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Mein erster Lehrling

Wo schlummern die verborgenen
Talente in der Werbe- und Komm-
unikationsbranche?
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#zusammenmehrbewegen

Wenn sich zwei zusammentun,
haben beide etwas davon? Knack-
punkte aus steuerlicher Sicht.

-

Goldener Hahn 2021

Personliche Verleihung bei
attack Werbeagentur,
Heavystudios und dialogcone>.

Wandern. Los geht’s!

Raus in die frische Luft und be-
wegen. Die NO Berge, Hiigel und
malerischen Landschaften rufen.
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Das Prinzip: ein schneller Zugriff auf Informationen
Das Ziel: praxisorientierte Unterstitzung

Service
@ + Vertretung der Landesinteressen auf Bundesebene, um die gesetzlichen Grundlagen fiir die Arbeit der Mit-
glieder zu schaffen und zu wahren
« fachliche Ansprechpartner
+ Fachgruppenbiiro: Beratung bei Branchenfragen
+ Wert von Kreativleistungen: ,Handwerk" Werbung und Kommunikation einen starkeren Stellenwert verleihen
+ Bildungsforderung (jahrlich €300,- pro Unternehmen)
« Kooperationen forcieren, fiir ein aktives Miteinander
« werbemonitor.at, umfassendes Online-Portal fiir den Wissenstransfer
« Mein werbemonitor.at, exklusive Informationen abrufen
+ Werbemonitor Print (6 x pro Jahr), ausgesuchte und fachliche Themen
+ laufende Newsletter zu aktuellen Themen
+ Kampagnen, um die niederdsterreichischen Kreativbetriebe und ihre Leistungen vor den Vorhang zu holen

Wirtschaft & Recht
2. + Erste Hilfe bei rechtlichen Fragen (Nutzungsrechte etc.)

+ Begutachtungen und Expertisen

+ Betriebshaftpflichtversicherung nur €22,20 jahrlich

« Cyberversicherung nur €22,20 jahrlich

+ AGB, Mustervertrdge und Prasentationsvereinbarungen
+ Mustervereinbarung zum Urheberrecht in der Werbung
+ Handbuch Werbung & Recht

Tools & Praxis
3. « Survival-Kit fiir Jungunternehmer und Kreativbetriebe mit praxistauglichen und wertvollen Informationen
+ projektkalkulator.at

Markt & Branche
4. « Branchenstudien

+ Lehrlingsausbildung (neuer Lehrberuf Medienfachfrau/-mann)
« Seminare und Lehrgénge zu Fachthemen

<5> Veranstaltung, Events & Vernetzung

+ Vernetzung und Wissensvermittlung: Online Stammtische, regionale Stammtische gemeinsam mit den Bezirks-
vertrauenspersonen sowie weitere Online-Formate: Coffee CHAT, Experten TALK
+ Landeswerbepreis Goldener Hahn

+ konstruktive Auseinandersetzung mit Branchenthemen
+ regionale Ansprechpartner

@ Ausschussmitglieder und Bezirksvertrauenspersonen

Wir bindeln unsere Krafte fir Sie! www.werbemonitor.at




Editorial

Nur noch wenige Tage und 2022 ist da! Wir alle haben uns den
Dezember in diesem Jahr anders vorgestellt. ,Normalitat® war das
grolbe Ziel, das leider nicht erreicht wurde.

Die schonste Zeit des Jahres war und ist somit
fiir viele von uns auch eine der schwierigsten
Zeiten. Gastronomie und Handel abseits des
taglichen Bedarfs mussten grofitenteils schlie-
Ren, das fiir viele so wichtige Weihnachts-
geschaft wurde stark eingeschrankt. Das be-
trifft viele Unternehmen in der Werbung und
Marktkommunikation. Die kurzen Offnungen
vor Weihnachten waren ein kleiner Hoffnungs-
schimmer, aber konnen natiirlich die aktuelle
Unsicherheit nicht tiberdecken. Die Politik ist
hier mehr denn je gefordert, Planungssicher-
heit und endlich Krisenmanagement fiir unse-
re Wirtschaft zu gewahrleisten.

Besonders stolz bin ich auf unsere Unterneh-
merinnen und Unternehmer, die sich vom
vierten Lockdown nicht unterkriegen lassen,
Beratung sowie Kundenservice weiterhin
groflschreiben und sich kreativ der Pande-
mie entgegenstellen. Auch wenn es schwer-
fallt und viele von Durchhalteparolen langst
genug haben - es gibt immer einen Weg und
immer ein Licht am Ende des Tunnels. Das
groRflachige PCR-Testangebot und die nieder-
schwelligen Impfangebote, egal ob Impfbus
oder ImpfstralRe, werden ausgezeichnet ange-
nommen und jeden Tag steigt somit die Zahl
der Immunisierten. Wir sind am richtigen Weg!

In dieser Ausgabe haben wir lhnen noch viele
wissenswerte Beitrage zusammengestellt. Im
Bereich Service darf ich von der Delegations-
reise ins beeindruckende CERN, der Europai-
schen Organisation fiir Kernforschung, berich-
ten. Weiters haben wir zusammengefasst, was
Sie tun mussen, wenn Sie das erste Mal einen
Lehrling ausbilden md&chten. Mit dabei ist
ein sehr aufbauender Erfahrungsbericht von
Kollegin Agnes Jaglarz, deren Mitarbeiterin
kirzlich erfolgreich als Medienfachfrau abge-
schlossen hat. Interessant ist sicher die neue
Kategorie ,Meistgeklickt®, in der wir lhnen die
Top-Drei-Themen aus dem Werbemonitor der
letzten Wochen verraten. Bewdahrt hat sich der
Jahresiiberblick, der Ihnen kurz und kompakt

zeigt, welche Themen uns und vielleicht auch
Sie in diesem Jahr bewegten.

In Wirtschaft & Recht geht es im ersten Bei-
trag Uber Knackpunkte bei Kooperationen
aus steuerlicher Sicht. Dieter Walla weil mehr
dazu. Niitzen Sie die Forderung der Fach-
gruppe fiir lhre Kooperationen: #zusammen-
mehrbewegen! Ein oft gehdrtes Thema in der
Branche, das mehr als unangenehm werden
kann, beleuchtet Jurist Philipp Zeidlinger aus
rechtlicher Sicht. Was tun, wenn sich der Auf-
trag verandert? Wie kann man das eigene Ri-
siko eingrenzen, ohne mit dem Auftraggeber
diskutieren zu miissen?

Die Rubrik Tools & Praxis bietet auch diesmal
wieder Beitrdge von Branchenkollegen. be-
yondarts stellt seine WebApp vor, die vom Kul-
turguide zum Marketingtool wurde. Laurenti-
us Mayrhofer nimmt die Aufgabe Rebranding,
sprich wenn sich der Markenname andert,
unter die Lupe und beschreibt den Verande-
rungsprozess. Richard Weiretmayr geht einer
guten Idee auf den Grund und wie sie entsteht.
Und Markus Rossler hat Tipps zur Steigerung
der Usability bei Webshops.

In Markt & Branche berichten wir Uber die
persdnliche Ubergabe der Goldenen Hihne
bei attack Werbeagentur in Amstetten, Heavy-
studios in St. Polten und dialogone> in Sto-
ckerau. Kommen Sie mit auf die Reise zu un-
seren Kollegen und erfahren Sie mehr Uber
ihre Arbeit und die Menschen dahinter. Das
Stadtmarketing St. Polten stellt sich und sei-
ne Arbeit vor und wie das Team es schafft, die
Landeshauptstadt gut dastehen zu lassen.

Somit wiinsche ich uns allen erholsame Feier-
tage, Gesundheit und einen guten Start ins
Jahr 2022!

Ihr
Andreas Kirnberger
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Andreas Kirnberger
Obmann der WKNO
Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation
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Ich bin stolz auf
unsere Unter-
nehmerinnen und
Unternehmer, die
sich vom vierten
Lockdown nicht
unterkriegen
lassen!

Schenken Sie uns ein Like!
Folgen Sie uns auf Social Media:

@ bit.ly/3ELRugt
bit.ly/3DCFOLC
[__f] bit.ly/31DOwWMm
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Sparte Information und

Consulting

im CERN

Informations- und Zukunftsreise im Herbst in die
Schweiz

Wissenschaft auf hochstem Niveau, die einfach beein-
druckend ist: Das bot die Delegationsreise in die Schweiz
den Vertretern der Sparte IC mit einem Besuch im CERN, der
Europdischen Organisation fur Kernforschung.

Andreas Kirnberger
Kirnberger Andreas Werbe-
agentur

Wiener Stralle 8

3002 Purkersdorf
T:0676/318 57 68
agentur@kirnberger.at
www.kirnberger.at

Uber den ersten Tag bei Schweizer Unternehmen
habe ich in der letzten Ausgabe des Werbemoni-
tor berichtet. Am zweiten Tag ging es dann mit
dem Zug von Ziirich nach Genf, wo der Besuch
im CERN auf dem Programm stand. CERN, das ist
die Europaische Organisation fiir Kernforschung
(Conseil Européen pour la Recherche Nucléai-
re). Dabei handelt es sich um eines der groften
und renommiertesten Zentren fiir physikalische
Grundlagenforschung der Welt. Hier wird nach
den fundamentalen Gesetzen des Universums
geforscht und es dreht sich alles um Elementar-
teilchen. Obwohl das neue Besucherzentrum ge-
rade in Bau ist und erst im kommenden Jahr fer-
tiggestellt wird, ist diese Institution ein absolutes
Muss! Wissenschaft auf hochstem Niveau, einfach
beeindruckend!

Osterreich ist seit 1959 an Bord, insgesamt um-
fasst die Organisation liber 20 Mitgliedsstaaten.

1: Ein beliebtes Fotomotiv im Garten des CERN.

2: Der Large Hadron Collider (LHC) ist ein riesiger ring-
formiger Teilchenbeschleuniger. Er hat einen Umfang
von 27 km und befindet sich ca. in 100 m Tiefe im
Grenzgebiet der Schweiz und Frankreichs.

Osterreichische Universitdten und die Oster-
reichische Akademie der Wissenschaften (OAW)
forschen unmittelbar vor Ort oder tragen durch
eigene Forschungen und Entwicklungen zur wis-
senschaftlichen Arbeit am CERN und zu neuen Er-
kenntnissen bei.

Hier dreht sich alles um
Elementarteilchen!

