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MANAGEMENT SUMMARY

Sprachmodelle werden zunehmend im beruflichen Umfeld eingesetzt, unter anderem in der
Mediaplanung. Wie gut ihre Empfehlungen das tatsachliche Marktgeschehen abbilden, ist bis-
lang jedoch wenig geklart. Die vorliegende Studie untersucht diese Frage fiir den Schweizer
Werbemarkt. Dazu erhalten 15 Sprachmodelle identische Briefings und verteilen ein vorgege-
benes Mediabudget auf neun Media-Kanéle. Die resultierenden Media-Mixes werden mit den
tatsachlichen Brutto-Mediabudgets von Media Focus verglichen, wobei ergédnzend fiir Social
Media Daten der Stiftung Werbestatistik Schweiz verwendet werden.

Die Ergebnisse zeigen deutliche Abweichungen zwischen den Modellvorschldgen und dem
Marktgeschehen. Uber alle 15 Modelle hinweg betrigt die durchschnittliche Abweichung 48.6
Prozentpunkte; die Werte reichen von 40.0 bis 61.1 Prozentpunkten zwischen den Modellen.
Dabei zeigen sich systematische Verzerrungen: Wahrend Print im tatsdchlichen Markt 18.2 %
des Budgets ausmacht, weisen die Modelle diesem Kanal durchschnittlich nur 7.9 % zu (-10.3
Prozentpunkte). Bei YouTube zeigt sich das umgekehrte Bild: Dem Kanal, der im Markt 3.0 %
erhélt, weisen die Modelle im Mittel 11.5% zu (48.5 Prozentpunkte). Auch Search erhélt von
den Modellen weniger Budget, Radio und Display mehr. Bei Social Media, OOH und Kino ent-
spricht die durchschnittliche Gewichtung weitgehend der Marktrealitét.

Noch ausgepragter sind die Abweichungen auf Ebene der Teilméarkte. Hier betragt die durch-
schnittliche Abweichung 78.6 Prozentpunkte und reicht von 39.5 bei Neuwagen bis 125.9 bei
Arzneimitteln und Gesundheitsprodukten. Der Grund liegt darin, dass die Modelle zu wenig
auf die Teilmérkte eingehen: Wahrend sich die tatsdchlichen Media-Mixes etwa zwischen Arz-
neimitteln, Neuwagen und Telekommunikation deutlich unterscheiden, &ndern sich die Emp-
fehlungen der Modelle iiber die Teilmarkte hinweg kaum.

Auf die Budgethohe reagieren die Modelle dagegen: Mit steigendem Budget verschieben sie
Anteile zu TV und reduzieren Social Media. Die iibrigen Kanéile bleiben weitgehend stabil.

Insgesamt weichen die Vorschldge der Modelle deutlich vom realen Media-Mix ab, und zen-
trale Planungsvariablen wie der Teilmarkt werden dabei weitgehend ignoriert. Fiir die Praxis
bedeutet dies, dass Sprachmodelle zwar einen Ausgangspunkt fiir die Mediaplanung liefern
konnen, ihre Empfehlungen jedoch nicht ohne weiteres die realen Gegebenheiten des Schwei-

zer Werbemarkts beriicksichtigen. Insbesondere bei branchenspezifischen Planungen sollten

MANAGEMENT SUMMARY
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die Vorschlage kritisch gepriift werden
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1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangslage: KI in der Mediaplanung

KI-Assistenten gehoren zunehmend zum Arbeitsalltag, auch in der Schweiz. Der Anteil der
Personen, die KI im Beruf oder in der Ausbildung nutzen, ist von 48% im Jahr 2025 auf 61% im
Jahr 2026 gestiegen (IGEM und WEMF AG fiir Werbemedienforschung, 2026). Damit gewin-
nen KI-Assistenten auch fiir berufliche Planungsaufgaben an Bedeutung. In der Mediaplanung
konnen sie beispielsweise bei Recherche, Konzeption und der Entwicklung von Mediapldnen
unterstiitzen.

Eine zentrale Aufgabe der Mediaplanung ist die Definition eines optimalen Mediamixes. Da-
bei miissen zahlreiche Faktoren beriicksichtigt werden, darunter beispielsweise die Marketing-
oder Kommunikationsziele, die Zielgruppe, der Kampagnenzeitraum und das zur Verfiigung
stehende Budget. Je nach Ausgangslage kann sich die optimale Verteilung des Mediabudgets
unterscheiden.

Fiir den Einsatz von Sprachmodellen in der Mediaplanung stellt sich daher die Frage, inwie-
weit sie unterschiedliche Rahmenbedingungen beriicksichtigen und ihre Empfehlungen an den
jeweiligen Kontext anpassen. Genau hier setzt diese Studie an. Wir untersuchen 46 Teilmarkte
des Schweizer Werbemarkts und vergleichen die Empfehlungen der Modelle mit dem tatséch-
lichen Brutto-Mediamix der jeweiligen Teilmarkte. Dadurch lasst sich untersuchen, wie gut die
Empfehlungen mit der tatsdchlichen Marktverteilung iibereinstimmen und ob die Modelle ihre

Empfehlungen an unterschiedliche Teilméarkte anpassen.

1.2 Die Studie von Futuri Media und ihre Grenzen

Den Anstoss fiir diese Untersuchung gab eine US-Studie von Futuri Media (Futuri Media,
2025). Sie legte 8 LLMs von 5 Anbietern insgesamt 2’552 Briefings aus 60 Teilmérkten vor und
kam zum Schluss, dass LLMs bei der Budgetplanung einen starken Bias zugunsten von Social
Media aufweisen.

Die Studie lasst jedoch zentrale Fragen offen. Erstens vergleicht sie die Antworten der Mo-
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delle nicht mit dem tatsdchlichen Media-Mix des US-Marktes. Damit lasst sich nicht beurtei-
len, wie stark die beobachteten Verteilungen von der tatsdchlichen Marktverteilung abweichen.
Zweitens ist unklar, wie realitdtsnah die verwendeten Briefings sind, da keine detaillierte me-
thodische Beschreibung vorliegt. Drittens umfasst die Studie nur 8 Modelle, sodass offen bleibt,
ob sich die Ergebnisse auf eine breitere Auswahl heutiger Modelle iibertragen lassen. Schliess-
lich bezieht sie sich auf den US-amerikanischen Markt. Ob der beobachtete Bias zugunsten von
Social Media auch in anderen Markten auftritt und ob sich die Modelle an unterschiedliche

Teilmarkte anpassen, bleibt daher offen.

1.3 Fragestellung und Ziel dieser Studie

Diese Studie greift die zentrale Frage der Futuri-Media-Studie auf und stellt sie dem tatséch-
lichen Marktgeschehen in der Schweiz gegeniiber. Ob die von LLMs vorgeschlagenen Budget-
verteilungen einem Bias unterliegen, lasst sich nur beurteilen, wenn ein Referenzpunkt vorhan-
den ist. Wir vergleichen die Antworten der Modelle deshalb auf Ebene der einzelnen Teilmarkte
mit dem tatsichlichen Brutto-Mediamix des Schweizer Werbemarkts.

Daraus ergeben sich folgende Forschungsfragen:

1. Weichen LLMs in ihrer Budgetverteilung systematisch von der tatsdchlichen Verteilung

im Schweizer Markt ab?

2. Passen LLMs ihre Budgetverteilung an unterschiedliche Teilméarkte und Kampagnensitua-

tionen an?

3. Wie stark unterscheiden sich die Modelle in ihren Budgetverteilungen?

Ergénzend untersuchen wir in drei Ablationen den Einfluss der Sprachregion (Abschnitt 3.2.1),
die Unterscheidung zwischen Netto- und Bruttomediabudgets (Abschnitt 3.2.2) sowie die Ka-
nalauswahl und Budgetverteilung ohne vorgegebene Kanalliste (Abschnitt 3.2.3).
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2 STUDIENDESIGN

Um zu priifen, ob LLMs Mediabudgets verzerrt verteilen, geben wir ihnen dieselbe Aufgabe
wie einer Mediaagentur. Sie erhalten ein Briefing und erstellen eine Mediamix-Empfehlung.
Die Antworten vergleichen wir mit der tatsachlichen Verteilung im Schweizer Markt. Dieses
Kapitel beschreibt, wie die Briefings aufgebaut sind (Abschnitt 2.1), welche Modelle wir testen
(Abschnitt 2.2) und wie die Experimente angelegt sind (Abschnitt 2.3).

