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Bevolkerungsstruktur



Bevolkerungsstruktur Schweiz

0] 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100

Geschlecht 50% mannlich
Alter 34% 35-54 3. 36% 55+ J.

Staatsangehorigkeit* 251% Ausland

Anz. Personen im HH 34% 2 Personen 17% 3 Pers. 19% 4 Pers. 11% 5++ P.

Schulbildung 48% mittel 34% hoch

Pendler 30% nicht erwerbstatig

Brutto-Einkommen HH 39% bis 4’000 —7'999 45% Uber CHF 8'000

Quelle: MACH Basic 2022-2 /*BFS 2020 / **seit 2016 wurde in der Befragung die Siedlungsart geandert




Wichtigste Medienanbieter



Die grossten Schweizer Medienhauser

Beteiligungen & Vermarktungsmandate

O ORingier
ALMEIRA

;e ch media

Joint Venture NZZ & AZ

Goldbach Media
(Private Sender /
CH-Werbefenster)

SRG-Sender, RTS-Sender,
RSI-Sender, TF1-Group,
Swissl

3+/4+/5+/6+, TV24, TV25,
S1, Tele Zuri, Tele Barn
uvm.

20 Minuten, Tages-
Anzeiger, Baz, BZ,
Sonntagszeitung uvm.

Ringier Axel Springer-Titel
(insb. Blick-Gruppe)

Aargauer Ztg., St. Galler
Tagblatt, Luzerner
Tagblatt, Schweizam
Wochenende uvm.

NZZ-Medien

Swiss Radioworld (Private
CH-Sender), 20 Minuten

GoldbachAudience,

Neo Advertising Swiss Marketplace Group

Radio

Blick TV, Bluewin, Search,
Local, uvm.

Radio24, Radio 32,
Argovia, FM1, Pilatus,
Melody

myjob, swisssom,
grips.ch, uvm.

nzz.ch, moneyhouse,
NZZdomizil, NZZjobs uvm.

Strasse, Bahnhofe POS,
Rail, Airport, Mountain,
Megaposter, Traffic

aymo Mobile Targeting

Quelle: Geschaftsberichte / Angaben Medienhé&user.



Google und Meta dominierenden den digitalen
Markt

Ca. 75% aller digitalen Spending in der Schweiz fliessen zu Google oder Meta

0 Meta
oM@ -

Quelle: Media Focus, Schatzung Mediaschneider



Mediennutzung



Regelmassige Mediennutzung 2010 - 2021
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Quelle: MA Strategy 2010, 2016, 2021 | RUS = Regular Usership = engster Nutzerkreis



Gelegentliche Mediennutzung 2010 - 2021
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Quelle: Media Use Index 2021 | Wunderman Thompson Switzerland AG
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Geratenutzung Bevolkerung ab 15 Jahren

Angaben in %
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Quelle: IGEM-digiMONITOR 2022 | Tagliche Nutzung = mehrmals taglich oder taglich, fast taglich



Glaubwurdigkeit der Werbung

Fragestellung: In welchen Medien/Kanilen finden Sie Werbung glaubwiirdig? (in % der Zielgruppe)

Zeitungen

Zeitschriften
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auf digitalen Screens
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Radio
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Quelle: MACH Consumer 2022 | n=30"185



Storende Werbung

Fragestellung: In welchen Medien/Kanélen finden Sie Werbung stérend?

Zeitungen

Zeitschriften

Plakate

in/an Verkehrsmitteln

auf digitalen Screens

Fernsehen

Radio

Kino

Websites / Suchmaschinen

Social Media

Apps (Smartphone/Tablets)

Quelle: MACH Consumer 2022 | n=30"185
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Werbeausgaben



Entwicklung Werbeausgaben 2005 - 2021

netto/netto Umsatzvolumen in Mio. CHF
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Quelle: Werbestatistik Schweiz WEMF / BIP + Landesindex der Konsumentenpreise (LIK): BfS Schweiz + SECO
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Entwicklung Werbeausgaben 2019 - 2021 wahrend

Pandemie

Print

Out-of-Home

TV

Kino

Radio

Internet

1581

730

1892

49

173

1528

i Nerbemarkt 2021

1391

677

1487

134

1283

1420

669

1'603

194

1693



Media Kennzahlen - und warum ein
GRP kein Planungs-KPI ist



Media Kennzahlen

4 N

Netto-Reichweite

% der ZG, die die
Kampagne
mindestens 1x

kgesehem haben /

/ Brutto- \

Reichweite
Brutto-Kontakte

Anzahl Kontakte,
welche total mit
einer Einschaltung

kgeneriert vvurdery

Rechenaufgabe:

Die Zielgruppe besteht aus 500'000 Personen
(Zielgruppenpotenzial = Zielgruppengrosse).
Davon haben 300’000 Personen den Spot
mindestens 1x gesehen. Diese 300'000 Personen
haben den Spot durchschnittlich 4x gesehen.

Berechne die Netto-RW und die Anzahl Brutto-
Kontakte.

GRP

Gross Rating
Point
(Bruttoreichweite

k in Prozent)

Reichweite

Reichweite in der
definierten
Zielgruppe (i.d.R.

angegeben in %)

o %

o

Frequency

Opportunity to

(= Durchschnitts-

Rechenaufgabe -
Berechne die GRPS:

10 OTS, 10% Reichweite =
See

2 OTS, 50% Reichweite =

kontakt) /




Media Kennzahlen

4 N

TKP/CPM

Tausenderkontaktpreis / Cost per Mille = Die
Kosten von 1000 Kontakten mit dem Medium x
in der definierten Zielgruppe; Wert zum
Vergleichen von Einschaltpreisen verschiedener

Medienschaltungen.
\ /

Affinitat
Wie hoch ist die Nutzung / das Interesse im

Vergleich zur Gesamtbevolkerung. Wenn der
Affinitats-Wert > 100, dann spricht man von einer

Uberdurchschnittlichen Affinitat.

\_ /

TKP =

Preis der Werbung

Bruttoreichweite

x 1000

20



Vielen Dank!

~ Carolin Jinger
Client Service Director
ediaschne

Mediaschneider & Hoy AG
Zollikerstrasse 141 | Postfach | 8008 Zurich
Tel. 044 387 52 72 | mediaschneider.com



https://www.mediaschneider.com/

