


Ein Jahr geht zu Ende.

Liebe Kollegin!
Lieber Kollege!

as Jahr 2011 war mit Sicherheit kein einfaches Werbejahr, war es doch von massiven Turbu-

lenzen auf dem europiischen Wirtschaftsparkett geprigt. Laut dem Werbeklimaindex wurde
die Branche bis dato jedoch weitgehend von Einbriichen verschont. Dementsprechend positiv war
auch die Stimmung der 279 Besucher des dritten niederdsterreichischen Kreativkongresses, bei
dem auch das neue Handbuch der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation, in dem alle
Serviceleistungen der Fachgruppe kompakt zusammengefasst sind, prisentiert wurde. Natiirlich
enthilt es auch alle Nominierten und Preistriger des Goldenen Hahn samt ihren Arbeiten. Be-
sonders erfreulich ist, dass sich die Mitglieder anlisslich der Fachgruppentagung sehr positiv zu
den von der Fachgruppe erbrachten Serviceleistungen geiuflert haben und mit iiberwiltigender
Mehrheit bei nur drei Gegenstimmen und einer Enthaltung fiir eine Anpassung der Grundumlage
ab 2013 gestimmt haben. Das zeigt, dass Service und Gemeinschaftsgeist in Niederdsterreich
grofigeschrieben und gelebt werden. Gerade in Zeiten wie diesen brauchen wir eine starke Stan-
desvertretung und die nétige Kraft, Mitgliedern dort zu helfen, wo sie es am meisten brauchen. In
dieser Ausgabe des WERBEmonitor finden Sie daher einen kurzen Uberblick tiber das Leistungs-
portfolio der Fachgruppe.

In diesem Sinne wiinsche ich IThnen einen feierlichen Jahresausklang und freue ich mich auf ein
gemeinsames, erfolgreiches Jahr 2012.

Viel Freude beim Durchblittern wiinscht Thnen

Thr
Manfred Enzlmiiller

Dkkfm. Dipl.-Graf. Manfred Enzlmiiller, MMC
Obmann der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation
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lhr Fachgruppenservice

Als zweitgroBte Fachgruppe &sterreichweit im Bereich Werbung ist die niederd-

sterreichische Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation weiter am Wachsen.

Zurzeit umfasst sie 4.286 Mitglieder, von denen rund 3.498 aktiv ihre Leistungen

anbieten.

iese Mitgliederzahl fiihrt neben

den sich rascher denn je verin-
dernden  wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen dazu, dass immer mehr
Serviceleistungen gefragt sind und auch
in Anspruch genommen werden. Diese
werden ausschliefllich von den Grund-
umlagen der Fachgruppe als Kérper-
schaft 6ffentlichen Rechts getragen.
Nicht zuletzt ist deshalb der Ausschuss
der Fachgruppe sehr erfreut dariiber,
dass der Einsatz, zusitzliche Sponsoren
fiir Grofiprojekte zu gewinnen — wie
Goldener Hahn, Kreativkongress oder

die Fachgruppenbiicher — Friichte trigt.

Das Service der Fachgruppe
basiert auf einem Zweis&u-
lenprinzip.

Service
fiir

Service
fiir den

ALLE EINZELNEN

Die erste Siule besteht aus wesent-
lichen Bausteinen, von denen alle Mit-
glieder enorm profitieren:

Interessenvertretung, Zertifizierung,

Expertisen, Erste Hilfe

* Vertretung der Landesinteressen auf
Bundesebene, um die gesetzlichen
Grundlagen fiir die Arbeit der Mit-
glieder zu schaffen

* Individuelle Beratung bei Branchen-
fragen

* CAAA-Zertifizierungen von Werbe-
agenturen

* Begutachtungen
(Plakatstandorte,
usw.)

und  Expertisen
Mediengesetz

e Erste Hilfe bei Rechtsproblemen
(Nutzungsrechte, ...)

Mustervorlagen

* Muster-AGB

* Muster-Agenturvertrag  (deutsch/
englisch)

* Mustervertrag fiir PR-Berater

* Muster-Prisentationsvereinbarungen

* Mustervereinbarung zum Urheber-

recht in der Werbung

Kodizes

* Kodex K — Vergaberichtlinien der
Werbebranche

* Markt- & Meinungsforschungskodex

* Handbuch Werbebeschrinkungen

Events, Wissensvermittlung,

Vernetzung, Fachgruppenmagazin

* Monatliche Werbekompetenzdialoge
in den Bezirken mit durchschnittlich
95 Personen als Plattformen, um den
Kontakt mit regionalen Unterneh-
men herzustellen

* Branchenevents wie die Verleihung
des Goldenen Hahn

* Kreativkongress

* Aktuelle Informationen im Fach-

gruppenmagazin WERBEmonitor

Zu den wesentlichen Bausteinen der
zweiten Siule, von denen das einzelne
Mitglied Vorteile hat, zihlen:

* Onlineleistungsschau

* Projektkalkulator, der monatlich im
Durchschnitt 4.173-mal verwendet
wird und auch iiber das Handy abruf-
bar ist

* Slogandatenbank

* Ideentresor

* Informationen im Fachgruppenmaga-
zin WERBEmonitor

* PITCH-Beratung: Niederdsterreich
ist das einzige Bundesland, das eine
aktive PITCH-Beratung bei Aus-
schreibungen zur Verfiigung stellt

Versicherungen

* Betriebsunterbrechungsversicherung

* Betriebshaftpflichtversicherung: statt
€ 543,90 nur € 22,20 fiir Mitglieder

Aber auch im sozialen Bereich ist die
niederdsterreichische Fachgruppe Wer-
bung und Marktkommunikation im-
mer ofter gefragt. Vor allem wenn Mit-
glieder unverschuldet in wirtschaftliche
Schwierigkeiten kommen, sei es durch
Krankheit oder andere Umstinde, hilft
die Fachgruppe.

Wie werden die Branchen-
events finanziert?

Branchenevents wie der Goldene Hahn
oder der Kreativkongress werden zum
einen durch ein Budget der Fach-
gruppe Werbung und Marktkommu-
nikation NO und zum anderen durch
Sponsorgelder finanziert. Die Spon-
soren erhalten im Gegenzug Inserate
im WERBEmonitor, Biihnenprisenz
bei den Veranstaltungen oder auf den

Websites der Fachgruppe.