2.1 Media-Briefings

Ein Briefing beschreibt die Ausgangssituation einer Marke oder eines Produkts und bildet
in der Praxis die Grundlage fiir die Entscheidung iiber die Verteilung des Mediabudgets. Jede
Anfrage an ein Modell besteht aus einem festen Prompt, in den ein solches Briefing eingesetzt
wird. Mit Ausnahme der variablen Briefing-Felder ist der Prompt {iber alle Anfragen hinweg
wortgleich.

2.1.1 Input-Variablen

Jedes Briefing beschreibt eine Kampagnensituation anhand mehrerer Felder. Ziel war es,
moglichst realistische Briefings zu erstellen, die die Vielfalt realer Kampagnensituationen ab-
bilden. Die Briefings wurden gemeinsam mit erfahrenen Mediaplanerinnen und Mediaplanern
entwickelt, um typische Planungssituationen und relevante Einflussfaktoren aus der Praxis ab-
zubilden. Eine genaue Definition der verwendeten Variablen und ihrer Auspridgungen findet
sich in Appendix A.1.

Teilmarkt und Kurzbeschreibung. Die Untersuchung umfasst 46 Teilmaérkte. Fiir jeden Teil-
markt liegt eine Kurzbeschreibung vor, die festlegt, welche Produkte, Angebote und Themen
dem jeweiligen Teilmarkt zuzuordnen sind.

Ausgangslage. Die Ausgangslage beschreibt die Situation der Marke im Markt und umfasst

sechs Auspragungen, von der Einfiihrung einer neuen Marke bis zur Unterstiitzung einer Pro-
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motion fiir eine bestehende Marke.

Kampagnenziel. Das Kampagnenziel beschreibt, was die Kampagne erreichen soll, und um-

fasst 21 Auspragungen, etwa «Awareness aufbauen» oder «Impulskdufe generieren».

Distribution. Die Distribution beschreibt, wie das Produkt vertrieben wird, und umfasst neun
Auspragungen, etwa «Eigener Webshop (kein Offline-Angebot)» oder «Website als Info-Angebot».

Geografische Abdeckung. Im Hauptexperiment ist die geografische Abdeckung konstant auf

«ganze Schweiz» gesetzt. Thr Einfluss wird in einer eigenen Ablation untersucht. (Abschnitt 2.3.2).

Kampagnenzeitraum. Der Kampagnenzeitraum umfasst 14 Ausprdagungen und reicht von
kurzen Schaltungen iiber zwei Wochen bis zu durchgehender Priasenz iiber das ganze Jahr
(Always-On). Neben reinen Zeitspannen enthalten die Briefings auch Wellenmuster (2 Wellen

a je 6-8 Wochen) und saisonale Fenster (Weihnachtszeit).

Mediabudget. Das Mediabudget umfasst 14 Stufen von CHF 100’000 bis CHF 3’500°000.
Diese Spannweite deckt sowohl kleinere regionale Kampagnen als auch grosse nationale Auf-
tritte ab und ist Grundlage fiir den Vergleich zwischen Top-Werbetreibenden und Long Tail
(Abschnitt 3.3.1). Dieses Budget wird den Modellen als Brutto-Budget mitgeteilt.

Mediakanile. Die Kanalliste ist fix und in allen Briefings identisch: TV, Radio, Print, OOH,
Kino, Display, Search, YouTube und Social Media. Sie entspricht den Kategorien der Vergleichs-
daten, sodass jeder Wert einer Antwort einem tatsdchlichen Wert gegeniibergestellt werden
kann. Welche Kanile die Modelle ohne diese Vorgabe wéhlen, untersuchen wir in einer sepa-
raten Ablation (Abschnitt 3.2.3).

Zielgruppen. Die Zielgruppen sind nicht Teil des vordefinierten Briefing-Inputs. Je Teilmarkt
gibt es zu viele plausible Zielgruppen, als dass eine Vorgabe sinnvoll wére. Das Modell leitet sie

stattdessen selbst aus dem Briefing ab und nennt sie in seiner Antwort (siehe Abschnitt 2.1.3).

2.1.2 Generierung der Briefings

Alle Variablen vollstindig zu kombinieren, ist nicht praktikabel: Bereits ohne Teilmarkt er-
giben die Auspragungen von Ausgangslage, Kampagnenziel, Distribution, Kampagnenzeitraum
und Mediabudget mehrere tausende Kombinationen, mit Teilmarkt ein Vielfaches davon. Wir

ziehen deshalb eine feste Anzahl Kombinationen als Stichprobe.
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Tabelle 2.1. Input-Variablen der Briefings.

Variable Stufen Spannweite

Teilmarkt 46 Mundpflege bis Finanzen

Ausgangslage 6 Einfithrung neue Marke bis Unterstiitzung
Promotion

Kampagnenziel 21 Awareness aufbauen bis Impulskidufe gene-
rieren

Distribution 9 Eigener Webshop bis stationidrer Handel

Geografische Abdeckung 1 ganze Schweiz

Kampagnenzeitraum 14 2 Wochen bis Always-On

Mediabudget 14 CHF 100’000 bis CHF 3’500°000

Die Ziehung erfolgt nicht rein zufallig, sondern beriicksichtigt zwei Eigenschaften der Pra-
xis.

Erstens hdngt der Kampagnenzeitraum vom Budget ab: Nicht jeder Zeitraum ist mit je-
dem Budget realistisch. Der Zeitraum wird deshalb in Abhingigkeit vom gezogenen Budget be-
stimmt. Eine Kampagne iiber zwei Wochen etwa tritt nie mit einem Budget von CHF 3’500°000
auf(A.4).

Zweitens iiberschneiden sich viele Kampagnenziele im Kern, wihrend andere selten vor-
kommen. Um eine moglichst grosse Variation abzudecken, ohne die Anzahl der Briefings {iber-
massig zu erhohen, haben wir die 21 Ziele in drei Prioritdten eingeteilt (hoch, mittel, tief),
welche die Ziehungswahrscheinlichkeit bestimmen (Tabelle A.3). Somit garantieren wir mog-
lichst viel Variation in den Zielen, ohne auf Ziele zu verzichten zu miissen, die teilweise mit
anderen tiberlappen.

Auf diese Weise ziehen wir 217 Kombinationen. Jede davon wird mit jedem der 46 Teil-
markte genau einmal verbunden. Daraus ergeben sich 46 x 217 = 9’982 Briefings. Innerhalb
eines Teilmarkts kommt keine Kombination doppelt vor, und alle Teilmérkte erhalten diesel-
ben 217 Briefings. Unterschiede zwischen Teilmérkten lassen sich damit ausschliesslich auf
den Teilmarkt zuriickfiihren. Dies entspricht einer Evaluation via Substitution (Gallegos u. a.,
2024).

2.1.3 Aufbau des Prompts

Jede Anfrage besteht aus dem Briefing, der Aufgabe, der Liste der zuldssigen Kanile und
dem Ausgabeformat (Listing 2.1). Bis auf die Briefing-Felder ist der Prompt in allen Anfragen

wortgleich.

Reihenfolge der Ausgabe. Das vorgegebene Ausgabeformat verlangt zuerst eine einzeilige

Mediastrategie, danach die Zielgruppen und erst zuletzt die Budgetverteilung. Diese Reihen-
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Listing 2.1. Vollstdndiger Prompt. Platzhalter in doppelten geschweiften Klammern werden je
Briefing ersetzt.

Du bist Senior Media Planner:in in einer Schweizer Werbeagentur.
Erstelle fiir das folgende Briefing eine Mediabudget-Allokation.

