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Bericht von Jiirgen Hofer

ie horrende Teuerung

stelltaktuell eine der grofi-

ten Herausforderungen

fiir Wirtschaft als auch
Gesellschaft dar. Inflationsexper-
t:innen des Osterreichischen Instituts
fiir Wirtschaftsforschung Wifo etwa
gingen zuletzt von bald eintretenden
Inflationsraten von mehralszehn Pro-
zent und keinerlei Entspannung aus,
die Schnellschitzung von Statistik
Austria listet fiir den August eine Teu-
erungvon9,1Prozent., Daschlummert
gewaltiges soziales Konfliktpotenzial®)
stellte Wifo-Chef Gabriel Felbermayr
unldngst mit Blick auf zunehmende
Preise alsauch drohende Gas-Knapp-
heit im Winter fest.

Erste Auswirkungen lassen sich
derweilen schon bei den Umsétzen
im Handel feststellen. Inflation und
damit einhergehend der Kaufkraft-
verlust hatten die Handelsumsétze im
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zweiten Quartal um 3,3 Prozent ein-
brechen lassen, rechnete der Han-
delsverband dieser Woche vor. , Fiir
die Branche ist das ein Kahlschlag
sondergleichen. Im Lebensmittelein-
zelhandel zeigt das Minus von
5,1 Prozent deutlich, dass sich drei
Viertel aller Menschen inflationsbe-
dingt auf den Kauf giinstiger Lebens-
mittel beschridnken miissen®
bilanzierte in diesem Kontext Han-
delsverband-Geschiftsfithrer Rainer
Will.

Der ausbleibende oder zumindest
eingeschrankte Konsum schlégt sich
unmittelbar in der Performance der
Marken und damit auch jener des
Marketings nieder. Marktforscher GfK
etwa nennt Kaufzuriickhaltung als ak-
tuelles Gebot der Stunde, Konsumen-
t:innen wiirden zu Sonderpreisen
kaufen oder bewusst zu Handelsmar-
ken greifen, heifdt es aus dem Institut.
Dervon der Bundesregierung geplan-
te Deckel fiir Stromrechnungen diirf-

te ein wenig Sorge aus den Geldbor-
serln der Osterreicher:innen nehmen
und damit die Lage perspektivisch
zumindest ein wenig entkrampfen.

Vielfiltige Effekte

Die Kommunikationsindustrie hat
neben den bekannten Effekten - we-
nig Konsumlaune, trotzdem immer
noch Lieferengpésse und Produkti-
onsriickstaus, dadurch zuriickgehal-
tene Werbebudgets -, aber auch mit
der Inflation bei den Mediengattun-
gen an sich zu kdimpfen. HORIZONT
hatte die Thematik in einer grofien
Coverstory (,Der Inflationsverlust’
nachzulesen auch im E-Paper auf
wwuw.horizont.at) bereits am 18. Feb-
ruar diesen Jahres thematisiert. Der
Einmarsch der Russen in die Ukraine
und der damit ausgeloste Krieg folg-
ten erst einige Tage spéter und ver-
schirften den wirtschaftlichen Druck.
,In einem Bereich von zehn bis
15 Prozent Inflation wird es fiir alle

unlustig. Da stehen wir jetzt, meinte
schon damals Mediaberater Elmar
Schmid. Sich aufstauende Naturalra-
batte etwa als Ausgleichsspots im
Fernsehen fiir inflationsbedingt ver-
minderte Leistungswerte wurden da-
mals ebenso kritisiert wie auf die
Gefahr von aus dem Markt abwan-
dernden Budgets hingewiesen. Vor
allem grofie Konzerne stehen im Ver-
dacht, bei knapper werdenden finan-
ziellen Mitteln ihr Geld abzuziehen
und Werbeausgaben auf grofie Méark-
te, etwa beim Nachbarn Deutschland,
zu fokussieren. Neben diesen grund-
sétzlichen Problemstellungen zeigen
auch die aktuell von der IGMA publi-
zierten Inflationsdaten fiir die ver-
schiedenen Mediengattungen kaum
positive Tendenzen. Vor allem Fern-
sehen als auch gedruckte Zeitungen
haben dabei weiterhin mit enorm ho-
hen Werten zu kdmpfen.

Lesen Sie weiter auf - Seite 2
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Teure Aussichten-
Die Inflation halt die Wirtschaft im Bann, der ausbleibende Konsum

