Preisniveau fiir Online sinkt

Die Interessengemeinschaft der Mediaagenturen (IGMA) veroffentlicht erstmals
Daten zur Medieninflation basierend auf dem Tausend-Kontakt-Preis (TKP)

»Mediaagenturen werden von ihren
Kunden immer wieder gefragt, warum
ihre Mediaplédne bei gleicher Leistung
von einem auf das andere Jahr teurer
geworden sind beziehungsweise wie
hoch diese Teuerungen bei den unter-
schiedlichen Mediagattungen im kom-
menden Jahr wohl ausfallen werden.
Auch Media-Auditoren interessieren
sich fiir den Wert der Media-Inflation
oder erstellen eigene Prognosen. Nun
ist kein anderer Player als die IGMA
besser in der Lage, diese Frage mit
Anspruch auf Représentativitit zu be-
antworten, erkldrt Xavier Reynaud,
Geschiftsfiihrer der Mediaagentur
Initiative aus dem IPG-Netzwerk und
IGMA-Vizeprésident, einen neuen
Standard fiir den Markt: die Berech-
nung der Medieninflationsrate. Marke-
ter méchten diese in den Budgets ent-
sprechend beriicksichtigen kénnen. So

hat nun die IGMA, die Interessenge-
meinschaft der Mediaagenturen unter
der Agide ihres Prisidenten Peter Lam-
merhuber, die Initiative ergriffen. Sie
wird ab sofort dreimal jahrlich altuali-
sierte Inflationsdaten von Medien fiir
das laufende wie auch fiir das kom-
mende Jahr verdffentlichen. Ziel ist es,
eine Orientierung zu bieten, Trends
aufzuzeigen und einen Marktschnitt
unabhéngig von der einzelnen Agentur
zur Verfligung zu stellen. Fiir die Erstel-
lung dieser Information und Prognose
arbeiten 15 Mediaagenturen zusam-
men. , Es wurden alle Branchen wie
auch Mediengattungen beriicksichtigt,
somit besteht Représentativitit und
Alzeptanz fiir das Ergebnis’, so Reyn-
aud. Die Teuerung eines Mediaplans
hingtimmer vom Zusammenspiel zwi-
schen Preis und Leistung ab - so kénnte
der TV-TKP (Tausend-Kontakt-Preis)

steigen, weil auf einzelnen Sendern
weniger ferngesehen wird, wihrend
der Werbeblock gleich viel kostet wie
im Vorjahr. Es gilt zu beriicksichtigen,
dass es die ureigene Aufgabe einer Me-
diaagentur ist, das Preis-Leistungs-Ver-
héltnis fiir ihre Kunden zu optimieren.
Je nach Kampagnenziel und Ziel-
gruppe werden unterschiedliche Wer-
bebldcke ausgewdhlt. Wird nun ein
einzelner Sender teurer, wird versucht,
auf dhnlich wirksame giinstigere An-
bieter auszuweichen. Erst wenn dies
nicht mehr méglich ist, wird eine Teue-
rung, sprich, Inflation, unumgénglich.

Um eine Orientierungshilfe zu bie-
ten, haben sich die zur IGMA gehoren-
den Agenturen aufeine einheitliche Be-
rechnung festgelegt, die den Markt
bestmdéglich abbilden soll. Sie basiert
auf den jeweils aktuellsten Bruttokos-
ten und den Reichweiten fiir Medien
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aus anerkannten Wéhrungsstudien
(Media-Analyse, Teletest, Radiotest,
Outdoor Server, OWA) und beinhaltet
Expertise der Forschungsabteilungen
der IGMA-Agenturen, die insbesondere
fitr die Forecast-Berechnungenrelevant
ist. Diese Kombination ist die Datenba-
sis fiir die erste Verdffentlichung der
Kennzahlen fiir die Zielgruppe 14-49
Jahre und eine Richtlinie zur Marktent-
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wicklung. Unabhidngig davon werden
alle Mediaplédne fiir Kunden, Produkte
und/oder deren Zielgruppen von Agen-
turen individuell zugeschnitten.

»Die Zahlen zeigen unterschiedliche
Auspriagungen: Wihrend TV die
hochste Steigerung aufweist, wird bei
den digitalen Medien sogar eine Defla-
tion prognostiziert’, zieht Reynaud ein
Fazit fiir die erste Inflationsrate.  bis