BRIEFING

Du erstellst eine Mediaplanung fiir den folgenden Teilmarkt. Die

Kurzbeschreibung definiert, welche Produkte, Angebote und Themen zum
Teilmarkt

gehdoren und damit den relevanten Markt fiir die Mediaplanung bilden.

Teilmarkt: {{Teilmarkt}}
Definition des Teilmarkts: {{Kurzbeschreibung}t}

Ausgangslage: {{Ausgangslagel}}

Kampagnenziel: {{Zielel}}

Distribution: {{Distributionl}}

Geografische Abdeckung: {{Geographische Abdeckungl}}
Kampagnenzeitraum: {{Kampagnen-zeitrauml}}
Mediabudget: {{MediaBudget}}

AUFGABE

Entwickle auf Basis des gesamten Briefings eine Mediastrategie und
verteile

100 % des Brutto-Mediabudgets auf die unten genannten Kanéle.

Bericksichtige bei der Budgetallokation insbesondere Teilmarkt,
Definition

des Teilmarkts, Ausgangslage, Kampagnenziel, Distribution,
geografische

Abdeckung, Kampagnenzeitraum und Mediabudget.

Fihre jeden Kanal auf und verwende O, wo angebracht. Die Prozentwerte
missen
exakt 100 ergeben. Lege dich auf konkrete Zahlen fest.

Gib zudem eine minimale Beschreibung der Mediastrategie sowie die
relevanten

Zielgruppen an, die mit der Strategie angesprochen werden sollen.

KANALE (exakt diese Bezeichnungen verwenden)

{{KANAELE}}
AUSGABE
Gib ausschliesslich valides JSON aus, ohne Einleitung und ohne
Kommentar:
{
"one_line_strategy": "<max. 25 Worter>",
"Zielgruppen": "<Zielgruppe 1>, <Zielgruppe 2>,...,<Zielgruppe N>",
"allocations": [
{"channel": "<exakte Bezeichnung>", "percent": <Zahl>}
]
b
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Tabelle 2.2. Beispiel eines Briefings im Teilmarkt «Bau, Renovation & Heimwerken».

Feld Wert
Teilmarkt Bau, Renovation & Heimwerken
Kurzbeschreibung Produkte und Dienstleistungen rund ums Bauen, Renovieren und

Heimwerken — von Baustoffen und Haustechnik bis zu Werkzeu-
gen, Farben und Gartengeréten.

Ausgangslage Bestehende Marke, Relaunch

Kampagnenziel Preiswahrnehmung verbessern

Distribution Stationarer Fachhandel und Online-Shop plus eigener Webshop
Geografische Abdeckung Ganze Schweiz

Kampagnenzeitraum 1 Monat

Mediabudget CHF 400’000

folge ist bewusst gewdhlt.

Sprachmodelle erzeugen ihre Antwort Token fiir Token, wobei jedes neue Token auf dem
bereits erzeugten Text basiert. Was zu Beginn der Antwort steht, beeinflusst damit die nachfol-
genden Inhalte, wiahrend spétere Informationen keinen riickwirkenden Einfluss haben. Stiinde
die Budgetverteilung am Anfang der Antwort, wiirde sie festgelegt, bevor Strategie und Ziel-
gruppen beriicksichtigt werden. In der gewéhlten Reihenfolge werden diese Informationen hin-

gegen zuerst genannt und konnen dadurch in die anschliessende Budgetverteilung einfliessen.

Weitere Vorgaben. Das Modell muss jeden der neun Kanéle auffithren und darf Kanilen,
die nicht zum Briefing passen, ausdriicklich 0% zuweisen. Die Antwort erfolgt zudem aussch-
liesslich im JSON-Format, einem einfachen Textformat, in dem jeder Wert einem festen Feld
zugeordnet ist. Dadurch lassen sich die Antworten maschinell auslesen und auswerten, ohne

dass Fliesstext interpretiert werden muss.

2.1.4 Giltigkeit der Antworten

Jede Antwort wird automatisch gepriift. Sie gilt als giiltig, wenn das JSON lesbar ist und
die Summe der Prozentwerte zwischen 70 und 130 % liegt. Antworten ausserhalb dieses Be-
reichs werden verworfen. Die iibrigen Antworten werden anschliessend normalisiert auf 100%.
Ungiiltige Antworten treten insgesamt selten auf (<2%) und konzentrieren sich auf leistungs-
schwéchere Modelle.

Nicht aufgefiihrte Kanéle setzen wir auf 0%. Obwohl der Prompt verlangt, jeden Kanal auf-
zufiihren, lassen einzelne Modelle Kanéle weg, wenn sie ihnen kein Budget zuweisen. Inhaltlich
entspricht dies einer Zuweisung von 0%, weshalb solche Antworten nicht als ungiiltig gewertet

werden.

STUDIENDESIGN




2.1.5 Vergleichsbasis: der tatsachliche Media-Mix

Als Vergleichsbasis dienen die tatsdchlichen Media-Verteilungen der 46 beriicksichtigten

Teilmarkte, die aus den Brutto-Mediadaten von Media Focus ausgewdahlt wurden.

Zeitraum. Wir verwenden die Daten des Jahres 2024. Damit bezieht sich der Vergleich auf
eine Planungspraxis, in der KI-Werkzeuge noch weniger verbreitet waren. Die Vergleichsbasis
bleibt so unabhéngig davon, wie stark solche Werkzeuge die Mediaplanung inzwischen préagen,

und ist zugleich aktuell genug, um den heutigen Markt abzubilden.

Brutto statt netto. Die Vergleichsdaten sind Bruttowerte, also Werbeausgaben zu Listenprei-
sen ohne Rabatte. Die tatsdchlich bezahlten Nettobetrdge konnen davon deutlich abweichen,
und zwar je nach Kanal unterschiedlich stark: Wahrend bei Social Media Brutto und Netto
weitgehend iibereinstimmen, liegen sie bei klassischen Kanélen teils weit auseinander. Ein Ver-
gleich auf Nettobasis ware inhaltlich ndher an der Realitét, ist aber nicht umsetzbar, da die
Konditionen je Kanal, Teilmarkt und Werbetreibendem variieren und nicht verfiigbar sind.

Fiir die Fragestellung dieser Studie ist das vertretbar. Da die Brutto-Netto-Unterschiede
nicht o6ffentlich dokumentiert sind, konnen auch die Modelle sie nicht kennen; eine Planung
auf Nettobasis wére von ihnen weder zu erwarten noch iiberpriifbar. Da dies jedoch ein wichti-
ger Punkt ist, wird in Abschnitt 3.2.2 weiter untersucht, ob die Modelle iiberhaupt Brutto und
Netto beriicksichtigen.

Youtube und Social Media Da Media Focus keine Daten zu Social Media ausweist, greifen
wir hierfiir auf die Werbedruckstatistik der Stiftung Werbestatistik Schweiz zuriick (Stiftung
Werbestatistik Schweiz, 2025 fiir das Jahr 2024), die sowohl YouTube als auch Social Media
erfasst und deren Daten fiir diese Studie verwendet werden durften. Um einen unfairen Ver-
gleich zwischen den beiden Quellen zu vermeiden, tibernehmen wir nicht den absoluten Social-
Media-Wert aus der Werbedruckstatistik, sondern das dort ausgewiesene Verhéltnis von Social
Media zu YouTube (4.47). Dieses Verhaltnis wenden wir auf den YouTube-Wert von Media Fo-
cus an, um den Social-Media-Wert zu schitzen. Damit wird das Grossenverhéltnis der beiden

Kanile abgebildet, ohne die absoluten Werte der beiden Quellen zu vermischen.

2.2 Modellauswahl

Viele bekannte KI-Assistenten greifen nicht auf ein eigenes Modell zuriick. Microsoft Co-

pilot nutzt beispielsweise standardmaéssig Modelle von OpenAl, wahrend Perplexity Modelle
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verschiedener Anbieter kombiniert. Fiir die Evaluation betrachten wir deshalb die zugrunde
liegenden Sprachmodelle und sprechen diese direkt iiber ihre Schnittstellen an.