An dieser Stelle gebiihrt den Mitglie-
dern des Fachgruppenausschusses ein
grofles Dankeschon — fiir die Miihe
und die Zeit, die sie ehrenamtlich auf-
bringen, um sich unpolitisch und mit
viel Herzblut fiir die Interessen der
Mitglieder und der Branche zu enga-
gieren. Wenn nicht wir Werber, wer
sonst konnte unsere Interessen besser
vertreten?
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ldeen bewegten die Welt
auf dem Kreativkongress

Trends, Visionen und Expertenwissen — das waren die Grundzutaten flr den Krea-

tivkongress, der auch in diesem Jahr wieder im WIFI St. Pélten erfolgreich tber die

Biihne ging.

nter der Schirmherrschaft der

WKNO-Fachgruppe ~ Werbung
und Marktkommunikation hat sich der
Branchentreff bereits zu einer Ideen-
plattform von Format entwickelt, bei
dem den Spitzenkriften der Werbe-
branche des Lands neue Konzepte und
Erkenntnisse nihergebracht werden.
Fachgruppenobmann Manfred Enzl-
miiller konnte — wie in jedem Jahr — fiir
das Programm nationale und interna-
tionale Profis aus der Praxis gewinnen,
die ihren Erfahrungsschatz mit dem
Fachpublikum teilten.

Fast 300 Kreative nahmen das vor-
ziigliche Menii zu sich, das aus den
Bereichen Event-, Handels- und Dia-
logmarketing sowie Social Media und
Sponsoring bestand.

Maria Zesch, Marketingleiterin bei T-
Mobile, verriet in ihrem dynamischen
Vortrag, wie Markenfithrung im Tur-
bowandel des Infotainments bei T-
Mobile und Telering konsequent gelebt
wird. Sie fithrte aus, welche Heraus-
forderungen dabei zu meistern sind,
wie jede Marke mit einem klaren Fo-
kus ausgestattet sein muss und welche
Kernerfolgskriterien zum gewiinschten
Ergebnis fiihren.

Wie ticken Jungendliche? Das weif3
Dietmar Tunkel, der Geschiftsfiihrer
von Splashline, nur zu gut. Er sprach
dariiber, wie Maturareisen mittels
emotionaler Inszenierung zum Renner
werden und bei welchen professio-
nellen Sponsorpaketen die Wirtschaft

auf Eventmarketing setzt.

Der medianet-Herausgeber und CEO
des Opinion Leaders Network Paul
Leitenmiiller prisentierte bei seinem
Impulsreferat ,Werben ist Silber, Dia-
logmarketing ist Gold*“ Strategien und
Ansitze zur erfolgreichen Gestaltung
von Information in der Werbung, um
ein Maximum an medialer Resonanz zu
erzielen.

Disziplinlos aus Prinzip — das propa-
gierte Reinhart Haslinger, Geschifts-
fihrer von Haslinger & XKeck. Der
Grand Seigneur der Kommunikati-
onswirtschaft steht mit seiner weitrei-
chenden Erfahrung fiir die personifi-
zierte Kreativitit. Er sprach sich dafiir
aus, den parallelen Workflow unter den
einzelnen Disziplinen zu forcieren und
mit einer Weitwinkelperspektive vom
Start weg vernetzt in Ldsungen zu den-
ken.

Fesseln konnte auch Wolfgang Bachler,
ein ehemaliger Cobra-Kommandant,
das Publikum, diesmal mit seinen Aus-
fihrungen zum Cobra-Prinzip. Hu-
morvoll und zugleich tiefgriindig faszi-
nierte er die Kongressgiste mit seinen
zehn Grundsitzen als Fiihrungsprin-
zipien und Werkzeuge zur Motivati-
on. Mit praktischen Fallbeispielen aus
erlebten Echteinsitzen zeigte der Vor-
tragende Richtlinien auf und was jeder
Unternehmer fiir sich und sein Team
daraus herausholen kann.

Mehr iber die DNA des Erfolgs
konnten die Kreativen von Manfred
WKNO-Obmann ~ der
Fachgruppe Werbung und Marktkom-

Enzlmiiller,

munikation, erfahren. Mit der DNA-
Markenanalyse® werden erstmals jene
eindeutigen Werte aufgezeigt, die eine
Marke in der Kommunikation mit dem
Kunden als unbewusst wahrnehmbare
Botschaft zur Kaufentscheidung hinter-
lisst. Daher ist es umso wichtiger, zu
wissen, wie Unternehmen ihre Kunden
besser ansprechen kénnen.

Karin Hammer, Geschiftsfithrerin von
Freie Digitale, brachte in ihrem Vortrag
,Online-Tsunami oder der Sturm im
Wasserglas“ Handfestes aus der Onli-
nebranche und erklirte, wie Werbebud-
gets nachhaltig in Onlinemedien trans-
feriert werden.

Den Abschluss des Vortragsprogramms
bildete die international anerkannte
Motivforscherin Sophie Karmasin. Sie
referierte iiber das Thema ,Motiv-
forschung versus Werbeinstinkt“ und
betonte, dass Werbewirksamkeit nicht
ausschliefllich dem Bauchgefiihl iber-
lassen werden sollte. Vielmehr legte sie
die Vorteile einer strategischen Motiv-
forschung dar und strich den Nutzen
hervor, den sowohl Kunden als auch
Werber daraus ziehen kénnen.

Der Topbranchenevent und die er-
folgreiche Initiative ,Kreativkongress*
werden auch im nichsten Jahr fortge-
setzt. Mit zahlreichen Neuerungen und
einem Programm der Superlative wird
den kreativen Kopfen des Lands auch
dann wieder so einiges geboten werden.

www.kreativkongress.at



Das Sofa ist beliebter als der Stuhl.

Wie man es dreht und wendet:
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freigut thallern

seit 1141

Seminarraume mit modernster
Technik — Zimmer und Suiten

Seminare und Tagungen in den historischen Gebauden
eines sehr alten Weinguts mit Blick auf die herrlichen
Weingdrten der Thermenregion bei Gumpoldskirchen.
Dazu das Klostergasthaus Thallern, das seine Gaste mit
exzellenter Kiiche und regionalen Spezialitdten verwohnt.

