detaillierte Angaben
i 2u OV, Auto und
: Tankstellen

Detaillierte Angaben
i zu OV, geografische
: Merkmale / Gebiete

Haushalte mit / ohne
: Stopp-Kleber

Werbebeachtung

Anonym
Umfeld / Soziodemo

Standort via Mob. / App

Anonym

Umfeld / Soziodemo
: Block
: Standort via Mob. / App

Animation bis
Full- motion (DOOH)

Anonym

Netz / Standort

(DOCH)

Animation bis
Full-motion

Anonym
: Netz / Standort

Anonym

: Netz

Lokal / regional

: Personlich

: Soziodemo

: Personlich

: Soziodemo

Nur gezielt erlaubt
Nur gezielt erlaubt

MACH Strategy
Digimonitor
MACH Consumer

Nur gezielt erlaubt
+ Nur gezielt erlaubt

i MACH Strategy
: Digimonitor
: MACH Consumer

Verboten
: Eingeschrankt

DOOH-Audit: Kampagne
: SPR+ Expert

MACH Consumer

Verboten
: Eingeschrankt

i MACH Strategy

MACH Consumer

Verboten
: Eingeschrankt

{ Traffic-Media-Audit
: MACH Strategy

MACH Consumer

nur mit Opt-In
: nur mit Opt-In

i MACH Strategy

MACH Consumer

nur mit Opt-In
: nur mit Opt-In

i MACH Strategy

MACH Consumer

MACH Strategy 7



PRAXISBEISPIELE

Cases aus dem Werbe-
Jund Medienmarkt

Das Mediagramm und die Strategie zeigen auf, welche Medien
oder Plattformen zu verschiedenen Zielgruppen passen

Lesebeispiel:

Die Zielgruppe von Perso-
nen, die méglichst umwelt-
schonende Wasch- und
Putzmittel kaufen, umfasst
ca.1 Mio. Personen. Das
Mediagramm des fiktiven
Beispiels zeigt, dass die Ziel-
gruppe eine hohe Affinitat
fur Kino aufweist. Die Medi-
engattung mit der hochsten
Anteilsnutzung ist in diesem
Beispiel Direct Mail.

FUr das Beispiel wurde eine

fiktive Werbekampagne mit ei-

nem Bild (Strategie 1) und mit

einem Werbespot (Strategie 2)

als Werbemittel verwendet.

In der Strategievariante 1 wur-
den Print, Out-of-Home und
Direct Mail ausgewahlt. In der
Strategievariante 2 wurden
TV, Streaming, Kino, DOOH,
Internet, Social Media und OV
ausgewahlt (siehe Kuchen-
diagramme).

Die erste Strategie wirde
99,4% der Zielgruppe errei-
chen und die zweite 99,8%.
Die Kuchendiagramme zeigen
die Uberschneidung der ver-
schiedenen Mediengattungen.

Strategieergebnisse:
Das Beispiel der Strategie 1
(RUS 99,4 %) zeigt, dass
57,1% der Zielgruppe drei
der gewahlten Medien nutzen
und 36,2% zwei Medien.
Das Beispiel der Strategie 2
(RUS 99,8%) zeigt, dass
1,8% der Zielgruppe sieben
der gewéhlten Medien nut-
zen und 12,8% sechs Medi-
en.

8 MACH Strategy

RUS

BEISPIEL AUS DER PERSPEKTIVE EINES WERBEAUFTRAGGEBERS
i Produkt:
: Zielgruppe:

nachhaltiges Waschmittel
Personen, die moglichst umweltschonende Wasch-
und Putzmittel kaufen

Zielgruppengrosse: 1003000 Personen/4411 Falle
i Universum:

ganze Schweiz

MEDIAGRAMM
Das Mediagramm positioniert die einzelnen Mediengruppen auf der vertikalen
i Achse (RUS in%) und der horizontalen Achse (Affinitatsindex). Dadurch werden

Leistung und Eignung der Medien bewertet und einander gegenlUbergestellt.
Je hoher der RUS, desto umfassender wird die Zielgruppe erreicht, und je ho-
her die Affinitét, desto geeigneter ist das Medium fUr die definierte Zielgruppe.

100 Medien RUS% Affinitat
1 B 1 Print 87,6 102
% % B 2 Radio 667 100
o 3 TV 67,1 90
60 077 m 4 Streaming 58,2 93

Video
20 Bl 5 Kino 14,8 124
B 6 Out-of-Home 729 102

o (aneiog)
20 I 7 Digital 70,7 102

o Out-of-Home
I 8 Direct Mail 89,5 101
0

50 70 90 110 130 150 BN 9 Internet 87.8 96
Affinitat* I 10 Social Media 86,4 97
w11 6v 31,0 113

* Affinitaten Gber 100 weisen auf eine Gberdurchschnittliche, von unter 100 auf

eine unterdurchschnittliche Eignung in der betreffenden Zielgruppe hin.