Die Auswahl der Modelle orientiert sich an zwei Quellen: der Nutzerstudie der IGEM, wel-
che die in der Schweiz am héufigsten genutzten KI-Assistenten erfasst (IGEM und WEMF AG
fiir Werbemedienforschung, 2026), sowie den auf OpenRouter ausgewiesenen Nutzungszahlen
und der dort verfiigbaren Modelliibersicht. Dabei berticksichtigen wir sowohl die Nutzungshéu-
figkeit der Modelle, gemessen am Traffic, als auch ihre Relevanz fiir die Fragestellung der Studie
(OpenRouter, 2026). Die daraus resultierende Auswahl umfasst sowohl kommerzielle Modelle
als auch Modelle mit offenen verfiigbaren Gewichten, Anbieter aus verschiedenen Landern und
Modelle unterschiedlicher Grosse (Tabelle 2.3).

Kommerzielle Modelle werden von Unternehmen entwickelt und in der Regel iiber deren
Dienste oder APIs bereitgestellt. Die trainierten Modellgewichte sind dabei nicht 6ffentlich zu-
géanglich. Bei Modellen mit offenen Gewichten sind die trainierten Gewichte hingegen 6ffentlich
verfiigbar und kénnen grundsatzlich selbst betrieben und weiterverwendet werden. Unabhén-
gig von dieser Unterscheidung wurden fiir die Evaluation alle Modelle iiber APIs abgefragt.
Tabelle 2.3 gibt einen Uberblick iiber die in der Evaluation verwendeten Modelle und ihre Zu-
ordnung zu den beiden Kategorien.

Die Modellauswabhl erfolgte per Stichtag 28. August 2026. Modelle, die nach diesem Datum
veroffentlicht worden sind, wurden nicht berticksichtigt.

Tabelle 2.3. Getestete Modelle nach Zuganglichkeit, Anbieter und Herkunft.

Anbieter Modell Herkunft
Kommerziell
Anthropic Claude Sonnet 5 USA
Claude Opus 5 USA
OpenAl GPT-5.6 Luna (Pro) USA
GPT-5.6 Sol (Pro) USA
Google Gemini 3.1 Pro Preview USA
Meta Muse Spark 1.2 USA
Perplexity Sonar Pro USA
XAl Grok 4.6 USA
Offene Gewichte
Alibaba Qwen 3.8 Max China
Google Gemma 4 26B A4 USA
NVIDIA Nemotron 3 Ultra USA
Mistral Mistral Large Frankreich
Swiss AI  Apertus 1.5 70B Schweiz
DeepSeek DeepSeek V4 Pro China
Zhipu GLM 5.3 China
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2.3  Versuchsaufbau

2.3.1 Hauptexperiment

Im Hauptexperiment erhilt jedes der 15 Modelle dieselben Briefings. Fiir jeden Teilmarkt
vergleichen wir den von den Modellen vorgeschlagenen Media-Mix mit dem entsprechenden
tatsachlichen Media-Mix von Media Focus. Zusétzlich aggregieren wir die Ergebnisse {iber alle
Teilmarkte, um eine Gesamtbewertung der Modellantworten zu erhalten.

Sampling-Parameter wie die Temperatur werden nicht von allen Anbietern zur Verfiigung
gestellt und daher von uns nicht gesetzt. Stattdessen verwenden wir die jeweiligen Standarde-
instellungen der Anbieter, die zugleich deren empfohlenen Einstellungen entsprechen. Einzig
den Effort variieren wir gezielt, also den Umfang der fiir die Antwort aufgewendeten Rechen-
leistung. Bei allen Modellen, die diesen Parameter unterstiitzen, setzen wir den Effort auf low,
da hohere Einstellungen zu langeren Inferenzzeiten und hoheren Token-Kosten fiihren. Eine
Ausnahme bildet das Model von DeepSeek, bei dem ausschliesslich high als Effort-Einstellung
verfiigbar ist. Um sie unter vergleichbaren Bedingungen mit den {ibrigen Modellen zu evaluie-
ren, verzichten wir bei diesem Model vollstindig auf Reasoning’.

Zur Quantifizierung der Abweichungen berechnen wir die Summe der absoluten Abwei-
chungen iiber alle Kanile. Sie summiert Uber- und Unterinvestitionen und gibt damit unmit-
telbar an, um wie viele Prozentpunkte des Budgets die Planung insgesamt neben der Referenz-
verteilung liegt. Dadurch konnen Abweichungen von iiber 100% entstehen. Als Referenz dient

der tatsachliche Media-Mix von Media Focus.

2.3.2 Ablationen

Ablation Sprachregion

Die Briefings des Hauptexperiments sind national angelegt und decken die gesamte Schweiz
ab. Diese Ablation priift, ob sich die Budgetverteilung dndert, wenn das Briefing auf eine ein-
zelne Sprachregion beschrankt wird. Dazu fiihren wir die Abfragen zusatzlich fiir die deutsch-
sprachige, die franzosischsprachige und die italienischsprachige Schweiz durch. Abgesehen von
der geografischen Eingrenzung bleiben die Briefings und iibrigen Versuchsbedingungen unver-
andert. Fiir diese Analyse wird ausschliesslich GPT-5.6 Luna verwendet. GPT-5.6 Luna wurde
aufgrund der hohen Verbreitung von ChatGPT in der Schweiz ausgewahlt (IGEM und WEMF AG
fiir Werbemedienforschung, 2026). Zudem erzielte Luna im Hauptexperiment eine geringere

!Beim Reasoning formuliert ein Modell vor der Ausgabe Gedanken zum Problem. Zudem beschreibt Effort, wie
viele Gedanken generiert werden.
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Abweichung vom tatsidchlichen Media-Mix als GPT-5.6 Sol.

Ablation Brutto- vs. Nettobudget

Die Briefings des Hauptexperiments geben das verfiigbare Budget als Bruttomediabudget
an. Diese Ablation priift, ob sich der Media-Mix dndert, wenn stattdessen ein Nettomediabud-
get vorgegeben wird. Dazu verwenden wir dieselben Briefings wie im Hauptexperiment und
ersetzen einzig die Angabe des Bruttobudgets durch ein Nettobudget. Wie bei der Ablation
nach Sprachregion verwenden wir dafiir ausschliesslich GPT-5.6 Luna.

Ablation offene Media-Kanéle

Im Hauptexperiment wird den Modellen vorgegeben, auf welche 9 vorgegebenen Media-
Kanéle sie das Budget verteilen sollen. In dieser Ablation entfillt diese Vorgabe. Die Modelle
erhalten ein ansonsten identisches nationales Briefing fiir die gesamte Schweiz und miissen
selbst bestimmen, welche Media-Kanéle fiir die Planung beriicksichtigt werden sollen. Die Ab-
lation fiihren wir auch ausschliesslich mit GPT-5.6 Luna durch.

Ohne Vorgabe benennen die Modelle die Kanéle frei, sodass eine grosse Zahl unterschiedli-
cher und teils iiberlappender Bezeichnungen entsteht. Bereits dieses eine Modell erzeugt 2’431
verschiedene Bezeichnungen, von denen 58 % nur ein einziges Mal auftreten. Eine Auswertung
erfordert, diese Bezeichnungen zuerst zu vereinheitlichen, was den Aufwand je zuséatzlichem
Modell erheblich erhoht.

Aus demselben Grund ist der Vergleich mit dem Media-Mix von Media Focus nur einge-
schrankt moglich. Die frei gewahlten Kanéle lassen sich nicht verlustfrei auf dessen Kategori-
en abbilden. Wir ordnen deshalb die budgetstarksten Bezeichnungen so gut wie moglich den
neun Kanélen des Hauptexperiments zu und fassen alle iibrigen in einer zuséatzlichen Katego-
rie (Other) zusammen, damit die Verteilung jeder Antwort weiterhin 100 % ergibt. Insgesamt

entfallen 88.4 % des zugewiesenen Budgets auf die neun Kanile und 11.6 % auf Other.