Einzigartig — und ganz nahe bei Wien.

www.freigut-thallern.at | www.klostergasthaus-thallern.at
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Werbemarkt 2011

Die Umsétze sind in den letzten Monaten um 7,9 Prozent gestiegen. Der positive

Trend auf dem Werbemarkt hat sich somit auch in diesem Jahr fortgesetzt.

Das Markeforschungsinstitut Focus
untersuchte die Werbebilanz der
Monate Jinner bis August 2011. Das
Ergebnis: Der Werbemarkt steigerte
sich in diesem Zeitraum um 7,9 Pro-

zent auf knapp 2,4 Milliarden Euro.

Das Werbebarometer zeigt an, dass
Direct Mailings und regionale Wo-
chenzeitungen — mit jeweils knapp 14
Prozent — den stirksten Zuwachs ver-
zeichneten. Im TV-Bereich konnten
die privaten Stationen punkten, mit
9,4 Prozent Steigerung. Magazine und
Illustrierte holten mit 7,1 Prozent auf
und befinden sich damit fast auf dem
Stand der Tageszeitungen (8,6 Pro-
zent).

Auflenwerbung (5,6 Prozent) und Hér-
funk (2,1 Prozent) konnten mit dem
Aufwirtstrend nicht ganz Schritt hal-
ten. ORF-TV musste ein Minus von
9,7 Prozent hinnehmen. Aber auch das
Kino gehért mit 7,3 Prozent zu den
Verlierern.

Perspektive fiir die néchsten
sechs Monate

Agenturen und die werbetrei-
bende Wirtschaft wurden
zur weiteren Entwicklung
befragt. Diese diirfte
sich in den nich-
sten sechs Mona-
ten fortsetzen,

wenn auch in einer bescheideneren
Dimension. Anzumerken ist auch, dass
Agenturen die Entwicklung positiver
als die Unternehmen sehen.

Der Onlinebereich — mit den unter-
schiedlichsten Ausprigungen — wird
in der nichsten Zeit mit 10,2 Prozent
am deutlichsten wachsen. Hier zihlen
zu den meistgenutzten Mafinahmen
Newsletterwerbung und E-Mail-Mar-
keting,  Suchmaschinenoptimierung
und -marketing, Bannerwerbung und

Social Media.

Die Branche rechnet hingegen im Be-
reich Print mit mageren Zuwichsen
von 0,7 Prozent und beim TV sogar nur
mit 0,1 Prozent.

Untersucht wurde ebenso die Zusam-
menstellung des Werbebudgets
der Top-100-Werber: Rund
42 Prozent entfallen
dabei auf die klassische
Werbung, wobei im
Jahr 2000 dieser
Anteil  noch
bei 48

Prozent lag. Forciert werden in einem
hohen Maf3 die elektronischen Medien
wie TV und Hérfunk.

Im Zehnjahresvergleich setzen die Te-
lekommunikationsbranche und auch
Unternehmen wie Mars, dm, UPC oder
Kraft Foods niedrigere Budgets an. Zu
Werbemotoren beim Budget wurden
indessen Unternehmen wie kik, Sport
Eybl, Milupa, Ing diba oder die OMV.
Branchenspezifische Ursachen lassen
sich dafiir nicht finden, denn Brem-
sen oder Beschleunigen zieht sich quer
durch alle Branchen.

Verglichen wurde auch die Aufteilung
der Werbeumsitze von politischen Par-
teien oder offentlichen Institutionen,
wobei einige Tageszeitungen von deren
Aktivititen profitieren, wihrend andere
Medien ,durch die Finger schauen®.

Weitere Zahlen sind im Focus Werbe-

barometer September 2011
nachzulesen. Fest steht
in jedem Fall, die wer-
betreibende Industrie ist
in Anbetracht der ak-
tuellen Wirtschaftslage
vorsichtig.
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Gewinnfreibetrag

vorteilhafter nutzen

In Fachkreisen wird der Gewinnfreibetrag als Steuerzuckerl flr Unternehmer be-

zeichnet. Eingeflhrt wurde er, um eine Angleichung von Unternehmern bei der

Besteuerung von betrieblichen Einklinften zu erzielen. Dabei handelt es sich ge-

wissermalBen um einen Ausgleich zum 13. und 14. Gehalt von unselbststéndig Be-

schéftigten.

er Gewinnfreibetrag betrigt 13

Prozent des Jahresgewinns und
ist mit maximal 100.000 Euro pro Jahr
begrenzt. Der Maximalbetrag wird bei
einem Gewinn von 769.231 Euro er-
reicht, bei dem es zu einer Steuerer-
sparnis von bis zu 50.000 Euro kommt.

In den Genuss des Gewinnfreibetrags
kommen alle natiirlichen Personen mit
betrieblichen Einkiinften — unabhin-
gig davon, ob sie ihren Gewinn mittels
Einnahmen-Ausgaben-Rechnung oder
Bilanzierung ermitteln. Um von diesem
Freibetrag jedoch wirklich zu profitie-
ren, sollten Selbststindige auf die De-
tails achten: Bei Gewinnen bis 30.000
Euro steht steuerpflichtigen Selbststin-
digen der Gewinnfreibetrag zu, der sich
maximal auf 3.900 Euro belaufen kann.

Das sind umgerechnet 13 Prozent von
30.000 Euro. Der Gewinnfreibetrag,
der fiir Gewinne bis zu 30.000 Euro
zusteht, wird ohne

besondere Geltendmachung automa-
tisch beriicksichtigt.

Investitionsbedingter Gewinnfreibetrag
Méchten Unternehmer den Freibetrag
auch fiir Gewinne iiber 30.000 Euro
geltend machen, miissen Investiti-
onen in begiinstigte Wirtschaftsgii-
ter getitigt werden. Dazu zihlen z. B.
Maschinen, Betriebs- und Geschiifts-
ausstattung, Lkw, EDV oder Gebidu-
deinvestitionen (Baubeginn nach dem
31. Dezember 2008). Zugleich eignen
sich genau definierte Wertpapiere als
Investitionen (Anleihen und Anlei-
henfonds), die dann vier Jahre lang
behalten werden miissen. Nicht infrage
kommen hingegen Grund und Boden,
Rechte und Patente, Pkw, Kombis oder
geringwertige Wirtschaftsgiiter.