bedroht Marketing und Werbung. Aber auch die Teuerung bei Medien
selbst verindert die Strategien der Marken. Ein Uberblick.
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Die geschétzte Inflation fiir den
Gesamtmarkt liegt laut eben dieser
Prognose im aktuellen Jahr bei
13,2 Prozent. Fiir das kommende Jahr
wird die prognostizierte Gesamtinfla-
tion mit 8,5 Prozent etwas niedriger
angesetzt. ,Die Mediengattungen TV
und Print treiben die Gesamtinflation
nach wie vor stark an. Im TV-Bereich
steigt die Inflation dieses Jahr auf-
grund der anhaltenden Reichweiten-
einbuflen auf 25,8 Prozent. Eine
Nachwirkung bis ins Jahr 2023 scheint
wahrscheinlich zu sein, wenn auch in
etwas abgeschwichtem Ausmaf’’
heifit es aus der Interessensgemein-
schaft der Media Agenturen. Am
Printmedienmarkt seien sinkende
Reichweiten ebenfalls ein starker
Treiber der Inflation, die IGMA setzt
den Wert fiir das aktuelle Jahr mit
7,6 Prozent fest. ,,Auch im kommen-
den Jahr ist eine @hnliche Entwick-
lung am Printmarkt wahrscheinlich.
Fiir 2023 wird die Printinflation folg-
lich auf 8,6 Prozent geschitzt. Die
IGMA veroffentlichte diese Inflations-
prognose mit Stand Juli 2022 nun An-
fang September. Es handelt sich hier-
bei um eine Ex-post-Betrachtung fiir
2021, eine valide Markteinschdtzung
2022, sowie eine Prognose fiir 2023
aus heutiger Sicht. Die Daten wurden
aufBasis von 17 einmeldenden Agen-
turen berechnet.

Druck und Verschiebungen

Flir Werbetreibende bedeuten diese
hohen Werte schlicht weniger Leis-
tung fiir den selben Mitteleinsatz oder
eben die Notwendigkeit eines hohe-
ren Mitteleinsatzes fiir die selbe Leis-
tung. Bei den Mediaagenturen als
Berater und auch Planer der Budgets
ist die Thematik langst angekommen.
»Aufgrund der Situation in der
Ukraine und als Nachwirkung der

DIE INFLATIONS-ANALYSE DER IGMA

Einschdtzung und Entwicklung der einzelnen Gattungen

der Reichweite hat sich in den letzten
Juniwochen etwas verlangsamt. Grund
hierfur ist der Quotenrtickgang im
Vorjahr. Derzeit liegen die Reichweiten
etwas unter dem Vorjahresniveau.

Horfunk
dio profitiert nach wie vor von den

hen wir Q
3,5 Prozent. Auch
die Inflation im &hnlichen G
reich darstellen (+ 3,3 %).

tir Display 2023 wurde
‘ tpunkte auf O,7 Prozent
nach oben korrigiert, wéhrend Video
um 0,2 Prozentpunkte auf 2,4 Prozent
abfallt. Insgesamt ergibt sich eine un-
veranderte Gesamt-Inflationsprognose
von 1,5 Prozent ftir Online.

Print
Wie in der Vergangenheit werden die
Printreichweiten wohl auch 2022 und

Out of Home |

TV k.
Leider setzt sich del
ar fort und das ges mte ¢
2022 performte deutlich unter
Vorjahrsniveau. Im Halbjahresvergleich
lag die Inflation in der ZG Erwachsene
14 bis 49 zwischen 25 Prozent und
28 Prozent. Der riicklaufige Trend

wird noch eine noch F T
von 8,7 Prozent (Tageszeitunge ‘
7,7 Prozent (Magazine) prognostiziert.

Pandemie, kommt es zu weiteren
Verschiebungen zwischen den
Mediengattungen®, attestiert etwa
Thorsten Beyer, CCO bei dentsu.
,Print aufgrund steigender Papier-
und Energiepreise und der daraus
resultierenden Preisinflation und
auch TV wegen Reichweitenverlust

und Preisinflation verlieren an Bo-
den’, meint er. Buchungen der Kun-
den wiirden kurzfristiger werden und

seien dabei stdrker leistungsorien-

tiert. ,Das, und noch vorhandene In-
ventare, sind der Grund, warum die
digitalen Medien weiter zulegen’, so
Beyer.
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zukunftsfit zu werden.

wurde.

MEIN LAND. MEIN RADIO.

Ghost in
the Machine

13. OKTOBER 2022 | DESIGN CENTER LINZ | BEGINN 9:30 UHR

Karin Gabriel leitet seit 2020 den
Aufbau der ,Future Thinking School
by Ars Electronica“. Zusammen mit
Thomas Viehbdck wird sie auf-
zeigen, was die wichtigsten Fragen
fUr Unternehmen sind, um wirklich

Nick Sohnemann, Griinder und
Managing Director der Innova-
tionsagentur FUTURE CANDY
GmbH hat ein Credo: ,Nothing is a
mistake.” Er unterstttzt Unterneh-
men bei der Entwicklung zukunfts-
orientierter Geschéaftsmodelle.

Michael Katzlberger widmet sich
dem Bereich Kunstliche Intelligenz
in der Kreativindustrie. Ausgezeich-
net wurde er flr sein Engagement
gegen Hass im Internet, dem erst-
mals in Echtzeit mit KI begegnet

upartk

Wozu noch Menschen
im Marketing?

Alexis Johann ist Managing Part-
ner bei FehrAdvice, einem auf
Behavioral Design spezialisierten
Beratungsunternehmen. Er will Kun-
den durch verhaltensbkonomische
Erkenntnisse inspirieren und sie da-
mit erfolgreich machen.