2.3.3 Zusatzliche Analysen

Ergdnzend werten wir die Antworten nach den {ibrigen Input-Variablen aus. Anders als bei
den Teilmérkten, die alle dieselben 217 Briefings erhalten, steht hinter jeder Auspriagung dieser
Variablen eine andere Mischung der {ibrigen Variablen. Beobachtete Unterschiede lassen sich

deshalb nicht eindeutig der betrachteten Variable zuschreiben.

Kampagnenbudget. Fiir das Kampagnenbudget liegt ein Vergleichswert aus den Marktdaten

vor. Die Marktdaten lassen sich nach Top-Advertisers und Long Tail aufteilen, wodurch sich
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untersuchen lasst, wie sich der Media-Mix mit der Budgethohe verdndert. Die Top Advertisers
eines Teilmarkts umfassen dabei die nach Werbedruck absteigend sortierten Werbetreibenden
bis einschliesslich desjenigen, mit dem der kumulierte Anteil am gesamten Werbedruck erstmals
die 80%-Grenze tiberschreitet; alle ibrigen Werbetreibenden bilden den Long Tail.

Diese Unterscheidung ist insbesondere relevant, weil der durchschnittliche Media-Mix ein
Mittelwert {iber Werbetreibende sehr unterschiedlicher Grésse ist und durch die grossen Bud-
gets dominiert wird. In der Realitat unterscheidet sich der Media-Mix jedoch deutlich je nach
Budgethohe. Ein Briefing mit kleinem Budget wird somit an einem Referenzwert gemessen,
der iiberwiegend grosse Budgets abbildet. Eine Abweichung davon sagt dann weniger iiber das
Modell aus als iiber den Referenzwert.

Wir vergleichen deshalb die Media-Mixes der Modelle fiir unterschiedliche Budgeth6hen
mit den Media-Mixes der Top Advertisers und des Long Tails. So ldsst sich untersuchen, ob
die Modelle ihre Budgetverteilung mit zunehmendem Kampagnenbudget in dhnlicher Weise
verdndern wie der reale Markt.

Ubrige Variablen. Fiir Ausgangslage, Kampagnenziel, Distribution und Kampagnenzeitraum
existiert kein Vergleichswert, da diese Grossen in den Marktdaten nicht erfasst werden. Wir
konnen hier nur beschreiben, wie die Modelle auf die jeweilige Angabe reagieren, nicht aber,
ob diese Reaktion der Praxis entspricht. Wir berichten die Auswertungen dennoch, da sich darin
aufschlussreiche Muster zeigen konnen.
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3 RESULTATE

Wir berichten zuerst die Resultate des Hauptexperiments mit allen Modellen, danach die
Ablationen und zum Schluss weitere Analysen {iber die restlichen Input-Variablen. Eine aus-

fiihrlichere Darstellung der Daten findet sich im Anhang.

3.1 Hauptexperiment

3.1.1 Ubereinstimmung mit dem tatsichlichen Media-Mix

Budgetallokation: Modelle gegentiber realen Marktausgaben
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Abbildung 3.1. Vorgeschlagener Budgetanteil je Kanal und Modell im Vergleich zum tatsachli-
chen Media-Mix (Blau schraffiert), gemittelt tiber alle Briefings und Teilmarkte.
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Tabelle 3.1 weist fiir jedes Modell die mittlere absolute Abweichung aus, gemittelt iiber alle
Briefings. Sie gibt an, wie weit die vorgeschlagenen Kanalanteile von den tatsidchlichen abwei-
chen, gemessen in Prozentpunkten; tiefere Werte bedeuten eine héhere Ubereinstimmung.

Uber alle Modelle hinweg betréigt die Abweichung im Mittel 48.6 Prozentpunkte, bei ei-
ner Spannweite von 40.0 bis 61.1 Prozentpunkten. Bei einem Mediabudget von CHF 1 Mio.
entspricht der Mittelwert einer Verschiebung von rund CHF 486’000 gegeniiber der Referenz-

verteilung.
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Tabelle 3.1. Absolute Abweichung der einzelnen Modelle vom tatsdchlichen Media-Mix je Mo-
dell, gemittelt tiber alle Briefings. pp = Prozentpunkte.

Anbieter Modell Abweichung (pp)
Anthropic Claude Opus 5 40.0
DeepSeek DeepSeek V4 Pro 40.1
XA Grok 4.6 41.0
Swiss AI  Apertus 1.5 70B 43.4
Zhipu GLM 5.3 43.9
Perplexity Sonar Pro 44.7
Alibaba Qwen 3.8 Max 46.3
Anthropic Claude Sonnet 5 46.6
NVIDIA Nemotron 3 Ultra 47.1
OpenAl GPT-5.6 Luna (Pro) 50.2
Meta Muse Spark 1.2 53.7
Google Gemini 3.1 Pro Preview 55.3
Mistral Mistral Large 56.3
Google Gemma 4 26B A4 59.1
OpenAl GPT-5.6 Sol (Pro) 61.1
Mittelwert 48.6

Tabelle 3.2. Tatsdchlicher und durchschnittlich vorgeschlagener Budgetanteil je Kanal, gemittelt
iiber alle 15 Modelle und alle Briefings, sortiert nach Hohe der Abweichung. Die drei grossten
Abweichungen sind hervorgehoben.

Kanal Real (%) O Modelle (%) Abweichung
Print 18.2 7.9 —10.3
Search 20.1 10.9 —9.1
YouTube 3.0 11.5 8.5
Radio 3.0 8.2 5.2
Display 6.7 11.7 5.0
TV 21.0 17.1 —-3.9
Social Media 13.5 15.5 2.0
OOH 14.1 16.0 1.9
Kino 0.5 1.1 0.6

Tabelle 3.2 zeigt die iiber alle Modelle gemittelten Budgetanteile im Vergleich zum tatséch-
lichen Anteil je Kanal. Die drei grossten Abweichungen entfallen auf Print, Search und YouTube.
Print erhélt von den Modellen im Durchschnitt 7.9% des Budgets gegeniiber 18.2% im tatséch-
lichen Media-Mix (-10.3 pp), Search 10.9% gegeniiber 20.1% (-9.1 pp). In die Gegenrichtung
weicht YouTube ab, dem die Modelle mit 11.5% fast das Vierfache des tatsdchlichen Anteils von
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3.0% zuweisen (48.5 pp). Es folgen Radio mit 8.2% gegeniiber 3.0% (+5.2 pp) und Display
mit 11.7% gegeniiber 6.7% (+5.0 pp). TV wird mit 17.1% gegeniiber 21.0% leicht unterge-
wichtet (-3.9 pp), fiir OOH, Kino und Social Media entsprechen die vorgeschlagenen Anteile
weitgehend dem tatsdachlichen Media-Mix.

Die Untergewichtung von Print deckt sich mit fritheren Untersuchungen (Futuri Media,
2025, mediatonic, 2026). Deren zentraler Befund einer Ubergewichtung von Social Media be-
statigt sich in unseren Daten dagegen nicht: Der Kanal liegt mit 15.5% gegeniiber 13.5% nahe
am tatsachlichen Anteil (+2.0 pp). Die Uberallokation findet stattdessen bei YouTube statt.

3.1.2 Teilmarkte

Die Betrachtung iiber alle Teilmirkte hinweg verdeckt, wie stark die Modellantworten je
nach Teilmarkt vom tatsdchlichen Media-Mix abweichen. Tabelle 3.3 zeigt deshalb die Ergeb-
nisse auf Ebene der einzelnen Teilmarkte. Die durchschnittliche absolute Abweichung betragt
hier 78.6 Prozentpunkte und liegt damit iiber den 48.6 Prozentpunkten iiber alle Briefings.

Gleichzeitig unterscheiden sich die Teilméarkte deutlich voneinander. Die grossten Abwei-
chungen zeigen sich bei Arzneimitteln & Gesundheitsprodukten mit 125.9 Prozentpunkten, bei
Gesellschaft & Politik mit 123.4 Prozentpunkten sowie bei Waschmittel & Textilpflege mit 118.7
Prozentpunkten (A.1). Am anderen Ende liegen Neuwagen mit 39.5, Telekommunikation mit
44.0 und Energieversorgung mit 45.1 Prozentpunkten (A.2). Die Ergebnisse zeigen damit eine
grosse Varianz zwischen den einzelnen Teilmarkten.