Der Gewinnfreibetrag kann auch von
den Gesellschaftern einer

(Mitunterneh-
merschaft) in Anspruch genommen

Personengesellschaft

werden. Hier ist der Freibetrag auf
maximal 100.000 Euro fiir die gesamte
Personengesellschaft begrenzt (was bei
Personengesellschaften mit mehreren
Gesellschaftern und hohen Gewin-
nen natiirlich zu Nachteilen gereichen
kann). Dabei sind sowohl der Gewinn-
freibetrag als auch der Héchstbetrag im
Verhiltnis zu der Gewinnbeteiligung
der Gesellschafter aufzuteilen.

Nachversteuern

Sollten begiinstige Wirtschaftsgiiter
innerhalb von vier Jahren aus dem Be-
triebsvermégen herausgenommen wer-
den (z. B. infolge hoherer Gewalt oder
behsrdlicher Enteignung), muss der
Freibetrag nachversteuert werden.

Bei Wertpapieren, die z. B. vorzeitig ge-
tilgt werden, muss nicht nachversteuert
werden, wenn innerhalb von zwei Mo-
naten andere Wertpapiere nacherwor-
ben werden. Werden die Wertpapiere
verkauft, kann eine Nachversteuerung
mittels Ersatzbeschaffung von abnutz-
baren begiinstigten Wirtschaftsgiitern
vermieden werden. Eine Ersatzbe-
schaffung durch neue Wertpapiere ist
dabei jedoch nicht méglich. In jedem
Fall ist es empfehlenswert, sich alle
steuerlichen Moglichkeiten im Detail
mit einem Steuerberater oder Wirt-
schaftstreuhinder anzusehen.



multiversum

SCHWECHAT

Die "‘\'A“Q/ Lir alle |

Kultur, Events, Spitzen- und Breitensport,
Gesundheit & Genuss in Osterreichs
modernster Eventhalle!

In bester Lage und mit Top-Ausstattung bietet
der multifunktionale Veranstaltungskomplex:

Sportveranstaltungen von regional bis international
Konzerte von Rock bis Klassik

Kabaretts und Kulturveranstaltungen

Galas und Ballveranstaltungen

Seminare, Messen und Kongresse
Tischtenniskompetenzzentrum Werner Schlager Academy
Sport und Gesundheit im MultiTraining

Genuss im Restaurant Trabitsch

-
-
-
-
-
-
-
-

Multiversum Schwechat - die Halle fiir Alle!

Mohringgasse 2-4, 2320 Schwechat, Tel. 01/70107 «
www.multiversum-schwechat.at
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Auslaufmodell Zeitung?

Auf die Stadt Wien waren im Oktober viele Blicke gerichtet, fand hier doch der
Weltkongress der Zeitungen statt. Uber 1.200 Verleger, Chefredakteure und Bran-

chengréBen trafen sich, um Uber die Zukunft der Zeitungsbranche zu sprechen.

Besonders rosig sind die Aussichten
jedoch nicht: Laut einer Prognose
der Media Agentur Zenith Optimedia
werden im Jahr 2013 die Zeitungen
durch das Internet vom guten zweiten
Platz auf dem Podest auf den dritten
verwiesen werden. An der Spitze wird

weiterhin das Fernsehen stehen.

Auch die Werbezahlen verheiflen nichts
Gutes, denn nach Zenith Optimedia
wurden 2009 weltweit noch Werbeum-
sitze mit Zeitungen in einer Hohe von
knapp 97 Milliarden US-Dollar gene-
riert. In diesem Jahr sind die Zahlen
mit rund 93 Milliarden bereits riickliu-
fig und der Trend der nichsten Jahre
deutet weiter nach unten. Printmaga-
zine bleiben einstweilen noch verschont
von dieser Entwicklung und freuen sich
iiber starke Werbeumsitze, doch die
tagesaktuellen Printmedien miissen
um ihr Dasein zittern.

Lichtblick Tablets
und Co.?

Wachstum im  digitalen
Bereich lisst die Verlage
jedoch hoffen. Vor allem
Tablets bieten Potenzial, das
noch ausgeschopft werden

kann und muss. Derzeit sind es die
Nachrichten, die als beliebteste Tablet-
Applikationen fungieren. Das ergab
eine Umfrage der Austria Presse Agen-
tur (APA) und von Marketagent.com.
Laut dieser Befragung erwarten Exper-
ten auch, dass das bedruckte Papier in
spitestens 20 Jahren von digitalen End-
geriten abgeldst wird.

Die Zeitungsbranche folgt natiirlich
den Zeichen der Zeit und in vielen Ver-
lagen wird intensiv am Ausbau des On-
lineangebots gearbeitet. Dabei besteht
die grofite Herausforderung sicherlich
darin, die Gratismentalitit im Internet
zu beenden und die User zum Zahlen
fiir hochwertige Informationen und
Nachrichten zu animieren, denn aus-
gleichen kénnen die Umsitze mit On-
linewerbung — trotz der Steigerungsra-
ten — den Riickgang bei Printanzeigen
in den meisten Fillen nicht.

Thema Nummer eins:
Qualitat

Diskutiert wurde auf dem

Kongress auch die
Qualitit der

verschiedenen Druckwerke, die ange-
sichts des Kostendrucks nicht mehr so
leicht sichergestellt werden kann. Die
Zunahme an Tablets erhéht den Druck
auf die Qualititszeitungen zusitzlich.
Einige Verlage haben sich dafiir ent-
schieden, die Nachrichten ins Internet
auszugliedern, um die Kosten massiv zu
reduzieren. Von dieser Strategie raten
Experten allerdings ab, denn die Er-
wartungen der Onlineleserschaft sind
gleich hoch wie jene der Leser, die Zei-
tungen in der guten alten Printversion
bevorzugen. Nachrichten und Reporta-
gen miissen allenthalben auf Qualitiit
setzen, ungeachtet dessen, auf welchem
Endgerit sie rezipiert werden. Natiir-
lich kostet hochqualitativer Journalis-
mus auch Geld, doch es gilt, gerade in
diesem Bereiche neue Geschiftsmodel-
le zu finden.