STRATEGIE
¢ Auf der Basis des Mediagramms und der Grundlagen des Intermediavergleichs
i werden zwel Strategievarianten zusammengestellt.

|

Strategie 1 RUS = 99,4%
I 57,1% Nutzerschaft 3*

36,2% Nutzerschaft 2*
Il 2,0% Printsolo

Il 1,9% Out-of-Home
(analog) solo

I 2,2% Direct Mail solo
0,6 % nichtim RUS

*Medien

1,8%
12,8%
28,6 %
28,9%
16,7%

7,6%

2,7%

0,5%

0,2%

0,1%

0,2%
*Medien

Strategie 2 RUS = 99,8%

Nutzerschaft 7*
Nutzerschaft 6*
Nutzerschaft 5*
Nutzerschaft 4*
Nutzerschaft 3*
Nutzerschaft 2*
TV solo

Internet solo
Social Media solo

Digital Out-of-Home
(=55 Zoll) solo

nichtim RUS

Quelle: MACH Strategy Upgrade Social Media 2022



Lesebeispiel:

Die Nutzerschaften von «Ra-
diosender A» in der Deutsch-
schweiz und «Radiosender A»
in der Westschweiz sind sehr
ahnlich. Beide Radiosender
haben ahnlich hohe Affinitaten
bei denselben Interessen.
Auch hinsichtlich Freizeitbe-
schaftigungen und Einstel-
lungen zu gewissen Themen
zeigen sich nur wenige Un-
terschiede. Beim Empfinden
der Werbung im Radio zeigt
sich jedoch, dass die West-
schweizer Nutzerschaft etwas
weniger positiv gegentiber
Werbung eingestellt ist als
die Deutschschweizer Nut-
zerschaft.

Die Daten liefern wertvolle
Informationen fir die redaktio-
nelle Ausgestaltung, z.B.

ob es sinnvoll ist, dieselben
oder ahnliche Inhalte in
verschiedenen Angeboten
eines Medienanbieters zu
platzieren.

Quelle: MACH Strategy Consumer 2022

Fragestellung: Wie unterscheidet sich die Nutzerschaft von «Radiosender A»

aus der Deutschschweiz und «Radiosender A» aus der
Westschweiz, die zum selben Medienanbieter gehdren, und
wie kdnnen z. B. redaktionelle Inhalte angepasst werden?

Basis: alle Personen in der Gesamtschweiz ab 14 Jahren

(6834000 Personen)

Zielgruppen: Nutzerschaft (RUS) «Radiosender A» in der Deutschschweiz

Nutzerschaft (RUS) «Radiosender A» in der Westschweiz

i Universum: ganze Schweiz

: Interesse an Radioangeboten Affinitatswerte* Affinitatswerte*
: — Musik 17 116
¢ — Nachrichten und Tagesaktualitdten aus dem In- und Ausland 120 121
i — humoristische Sendungen, Satiren, Kabarett 135 143
Einstellung zu Aktivitdten/Hobbys**
i — Ich gehe haufig an Open-Air-Konzerte 148 166
— Ich besuche haufig Kulturveranstaltungen 100 151
: Besuchsabsicht Weiterbildung/Hobbykurse
— Sport- oder Fitnesskurs 135 122
— Kader-/Fuhrungskurs 168 171
: Einstellung zur Erndhrung**
i — Es macht Spass, beim Kochen immer wieder neue Gerichte
i auszuprobieren 100 114
i — Es ist mir wichtig, Uber den Inhalt von Lebensmitteln
¢ informiert zu sein 105 102
: Einstellung zum Einkauf**
— Vor dem Einkaufen informiere ich mich haufig, wo Aktionen
¢ stattfinden 100 97
— Beim Einkaufen achte ich besonders auf Produkte, die nach
ethischen Grundsétzen (Fair Trade) produziert wurden 102 107
Empfinden der Werbung im Radio
- informa.t‘iv . 196 107
P - glaubwirdig 119 96
;- attraktiv 127 103
i — storend 100 115
i — nichts trifft zu 57 74

* Affinitaten Gber 100 weisen auf eine Uberdurchschnittliche, von unter 100 auf

eine unterdurchschnittliche Eignung in der betreffenden Zielgruppe hin.

Do Zustimmung: trifft voll und ganz/eher zu

MACH Strategy
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Empirisch ermittelte, neutrale unad
vergleichbare Mediendaten

Die Studie MACH Strategy baut methodisch und inhaltlich auf den Studien

: MACH Basic und MACH Consumer auf. Die Daten zur Soziodemografie und
zum RUS fUr die Pressetitel, die Webangebote, die Kinopools, Out-of-Home

i und die allgemeine Nutzung des Internets werden in der MACH Basic-Befragung
erhoben. Die Daten zum Konsum und zum RUS fur die Radio- und Fern-

i sehsender, Streaming, Social Media und Direct Mail stammen aus der MACH
Consumer. Der RUS fir DOOH und die Offentlichen Verkehrsmittel wird in

i der MACH Basic und in der MACH Consumer erhoben.