Um besser zu verstehen, wieso diese Varianz entsteht, untersuchen wir, wie stark die Mo-
delle ihre Media-Mix-Empfehlungen von einem Teilmarkt zum néchsten verdndern. Tabelle 3.4
zeigt dazu die mittlere paarweise Jensen-Shannon-Divergenz (JSD) zwischen den vorgeschla-
genen Media-Mixes der 46 Teilmarkte. Die JSD misst dabei die Unterschiede zwischen zwei
Media-Mixes: Eine JSD von 0 bedeutet identische Media-Mixes, hohere Werte zeigen grossere
Unterschiede an. Der reale Markt weist eine mittlere JSD von 0.2413 auf, der Mittelwert der Mo-
delle liegt bei nur 0.0153. Die Media-Mixes der Modelle verdndern sich zwischen den Teilmark-
ten damit kaum, wahrend sich die tatsdchlichen Media-Mixes deutlich stidrker unterscheiden
(siehe Abbildungen A.1-A.2 im Anhang fiir Beispiele). Die Modelle passen ihre Budgetvertei-
lung somit nur geringfiigig an die unterschiedlichen Teilmérkte an. Die grossen Abweichungen
sind somit vor allem darauf zuriickzufithren, dass sich die tatsiachlichen Media-Mixes zwischen
den Teilméarkten stark unterscheiden, wiahrend die Modelle diese Unterschiede kaum abbilden

und fiir verschiedene Teilmérkte iberwiegend sehr dhnliche Budgetverteilungen vorschlagen.

RESULTATE

15



Tabelle 3.3. Abweichung vom tatsidchlichen Media-Mix je Teilmarkt. @ ist der Mittelwert tiber
alle 15 Modelle, min und max stehen fiir die geringste bzw. grosste Abweichung eines einzelnen
Modells im jeweiligen Teilmarkt.

Absolute Abweichung (pp)

Teilmarkt 0] min max
Arzneimittel & Gesundheitsprodukte 125.9 107.5 146.0
Gesellschaft & Politik 123.4 112.6 131.7
Waschmittel & Textilpflege 118.7 945 132.8
Digitale Dienstleistungen & Plattformen 114.2 103.2 126.3
Biiro & Schreibwaren 112.7 105.7 119.9
Wein (Alkohol + Alkoholfrei) 105.9 94.5 127.7
Reisen & Tourismus 104.0 83.7 117.5
Haushaltsreinigung 102.0 74.2 120.6
Grossverteiler & Supermérkte 99.7  61.2 110.7
Veranstaltungen 98.4 87.8 106.2
Medizinische Produkte 96.3 73.2 116.6
Mundpflege 94.8 68.4 117.2
Korperpflege & Hygiene 94.1 69.2 119.4
NGOs 93.8 86.5 99.7
Gesundheitswesen 90.6 70.2 106.7
Gastronomie 84.9 69.2 101.6
E-Commerce & Versandhandel 83.0 72.8 94.3
Uhren & Schmuck 81.9 71.9 95.9
Bildung 81.5 70.5 92.1
Beauty & Kosmetik 80.1 64.1 102.4
OTC & Nahrungsergénzungsmittel 77.2 55.1 97.6
Medien & Unterhaltung 77.0  65.8 85.7
Wohnen & Garten 76.1 62.4 99.8
Bau, Renovation & Heimwerken 75.2 60.8 86.3
Siisswaren & Snacks 73.2 52.1 96.0
Bier (Alkohol + Alkoholfrei) 70.6 54.1 88.5
Tiefkiihlprodukte 69.8 523 86.8
Gebrauchtwagen 68.7  52.7 79.5
Frische Lebensmittel & Convenience 67.1 43.5 84.4
Fahrzeugservice & Zubehor 67.0  53.5 84.4
Personlicher Bedarf, Hobby & Heimtierbedarf 66.3 48.2 84.5
Warenhiuser & Shoppingcenter 66.2 52.7 77.5
Finanzen 63.7 54.6 74.7
Versicherungen & Vorsorge 63.7 56.1 75.9
Grundnahrungsmittel & Kochzutaten 62.7 429 83.5
Alkoholfreie Getranke (ohne alkoholfreie Biere) 61.5 43.2 81.3
Mode, Sport & Outdoor 61.0 50.4 72.8
Personenverkehr 59.5 44.8 68.9
Zweirader 58.0 49.6 67.0
Freizeit & Unterhaltung 57.8 51.1 68.6
Consumer Electronics, IT & Foto 56.8 43.0 71.4
Haushaltsgeriéte 52.4 34.0 72.6
Optik & Horakustik 47.7 36.6 63.0
Energieversorgung 45.1 38.3 53.1
Telekommunikation 44.0 35.0 52.7
Neuwagen 39.5 29.3 60.3
Mittelwert 78.6 63.1 93.5
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Tabelle 3.4. Differenzierung zwischen Teilmarkten anhand der mittleren paarweisen Jensen-

Shannon-Divergenz. Der reale Markt dient als Referenz.

Modell @ JSD
Realer Markt 0.2413
Apertus 1.5 70B 0.0265
Gemma 4 26B A4 0.0227
Mistral Large 0.0207
GPT-5.6 Sol (Pro) 0.0203
GLM 5.3 0.0171
Gemini 3.1 Pro Preview 0.0170
DeepSeek V4 Pro 0.0167
Claude Opus 5 0.0164
Qwen 3.8 Max 0.0148
Grok 4.6 0.0119
Muse Spark 1.2 0.0118
Nemotron 3 Ultra 0.0112
Claude Sonnet 5 0.0106
GPT-5.6 Luna (Pro) 0.0062
Sonar Pro 0.0059
Mittelwert Modelle 0.0153

RESULTATE

17



18

3.2 Ablationen

3.2.1 Sprachregion

Die Angabe der Sprachregion verdndert die vorgeschlagenen Media-Mixes kaum. Wie Ab-
bildung 3.2a zeigt, sind die Kanalanteile iiber die drei Sprachregionen hinweg nahezu identisch
und unterscheiden sich auch nicht von der Variante ohne regionale Angabe («ganze Schweiz»).
Die Modelle reagieren damit kaum auf die regionale Ausrichtung des Briefings. Dieses Ergebnis

stiitzt die Entscheidung, das Hauptexperiment auf die gesamte Schweiz auszurichten.

3.2.2 Brutto- vs. Nettobudget

Die Angabe des Budgets als Brutto- oder Nettowert verdndert die vorgeschlagenen Media-
Mixes kaum. Wie Abbildung 3.3 zeigt, sind die Kanalanteile in beiden Varianten ebenfalls na-
hezu identisch. Die Modelle reagieren damit kaum auf die Budgetbasis. Brutto- und Nettowerte
unterscheiden sich in der Praxis jedoch deutlich, und der Abstand zwischen beiden féllt je nach
Kanal unterschiedlich aus; dasselbe Budget fiihrt auf Netto- und auf Bruttobasis daher zu un-

terschiedlichen Kanalanteilen.

3.2.3 Offene Media-Kanale

Ohne vorgegebene Kanalliste verdndert sich die Budgetverteilung nicht grundlegend. Wie
Abbildung 3.2c zeigt, bleiben die Kanalanteile weitgehend erhalten. Wo sie sich verschieben,
geschieht dies iberwiegend vom realen Markt weg; einzig bei Display, OOH und Radio liegt
der vorgeschlagene Anteil ndher an der Realitit. Eine offene Kanalwahl fiihrt den Media-Mix
somit nicht eindeutig ndher an den Markt heran.

Die Analyse bleibt dabei eingeschrankt, da 11.6% des Budgets auf Kanéle entfallen, fiir
die es unter den neun keine Entsprechung gibt (etwa Retail Media oder CRM), und sich der
Referenzverteilung daher nicht gegeniiberstellen lassen.
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Abbildung 3.2. Vorgeschlagenes Budget je Kanal in den drei Ablationen.
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3.3 Zusatzliche Analysen

3.3.1 Media-Mix tiber verschiedene Budget-Kategorien

Zusétzlich analysieren wir die bereits im Hauptexperiment erhobenen Modellantworten
nach Budgethohe. Abbildung 3.3 zeigt, wie sich die vorgeschlagenen Media-Mixes mit zuneh-
mender Budgethohe verdndern, und stellt diese den Media-Mixes der Top-Advertiser und des
Long Tails gegeniiber.