Was geschieht eigentlich im CERN?

Das Institut setzt Teilchenbeschleuniger und De-
tektoren ein. Die Beschleuniger bringen die Teil-
chen auf hohe Energien, bevor sie aufeinander-
treffen. Die Detektoren beobachten und erfassen
die Ergebnisse dieser Kollisionen. Indem sie die



Kollisionen von Elementarteilchen untersu-
chen, gewinnen Wissenschaftler Erkenntnis-
se Uiber die Naturgesetze.

Auswirkungen auf den Alltag

Abgesehen von vielen Experimenten, die
durchgefiihrt werden, gibt es einen Tech-
nologietransfer, denn vieles kommt ohne
Grundlagenforschung nicht aus. Von Me-
dizin, Kommunikation, Umwelttechnik bis
hin zur Unterhaltungsindustrie - sie alle
profitieren von den Methoden der Teilchen-
physik. Mit den Detektoren kénnen Physiker
die kleinsten Bausteine der Materie untersu-
chen. So ein Detektor kann schon mal 46 Me-
ter lang sein und eine Breite und Hohe von
jeweils 25 Metern aufweisen. Auf den ersten
Blick hat man kaum eine Vorstellung, wozu
man das im Alltag brauchen kdnnte. Der
Einsatz ist aber vielféltig und geht von der
Medizin bis zu Entwicklungen fiir die Halb-
leitertechnologie. Genauso verhalt es sich
mit den Teilchenbeschleunigern. Weltweit
sind sie zahlreich im Einsatz, viele davon in

m°°\c

der Medizin z. B. bei der konventionellen
Strahlentherapie oder Magnetresonanz-To-
mografie (MRT). In der Industrie kommen
sie ebenso zum Einsatz, z. B. bei Halbleitern
oder sogar bei Solarkollektoren.

Noch eine wichtige Entwicklung am CERN
sei erwahnt: das World Wide Web. Die Idee
dahinter war, dass sich die Kollegen interna-
tionaler Zusammenarbeit schnell und mul-
timedial austauschen konnen. Bekannter-
weise reichte Tim Berners-Lee 1989 seinen
Vorschlag fiir ein verteiltes Informationssys-
tem am CERN ein, ein Jahr spater ging die
erste Website online - der Rest ist Geschich-
te. Nach dem Besuch im CERN ging es dann
auch schon wieder zuriick nach Hause. Zur
Spartenreise luden Spartenobfrau KommR
Ingeborg Dockner und Geschaftsfiihrer Mag.
Wolfgang Schwarzler ein, an der Vertreter
der Sparte Information und Consulting (IC)
vom 26. bis 28. September in Ziirich und
Genf teilnahmen. Es war wirklich eine tolle
Zeit mit vielen spannenden sowie bleiben-
den Eindriicken und einem regen Austausch
mit Schweizer Unternehmen!
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Infos

www.home.cern
Die Website steht in Englisch und
Franzdsisch zur Verfligung.

www.weltmaschine.de
Deutschland ist ein Griindungsmit-
glied des CERN. Die Website der
Gemeinschaft der deutschen Teil-
chenphysik erklart anschaulich, was
im Forschungszentrum passiert und
berichtet Wissenswertes.

Andreas Kirnberger

ist Obmann der Fachgruppe
Werbung und Marktkommunikation
sowie der Wirtschaftskammer-AuRRen-
stelle Purkersdorf. Mit seiner Agentur
deckt er die Bereiche Design und
digitale Werbung ab. Er begleitet
Klein- und Mittelbetriebe mit seinem
flinfkopfigen Team im Online- und
Digitalbereich.

Die Stammtische und Coffee CHATS
starten piinktlich um 9 Uhr. Ganz
klar, dass zu dieser Zeit Kaffee,
Tee, Wasser und mehr gefragt sind.
Moderator Andreas Roffeis startet
immer mit dem Motto: ,Hoch die
Tassen und bitte lacheln!“ Grund
genug, die Idee weiter auszu-
bauen, damit die Teilnehmer ech-
te ,Werbemonitor-Tassen“ in die
Bildschirmkameras halten konnen.
Gesagt, getan. Alexander Suhrada,
Inhaber der Werbeagentur Spoons,

Jeder, der schon einmal bei einem Online Stammtisch der
Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation teilgenom-
men hat, kennt das obligatorische ,Haferl-Foto*.

produzierte die neuen Behaltnisse
und lieferte sie gleich nach St. Pol-
ten. Jedes Fachgruppenmitglied,
das bei den Onlineveranstaltungen
teilgenommen hat, bekam als Dan-
keschon eines der neuen Héferl ins
Homeoffice bzw. in den Kreativ-
betrieb geschickt. Das Team der
Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation freut sich schon
auf das nadchste Mal, wenn es wie-
der heif3t: Hoch die Tassen!

Alexander Suhrada (Mitte) lieR es sich nicht nehmen, die neuen
Werbemonitor-Tassen personlich nach St. Polten zu liefern und sie
Obmann Andreas Kirnberger (links) sowie Geschéftsfiihrer Clemens
Griellenberger (rechts) zu liberreichen.
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Kooperationen

Nettokosten bis zu 100 Prozent gef6rdert!

Speziell fiir Mitglieder der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation in Niederosterreich gibt es
eine neue Beratungsforderung. Im Mittelpunkt steht das Thema Kooperation. Bei den ersten vier Beratungs-
stunden werden die Nettokosten komplett gefordert, alle weiteren zusatzlich vergtinstigt. Wichtig: Die Kosten
sind vom Antragsteller vorzufinanzieren und die Forderung muss vor Beginn der Beratung bewilligt sein.

Kooperations-Erstberatung Kooperations-Schwerpunktberatung
4 Stunden zu 100 Prozent gefordert! 20 Stunden; pro Stunde mit 55 Euro gefordert!
Hier kdnnen Sie das Anmeldeformular downloaden:
Rechenbeispiel: Gesamtkosten betragen https://bit.ly/3lornwV
432 Euro inklusive 20 Prozent MwSt.
- Die Nettosumme in Hohe von 360 Euro ist zu Der Berater legt ein Angebot flir die Beratungsleistung vor, mit An-
100 Prozent gefordert. gabe seines Stundensatzes. Von diesem werden 55 Euro gefordert
- Die Mehrwertsteuer in Hohe von 72 Euro bleibt (Normalsatz 40 Euro). Auch in diesem Fall bleibt die Mehrwertsteuer
beim Antragsteller, die er sich {iber die Vor- beim Antragsteller, die er sich liber die Vorsteuer zuriickholen kann.
steuer zurtickholen kann. Dariiber hinaus gibt es eine Umsetzungsbegleitung. Diese umfasst

ebenfalls 20 Stunden und ist mit dem Normalsatz gedeckelt.

Voraussetzung fiir die Forderungen: Den Antrag kann nur ein Mitglied der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation Nie-
derdsterreich stellen. Achtung: Wurde das Beratungsthema Kooperation umfassend in Anspruch genommen, so kann dies seitens
der WKNO nach zwei Jahren wieder geférdert werden.

. IScannen, mehr
Il\ erfahren und
nmeldeformul

l downloaden!
s .

Forderservice der WKNO, T: +43 2742 851 16801, fub@wknoe.at, www.wko.at/noe/fub

123rf.com/nd3000
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Willkommen in der Facheruppe Werbung und
Marktkommunikation

Sie sind neu im Geschaft und ziehen gerade die ersten Kunden an Land? Vieles ist noch un-
bekannt, manches verwirrend und einiges ziemlich unklar. Die Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation arbeitet laufend daran, ihren Mitgliedsbetrieben alltags- und praxistaugliche Infor-
mationen zur Verflgung zu stellen. Das ,Survival-Kit“ dient als kleines Nachschlagewerk fir jene, die

gerade den Schritt in die Selbststandigkeit gewagt haben.

Wir haben lhnen auf dieser Seite wichtige
Beitrdge zusammengestellt. Es gibt noch
mehr Informationen auf werbemonitor.at.

Steuer

Mehr Rechtssicherheit fiir
Selbststandige

Eine klare versicherungsrechtliche Zuord-
nung schafft von Anfang an sichere Ver-
héltnisse und reduziert finanzielle Risiken
fiir Selbststéandige und Auftraggeber.
https://bit.ly/316aZSi

Geheimtipps fiir Forderungen

Mit Forderungen kann man die finanzielle
Belastung auf ein leistbares Mal reduzie-
ren. Zwei weniger bekannte Tipps.
https://bit.ly/3d4SEHi

Anzahlungen

Wann wird die Mehrwertsteuer fallig und
wie spiegelt sich das im Gewinn wider? Es
gilt, zwischen einer (echten) Anzahlungs-
rechnung bzw. Akontorechnung, einer
Teilrechnung und einer Vorausrechnung
zu unterscheiden.

https://bit.ly/31ed5ik

Liquiditatsplanung

Mehr Uber die Mutter aller Planungen, die
das Ziel hat, heute schon zu wissen, dass
ich morgen das Geld habe, das ich liber-
morgen brauche ... Je genauer aktuelle
Zahlen aufbereitet sind und je detaillier-
ter ein Blick in die Zukunft geworfen wird,
desto sauberer wird die Planung.
https://bit.ly/3pbn1BJ

Rechtliches

Crowdworker - selbststandig oder
angestellt?

Jungunternehmer oder Kreativbetriebe
registrieren sich auf Onlineplattformen,
um ihre Leistungen anzubieten. Vermittelt
wird Uber Portale. Die Frage, die auftreten
kann: Ist das jetzt noch selbststandig oder
vielleicht schon ein Arbeitsverhdltnis?
https://bit.ly/3D2ljaQ

Dauerbrenner: offene Daten

Das Thema kann zu Diskussionen zwi-
schen Auftraggeber und -nehmer fiihren.
Wer hat welche Anspriiche und warum?
https://bit.ly/3gQZhQc

Bietergemeinschaft: Gemeinsam sind
wir stark!

GroRe Auftrage mit Ausschreibungen an
Land ziehen - das geht mit Bietergemein-
schaften. Hier gibt es eine Ubersicht, wie
Kreativbetriebe am groRen Kuchen mitna-
schen konnen.

https://bit.ly/3p7nkxv

Service Fachgruppe Werbung

Wir bieten vielfaltige Leistungen fiir unse-
re Mitglieder an. Ein schneller Zugriff auf
Informationen ist das Prinzip, praxisorien-
tierte Unterstiitzung das Ziel.