Datenzugang und
Auswertung

Mit dem praktischen Daten-
portal NEXT>LEVEL fur

p

MACH Values
+ Psychografie

.

Studien, Statistiken und Da-
tenbanken kénnen Studien-
teilnehmer, Mediaplaner und
Werbeauftraggeber Daten
einsehen, auswerten sowie
grafisch darstellen. Einfach
und schnell liefert das Tool
umfassende Informationen
zu Mediawerten, Marktposi-
tionierungen und Nutzer-
strukturen einzelner Medien.

N

NEXT>LEVEL
wemf.ch/nextlevel

Kostenfreier Demozugang
wemf.ch/demo

Methodenbeschrieb
wemf.ch/methodik-strategy

(e
i

10 MACH Strategy

Anzahl Zielgruppen

P
MACH Consumer

+ Konsumverhalten Intermediale Reichweite (Presse, Kino, TV, Radio, Internet allg.,

Websites / Apps, Social Media, Messenger-.Dienste, Streaming,

Podcasts, Out-of-Home, DOOH, Digital Signage, Verkehrsmittel,

. Direct Mail und E-Mail-Marketing)

(MACH Basic
(Printangebote)
Reichweite, Sozio-
demografie (Pressetitel)

Z

-

(Print und Online)

MACH / Online-Angebote
Total Audience Reichweite,
Kombinierte Soziodemografie
Reichweite (Websites, Apps)

i Wohnbevdlkerung der Schweiz und des
Furstentums Liechtenstein

i — ab 14 Jahren

— in Privathaushalten

i Eine MACH Strategy-Jahresstichprobe umfasst
ca. 15000 Féalle, welche sich wie folgt dispropor-
¢ tional auf die drei Sprachgruppen verteilen:

— deutsche Sprachgruppe, ca. 10700 Félle

(davon ca. 3450 Falle mit Originalinformationen
aus der MACH Consumer)

Anzahl Medien

P franzdsische Sprachgruppe, ca. 3500 Falle

(davon ca. 1250 Falle mit Originalinformationen
aus der MACH Consumer)

- italienische Sprachgruppe, ca. 800 Félle (davon

ca. 300 Falle mit Originalinformationen aus der
MACH Consumer)

¢ Jahrliche Publikation, jeweils im Herbst. Jede Publi-
kation basiert auf den Daten aus zwei Erhebungs-

¢ jahren und erfolgt nach dem Prinzip der «rollierenden
Auswertung». Das bedeutet, dass bei jeder Publi-

¢ Kkation die Daten aus dem &lteren Erhebungsjahr
durch die Daten aus dem aktuellen ersetzt werden.
¢ Somit fliessen die Daten eines jeden Erhebungsjan-
res in zwei aufeinanderfolgende Publikationen ein.


https://wemf.ch/de/medienstudien/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Medienstudien
https://wemf.ch/de/services/product-consulting/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Product+Consulting
https://wemf.ch/de/services/ad-hoc-research/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Ad+Hoc
https://wemf.ch/media/wemf.ch/media/preisliste.pdf?redirect=true&utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Preisliste
https://wemf.ch/media/wemf.ch/media/mach_strategy_methodischer_steckbrief.pdf?redirect=true&utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Methodik
https://www.nextlevel1.ch/m-cloud/nextlevel_login.aspx?ReturnUrl=%2fm-cloud%2findex.html
https://wemf.ch/de/tools/nextlevel/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Nextlevel

WEITERE MEDIENSTUDIEN

Relevante Daten fur smartere
Entschelde

Die WEMF-Studien liefern Werbeauftraggebern und Mediaagenturen
wichtige Insights flr die Marktbearbeitung und fiir die Mediaplanung
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https://wemf.ch/de/medienstudien/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Medienstudien
https://wemf.ch/de/services/product-consulting/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Product+Consulting
https://wemf.ch/de/services/ad-hoc-research/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Ad+Hoc
https://wemf.ch/media/wemf.ch/media/preisliste.pdf?redirect=true&utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Preisliste
https://wemf.ch/media/wemf.ch/media/mach_strategy_methodischer_steckbrief.pdf?redirect=true&utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Methodik
https://www.nextlevel1.ch/m-cloud/nextlevel_login.aspx?ReturnUrl=%2fm-cloud%2findex.html
https://wemf.ch/de/tools/nextlevel/?utm_source=Broschure&utm_medium=QR-Code&utm_campaign=Strategy+Nextlevel

INs Schwarze treffen
statt ins Blaue planen

Die MACH Strategy ermdoglicht die systema-
tische Analyse und Bewertung von Media-
strategien sowie die Planung des optimalen
Mediamix.

WEMF
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WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Bachmattstrasse 53 — CH-8048 ZUrich

+41 43 311 76 76

wemf@wemf.ch — www.wemf.ch