Guter Journalismus ist auch im digi-
talen Zeitalter unerlisslich und wird
sich lohnen, denn nur durch Qualitit
kann man sich in Zeiten wachsender
digitaler Konkurrenz vom Mitbewerb
abheben.



POSTBUS
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OBB-Postbus
ein Herz far die Umwelt

Sie lieben lhre Heimat — Osterreichs glasklare Bergseen, die saubere Luft, die intakte
Natur. Der OBB-Postbus leistet seinen Beitrag, damit es auch so bleibt. Reisen Sie mit
Bahn und Bus und ersparen unserer Umwelt so bis zu 80% CO:-Emissionen.

Legen wir gemeinsam die Grundsteine fir eine Zukunft der nachhaltigen Mobilitat.

0810 222 333
ice@postbus.at
www.postbus.at
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Desaster mit Dominoeffekt

Schitzen Sie sich durch den richtigen Umgang mit Onlinecommunitys

Onlinecommunitys sind weit mehr
als Interessengemeinschaften. Als

zentrale Orte der Meinungsbildung
sollten sie als strategische Werkzeuge
des Marketings und der Unterneh-
menskommunikation erkannt und ziel-
gerichtet eingesetzt werden. Unterneh-
men sollten offen fiir die Moglichkeiten
der digitalen Welt sein und das sich
ihnen bietende Potenzial im Cyberspace
— samt allen Risiken — ausschdpfen.

Wie genau die passende Strategie in
der Onlinewelt aussieht, variiert von
Unternehmen zu Unternehmen. Eine
allgemeingiiltige Erfolgsformel gibt es
nicht.

Wie es ohne einen entsprechenden Plan
ausgehen kann, zeigt der Streit um die
Tatzen von Jack Wolfskin indessen nur
allzu anschaulich.

Dominoeffekt

Jack Wolfskin, ein bekannter Anbie-
ter funktioneller Outdoorbekleidung,
musste diese bittere Erfahrung machen:
Hobbyhandarbeiter ~ boten  Vorlagen
und Stickereien mit dem Pfotenmotiv
online zum Verkauf an. Das Unterneh-

men sah dies als
Versto  gegen
die Rechte sei-
ner Marke und
befiirchtete eine
damit einherge-
hende Schwi-
chung der
Marke.  Man
entschied sich
daher, anwalt-
liche Abmah-
nungen an die
privaten Klein-
anbieter zu
verschicken. In
diesen wurden
die ,Gesetzesbrecher aufgefordert,
eine  Unterlassungserklirung abzuge-
ben. Zudem wurden hohe Vertragsstra-
fen angedroht und natiirlich wurde ein
Kostenersatz fiir die Anwilte gefordert.

Dies hatte zur Folge, dass die Medien
auf diese Drohungen aufmerksam wur-
den. Sogar der Spiegel Online berich-
tete dariiber und in vielen Foren und
Blogs wurde iiber die scheinbar erbar-
mungslose Art, wie mit den Hobbyde-
signern verfahren wurde, ausfiihrlich
informiert. Der Imageschaden fiir das
Unternehmen war gewaltig.

Nachdem die Lawine einmal losgetre-
ten war, musste das Unternehmen fast
tatenlos zusehen. Der Versuch, den
regen Onlinewortwechsel und -mei-
nungsaustausch, zu verhindern oder
einzudimmen, war ziemlich aussichts-
los. Vielmehr hitte man voraussehen
kénnen, dass sich im Zeitalter der On-
linecommunitys die Abgemahnten mit
ihren Waffen wehren werden und die
Schreiben verdffentlichen. Schnell ma-
chen Vorfille dieser Art die Runde und
werden schliefflich von den Medien
aufgegriffen und ,breitgetreten” — wie
auch in diesem Fall geschehen.

Schadensbegrenzung

Nun waren PR-Profis gefragt, um
fiir Schadensbegrenzung im Sinne ei-
ner Krisenkommunikation zu sorgen.
Zusitzlich tberlegte man, gegen die
Veréffentlichung  der Abmahnungen
wiederum rechtlich vorzugehen, was
jedoch weitere Reaktionen der Com-
munity ausgelost hitte.

Was tun?

Natiirlich miissen Unternehmen nicht
teilnahmslos dabei zusehen, wie ge-
schiitzte Rechte wie etwa Marken
verletzt werden, und Beleidigungen
einfach hinnehmen. Zu bedenken ist
jedoch immer, wie die Community auf
mogliche rechtliche Mafinahmen rea-
gieren wird. Daher scheint es sinnvoll,
im Vorfeld eine Strategie auszuarbeiten,
bei der sowohl PR-Experten als auch
Rechtsberater eingebunden sind.

Mit einer klugen Vorgehensweise und
einer stimmigen Kommunikation kén-
nen Unternehmen im besten Fall Dia-
loggruppen fiir sich gewinnen und viel-
leicht sogar Multiplikatoren aus ihnen
machen, die so das positive Image der
Marke stirken. Anstatt auf Konfronta-
tion zu gehen, sollten der Dialog und
der Austausch gefSrdert werden. Zu-
dem sollten die PR-Verantwortlichen
eine Leitlinie entwickeln, wie mit
Kommentaren verschiedener Art um-
zugehen ist.

Rechtliche Schritte sind in jedem Fall
gut zu tiberlegen. Jack Wolfskin musste
aufgrund des vehementen Protests der
Community einlenken und nahm die
Abmahnungen zuriick. Mit einer gut
durchdachten Onlinekommunikations-
strategie hiitte einiges im Vorfeld abge-
fangen werden kénnen.



Berufshaftpflicht um 22,20 € im Jahr!

Versicherbar sind alle selbststandigen Mitglieder der Fachgruppe
Werbung und Marktkommunikation Niederdsterreich. Die Versicherungs-
summe betragt je 50.000 € pauschal fir Sach- und Personenschaden
sowie 25.000 € fir Vermogensschaden, jeweils max. 1-fach p.a.