Gruppenhaftpflichtversicherung um
22,20 Euro

Die Versicherung ist genau auf die Bediirf-
nisse der Werbebranche zugeschnitten

und hilft umfassend bei Missgeschicken,
die leicht im Agenturalltag entstehen kon-
nen.

https://bit.ly/3BCOFMn

Cyberversicherung um 22,20 Euro

Die Falle von Internetkriminalitdt steigen
und die Angriffe werden immer ausgekli-
gelter. Fiir den Fall der Falle gibt es eine
sehr kostenglinstige Gruppenversiche-
rung.

https://bit.ly/3dJuxIN

Infos

Hier geht es zu lhren Ansprechpart-
nern:

Fachgruppen-Biiro
https://bit.ly/2X8XHCv

Fachgruppen-Ausschuss
https://bit.ly/3AGDO3g

Bezirksvertrauenspersonen
https://bit.ly/3dDYKzT

Vernetzung

Die Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation bietet zahlreiche
Mdoglichkeiten der Vernetzung. Der-
zeit findet der GroRteil online statt,
physische Treffen gibt es in Form
von regionalen Stammtischen.

Details zu den Terminen
https://bit.ly/3DHWbXH
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123rf.com/piksel

Hier sind die
wichtigsten Fragen
und Antworten
zusammengefasst.

Beispiele von Kollegen, die wir im Werbe-
monitor bringen, zeigen, es gibt sie: junge
Menschen, die auf eine Lehre als Medien-
fachfrau/-mann setzen und Agenturen,
die mit dem Modell mehr als happy sind.
Fir jene, die mit dem Gedanken spielen,
einen Lehrling aufzunehmen, haben wir
die wichtigsten Fragen und Antworten zu-
sammengetragen - vor allem, wenn Sie
sich entschlieflen, erstmals einen Lehrling
auszubilden.

Der erste Schritt

Wenn Sie zum ersten Mal einen Lehr-
ling ausbilden, kontaktieren Sie bitte die
Lehrlingsstelle in der Wirtschaftskammer
Niederosterreich oder ihre regionale Be-
zirksstelle. Hier wird Ihnen weitergehol-
fen, denn Sie miissen einen Antrag auf
Feststellung der Eignung zur Lehrlingsaus-
bildung - kurz gesagt einen Feststellungs-

munikationsbranche?

Mein erster
Lehrling

Die Lehre ist wieder in aller Munde und Kam-
pagnen machen sie jungen Menschen laufend
schmackhaft. Gut ausgebildete Fachkrafte sind
gefragter denn je. Wo schlummern die verborgenen
Talente fur Berufe mit Zukunft in der Werbe- und Kom-

antrag - einreichen. Die Lehrlingsstelle ist
gesetzlich verpflichtet, gemeinsam mit
der Arbeiterkammer zu priifen, ob die
Voraussetzungen fiir eine Lehrlingsausbil-
dung gegeben sind.

Ausbilden konnten entweder Sie selbst
als Lehrberechtigter oder ein geeigneter
Mitarbeiter. Voraussetzung: Die Person
muss den Ausbilderkurs absolviert oder
die Ausbilderpriifung bestanden haben.
Dafiir ist ein bestimmtes Qualifikations-
niveau erforderlich. Es sind Fachkenntnis-
se fiir die Ausbildung sowie padagogisch-
methodische und rechtliche Kenntnisse
nachzuweisen. Die Ausbilderpriifung ist
eine miindliche Priifung, bei der es ein

praxisorientiertes Fallbeispiel zu l6sen
gibt. Daflir stehen 30 Minuten Vorberei-
tungszeit zur Verfligung. In einem Fach-
gesprach, das zwischen 30 Minuten und
einer Stunde dauert, wird dieses Fallbei-
spiel erortert. Dabei geht es um das Fest-
legen von Ausbildungszielen auf Basis des
Berufsbildes, die Ausbildungsplanung im
Betrieb, die Vorbereitung, Durchfiihrung
und Kontrolle der Ausbildung und die Ver-
haltensweisen des Ausbilders gegeniiber
dem Lehrling. Im rechtlichen Bereich geht
es um Kenntnis des Berufsausbildungs-
gesetzes (BAG), das Kinder- und Jugend-
lichen-Beschaftigungsgesetz (KJBG), den
Arbeitnehmerschutz, das Arbeitsverfas-
sungsgesetz in Zusammenhang mit der

iStock.com/Peoplelmages



Berufsausbildung sowie die Stellung des
dualen Berufsausbildungssystems im 0s-
terreichischen Bildungssystem. Im Ausbil-
derkurs, der 40 Unterrichtseinheiten um-
fasst, wird all dies vermittelt. Er schlieRt
mit dem Fachgesprach ab.

Gut zu wissen: Der Ausbilderpriifung
gleichwertig sind unter anderem die
Notariatspriifung, die Fachpriifung fiir
Wirtschaftspriifer und Steuerberater, die
Rechtsanwaltspriifung, die Ziviltechniker-
priifung, die Priifung fiir den Apotheker-
beruf, die Unternehmerpriifung oder die
Meisterpriifung.

Der richtige Lehrling

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, nach
Lehrlingen zu suchen und Jugendliche
auf lhren Betrieb aufmerksam zu machen.
Ob Mundpropaganda, Kontakte zu Schu-
len, berufspraktische Tage (,Schnupper-
lehre“), Prasentationen und Vortrége in
Schulen oder Zusammenarbeit mit Berufs-
infostellen und dem AMS: Wichtig ist die
kreative Bewerbung der Stelle Uber die
eigenen Medien, wie Website oder Social-
Media-Kandle. Wenn sich Personen be-
werben, geht es dann an die Auswahl des
geeigneten Lehrlings. Klassischerweise
wahlen Sie jene Bewerber aus, deren Eig-
nungsprofil mit dem betrieblichen Anfor-
derungsprofil am ehesten lbereinstimmt.
In einem Gesprach lasst sich zusatzlich
deutlicher herausfinden, ob der Kandidat
passen konnte. Es ist moglich, Tests durch-
zufiihren. Nadhere Informationen dazu er-
halten Sie im Berufsinformationszentrum
der Wirtschaftskammer Niederosterreich.

Schnupperlehre?

Wenn Sie den Bewerber vor Lehrbeginn
Jtesten“ mochten, bieten lhnen die so-
genannten berufspraktischen Tage bzw.
Wochen die beste Gelegenheit dazu. Die-
se werden auch Schnupperlehre genannt
- dabei konnen Sie potenzielle Lehrlinge
schon vor Lehrbeginn kennenlernen und
eine Vorauswahl treffen. Die Schnupper-
lehre ist eine Schulveranstaltung in der
8. bzw. 9. Schulstufe, bei der die Schii-
ler fir einen oder mehrere Tage Betrie-
be besuchen und dort den Arbeitsalltag
miterleben.

Und los geht’s

Dann ist es so weit, die richtige Person ist
gefunden. Wie geht es weiter? Jetzt mis-
sen Sie einen schriftlichen Lehrvertrag ab-
schlieRen und diesen innerhalb von drei
Wochen bei der Lehrlingsstelle der Wirt-
schaftskammer lhres Bundeslandes an-
melden. Sollte lhr Lehrling minderjahrig
sein, muss der Lehrvertrag zudem vom
gesetzlichen Vertreter des Lehrlings unter-
schrieben werden.

Probezeit

Die ersten drei Monate der Lehrzeit gelten
als Probezeit. Wahrend dieser Zeit kon-
nen sowohl Sie als auch lhr Lehrling das
Lehrverhaltnis ohne Angabe von Griinden
auflésen. Wesentlich fiir die Rechtswirk-
samkeit der Auflosung ist die Schriftform.
Wird das Lehrverhaltnis vorzeitig beendet,
mussen Sie dies der Lehrlingsstelle lhres
Bundeslandes ohne unndtigen Aufschub,
spatestens jedoch binnen vier Wochen
mitteilen.

Lehrvertrag auflosen

Das Lehrverhdltnis kann wahrend sei-
ner gesamten Dauer einvernehmlich ge-
lost werden, wobei es keine Fristen gibt.
Es muss jedoch eine Bescheinigung des
Arbeits- und Sozialgerichtes oder einer
Dienststelle der Arbeiterkammer vorlie-
gen, aus der hervorgeht, dass der Lehrling
Uiber die Bestimmungen betreffend die
Endigung und die vorzeitige Auflésung des
Lehrverhaltnisses belehrt wurde. Griinde,
die den Lehrberechtigten zur vorzeitigen
Auflosung des Lehrverhaltnisses berech-
tigen, liegen vor, wenn unter anderem
der Lehrling sich eines Diebstahls, einer
Veruntreuung oder einer sonstigen straf-
baren Handlung schuldig macht, dieser
trotz wiederholter Ermahnungen die ihm
aufgrund des BAG, des Schulpflichtgeset-
zes oder des Lehrvertrages obliegenden
Pflichten verletzt oder vernachldssigt oder
der Lehrling ein Geschéfts- oder Betriebs-
geheimnis anderen Personen verrat oder
es ohne Zustimmung des Lehrberechtig-
ten verwertet. Auch der Auszubildende
kann das Lehrverhéltnis vorzeitig auflo-
sen, wenn z. B. der Lehrling ohne Schaden
fiir seine Gesundheit das Lehrverhaltnis
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nicht fortsetzen kann, der Lehrberechtigte
oder der Ausbilder die ihm obliegenden
Pflichten groblich vernachldssigt oder
der Lehrling seinen Lehrberuf aufgibt. In
vielen Fallen passt aber alles sehr gut, wie
die Beispiele der Kollegen aus der Kreativ-
branche zeigen.

Lehrlingsforderung: geschenktes Geld
vom Staat?
www.lehre-foerdern.at

Lehre fiir Erwachsene - Forderungen
https://bit.ly/3p8EIXV

Online-Ratgeber ,Lehrbetriebe*
https://ratgeber.wko.at/lehrling/

Checkliste Lehrlingsausbildung
https://bit.ly/3195hPc

Wichtige Fristen fiir Lehrbetriebe und
Lehrlinge
https://bit.ly/3cZzaUB

Ausbildungsmappe fiir Lehrbetriebe
https://bit.ly/3rp1fxf

Ausbilderpriifung
https://bit.ly/3E4hx23

Vorzeitige Auflosung des Lehrvertrages
https://bit.ly/3xAJn3a

Infos

Lehrlingsstellen-Hotline Nieder-
osterreich

Wirtschaftskammer-Platz 1
3100 St. Polten

T:+43 2742 851 17900
lehrlingsstelle@wknoe.at

Mo bis Do: 7:30 bis 16:00 Uhr
Fr: 7:30 bis 13:00 Uhr
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Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger gratuliert Silvie Schauhuber und

Leadersnet/A. Felten

Foto: C

Agnes Jaglarz (v. l.) sehr herzlich zur abgeschlossenen Lehre.