Die Ergebnisse zeigen, inwieweit die Modelle ihre Budgetverteilung mit zunehmendem
Kampagnenbudget anpassen und ob diese Verdanderungen mit den im realen Markt beobachte-

ten Unterschieden zwischen Top-Advertisern und Longtail {ibereinstimmen.

Budgetallokation nach Budgeththe, gegenliber realen Marktausgaben
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Abbildung 3.3. Media-Mix per Kanal nach Budget.

Uber die verschiedenen Budgethéhen hinweg bleiben die vorgeschlagenen Media-Mixes fiir
die meisten Kanile weitgehend konstant. Deutliche Verdnderungen zeigen sich bei TV, Social
Media und Kino.

Bei TV entspricht die Entwicklung dem realen Markt: Mit zunehmender Budgethohe steigt
der TV-Anteil deutlich an, wie er auch zwischen Longtail und Top-Werbetreibenden ansteigt.
Dasselbe gilt fiir die konstanten Anteile bei OOH.

Bei Social Media und Kino weichen die Modelle dagegen ab. Der Social-Media-Anteil sinkt
mit zunehmender Budgethohe deutlich, der Kino-Anteil verdreifacht sich von 0.6 % bei CHF 100’000
auf rund 1.6 % bei den hochsten Budgets. In beiden Fillen zeigt der reale Markt zwischen Long-
tail und Top-Werbetreibenden keinen vergleichbaren Verlauf.

Fiir die tibrigen Kanile bleiben die Anteile iiber alle Budgethohen hinweg weitgehend kon-
stant, liegen dabei aber in jeder Budgetklasse neben den tatséchlichen Werten.
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3.3.2 Media-Mix iber restliche Input-Variablen

Kampagnenzeitraum

Uber die verschiedenen Kampagnenzeitraume hinweg bleiben die vorgeschlagenen Media-
Mixes weitgehend konstant (Abbildung A.3). Die einzige deutliche Verdnderung zeigt sich bei
TV: Mit langerem Kampagnenzeitraum steigt der TV-Anteil an.

Denselben Anstieg zeigt TV bereits bei der Budgethohe (Abschnitt 3.3.1). Da lange Zeitrau-
me in den Briefings nur mit hohen Budgets auftreten, ist diese Beobachtung vermutlich auf die

Budgethohe zuriickzufiihren.

Ausgangslage

Die Ausgangslage wirkt sich kaum auf den vorgeschlagenen Media-Mix aus (Abbildung A.4).
Die Kanalanteile liegen iiber alle Auspragungen hinweg nahe beieinander, und erkennbare

Trends zeigen sich kaum.

Kampagnenziel

Die Verteilung dndert sich iiber die Ziele hinweg (Abbildung A.5). Die Variation konzentriert
sich auf TV und Search, die sich dabei gegenldufig verhalten: TV reicht von 25.5% (Spontane
Bekanntheit und Sympathie verbessern) bis 7.3 % (Bestimmtes Verhalten auslosen), Search von
4.7 % bei demselben erstgenannten Ziel bis 21.7 % (Traffic auf Website erhdhen). Vereinzelt
treten zielspezifische Ausschlége in weiteren Kanélen auf, etwa 24.3 % OOH bei Footfall erhhen
und 20.9 % Social Media bei Weiterempfehlung férdern.

Das Niveau der iibrigen Kanéle bleibt dabei unveréndert falsch. Print erreicht in keinem Ziel
mehr als 13.9 % und liegt damit durchgehend unter dem Marktwert von 18.2 %. Umgekehrt
bleiben YouTube und Radio iiber alle Ziele hinweg oberhalb ihrer realen Anteile von je 3.0 %,
mit Werten zwischen 8 und 14 %, und Display liegt mit 8 bis 17 % durchgehend iiber den
realen 6.7 %. Das Kampagnenziel verschiebt das Budget somit zwischen TV und Search, ohne

die ibrigen Kandile auf ihr Marktniveau zu bringen.

Distribution

Auch {iber Distribution hinweg verdndert sich der vorgeschlagenen Media-Mix deutlich (Ab-
bildung A.6). Die Unterschiede verteilen sich dabei iiber mehrere Kanéle, ohne dass sich ein
durchgingiges Muster zeigt. Ob die einzelnen Verschiebungen fachlich begriindet sind, lasst
sich zudem ohne Vergleichswert aus den Marktdaten nicht beurteilen. Wir beschranken uns

deshalb auf die Darstellung im Anhang.
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3.4 Limitationen

Jedes Modell hat die Briefings einmal bearbeitet. Wiederholungen je Modell wurden nicht
durchgefiihrt. Die Ablationen zu Sprachregion und Brutto- gegeniiber Nettobudget liefern hier-
zu einen Anhaltspunkt: Dort unterscheiden sich die Briefings nur in einem einzigen Feld, und
die vorgeschlagenen Media-Mixes bleiben nahezu identisch. Wir werten dies als Hinweis dar-

auf, dass die Ergebnisse reproduzierbar sind.
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4 ZUSAMMENFASSUNG UND FAZIT

15 Sprachmodelle haben dieselben 9’982 Briefings bearbeitet und ein Mediabudget auf
neun Kanaéle verteilt. Vergleichsbasis war der tatsidchliche Brutto-Mediamix aus 46 Teilmark-
ten.

Die Modelle weichen im Durchschnitt um 48.6 Prozentpunkte vom realen Media-Mix ab.
Am deutlichsten zeigt sich das bei Print und Search, die weniger Budget erhalten als im Markt,
sowie bei Radio, Display und YouTube, die mehr erhalten; bei Social Media, OOH und Kino
liegen die Vorschldge nahe am Markt.

Den Teilmarkt beriicksichtigen die Modelle dabei kaum: Wahrend sich der reale Media-Mix
zwischen den Teilmarkten deutlich unterscheidet, schlagen die Modelle im Kern denselben Mix
vor. Zudem unterscheiden die Modelle weder auf Sprachregionen, noch Budget-Basis.

Sprachmodelle liefern damit einen generischen, digital iibergewichteten Media-Mix. Je spe-

zifischer die Planungsaufgabe, desto genauer sind ihre Vorschldge zu priifen.

ZUSAMMENFASSUNG UND FAZIT
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APPENDIX

A.1 Input-Briefing Variabeln

Tabelle A.1. Auspragungen der Variable Ausgangslage.

Ausgangslage

Einfithrung neue Marke

Bestehende Marke

Bestehende Marke, Relaunch

Bestehende Marke, Lancierung neues Angebot
Bestehende Marke, Unterstiitzung Promotion

Unterstiitzung lokales Hiandler-/Verkaufsnetz

Tabelle A.2. Auspragungen der Variable Distribution.

Distribution

Eigener Webshop (kein Offline-Angebot)

Stationdrer Handel (Coop, Warenh&user) und Online-Shops, kein eigener Webshop, Website
als Info-Angebot

Stationdrer Handel (nur Coop), kein eigener Webshop, Website als Info-Angebot

Stationédrer Handel (Coop und Migros), kein eigener Webshop, Website als Info-Angebot
Stationdrer Fachhandel und Online-Shops, kein eigener Webshop, Website als Info-Angebot
Stationdrer Fachhandel und Online-Shops plus eigener Webshop

Eigenes Filialnetz, kein eigener Webshop, Website als Info-Angebot

Eigenes Filialnetz plus eigener Webshop

Website als Info-Angebot

APPENDIX A




Tabelle A.3. Ausprdagungen der Variable Kampagnenziel, gruppiert nach Prioritét. Die Prioritat
bestimmt die Wahrscheinlichkeit, mit der ein Ziel in die Briefings gezogen wird.