Was ist versichert?
- Vermogensschaden durch fahrlassige Berufsversehen
- Verletzung eines Personlichkeitsrechts

- Verlust, Veranderung oder Blockade elektronischer Daten sowie Sachschaden auf Akten,

Schriftstiicken oder sonstigen Gegenstanden
- Die Beantragung von Internetadressen
- Fehler bei der Entwicklung, Gestaltung und Umsetzung von Websites
- Sach- und Personenschaden im Blrobetrieb

Nahere Infos erhalten Sie unter:
Tel. 02642/53535 18, Franziska Reschl, oder via Mail f.reschi@mbp.at

20 Jahre Erfahrung in der Marktkommunikation auf direktem Weg

VSG Direkt ist ein zuverlassiger Partner flr personalisierte Direktsendungen inklusive einem
optimierten Versand-Service sowie hochwertige Digitaldrucke. Im Jahr 2010 wurden von unseren
49 Mitarbeitern mehr als 50 Millionen Briefsendungen umgesetzt und versandt.

20 Jahre Erfahrung fiir die Anspriiche von HEUTE
Die Marke dialog2web von VSG Direkt garantiert eine kreative Umsetzung von crossmedialen
Kampagnen und schafft somit die Kommunikation, die den Anforderungen von HEUTE entspricht!

20 Jahre vom Mailing bis hin zur PURL - alles aus einem Haus!

VSG Direktwerbung GmbH - Industriestrafde B18 - 2345 Brunn/Gebirge
Telefon 02236/377 400-0 - vsg@vsgdirekt.at - www.vsgdirekt.at

Foto, © meschike - Fotolia.com
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Buchempfehlungen

Auch in dieser Ausgabe des WERBEmonitor empfiehlt die
Fachgruppe wieder drei Blicher, die Sie interessieren kénnten.

1. Marken stark machen

Welche Erfolgsprinzipien haben der Coffeeshop-Kette Starbucks zum Erfolg verholfen? Wie hat
sich Alpecin von der Opamarke zum aktuellen Verkaufsschlager entwickelt? Dieses Buch zeigt
Thnen, was Unternehmen ganz konkret tun sollten, damit bei den Konsumenten die gewiinschten
Markenvorstellungen entstehen und sie schliellich die richtige Kaufentscheidung treffen. Denn
der einzige Zweck von Marken ist es, Geld zu verdienen. Wer mit Marken zu tun hat, kann
die hier beschriebenen, vielfach bewihrten Markentechniken direkt auf das eigene geschiftliche
Handeln anwenden. Fern von jedem Fachjargon ist ein kompaktes Buch entstanden, das als Le-
sebuch und Ratgeber fiir die Markenfiihrung dient.

ISBN-10: 3527503307 / ISBN-13: 978-3527503308

2. Denken hilft zwar, niitzt aber nichts

Wieso glauben wir, dass teure Medikamente besser wirken als preiswerte? Und weshalb tun wir
uns oft so schwer, uns {iberhaupt zu entscheiden? Dan Ariely stellt unser Verhalten auf den Priif-
stand, um herauszufinden, warum wir uns tatsichlich fiir verniinftig halten — wo wir doch immer
wieder unverniinftig handeln. Welche verborgenen Krifte unsere Entscheidungen im Groflen wie
im Kleinen tiglich lenken, erklirt der renommierte amerikanische Verhaltensskonom Dan Ari-
ely. Seine verbliiffenden Experimente beweisen, dass unser Tun und Lassen héchst berechenbar

ist!

ISBN-10: 3426274299 / ISBN-13: 978-3426274293

3. Das professionelle 1 x 1: Corporate Identity

Sie wollen sich von der Konkurrenz abheben und eine unverwechselbare Firmenidentitit auf-
bauen? Sie mdchten ermitteln, welches Image Ihr Unternehmen oder Thre Organisation bei
Kunden, Mitarbeitern und Geschiftspartnern geniefit? Sie wollen IThre Ideen, Werte und Ziele
in ein zukunftsfihiges, umsetzbares und iiberzeugendes Leitbild fokussieren und dies IThren Be-
zugsgruppen vermitteln? Das Erscheinungsbild einer Firma beinhaltet weit mehr als einheitlich
gestaltetes Geschiftspapier. Dieses PROFESSIONELLE 1 x 1 CORPORATE IDENTITY hilft
Thnen, Thre Unternehmenskultur so zu gestalten, dass Thre Mitarbeiter motiviert sind und Sie
sich nach auflen so darstellen kénnen, dass Thre Kunden gute Griinde

haben, Thre Produkte zu erwerben oder Thre Leistung in Anspruch z

ISBN-10: 3589235861 / ISBN-13: 978-3589235865




Die Macht der Zahlen in
der Werbung

Viele Menschen setzen sich in ihrem Beruf mit Zahlen auseinander, andere sind fas-

ziniert von Zahlen, da sie Geheimnisse oder verborgene Zusammenhénge in sich

bergen.

uch in der Welt der Marken sind

wir tiglich von Zahlen umgeben.
Sie werden als Gestaltungsmittel ein-
gesetzt und haben wie die Farben eine
psychologische Wirkung. In jedem Fall
haben Zahlen mehr Bedeutung, als
man vermutet, und sie sind durchaus
in der Lage, Kaufentscheidungen zu
beeinflussen.

Das Geheimnis der Zahlen-
kombination

Bekannt sind Labels wie Chanel No.
5, der Deostick 8x4, Blume 2000, ck
one oder das Kolnischwasser 4711.
Aber wie kam es dazu? In vielen Fil-
len sind die Zahlennamen aus prak-
tischen Griinden entstanden. Was am
Anfang cher als Notlésung galt, wurde
bei manchen zum Kult. Levi’s 501 war
schlichtweg die interne Nummer eines
Modells. Cerruti 1881 — es darf geraten
werden — steht fiir das Griindungsjahr
des Modelabels.

Bei Peugeot ist es schon etwas kom-
plizierter: Bei dem franzésischen Au-
tohersteller wurden die Autotypen
nicht nur fortlaufend numme- :
riert, sondern die Modelle mit
drei Ziffern mit der Null in der
Mitte rechtlich geschiitzt. Diese
Idee hatte auch Porsche, aller-
dings musste das Unternchmen
im Jahr 1963 den Porsche 901 in
911 umbenennen.