In einem Gesprach mit dem Werbemoni-
tor berichtet Agnes Jaglarz Giberihren Weg
mit ihrem Lehrling. Sie mochte motivie-
ren, mehr Auszubildende in Unternehmen
aufzunehmen. Da wir einander kennen,
sind wir per Du.

Werbemonitor: Du hast einen Lehrling
ausgebildet ...

Jaglarz: Ja, in den letzten zwei Jahren
durften wir Silvie Schauhuber zum Lehr-
ling Medienfachfrau mit Schwerpunkt
Grafik, Print, Publishing und audiovisuelle
Medien ausbilden. Die Lehrzeit war ver-
kiirzt, da meine Mitarbeiterin bereits eine
Lehre abgeschlossen hatte und die Ausbil-
dung zur Medienfachfrau auf dem zweiten
Bildungsweg absolvierte.

Wie bist du zu Silvie gekommen? Hast du
aktiv nach einem Lehrling gesucht?

Ich war nicht aktiv auf der Suche nach ei-
ner Auszubildenden - Silvie hat mich ein-
fach angeschrieben, da sie auf der Suche
nach einer Lehrstelle im GroRraum Tulln
war. Ich hatte mich zu diesem Zeitpunkt
noch nicht mit dem Thema Lehrlinge be-
schéftigt, war aber sofort Feuer und Flam-
me von der Idee. Silvie hat, bevor sie die
Lehre bei uns begann, ein zweimonatiges
Praktikum bei marketing circus absolviert,
um zu sehen, ob das fiir alle passt. Sie hat
von Anfang an perfekt ins Team gepasst

und es von Tag eins weg sehr bereichert.
Man erkannte sofort ihr grofRes Organisati-
onstalent. Gerade in einer Lehrlingsausbil-
dung ist das sehr wichtig, da sie schon Er-
fahrungin anderen Jobs gesammelt hatte.

Was musstest du dafiir tun, um ausbilden
zu diirfen?

In unserem Fall gar nichts! Silvie war in
dem Forder-Programm FiT (Frauen in
Handwerk und Technik) vom AMS, und die
haben die gesamte Ausbildung und Be-
zahlung meines Lehrlings ibernommen.
Die personliche Beraterin erklart genau
den Ablauf und kommt auch regelmafig
im Betrieb vorbei. Ich kann dieses Pro-
gramm wirklich empfehlen, es entstehen
dem Unternehmen sehr geringe Kosten
und die Teilnehmer sind sehr motiviert.

Was hat sie alles bei euch gelernt und
was in der Berufsschule?

Von Beginn an war Silvie in alle Teilberei-
che unserer Agentur involviert, hat durch
schnelle Auffassungsgabe in kurzer Zeit
eigene Bereiche libernommen und war
eine vollwertige Arbeitskraft fiir mein Un-
ternehmen. Sie ist zustandig fiir Content-
Erstellung, Community Management, Vi-
deoschnitt und Grafik sowie Performance
Marketing. In der Berufsschule wurden die
grafischen und audiovisuellen Bereiche
noch verfeinert.

Hurral

Lehre als
Medienfachfrau
abeeschlossen!

Agnes Jaglarz, Inhaberin der Social-Me-
dia-Agentur marketing circus, erzahlt tber
ihre Erfahrungen und Herausforderungen
in der Lehrlingsausbildung.

Was ist euch leicht- oder schwergefallen?

Eine besondere Herausforderung war na-
tirlich Corona. Durch diverse Verschie-
bungen war Silvie sechs Monate am Stiick
in der Berufsschule, davon 15 Wochen im
Homeschooling. Wir mussten diese Zeit
mit zusatzlichem Personal Uberbriicken,
das war schon eine sehr lange Zeit in der
Berufsschule.

Hat euer Team profitiert?

Auf jeden Fall! Neue Mitarbeiter bringen
immer neuen Wind in das Unternehmen.
In diesem besonderen Fall war auch der
regelmaRige Input aus der Berufsschule
sehr gut flir unser internes Wissen.

Hast du vor, weitere Lehrlinge auszubil-
den?

Das kann ich mir durchaus vorstellen. Ich
finde es sehr spannend, jungen Menschen
oder Personen auf dem zweiten Bildungs-
weg Instrumente, Wissen und soziale
Kompetenz mit auf den Weg zu geben.

Hat sie jetzt eine fixe Anstellung bei dir?

Nach ihrem Abschluss im November ha-
ben wir Silvie in den Betrieb libernom-
men und Vollzeit angestellt. Viel hat sich
dadurch fiir uns nicht verandert, nur dass
der Druck mit der Berufsschule wegfallt.



Berufsbilder
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Wer macht was? In der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation werden 14 Berufe
betreut und deren Interessen vertreten. Diesmal stellen wir Innen die PR-Berater, die Werbe-
texter sowie die Markt- und Meinungsforscher vor. Die Aufgabengebiete sind oft umfassender.
Mehr dazu: https://bit.ly/3rTWDeB. Stand: 06. Dezember 2021

PR-Berater

Ziel der Public Relations ist es, Aufmerksamkeit und Interesse
zu wecken, den Bekanntheitsgrad zu erweitern sowie Sympa-
thie und Vertrauen zu gewinnen. In ihrer Gesamtheit sind PR
geplant und zielgerichtet, um bei den relevanten Zielgruppen
Vertrauen fiir bestimmte Themen aufzubauen und zu for-
dern. Der laufende Dialog mit den verschiedenen Gruppen im
jeweiligen Beziehungsumfeld sowie der gegenseitige Interes-
senausgleich kdnnen das notwendige Klima fiir Verstandigung
schaffen. Die Gestaltung dieses Dialogs mit der Offentlichkeit
ist die Aufgabe von PR. Die PR-Tatigkeit kann dabei sowohl eine
reine Beratungstatigkeit sein als auch die fiir die Durchfiihrung
der Offentlichkeitsarbeit notwendigen MaRnahmen beinhalten.

Markt- und Meinungsforscher

Bei diesem Beruf geht es darum, Entscheidungshilfen
fiir den Auftraggeber herzustellen. Dabei werden wis-
senschaftliche Erhebungstechniken angewandt.

Die Dienstleistungen des Markt- und Meinungsforschers
umfassen neben der Marktanalyse des Untersuchungs-
gegenstandes den Aufbau von Erhebungsmodellen,
die Erarbeitung exakter Problemldsungen und deren
praktische Umsetzung sowie die Interpretation der
Ergebnisse. Zunehmend an Bedeutung gewinnen pro-
zessorientierte Anwendungen, beispielsweise in Form
von Dialogmodellen und Monitorings sowie Benchmar-
keting-Systemen. Weiters erstellen die Dienstleister
Marktforschungskonzepte, planen Untersuchungsde-
signs, entwickeln und modifizieren Erhebungsmodelle,

konzipieren und koordinieren. _J'

L]

|

Ir

|

|

+
-

—

|

Werbetexter

Taglich denken sie liber Slogans nach, die bei den Verbrau-
chernin Erinnerung bleiben sollen. Die Rede ist von den Werbe-
textern. Sie arbeiten zumeist mit den Konzeptionisten in einer
Werbeagentur zusammen und sind fiir die textliche Gestaltung
der Werbemittel verantwortlich. Das geschieht mit Kreativitat
sowie Einfiihlungsvermdgen und erfordert Recherchearbeit,
hohe Sprachkompetenz und ein gutes Sprachgefiihl. Eine der
wichtigsten Eigenschaften eines Werbetexters ist ein grafisches
Versténdnis, da Bilder, Typografie und Layout elementare Be-
standteile der Werbebotschaften sind. Das Aufgabengebiet des
Berufes Werbetexter ist vielseitig.

.
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~Treffpunkt Onlinesl ==

Stammtisch

Die Faktoren fur erfole-
reiches E-Mail-Marketing

Was gute von schlechten Newslettern unterscheidet!

E-Mail-Marketing ist nach wie vor ein sehr taugliches Mittel zur
Kundenkommunikation. Michael Kornfeld zeigte dies in seinem
kurzweiligen Impuls. Anhand einfacher Beispiele prasentierte er
Moglichkeiten, um Newsletter als erfolgreiches Marketinginstru-
ment einzusetzen. Hier geht es zum Video:
https://bit.ly/31qyO07W

Coffee CHAT

www.werbemonitor.at

Einfach, unkompliziert und virtuell haben  Own Coffee! Zeit flir eure Anliegen, Fragen
wir die Offnungszeiten unseres Fachgrup-  und dafiir, was euch sonst am Herzen liegt!
penbiiros an euren Schreibtisch verlegt. Die nachsten Termine finden Sie hier:

Frei nach dem Motto: BYOC - Bring Your www.werbemonitor.at

Faszination Stimme

Wie man Kunden zum Zuhéren bringt

»Rekeln und strecken wie die Pinguine“ war nur einer der zahl-
reichen Tipps von Claudia Skrivanek. lhr Impulsvortrag war sehr
inspirierend und locker. Als Stimmtrainerin zeigte sie kurzweilig
- und immer mit Beispielen unterlegt -, wie wir es mit kleinen
alltdglichen Ubungen schaffen kénnen, unsere Sprechquali-
tdten zu verbessern. Und das ob mit oder ohne Maske bzw. off-
line, aber ganz besonders online. Damit erhéhen wir die Auf-
merksamkeit unseres Gegentlibers! Hier geht es zum Video:
https://bit.ly/31GgqhP
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Ein Dankeschon an Roland Reidinger

Roland Reidinger hat sich entschlossen,
Ende Dezember 2021 seine Tatigkeit im
Fachgruppenausschuss zuriickzulegen. Er
engagierte sich seit Mdrz 2015 in der Fach-
gruppe Werbung und Marktkommunika-
tion und trug viele Projekte mit. Roland
brachte mit seiner persénlichen Art immer
Bewegung in die verschiedenen Diskussio-
nen.