Florian Kaps gelang es, die letzte
Fabrik flr Polaroid-Fiime vor dem
Untergang zu retten und das Film-
material weiter zu produzieren. Mit
seinem neuen Projekt ,Supersense”
will er analogen Technologien im di-
gitalen Zeitalter ein Zuhause bieten.

Jetzt anmelden und Ticket sichern
unter www.mfl2022.at!
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Auch Susanne Koll, CEO der Om-
nicomMediaGroup, verweist auf
HORIZONT-Anfrage auf einen sich
verdndernden Markt und stellt ein-
gangs fest: ,Der gesamte Medien-
markt ist mittlerweile unglaublich
komplex und fragmentiert” Die
Reichweitenniveaus von frither kénn-
ten nur mehr im Zusammenspiel
mehrerer Kanile erreicht werden.
Und wie Beyer verweist sie auf den
sich fortsetzenden Trend der digita-
len Medien, zudem wiirden Ziel-
setzungen von Kunden klarer formu-
liert und die Aussteuerung dadurch
,deutlich effektiver”

Koll bricht dabei aber auch eine
Lanze fiir die Klassiker: , TV ist trotz
der hohen Inflation ein wirkungsvol-
les und attraktives Medium. Ebenso
konnen die Massenmedien wie Radio
und Out of Home durch hohe Reich-
weiten und giinstige TKPs punkten.
Kunden werden in diesen schweren
Zeiten mutiger neue Dinge auszupro-
bieren, um weiterhin erfolgreiche
Kampagnen zu realisieren’, so die Ex-
pertin.

Gedampfter Ausblick
Bei vielen Playern am Markt fesselt
derzeit der Blick auf das letzte Quar-
tal. Aktuell stehen Budgetplanungen
fiir das kommende Jahr an, auf ein
brummendes Weihnachtsgeschéft
wird wie jedes Jahr als starker Jahres-
abschluss gehofft. Die Angst vor aus-
bleibenden Investitionen pragt dabei.
,Der Werbemarkt war in den Som-
mermonaten leicht riickldufig, den-
noch bleibt wie im vergangenen Jahr
die positive Perspektive auf ein star-
kes letztes Quartal’, blickt Ursula
Arnold, CEO der Minshare, auf die
kommenden Wochen und Monate.
Sie attestiert aktuell aufgrund der
Papierpreisentwicklung sowie Nach-
haltigkeitsthemen eine ,sehr dynami-
sche Entwicklung im Bereich Print
und Flugblatt® Auflagen werden teil-
weise auch in gréfierem Ausmafs redu-
ziert, wie die zuletzt vertffentlichte
OAK bestitigt, die Flugblattprodukti-

g

on reduziert oder eingestellt - Rewe,
Obi, Lidl und Ikea lassen wie berichtet
griiffen. Klassische Medien wiirden
aber vor allem {iber die jeweils digitale
Verldngerung weiterhin relevant blei-
ben, betont Arnold. Im Bereich Be-
wegtbild und Fernsehen wartet man
auf die Weiterentwicklung bezie-
hungsweise Vorstellung der Plattfor-
men und Player und ,eine validere
Messbarkeit der digitalen und linearen
TV-Nutzung. Digital wird ungeachtet
von allem in dieser Zeit weiterwach-
sen’, betont die Mediaagentur-Chefin.

Kostendruck und Digitalisierung
Der Verdnderungsdruck durch den
Schwenk in Richtung Digital werde
durch den Kostendruck bei werbe-
treibenden Unternehmen beschleu-
nigt, ist sich Medial-CEO Joachim
Kriigel sicher. ,Budgetriickgénge wird
es letztlich in allen Branchen und al-
len Mediengattungen geben‘, meint
er, ,aber hoffentlich zeitlich begrenz-
te, wenn es nicht tiberhaupt nur Ver-
schiebungen sind“ Dennoch wiirden
Branchen wie beispielsweise Auto-
mobil, Investitionsgiiter, Mobelhan-
del und Baumérkte stirker als andere
leiden.

Abwartend und durchaus differen-
ziert duflert sich Mediaplus-Chef
Ronald Hochmayer: , Ich glaube, man
sollte sich in Demut {iben, was Prog-
nosen anbetrifft. Das Gebot der Stun-
de ist die Gegenwart und die unmit-
telbaren Verdnderungsprozesse und
Dynamiken zu beherrschen’, betont
er gegeniiber HORIZONT. Marketing-
fragen und -investitionen wiirden
natiirlich im Kontext steigender
Energie- und Rohstoffpreise bei
Unternehmensverantwortlichen in
den Hintergrund riicken.

Hochmayer gibt aber auch zu be-
denken: ,Werbe- und Mediaverant-
wortliche neigen auch dazu, nur die
Nachfrageseite unserer Medienland-
schaft zu betrachten, also iiber die
Mediennutzung von Zielgruppen
nachzudenken und die Angebotsseite
zu vergessen. .
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