Aber es gibt auch Aus-
nahmen wie z. B. ck one

von Calvin Klein. Hier
driickt die 1 ganz be-

wusst aus, dass es sich um einen Uni-
sexduft handelt.

Nachzulesen ist das in dem neuen
Buch von Holm Friebe und Koautor
Philipp Alber mit dem Titel ,Was Sie
schon immer iiber 6 wissen wollten®.
Die Lektiire bietet aber noch mehr. In
zwdlf Kapiteln — auch das ist kein Zufall
— wird Fragen auf den Grund gegangen
wie: Wirken gewisse Zahlen harmo-
nischer als andere? Mit welchen Zahlen
konnen wir im Alltag besser umgehen?
Fiir die Werbebranche besonders in-
teressant: Warum verfiihren uns nicht
nur Tiefpreise, sondern auch sehr teure
Produkte dazu, weitaus mehr zu kaufen,
als wir wollen?

Rhythmus und Harmonie

Bei den Zahlenreihen geht es un-
ter anderem auch um Rhythmus und
Harmonie, wie z. B. bei der Struktu-
rierung einer Prisentation oder der ma-
ximalen Anzahl der Punkte auf einer
PowerPoint-Folie. Es sind jedoch die
Nuancen, die eine besondere Rolle
spielen. Die Ziffer 5

steht fiir das Menschliche und Zwi-
schenmenschliche, die 3 wirkt ausba-
lanciert und die 7 gilt nach Meinung
der Autoren als Allzweckwaffe — beson-
ders in der Markenwelt. 9 hat indessen
etwas Billiges an sich, denn sie tritt vor
allem bei der Preisgestaltung auf den
Plan. Die Neunerpreise reden uns ein,
besonders giinstig zu sein.

Die Autoren rufen dazu auf, dass Wer-
ber bei Kampagnen, beim Markende-
sign oder auch in der Kommunikati-
on mehr auf die Wirkung der Zahlen
Riicksicht nehmen sollen, und méchten
damit die Bandbreite der Gestaltungs-
moglichkeiten betonen, die auch beim
Farb- oder Lichtdesign zur Anwen-
dung kommt. Das Buch versammelt
kulturgeschichtliche
erstaunliche Analysen und bewihrtes

Hintergriinde,

Expertenwissen, liefert zugleich
aber auch Stoff fiir brisante
Diskussionen.




Mag. Kurt Schranz

22

Clip statt Flop

Immer mehr E-Mails und oft sehr teure Printmailings landen ungelesen im Papier-

korb. Damit dem nicht so ist, gibt es den Short Message Clip, die effiziente und

kostengtlinstige Alternative zum klassischen Direct Mailing. Dr. Karl Jestl, freier Jour-

nalist und Werbeexperte, interviewte zu diesem Thema Mag. Kurt Schranz, Griinder

und Inhaber von Short Message Clip.

Jestl: Herr Magister Schranz,
Sie sind Marketing- und Ver-
triebsexperte.  Beschreiben
Sie Ihren beruflichen Wer-
degang.

Schranz: Nach dem Studium
der Betriebswirtschaft an der
Uni Innsbruck machte ich
einen dreijihrigen Abstecher
in die Werbebranche. Danach
war ich in leitender Funktion
im Einzel- und GrofShandel
titig und fir den Aufbau
eines nationalen und interna-
tionalen B2B-Fachhandels-
portals in Osterreich und Deutschland
verantwortlich. Anschlieffend bei der
Osterreichischen Post als Vertriebsleiter
fiir das Filialnetz. Dann Geschiftsfiih-
rer fiir Osterreich, Deutschland und
Holland bei einem Mobilfunkanbieter.
Seit Anfang 2011 bin ich selbststindig
und habe Short Message Clip gegriin-
det.

Jestl: Was konnen sich die Leute un-
ter Short Message Clip vorstellen? Was
versteht man darunter?

Schranz: Short Message Clip ist ein
genau definiertes Videoclipformat mit
personifizierten Botschaften.

Jestl: Wer ist die Zielgruppe? Fiir wen
ist Short Message Clip interessant?

Schranz: Fiir jeden, der seine Kunden,
Partner oder Mitglieder per Mail mit
Videoclips, in denen eine klar definierte
Botschaft iibermittelt wird, erreichen
méchte. Konkrete Beispiele: Ein Fi-

nanzdienstleister informiert iiber seine
neuesten Produkte, ein Groflhandels-
betrieb tiber die aktuelle Markenpoli-
tik, die Wirtschaftskammer lidt zum
Handelskongress ein.

Jestl: Was heiflt ,genau definiert“? Was
kann man sich darunter vorstellen?

Schranz: Short Message Clip ist ein
redaktionelles Clipformat, bei dem
der Mensch im Mittelpunkt steht,
der Empfinger wird kurz, informativ,
personlich und aktuell informiert. Ein
Clip dauert ca. 60 Sekunden und bie-
tet die Moglichkeit von Einblendungen
und Zusatzinformationen.

Jestl: Wie zeichnet sich ein Short Mes-
sage Clip aus? Welche Rahmenbedin-
gungen muss er erfiillen?

Schranz: Er muss kurz und prignant,
zeitgemifl und aktuell, effizient und
effektiv, personifiziert und authentisch,
kostengiinstig und messbar sein.

Jestl: Herr Magister Schranz, warum
glauben Sie, dass sich Short Message
Clip durchsetzen wird?

Schranz: Kunden wollen heute ani-
miert werden, sie wollen kurze Bot-
schaften, mit denen sie einfach und
personlich angesprochen werden und
denen sie vertrauen. ,Mehr bewegte
Bilder, wenig Text“ lautet die Devise.
Videoclips steigern die Aufmerksamkeit
und haben hohe Akzeptanz. Zusitzlich
konnen sie die Clips auf ihre Homepage
stellen oder auf YouTube - ein Medium
fiir viele Channels.

Jestl: Welche weiteren Leistungen bie-
ten Sie neben der reinen Videoclip-
produktion an?