Das Schdne daran: Wir konnten miteinan-
der lautstark debattieren und gemeinsam
lachen! Seine fachlichen Inputs waren ge-
schatzt. Wir wiinschen Roland fiir die Zu-
kunft viel Erfolg und danken sehr herzlich
fiir sein Engagement.

Meisteeklickt

Ein Gruppenfoto nach der letzten Ausschusssitzung im November vor dem Lockdown, die
2,5-G-Regel wurde streng eingehalten: Herbert Sojak, Sabine Wolfram, Andreas Daxbdck,
Timm Uthe, Geschaftsflihrer Clemens GrieRenberger, Roland Reidinger, Obmann Andreas
Kirnberger, Andreas Roffeis und Michael Simon (v. L.).

Diese Themen sind in der Branche sehr wichtig. Sie waren jene, die in den letzten Wochen

oft aufgerufen wurden. Hier die Top Drei!

Dauerbrenner offene Daten

Die Forderungen nach offenen Designdateien sind in der Wer-
be- und Kreativbranche ein Dauerbrenner. Meist werden sie zum
Zankapfel zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer, wenn die
Zusammenarbeit de facto beendet wurde. Hat der Auftraggeber
Anspruch auf die Uberlassung samtlicher offener Daten und Ent-
wurfsdateien? Mehr dazu weil® Autor Laurentius Mayrhofer.
bit.ly/3gQZhQc

iStock.com/anyaberkut

Webshop: Checkliste
Cookies

Cookies sind in aller Munde: fiir Nutzer oft miihsam, fir
Unternehmen wichtig. Vor allem Onlineshop-Betreiber
mussen sich mit ihnen auseinandersetzen.
bit.ly/36cF6Gn

Virtuell erfolgreich
arbeiten

Tools gibt es in der Zwischenzeit wie Sand am Meer,
denn die Online-Zusammenarbeit hat im letzten Jahr
ziemlich Fahrt aufgenommen.

bit.ly/3mk9VBX
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Storytelling, Corporate Design, Follower, SWOT-Ana-
lyse, Keywords, Multi-Channel-Strategie, Opt-in, POS, Reich-
weite, Sinus-Milieu, AIDA, Lead, Wickelfalz, Auflosung, Buy-
er-Persona, Layout, Tonalitdt, Serifenschriften, Kanale ...
Werbung und Kommunikation werden immer komplexer.

1 Know-how - Beratung und umfassende Marketingkompe-

Die NO-Kreativprofis finden mit Ihnen einen klaren Weg durch
den Werbedschungel.

Reizliberflutung durch zu viele Informationen? Zielge-

richtete Kommunikation gibt dem Betrachter richtige
Signale, auf die er anspricht und aufmerksam wird. Kreativi-
tat ist der Schlissel.

2 Kreativitdt und auBergewohnliche ldeen

Die NO-Kreativbetriebe bringen Ihre Botschaften genau auf
den Punkt.

Ob Werbeagentur, Werbegrafikdesigner, Texter, Event-

veranstalter, Werbearchitekt, Social-Media-Agentur,
PR-Berater, Markt- und Meinungsforscher, Werbemittelher-
steller, Sponsoring-Agentur, Werbemittelverteiler und mehr -
sie wissen, worauf es ankommt. Viele Kreativbetriebe koope-
rieren ohnehin erfolgreich miteinander.

3 Brancheniibergreifender Expertenmix

Die NO-Werber holen das Beste fiir Sie heraus.

W / eute

Grunde,

einen NO-Werber
ZU engagieren

Professionelle Projektabwicklung
4 Einfach, routiniert und im geplanten Zeitrahmen - so
laufen lhre Projekte ab. Mit dabei: Zuverldssigkeit, Ge-

nauigkeit sowie Termintreue.

Die NO-Werber wickeln Ihre Projekte besser ab.

Gerade im Kreativbereich gibt es oft ,unsichtbare®
Leistungen, die Zeit und Know-how erfordern, um
zum gewiinschten Ergebnis zu kommen.

5 Leistungsnachweis und klare Kalkulation

Die NO-Werber setzen Ihr Kommunikationsbudget optimal ein.

Fotos, Texte, Grafiken, Layouts und mehr unterliegen
dem Urheberrecht. Es gibt libliche Werknutzungen in
der Werbepraxis.

6 Rechtssicherheit bei Urheberschaft/Werknutzung

Mit den NO-Kreativbetrieben sind Sie auf der sicheren Seite.

Optimale Ergebnisse
? Mit Know-how, Kreativitat, einer stimmigen Projekt-

abwicklung, einem fairen Preis, rechtlicher Sicherheit
bei der Werknutzung und Top-Teams erreichen Sie mehr!

Holen Sie sich einen NO-Werber ins Boot. Es zahlt sich aus!

Machen Sie es sich leicht!
Engagieren Sie einen niederdsterreichischen Kreativprofi, der Sie dabei
unterstitzt, dass Sie bei Werbung und Kommunikation mehr erreichen!

iStock.com/Mykyta Dolmatov
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Jahresruckblick 2021

Ein Jahr im Schnelldurchlauf? Ja, das bieten wirl Hier
finden Sie auf einen Blick, welche Themen uns und vielleicht
auch Sie bewegten, welche Fachgebiete wir fir Sie schmack-
haft aufbereitet haben und wo Sie was nachlesen konnen.
Hier geht es online zu den Ausgaben: https://bit.ly/3d69J3l

Hier geht es zu den
Werbemonitor-Print-
ausgaben

Werbemonitor 01/2021

« Lernen Sie den Fachgruppen-Ausschuss kennen
« Fachjury bewertet online

+ Save the date Goldener Hahn: 15. Juni 2021!
+ Raus aus der Krise

+ Reorganisation, Sanierung oder Insolvenz?

+ GmbH in Not

+ NOVA, die neue Berechnung!

+ So werden Sie zum Dienstleistungsexperten

+ Videotrends: Profi oder Handy?

+ Was bringt Facebook?

« Wenn der Werberat anklopft

I:.."‘"”" Hapy
311, Ml
b v
irsiog *v'k. b,
,;"fa 7
& il " vy
e e ey, a4 %”:m.
",

ot gy
Pl

Mt jyy
boky .

| e
] B, )|

Neu beim Goldenen Hahn:

Fachjury bewertet ¢

Werbemonitor 02/2021

» Haftpflichtversicherung um
22,20 Euro

« Premiere: Jurysitzung online

+ Goldener Hahn: Erfolgsfaktor
Kreativitat

» Kreativitat ist krisensicher

+ Nominierte

+ Giitesiegel: Wie kreativ diirfen
sie sein?

«  Warum buchhalten mehrist ...

» Zwischenbilanz

« AnAppaday...

« Was poste ich heute?

« Digitale Wegbegleiter
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Werbemonitor 03/2021

+ Relaunch Werbemonitor

+ Goldener Hahn goes digital: virtuelle
+ Preisverleihung

+ Alle Gewinner des Goldenen Hahn 2021
+ Regelungen im Homeoffice

+ Mach dich selbststandig!

« Impressum: Das muss rein

« Akquise nach der Krise

» Gesund durch die Jahreszeit

» So ziehen Sie als Dienstleister Grenzen
« Farben sind Abenteuer im Kopf

« Tipps: Weiterbildung

Sonderedition Kommunal

« Erfolgsprinzip Marke

« Das Briefing-Einmaleins

« lhre Kreativbetriebe in Niederoster-
reich

« Zielgruppen im kommunalen Bereich

« Corporate Design, die ,Handschrift*
einer Stadt oder Gemeinde

+ Praxistaugliche Werbemittel

+ Gemeindezeitung: beim Biirger richtig
punkten

+ Vorsicht bei Fotos aus dem Netz

+ Digitale Biirgerbeteiligung

Gemeinde-Websites: So gelingen
sie besser

Warum Gemeinden Social Media
nutzen sollten

AuBRenwerbung wird digital
Messen: kreieren und realisieren!
Klimawandelanpassung jetzt!
Events und Feste: Alles Walzer?
Gemeinden profitieren von Werbe-
experten

»Stadt“-Marketing: am Ort des
Geschehens
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Werbemonitor 04/2021

« Zusammen mehr bewegen

« Late Summer Special

« Lehrberuf Medienfachfrau/-mann

+ Lehrabschlusspriifung

« Wenn das Finanzamt zweimal klingelt

» Impressumspflicht bei Printprodukten

» Werbung in eigener Sache

« Tipps: offene Rechnungen

+ Performance-Marketing: Erfolge messbar
machen

« Tipps und Tricks fiir ein bewegteres Leben

« Goldener Hahn 2021: Verleihung vor Ort bei
ebenanders, Fruchtfleisch und SYMA-System
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+ Lehre mit Maturain NO

« Lehrabschluss bei Heavystudios

« Kooperation: Schritt fiir Schritt

+ Beratung fiir Kooperationen

« Erste Hilfe fiir Griinder

» Werbung oder nicht?

+ Unberechtigte Bildernutzung

» Damit die Rechnung aufgeht

+ SWOT-Analyse

» Gute Nacht! Nichts ist wichtiger
als ein erholsamer Schlaf

+ Goldener Hahn 2021: Verleihung

vor Ort bei Marzek, Lumsden &

Friends, Edition Lammerhuber

und Werbereich
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wenn sich zwei
zusammentun,

haben beide
etwas davon?

Gerade jetzt zu Weihnachten, wenn man zur Ruhe
kommt und Revue passieren lasst, was im vergangenen
Jahr gut und was weniger gut gelaufen ist, drangt sich mog-
licherweise der Gedanke auf, dass man gemeinsam Starken
bindeln und Schwachen hintanhalten konnte.

Der grundsatzliche Gedanke von ,,Schus-
ter, bleib bei deinem Leisten® ist ja gar
nicht so verkehrt. Warum sollte man sich
nicht auf das konzentrieren, was man be-
sonders gut kann und Dinge, die einem
weniger Freude bereiten, durch jemand
anderen erledigen lassen?

Bitte vorher
liberlegen! Nachher
ist man bekanntlich

immer schlauer ...

