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IGMA-Inflationsdaten
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Fernsehen teurer,
Digital glinstiger

IGMA verdffentlicht zum zweiten Mal Zahlen zur
Preis-Leistungs-Entwicklung &sterreichischer Medien

Bereits zum zweiten Mal présentiert
die IGMA, die Interessengemeinschaft
der Mediaagenturen, die neuesten In-
flationszahlen fiir Osterreichs Medien.
Basierend auf einer standardisierten
Methode wurden fiir alle Mediengat-
tungen die altuellen Zahlen zur Preis-
Leistungs-Entwicldung erhoben. Diese
belastbaren Werte, ausgedriickt durch
den Tausend-Kontakt-Preis (TKP), ge-
ben die Kosten pro erzielter Reichweite
an und sind damit eine aussagelkrif-
tigere Teuerungsrate als lediglich der
Vergleich von Tarifen oder Werbevolu-
mina. Marketer méchten diese in den
Budgets entsprechend beriicksichtigen
kénnen, woraufhin die IGMA die Inita-
tive ergriffen hat und dreimal jdhrlich
aktualisierte Inflationsdaten von Me-
dien fiir das laufende wie auch fiir das
kommende Jahr veriffentlicht. Ziel ist
es, Orientierung zu bieten, Trends auf-
zuzeigen und einen Marktschnitt un-
abhiingig van der einzelnen Agentur
zur Verfiigung zu stellen. Fiir die Erstel-
lung dieser Information und Prognose
arbeiten 15 Mediaagenturen zusam-
men.

Die aktuellen Zahlen wurden von
Andreas Weiss, CEQ der Dentsu Aegis
Gruppe, als ,nicht unerwartet, aber
dennoch sorgenvoll” kommentiert.
»Die aktuellen Inflationszahlen zeigen

sehr Idar die Eigenheiten unseres
Marktes', so Weiss. ,Die grofien, Idassi-
schen Medien werden aufgrund ten-
denziell sinkender Reichweiten und
gleichzeitigen Preiserhdhungen be-

- stindig teurer. Am deutlichsten zeigt

sich diese Entwicldungim TV, wo unge-
brochen starke Nachfrage anhilt und
Vermarkter diesen momentanen Trend
sehr zu ihrem Nutzen strapazieren. Die
Preiserhéhungen in Print hingegen
sind weniger nachfragegetrieben als
wohl durch Umsatziiberlegungen der
Medienhduser” In den digitalen Seg-
menten werde die wachsende interna-
tionale Konkurrenz, weiter wachsen-
des Inventory - insbesondere im Be-
reich Video und Mobile-, sowie der
gréfier werdende Anteil von Echtzeit-
vermarltung spiirbar und stabilisiere
die Preise oder lasse sie leicht sinlen.
Und das trotz der ungetriibt grofien
Nachfrage der Werbetreibenden nach
digitalen Medien. ,Es geht sowohl
neuen als auch alten Medien eher ums
laurzfristige Optimieren denn um die
Entwicklung einer nachhaltigen Strate-
gie, die sowohl Attraktivitdt fiir die Wer-
ber im Idassischen Bereich erzeugt als
auch ein weiteres Abwandern von digi-
talen Werbegeldern in auslidndische
Vermarkternetze erschwert’, gibt Weiss
zu bedenken. bis