Kampagnenziel

Prioritit A (hoch, 13 Ziele)

Awareness aufbauen

Spontane Bekanntheit und Sympathie verbessern
Zusatzkaufe (gleiche Marke, andere Produkte) bei bestehenden Kunden erreichen
Neue Kunden gewinnen

Impulskiufe generieren

Preiswahrnehmung verbessern

Glaubwiirdigkeit verbessern
Image/Positionierung verankern

Kundenbindung stdrken

Wissen {iber Produkt/Dienstleistung vermitteln
Vorurteile abbauen

Sensibilisierung fiir bestimmtes Thema erreichen

Weiterempfehlung férdern

Prioritiat B (mittel, 2 Ziele)
Traffic auf Website erhohen
Footfall erhohen

Prioritéit C (tief, 6 Ziele)

Bekanntheit aufbauen und Testkdufe generieren
Bekanntmachung Sortimentsbreite
Image-Attribute verankern
Markenwahrnehmung verbessern

Bestehende Kunden bestétigen, Loyalitit steigern

Bestimmtes Verhalten auslosen




Tabelle A.4. Zuladssige Mediabudgets je Kampagnenzeitraum. Budgets in Tausend CHE

Kampagnenzeitraum Mediabudget (Tsd. CHF)

2 Wochen 100, 300, 750

3 Wochen 100, 300, 750

4 Wochen 150, 400, 750, 1250

1 Monat 150, 400, 750, 1250

6 Wochen 200, 500, 750, 1000, 1500

6-8 Wochen 200, 500, 750, 1250, 1500, 2000
2 Monate 200, 500, 1000, 1500, 2000

3 Monate 500, 1000, 1500, 2500, 3500

2 Wellen a je 6-8 Wochen
3 Wellen a je 4 Wochen
Sommermonate

Friihling und Herbst
Weihnachtszeit
Always-On

500, 750, 1250, 2000, 3000
500, 1000, 1500, 2500, 3500
500, 1000, 1500

500, 1000, 1500, 2500, 3500
500, 1000, 1500

100, 300, 500, 750, 1250

A.2 Media-Mix je Teilmarkt

Dargestellt sind die drei Teilméarkte mit der grossten und die drei mit der kleinsten Ab-
weichung: Arzneimittel & Gesundheitsprodukte (125.9 Prozentpunkte), Gesellschaft & Politik
(123.4) und Waschmittel & Textilpflege (118.7) auf der einen, Neuwagen (39.5), Telekommu-

nikation (44.0) und Energieversorgung (45.1) auf der anderen Seite.
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Arzneimittel & Gesundheitsprodukte - Modelle gegeniiber realen Ausgaben
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Abbildung A.1. Teilmarkte mit der grossten Abweichung vom tatsdchlichen Media-Mix.
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(c) Energieversorgung
Abbildung A.2. Teilmarkte mit der kleinsten Abweichung vom tatsdchlichen Media-Mix.
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A.3 Media-Mix nach Kampagnen-Zeitraum

Budgetallokation nach Kampagnen-zeitraum
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Abbildung A.3. Vorgeschlagenes Budget nach Zeitraum
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Abbildung A.4. Vorgeschlagenes Budget nach Ausgangslage



A.5 Media-Mix nach Kampagnenziel

Budgetallokation je Kampagnenziel

Ziele nach TV-Anteil sortiert

Spontane Bekanntheit und Sympathie verbessern --
Bekanntheit aufbauen und Testk&ufe generieren - -
Markenwahrnehmung verbessern 55 -
Image-Attribute verankern - --

Image/Positionierung verankern ---

Awareness aufbauen - -

Glaubwiirdigkeit verbessern - -

Vorurteile abbauen -

Neue Kunden gewinnen -

Preiswahrnehmung verbessern -

Sensibilisierung fir bestimmes Thema erreichen -
Bestehende Kunden bestatigen, Loyalitat stei... -
Wissen tiber Produkt/Dienstleistung vermittein -
Weiterempfehlung férdern -

Footfall erhéhen -

Impulskaufe generieren 47 0,9
Kundenbindung starken

Bekanntmachung Sortimentsbreite - 0,6

Traffic auf Website erhéhen 43 0,8

Zusatzkaufe (gleiche Marke, andere Produkte)... -

Bestimmtes Verhalten auslésen 58 0,5

0,6

B -

N =
~ ~

Print TV Radio OOH Kino Display Search YouTube Social Media

Abbildung A.5. Vorgeschlagenes Budget nach Ziel
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A.6 Media-Mix nach Distribution

Budgetallokation nach Distribution
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Stationarer Handel (nur Coop), kein eigener Webshop, Website als Info-Angebot

Website als Info-Angebot

N
N ¢
=)

20 18,2 1’ Zal
g , a a
= 15 ¢4 g 141 ¢4 13,
5 g :
- ‘ g 4 4 g
S 7 ¢ i 4 /
£ 10 7 ¢ ¢ /
o g ¢ 4 /
o ¢ [ 6 4 [
= / g 4 g ’
0 ‘I ‘ '1 Ommms IIIII‘ ’ ’
o < \C)Q\a‘! c)ea‘& «N&Q . \w

Abbildung A.6. Vorgeschlagenes Budget nach Distribution

A.7 Auswertung der Zielgruppen

Neben der Budgetverteilung nennt jedes Modell die Zielgruppen, die es mit seiner Strategie
ansprechen will (Abschnitt 2.1). Diese Angaben zeigen, wovon die Modelle bei ihrer Planung
ausgehen, und lassen sich unabhangig von der Budgetverteilung auswerten und sind ein neben-
produkt dieser Studie. Aufgrund der grossen Vielfalt und unterschiedlichen Formulierungen der
genannten Zielgruppen ist eine detaillierte quantitative Auswertung jedoch nur eingeschrankt
moglich. Zudem fehlt fiir die Zielgruppen eine Referenz, wie sie fiir den Media-Mix mit den
Marktdaten vorliegt, sodass sich die Angaben nur qualitativ auswerten lassen. Stattdessen zei-
gen wir nachfolgend beispielhaft die genannten Zielgruppen fiir ausgewahlte Teilmérkte.

Anders als beim Media-Mix differenzieren die Modelle hier zwischen den Teilmarkten: Die
genannten Zielgruppen sind erkennbar auf den jeweiligen Teilmarkt zugeschnitten. Daneben
treten héndlerspezifische Zielgruppen wie Coop-Kunden auf. Diese gehen vermutlich auf die
Angabe zur Distribution zuriick, da drei der neun Distributionsformen Coop nennen.
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Abbildung A.7. Von den Modellen genannte Zielgruppen fiir den Teilmarkt NGOs.
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Abbildung A.8.
Alkoholfrei).
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Abbildung A.9. Von den Modellen genannte Zielgruppen fiir den Teilmarkt Bildung.
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A.8 Meist genannten Kandle bei keiner Kanalvorgabe

Tabelle A.5. Top 25 meist erwédhnte Kanéle.

Kanal Antwort  Budget

1 TV 6,324 17.30%
2 Social Media 7,184 11.44%
3 Online-Video 4,110 7.31%
4 OQut-of-Home 3,342  5.47%
5 Digital Out-of-Home 3,647 4.51%
6 Online Video 2,242 3.93%
7 Radio 3,687  3.06%
8 Suchmaschinenwerbung 2,668 3.03%
9 Programmatic Display 2,401  2.79%
10 Paid Social Media 778  1.79%
11 Aussenwerbung 881 1.75%
12 Suchmaschinenmarketing 1,489 1.70%
13 Digital Video 978  1.68%
14 Retail Media 1,332  1.52%
15 Search 2,137  1.27%
16 Print 2,610 1.18%
17 Search Engine Marketing 1,049 1.08%
18 Audio 1,642  0.95%
19 Digital Video und Social Media 455 0.94%
20 Paid Social 378  0.92%
21 Programmatic Display und Retargeting 523  0.71%
22 Online Video und Social Media 340 0.69%
23 Retail Media Coop und Migros 338 0.61%
24 Printmedien 968 0.59%
25 DOOH 375  0.59%