Wie so oft, steckt auch bei dieser Frage
der Teufel im Detail. Wie sieht das aus,
wenn zwei oder mehrere Personen ge-
meinsam ein Projekt abwickeln? Bloder-
weise ziehen die einfachsten Koopera-
tionen unterschiedliche steuerliche und
rechtliche Konsequenzen nach sich. Ver-
suchen wir, mit ein paar Beispielen die
Zusammenarbeit greifbarer zu machen.
An folgendem Beispiel hanteln wir uns

(mit Abwandlungen) durch das ganze Di-
lemma: Zwei Personen beschlieRen, von
nun an gemeinsam am Markt aufzutreten
und ein Produkt anzubieten, das einer-
seits aus grafischen Elementen besteht,
auf die sich Person A spezialisiert hat,
und andererseits aus Texten, fir die Per-
son B verantwortlich ist.

1) Person A und Person B sind Unter-
nehmer. Beide verfiigen liber die Ge-
werbeberechtigung und beide betreuen
noch andere Kunden abseits des gemein-
samen Projekts. Diese Kooperation ist
eine ARGE bzw. eine GesBR (Gesellschaft
nach biirgerlichem Recht).

Die GesBR zeichnet sich dadurch aus,
dass sie zu jedem erlaubten Zweck ge-
griindet werden darf und sie mit Ziel-
erreichung von selbst wieder erlischt.
Jeder hat in seinem Leben schon GesBRs
gegriindet, die dann wieder von selbst
erloschen sind, ohne es zu wissen. Denn
wenn sich zwei Menschen verabreden, in
den nachsten Tagen gemeinsam Mittag-
essen zu gehen (erlaubter Zweck) und
dieses Mittagessen stattfindet, dann ist

Mag. Dieter Walla
Mag. Dieter Walla & Partner
Steuerberater OG

Kremser Landstr. 7

3100 St. Polten

Fix & Fax: 02742/364 591
kanzlei@walla-partner.at
www.walla-partner.at

Scannen!
Artikel ist jeder-
zeit griffbereit.




beim Verlassen der Lokalitdt des Essens
die GesBR auch wieder erloschen. Wenn
sich also unsere beiden Unternehmer nun
zusammentun, um gemeinsam Auftrage
abzuarbeiten, dann stellt sich die Frage
nach der Verrechnung an den Kunden.

1.1) Stellt A die Rechnung an den Kunden
und B verrechnet seine Leistung A, muss
darauf geachtet werden, dass B jedenfalls
nicht exklusiv fiir A arbeitet, sonst ist die
Gefahr groll (Gewerbeberechtigung hin
oder her), dass B als Dienstnehmer von A
qualifiziert wird. Das bedeutet, dass samt-
liche Zahlungen von A an B als Lohn ge-
sehen werden und A danach auch noch
Lohnnebenkosten und Abgaben fiir das
angebliche Dienstverhéltnis abfiihren
muss.

Mein Tipp: Diese Qualifikation kann sehr
einfach hintangehalten werden, wenn bei-
de Personen als Auftragnehmer gegeniiber
dem Kunden auftreten - mal der eine, mal
der andere.

1.2) Das Unternehmen von A ist wesent-
lich groRer, besser vernetzt oder am Markt

bekannter als das von B. B tritt also als
Freelancer auftragsbezogen auf. B sollte
nicht zu intensiv in den Betrieb von A ein-
gebunden sein! B schuldet A ein Werk, also
die Erstellung von Texten fiir ein bestimm-
tes Projekt, und nicht die (Arbeits-)Zeit.
B fakturiert sein Werk an A und betreut
noch weitere Kunden. Dann ist an seiner
Unternehmerqualifikation fast nicht zu
rutteln.

2) A und B vereinbaren, kiinftig aus einer
gemeinsamen Unternehmung heraus zu
agieren. Dieser Vorgang wird Zusammen-
schluss gemal Umgriindungssteuergesetz
genannt. Es folgt eine Personengesell-
schaft (OG oder KG), die ihrerseits in einem
weiteren Schritt in eine GmbH umgewan-
delt werden konnte. Wahlweise kdonnen
beide ihre Unternehmen gleich in eine
neu zu griindende GmbH einbringen. Auf
dieses Thema wird aber ein anderes Mal
eingegangen.

Das grofite Problem bei allen Arten der
Kooperation ist aus steuerrechtlicher und
vor allem aus Sozialversicherungssicht
die Uber- bzw. Unterordnung. Solange
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Bei dieser Frage
steckt der Knack-
punkt im Detail.

zwei Unternehmer ,auf Augenhdhe“ mit-
einander kooperieren, etwa wenn ein
Steuerberater die Buchhaltung fiir einen
Werbetreiber erstellt, wird kein Hahn da-
nach krahen, nicht mal ein goldener. Ist
der Steuerberater aber ausschlieBlich fir
die marktbeherrschende Werbeagentur
tatig, hat seinen Arbeitsplatz im Biiro der
Werber, verwendet ausschlieBlich Com-
puter und Biliromaterial der Agentur und
hat taglich zu einer bestimmten Uhrzeit im
Bliro zu erscheinen, spricht das eindeutig
fiir eine Unterordnung des Steuerberaters.
Daher ist er als Angestellter der Agentur zu
sehen.

Da das Leben aber zwischen Schwarz und
Weil} laut Graustufentabelle noch 256 Ab-
stufungen hat, steckt, wie oben erwahnt,
der Teufel im Detail.

Kooperationen sind eine tolle Idee, damit
jeder das tun kann, was er oder sie am bes-
ten kann, um fiir jeden Auftrag das optima-
le Ergebnis zu erreichen. Der Steuerberater
mit dem guten Kaffee kann leider nur be-
ratend, um nicht schulmeisternd zu sagen,
zur Seite stehen und wie so oft schon den
Tipp geben: Bitte vorher priifen, wie denn
eine geplante Kooperation vonseiten der
Abgabebehdrden qualifiziert werden wird,
um nicht nachher ein bdses Erwachen zu
erleben. Weil: Nachher ist man bekannt-
lichimmer schlauer ...

BNl Dieter Walla kennzeichnet
sein ,,Stil mit Augenzwinkern®.

Der Steuerberater mit dem guten
Kaffee setzt auf seine Wallasophie
und unterstiitzt Unternehmen
dabei, Steuern zu umschiffen und
nach Mal zu optimieren. Zudem ist
er Unternehmensberater und beim
Férderservice der WKNO gelistet.
Mehr tber die Forderung:
https://bit.ly/3luFBUq

iStock.com/Prostock-Studio
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123rf.com/ hazemmkamal

Werbeverbot:
E-Zigaretten und E-Liquids auf

Websites

Der Verwaltungsgerichtshof  (VwGH)
setzte sich mit dem Werbeverbot des
Tabak- und Nichtraucherschutzgeset-
zes (TNRSG) auseinander. Grundsatzlich
darf ein Unternehmen, das einschléagige
Produkte wie Tabakprodukte anbietet,
eine Website betreiben. Das reine Auf-
listen der zum Verkauf stehenden Waren

ist nach Auffassung des Hochstgerichts
keine Werbung, sofern dabei keine ver-
kaufsfordernde Wirkung erzielt wird. Der
Hintergrund: Es gab einen Anlassfall, bei
dem die Angaben auf der Website offen-
sichtlich verkaufsfordernd waren.

Mehr dazu: https://bit.ly/3d8dZQ8

Werbune per Telefon, Fax oder E-Mail?

Mit der Telekommunikations-Novelle (TKG-Novelle) wurde der § 107 des Telekommu-
nikationsgesetzes (TKG) auf § 174 geandert. Inhaltlich gibt es keine Anderungen bei der

Zusendung von elektronischer Kommunikation (Spam-Bestimmungen).

Osterreich hat bekannterweise ein sehr strenges TKG. Danach st
elektronische Kommunikation zu Zwecken der Direktwerbung
ohne Zustimmung der betroffenen Person (Telefon, Fax, E-Mail,
SMS, MMS) untersagt. Der § 174 Abs 1 TKG 2021 besagt, dass An-
rufe, Telefaxe und elektronische Post (und somit auch E-Mails
und SMS) zu Werbezwecken immer der vorherigen Einwilligung
bediirfen. ,Spamming® ist verboten, allerdings besteht eine
kleine Erleichterung fiir E-Mails, welche nicht zu Direktwerbe-
zwecken versendet werden, da mit der TKG-Novelle 2018 die
50-Mail-Grenze (Massensendung) gefallen ist.

Abs 4 des § 174 TKG 2021 fiihrt aus, wann eine vorherige Einwilli-
gung fiir die Zusendung elektronischer Post nicht notwendig ist:
1. Wenn der Absender die Kontaktinformation fiir die Nachricht
im Zusammenhang mit dem Verkauf oder einer Dienstleistung
an seine Kunden erhalten hat und 2. diese Nachricht zur Direkt-
werbung fiir eigene dhnliche Produkte oder Dienstleistungen
erfolgt und 3. der Empfanger klar und deutlich die Moglichkeit
erhalten hat, eine solche Nutzung der elektronischen Kontakt-
information bei deren Erhebung und zusitzlich bei jeder Uber-
tragung kostenfrei und problemlos abzulehnen und 4. der
Empfanger die Zusendung nicht von vornherein, insbesondere
nicht durch Eintragung in die in § 7 Abs. 2 E-Commerce-Gesetz
genannte Liste, abgelehnt hat.

Direktwerbung wird von der Rechtsprechung weit ausgelegt
und erfasst jeden Inhalt, der fiir ein bestimmtes Produkt, eine
bestimmte Idee, bestimmte politische Anliegen wirbt oder Argu-
mente liefert. Markt- und Meinungsforschung gilt dann nicht als
Direktwerbung, wenn diese nicht dem Ziel dient, unmittelbar
oder mittelbar den Absatz eines Unternehmens zu férdern.

Die Zusendung einer elektronischen Post - einschlieBlich SMS
- ist ohne vorherige Einwilligung des Empfangers unzulassig,
wenn die Zusendung zu Zwecken der Direktwerbung erfolgt. Die
Zusendung elektronischer Post zu Zwecken der Direktwerbung
ist jedenfalls unzuldssig, wenn die Identitat des Absenders, in
dessen Auftrag die Nachricht libermittelt wird, verschleiert oder
verheimlicht wird oder die Bestimmungen des § 6 Abs. 1 E-Com-
merce-Gesetz verletzt werden oder der Empfanger aufgefordert
wird, Websites zu besuchen, die gegen die genannte Bestim-
mung verstoRen oder keine authentische Adresse vorhanden
ist, an die der Empfanger eine Aufforderung zur Einstellung sol-
cher Nachrichten richten kann.