Schranz: Wir erstellen auch HTML-
Newsletter, iibernehmen den Versand
des Newsletters; es besteht die Mog-
lichkeit der Zumietung von Fremd-
E-Mail-Adressen, mit denen Sie neue
Zielgruppen erreichen. Weiters bieten
wir Newsletterreporting und generelle
Beratung zum Thema ,digitales Mar-
keting® an. Eine umfassende und gute
Beratung ist der halbe Erfolg.

Jestl: Wie sieht es mit den Kosten fiir
einen Short Message Clip aus?

Schranz: Wir unterscheiden zwischen
einer Short-Message-Clip-Lightversi-
on um € 390,— und einer Top-Version
um € 890,—. Die Kosten fiir den News-
letter-Versand sind von der Anzahl der
E-Mail-Adressen abhingig. Hier haben
wir Staffelpreise. Das betrifft ebenso
die Zumietung von B2C- und B2B-E-
Mail-Adressen. Der Kunde kommt auf
jeden Fall sehr kostengiinstig davon.
Der Response ist iiberdurchschnittlich
hoch im Vergleich zum klassischen Di-
rect Mail.

Jestl: Ich bedanke mich fiir das Ge-

sprich und wiinsche IThnen viel Erfolg!

SHORT MESSAGE CLIP

Sagen Sie's persanlich

Mag. Kurt Schranz

Am Teiritz 35, 2100 Stetten

Mobil: +43 664 4122689
kurt.schranz@shortmessageclip.com
www.shortmessageclip.com



Der Gerichtekiche

vorbeugen

Wie Chefs die Vorzeichen einer Krise besser

kommunizieren

s vergeht kein Tag, an dem das

Wort Krise nicht in den Headlines
der Nachrichten auftaucht. Der Blick
in die Zukunft scheint diister und viele
Beschiftigte fragen sich: Welche Bran-
che wird am stirksten betroffen sein?
Wer wird seinen Arbeitsplatz verlieren?
Zukunftsingste plagen die Menschen.
In der Geriichtekiiche sind die Topfe
schon am Kécheln und in diversen
Branchen wird iiber den einen oder
anderen Projektstopp hinter vorge-
haltener Hand gemunkelt, auch wenn
dafiir keine offiziellen Bestitigungen
vorliegen. Wie sollen Chefs auf diese
Vorzeichen gegeniiber den Mitarbeitern
reagieren? So tun, als ob nichts wire,
und warten, bis es nicht mehr geht,
oder die Karten auf den Tisch legen?

Karten auf den Tisch

Eine Krise ist eine Entscheidungssi-
tuation, die zumeist auch einen Wen-
depunkt darstellt. Daher sind, was die
Kommunikation betrifft, Offenheit und
Klarheit angesagt.

Einig sind sich Kommunikationsexper-
ten jedenfalls iiber die Handlungsweise,
ob nun eine Krise kommt oder nicht,
denn Manager, die mit offenen Karten
spielen und die Vorzeichen nicht unter
den Teppich kehren, werden es in je-
dem Fall leichter haben, sollte das eige-
ne Unternehmen tatsichlich betroffen
sein.

Die Mitarbeiter miissen wissen, wo-
hin die Reise in den nichsten sechs
bis zwolf Monaten geht. Damit hilft
aktive Kommunikation dabei, Angste
abzubauen. Zudem umfasst ein pro-

fessionelles Krisenmanagement
alle Bereiche in einem Un-
ternehmen, und diese miissen
abgestimmt sein, um einer Krise
entgegenzuwirken.

Strategien, um Gerlichten
vorzubeugen

* Aktive und regelmiflige Informati-
on: Sie vermittelt den Mitarbeitern
das Gefiihl, dass sie ein entschei-
dender Bestandteil des Unterneh-
mens sind und daher auf dem Lau-
fenden gehalten werden. Auch wenn
es gerade keine Topnews gibt, fiihrt
diese Strategie zu mehr Verstindnis
im Hinblick auf die Entscheidungen
der Geschiftsfithrung.

* Trends aufzeigen: Nicht jede Pro-
gnose muss verlautbart werden,
doch iiber wesentliche Trends sollte
informiert werden. Vor allem eine
beginnende Flaute sollte nicht
schongeredet werden. Das heizt die
Geriichtekiiche an.

* Rechtzeitig kommunizieren und
nicht mit der Tiir ins Haus fallen:
Chefs, die friihzeitig mit ihrer Kom-
munikation beginnen, haben die
Nase vorne, denn im Fall der Fille
ist es doppelt so schlimm, wenn von
,Maflnahmen“ die Rede ist.

e Auf den Punkt bringen: Aussen-
dungen oder Informationsveran-
staltungen diirfen sich nicht in die
Linge zichen oder mit Fachbegriffen
verwirren. Vielmehr muss die Situa-
tion fiir alle verstindlich dargestellt
werden.

Die nichsten Schritte
einleiten

Kommunikation ist essenziell, gerade
in Zeiten einer Krise. Dennoch miissen
weitere Schritte eingeleitet werden, um
die Belegschaft auf schwierige Zeiten
vorzubereiten:

* Szenarien entwickeln: Das Manage-
ment muss verschiedene Modelle
entwerfen, wie auf eine mdgliche
divergierende Entwicklung der Ge-
schifte reagiert werden kann. Das
betrifft auch die Auswirkungen auf
die Personalplanung (Neueinstel-
lungen, Pensionierungen, Schu-
lungen etc.). Alle hierfiir notwen-
digen Schritte miissen eingeleitet
werden.

* Topmitarbeiter fordern: Es zahlt
sich aus, herauszufinden, wer ein
sogenannter Topperformer —unter
den Mitarbeitern ist. Diese miissen
entsprechend gefordert werden. Ein
Tipp: Oft sind es jene, die nicht am
lautesten schreien.

Fest steht, Mitarbeiter sind Multiplika-
toren. Sie sind Botschafter des Unter-
nehmens und somit wertvolle Image-
triger. Wenn sie mit Begeisterung
iiber ihren Arbeitsplatz sprechen, egal
ob es um das Bild des Unternehmens
geht, um Produkteigenschaften oder
Kundenpolitik, wirkt das positiv nach
auflen — aber auch nach innen. Und in
angespannten Zeiten umso mehr.
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