VerstoRe gegen diese Vorschriften werden als Verwaltungsstraf-
sache geahndet. Die zusténdige Behorde hierfiir ist das Fernmel-
debiiro - www.fb.gv.at

Mehr dazu: https://bit.ly/305WhDm
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Gewusst?

Urheberrecht in a
Jhutshell*

Es gibt unzdhlige Seiten Literatur zur Materie der Urheber- und
Nutzungsrechte. Gerade Kreativbetriebe stoRen in ihrer Praxis
fast taglich an diese Grenzen. Das zeigt sich etwa in regelméaRig
wiederkehrenden Mitgliederanfragen in unserem Fachgruppen-
biiro. Die Artikelserie dient als Leitfaden und ist in zwei Teile
gegliedert. Sie bietet ein zusammenfassendes und kompaktes
Wissen aus einer anwenderorientierten Sichtweise an. Im ersten
Artikel geht es um das Werk und dessen Schutz. Im zweiten Teil
nehmen wir die Rechte der Urheber unter die Lupe und schauen
uns an, was unter der freien Werknutzung zu verstehen ist. Die
Beitrége hat Fachgruppengeschaftsfiihrer Dr. Clemens GrieRen-
berger verfasst.

Teil 1: bit.ly/3j0bmDv
Teil 2: bit.ly/3iwwfLd

Kurze Frage? Kurze Antwort! Vielen Dank an Jurist Mage. Philipp Zeidlinge

Sie haben eine rechtliche Frage?
Schreiben Sie uns an werbung@wknoe.at!

Thema 1: Abfotografieren?

In einem Beitrag (egal ob Blog, Print oder online) wird
zu Veranschaulichungszwecken ein Buchcover abfoto-
grdfiert, ein Plakat auf der StraBe oder ein dhnliches
Sujet aufgenommen. Darf man das? Muss man einen
Fotocredit anfiihren oder es anders kennzeichnen?

Beim Abfotografieren eines Buchcovers, Plakats oder Su-
jets ist vor der Veroffentlichung zu hinterfragen, ob nicht
allenfalls eine Urheberrechtsverletzung vorliegen kann.
Durch das Anfertigen eines Fotos zur privaten Nutzung
liegt noch keine urheberrechtliche Problematik vor.
Jedoch in dem Moment, in dem eine Verdffentlichung
und allenfalls sogar Gewinnerzielungsabsicht intendiert
sind, kann durchaus eine Urheberrechtsverletzung vor-
liegen. Das Abfotografieren und Verdffentlichen stellt
eine - faktisch nur dem Urheber oder Rechteinhaber
zustehende - Verbreitung dar. Also ist hier entweder die
Zustimmung einzuholen oder im konkreten Fall zu re-
cherchieren, ob die Verbreitung zuldssig ist.

Unberechticte
Bildernutzune

Es ist ein bekanntes Dilemma, mit dem Kreativbetriebe in Be-
rithrung kommen: heruntergeladene Bilder aus dem Internet.

Stellen Sie sich vor, ein Kunde bewirbt ein neues Produkt auf

seiner Website bzw. auf Facebook, Instagram und Co. Um die
Produktprasentation ein wenig aufzupeppen, werden Fotos des
Herstellers bzw. allenfalls Fotos von Dritten genutzt, die im Inter-
net gefunden wurden, vielleicht sogar tiber die Google-Bildersu-

che ... Welche Kosten auf Sie zukommen kénnen, verrat Jurist

Mag. Philipp Zeidlinger.

https://bit.ly/3EtrExv

Thema 2: Zeitungsclipping

Unternehmer posten oft in Sozialen Medien ein Clipping
(Zeitungsausschnitt) eines Zeitungsartikels, in dem iiber sie
berichtet wurde. Entweder fotografieren sie ihn oder posten
den Onlinebeitrag. Darf man das einfach so?

Grundsétzlich unterliegen Werke der Literatur (also auch di-
verse Zeitungsartikel) dem Urheberrechtsgesetz und sind
geschiitzt. Bei Zeitungsartikeln bzw. einzelnen Beitrdgen in
Zeitungen oder Zeitschriften liber wirtschaftliche, politische
oder religiose Tagesfragen ist es aber so, dass diese frei ver-
vielfaltigt und verbreitet werden konnen (vgl. § 44 UrhG), so-
fern dies vom ,Urheber“ nicht ausdrtiicklich verboten wurde.
Hier gibt es die Pflicht zur Quellenangabe! Wesentlich ist, dass
es sich bei der Ausnahme eigentlich nur um wirtschaftliche,
politische oder religiose Tagesfragen handelt. Das Clipping
eines Artikels, in dem liber ein Unternehmen berichtet wurde,
ist daher faktisch nur dann zuldssig, wenn es sich entweder
um kein urheberrechtlich geschiitztes Werk handelt oder die
Zustimmung des Verlags vorliegt.

123rf.com/ kostsov
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Ein Strich durch
die Rechnung

Was tun, wenn sich der
Auftrag verandert?

Stellen Sie sich vor, Sie wurden von einem neu-
en Kunden beauftragt, diverse Kreativdienst-
leistungen zu erbringen. Im Zuge der kreativen
Phase teilt Ihnen dieser diverse Anderungswiinsche
mit. Das flhrt zur Erweiterung des urspringlichen
Auftrages bzw. zu einer Anderung des urspring-
lichen Auftragsvolumens. Die Diskussionen gehen
meistens erst dann los, wenn die angebotenen Sum-
men differieren. So grenzen Sie das Risiko ein.

Es ist ein bekanntes Phdanomen in der Werbe-
branche, dass sich die Kriterien im Laufe der
Zusammenarbeit dndern. Seien es Wiinsche des
Kunden oder das Projekt andert sich - und somit
auch die Hohe der Rechnung. Am Ende des Ta-
ges, wenn der Kunde die schlussendlich erbrach-
ten Leistungen zu bezahlen hat, kann das oft zu
Diskrepanzen fiihren. Schlieflich ist der Kunde
davon ausgegangen, dass er lediglich den ur-
spriinglichen Werklohn bezahlen muss, nicht je-
doch allfillige Anderungen oder Erweiterungen.
Um derartige Diskussionen moglichst zu vermei-
den (ein Restrisiko kann freilich nie ausgeschlos-
sen werden), kann mithilfe von diversen Kniffen
versucht werden, das Risiko einzugrenzen.

Mag. Philipp Zeidlinger
angestellter Rechtsanwalt
der Nusterer & Mayer
Rechtsanwadlte OG

) Genauer Auftrag
Riemerplatz 1
3100 St. Polten
T:02742/470 87
office@nmp.at
www.nmp.at

sein) vom Kunden zu beauftragen.

Wesentlich ist, dass von vornherein exakt defi-
niert wird, welche Werkleistung geschuldet wird.
Was ist der Wunsch des Kunden, wie soll das Ziel
aussehen? Das bedeutet aber, dass der genaue
Leistungsumfang idealerweise in Form eines
schriftlichen Angebots definiert werden sollte,
und dieses ist schriftlich (kann auch per E-Mail

.
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Diesbeziiglich sollten - um die ,Mindestanfor-
derungen eines Vertrags“ zu erfiillen - bereits
der Leistungsumfang, der damit einhergehende
Aufwand und der zu verrechnende Endpreis defi-
niert werden. Fiir den Fall, dass der Aufwand mit
einem ,Stundensatz“ abgegolten wird, sollte hier
definiert werden: Wie hoch ist der Stundensatz?
Wie viele Stunden an Leistung werden notwen-
dig sein, um das Leistungsziel zu erbringen? Fiir
den Fall, dass der Aufwand variabel ist, muss der
Kunde ausdriicklich darauf hingewiesen werden,
dass es sich um einen geschatzten Stundenauf-
wand handelt und in weiterer Folge nach tatsdch-
lichem Aufwand abgerechnet wird.

Eine Auftragserteilung zum Ubermittelten An-
gebot in Form einer Zustimmung des Kunden in
Schriftform (idealerweise mit Unterschrift) ware
optimal. Mittlerweile ist es aber oft der Fall, dass
Dienstleister mit vorgefertigten Vertragsgrund-
lagen oder Allgemeinen Geschéftsbedingungen
(AGB) vorgehen. Wesentlich ist, dass AGB einer
gewissen Inhaltskontrolle unterliegen und der
Kunde (der unternehmerische Kunde) jedenfalls
vorab die Moglichkeit gehabt haben muss, die
AGB lesen zu kénnen bzw. zur Kenntnis zu neh-
men. Fiir den Fall, dass Sie AGB nutzen, sind die-
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Rechtsstreitigkei-
ten lber Auftrédge
werden meist schla-
gend, wenn es
Differenzen zwischen
dem Auftrag und der
Abrechnung gibt.

se idealerweise als Anhang zum Angebot
vor Vertragsabschluss an den Kunden zu
Ubermitteln bzw. ist im Angebot jedenfalls
auf veroffentlichte AGB (z. B. im Internet)
hinzuweisen. Ohne entsprechenden Hin-
weis werden die AGB sonst nicht Vertrags-
inhalt.

AGB

Wie soeben dargestellt, kann mithilfe von
AGB vorgegangen werden, wobei die AGB
einerseits zundchst Vertragsinhalt wer-
den missen. Andererseits sollte exakt
definiert werden, dass sich der Auftrags-
umfang aufgrund von Zusatzleistungen
erweitern kann. Diesbeziiglich ist es rat-
sam, die Konzeptionierung von AGB - um
entsprechende Uberraschungen so weit
wie moglich reduzieren zu kdnnen - durch
Professionisten erstellen zu lassen.

Erweiterungen oder Anderun-
gen des Auftrags

Oftmals stellt sich erst im Zuge des Krea-
tivprozesses heraus, dass der urspriing-
liche Auftrag in der Form nicht umsetzbar
ware bzw. Zusatzleistungen notwendig
werden. Wenn die erbrachten Leistungen
sodann vom erteilten Auftrag abweichen,
kann die Verrechnung der tatsachlich er-
brachten Leistungen zu Schwierigkeiten
fuhren. Es ist daher oft sinnvoll, dass tiber
Zusatzleistungen (Erweiterungen) bzw.
Anderungen vom urspriinglichen Auftrag
ebenso ein Schriftstlick erstellt wird, in

dem der Kunde bestatigt, dass es zu einer
Erweiterung bzw. Anderung des urspriing-
lichen Auftrags gekommen ist. Dies ist des-
halb notwendig, da im Fall einer gericht-
lichen Auseinandersetzung seitens der
Gerichte exakt geprift wird, welche Leis-
tungen vom Auftrag umfasst waren und
welche Leistungen schlussendlich ver-
rechnet wurden. Sobald eine Bestatigung
des Kunden vorliegt, am besten in Schrift-
form, sind Sie auf der sichereren Seite.

Im Idealfall stimmen die urspriingliche An-
gebotssumme, allenfalls mit Erweiterun-
gen oder Anderungen, mit der Rechnung
liberein. Um die entsprechenden Mehr-
leistungen aufgrund der Erweiterung des
Auftragsumfangs verrechnen zu kdnnen,
sollten Sie lhren Kunden daher bei der
Leistungsdanderung auf den gednderten
bzw. erweiterten Vertragsinhalt (eben am
besten schriftlich) umgehend hinweisen
und um Bestatigung ersuchen.

Rechtzeitige Aufklarung

Auch fiir den Fall, dass lhnen erst im Zuge
der Erarbeitung der urspriinglich geschul-
deten Leistung auffallt, dass das vertrag-
lich vereinbarte Pensum nicht ausreicht,
so sind Sie umgehend dazu verpflichtet,
den Kunden auf diesen Umstand hinzu-
weisen. Fir den Fall, dass Sie den Kunden
nicht darauf hinweisen und einfach am
Schluss einen erhohten Werklohn ver-
rechnen, kann es durchaus sein, dass der
Kunde den Mehraufwand nicht zu bezah-
len hat.

Angebots-/Auftragsurkunde mit
Erweiterungen notwendig?

Sie werden sicher bereits gehort haben,
dass auch miindliche Zusagen einen Bin-
dungswillen darstellen und miindlich Ver-
einbartes Giiltigkeit hat. Grundsatzlich ist
das nicht unrichtig, wesentlich ist im Fall
des Falles jedoch, ob Sie konkret beweisen
konnen, was vertraglich vereinbart wurde.
Rechtsstreitigkeiten liber Abrechnungen
und Auftrage werden oft dann schlagend,
wenn es zu Differenzen zwischen dem
Auftrag und der Abrechnung gekommen
ist. Wenn der Kreativbetrieb im Vergleich
zum Angebot (bzw. Auftrag) eine hohe-
re Abrechnung legt, werden die Kunden

Wirtschaft & Recht
Werbemonitor 06/21

meist hellhdrig. Es ist dann bei Gerichten
zu beweisen, dass der hohere Werklohn
vereinbart wurde. Im Idealfall wird hier fiir
Zusatzauftrage, Erweiterungen oder An-
derungen eine zusatzliche schriftliche Ur-
kunde erstellt. Eine schriftliche Urkunde
hat im Fall des Falles eine deutlich héhere
Beweiskraft als ein rein miindlich erteilter
Zusatzauftrag. In der Gerichtspraxis ist es
ofter als gedacht derart, dass sich das Ge-
richt mit allen Beweismitteln, also Urkun-
den, Zeugen oder Sachverstandigen, aus-
einandersetzt. Die hdchste Beweiskraft
hat (einfach gesagt) die schriftliche Urkun-
de. Es war schon oft der Fall, dass es im
Zuge von Zeugeneinvernahmen teilweise
zu Widerspriichen gekommen ist und der
Unternehmer den Beweis fiir die Auftrags-
erweiterung nicht erbringen konnte.

Um den mit einem Gerichtsverfahren ein-
hergehenden biirokratischen Aufwand so
gering wie moglich zu halten, ist die Ver-
schriftlichung des Auftragsumfangs und
der Erweiterung am sinnvollsten. Natiir-
lich kann trotzdem nicht ausgeschlossen
werden, dass es zu einer Erdrterung des
Auftragsinhalts, der Vereinbarung der AGB
bzw. der Erweiterung und/oder der Ange-
messenheit des verrechneten Werklohnes
kommt. Jedoch ist die Beweiskraft einer
Urkunde deutlich ,harter” im Vergleich
zu allfallig vagen, womdglich sogar wider-
spriichlichen Zeugenaussagen. Fiir den
Fall, dass es zu Erweiterungen oder Ande-
rungen kommt, sollte auch dies in einem
Zusatzangebot bzw. einer Anderungs-
urkunde verschriftlicht und vom Kunden
unterfertigt werden.

Scannen
und Artikel
weiterleiten.

Philipp Zeidlinger ist fixer

Autor im Werbemonitor und
nimmt exklusiv fiir die Branche spe-
zifische Themen unter die juristische
Lupe. Der Rechtsanwalt ist unter
anderem auf Datenschutz (DSGVO,
DSG 2000), Schadenersatz, Gewahr-
leistung und Prozessfiihrung, Ver-
sicherungsrecht und Insolvenzrecht
spezialisiert.
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beyondarts WebApp
Vom Kulturguide l ,‘\'} X

zum Marketinetool

F <
Als beyondarts 2014 gegriindet
wird, hangt der Himmel voller
Geigen: Die App gewinnt einen
Innovationspreis nach dem anderen, .
ein Jahr nach der Griindung schafft
es das Start-up in die Top-100-Jung-
unternehmen Osterreichs.

Mag. Gerhard Sindelar, CEO
beyondarts GmbH

T: 0699 11 04 35 46
sindelar@beyondarts.at

Untere Oden 32
3400 Klosterneuburg
www.beyondarts.at

Alle Bilder © beyondarts GmbH

Einziger Schonheitsfehler: ein (ebenfalls pramier-
ter) Businessplan, der sich als wenig zielfiihrend
erweist - multimediale, native Kultur-Apps als
Ersatz flir herkdmmliche Audioguides zu kreieren
und an den Download-Erlésen zu verdienen. Die
beyondarts-ldee: endlich Museen und anderen
Kultureinrichtungen neue, zeitgemale Guiding-
Losungen aufzeigen, die auf den eigenen mobi-
len Gerdten der Besucher laufen und ein enor-
mes Kosteneinsparungspotenzial bei Hardware,
Wartung und Personal besitzen. Es liegt auf der
Hand: Das muss ein Renner werden!

Falsch. Weder waren Endkunden bereit - und
sind es heute noch viel weniger! -, fiir Apps dieser
Art substanziell zu bezahlen, noch sind geniligend
Museen willens, auf ihre bewahrten und teuer be-
zahlten Guiding-Systeme zugunsten einer App zu
verzichten.

Zuriick ans Entwickler-ReiRbrett

Und obwohl sich fiir beyondarts dennoch von
Beginn an vielversprechende Projekte ergeben,
geht das Team im Jahr 2017 zuriick ans Ent-
wickler-ReiBbrett. Das System soll erweitert und
flexibler gestaltet werden, damit sich nicht nur

Museumsrundgénge visualisieren lassen, son-
dern jede Art von Produkt, Service oder Dienst-
leistung. Mit Text, Bild, mehrsprachigem Audio,
Video, 360°VR und vielem mehr.

Und ganz wichtig: Ein neu entwickeltes Content
Management System (CMS) muss her, damit
Kunden ihre Projekte eigenstéandig umsetzen
kdnnen. Weiters wird die beyondarts-Applika-
tion - urspriinglich als ausschlieflich native App
(offline) zum Download aus den Stores konzipiert
- parallel zur Neuentwicklung des CMS um eine
WebApp (online) erweitert. Optisch ident, ist die
beyondarts WebApp nichts anderes als eine mo-
bile Website: sofort per Link verfligbar und der
ungeliebte Download von Content entféllt.

Was jetzt noch zur Vervollstandigung des Portfo-
lios fehlt, sind eingebaute Tools, die die Kunden
von beyondartsin die Lage versetzen, auch ihr di-
gitales Marketing moglichst in die eigenen Hande
zu nehmen. Alle Produkte, Services oder Dienst-
leistungen, die im Backend selbst visualisiert
werden, sollen auch selbst an die Zielgruppe ge-
schickt werden kdnnen. Als Link per Mail, News-
letter, auf Social Media oder - ganz old school -
per SMS. Also erhalt das beyondarts CMS im Jahr
2020 zundchst ein Web-SMS-Tool. Damit kénnen
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alle Angebote, Produkte oder Services als Link
samt Nachrichtentext an die Mobiltelefone der
Stammkunden geschickt werden.

Effektives Marketingtool

Und was zunéachst ,old school“ anmutet, stellt
sich bald als dufRerst effektives Marketinginst-
rument heraus. Denn zwischen all dem Spam
in Mails und Social Media, werden SMS zuneh-
mend als vertrauenswiirdig empfunden und
bedeutend ofter angeklickt als herkdmmliche
News. Zumal auch nur Stammkunden ange-
sprochen werden, die zuvor ihr Einverstandnis
zur Verwendung der Telefonnummer gegeben
haben.

Zusatzlich ergénzt beyondarts den CMS-Bau-
kasten mit konfigurierbaren Response-Buttons,
die mit Telefon, Mail oder URL verkniipft werden
kdnnen. Haben Kunden Interesse an einem An-
gebot, kdnnen sie nun direkt tber die Applika-
tion per Telefon oder Mail Kontakt aufnehmen.
Oder, wenn der Response-Button mit einem be-
stehenden Webshop verknlipft ist, auch gleich
kaufen, reservieren oder bestellen. Mit Two-way
communication schlief3t sich der Kreis.

Beispiele

Aufgrund der vielfaltigen Anwendungsmoglich-
keiten ist das System von beyondarts mittler-
weile in der Hotel- und Gastrobranche (u. a. als
Website) ebenso im Einsatz wie im Industriebe-
reich als Marketingtool fiir Baumaschinen oder
bei Kliniken und Rehazentren als Tool zur Pati-
entenbetreuung. Projekte im Kultur- und Touris-
musbereich stehen nach wie vor auf der To-do-
Liste von beyondarts. Jiingstes Beispiel: die App
»Ortsspaziergdnge Carnuntum-Marchfeld” in
Kooperation mit Donau NO mit sechs Rundgén-
gen in Form von Bildern, Texten, Audio, 360°VR
und GPS-Karten samt Wegfiihrung sowie sieben
kultur-touristische Guides fiir die Wachau.

Und hier zeigt sich einmal mehr der umfassende
Ansatz von beyondarts: Obwohl eine eher klassi-
sche Tourismusapplikation, diirfen auch bei den
»Ortsspaziergdngen begleitende Marketing-
mafnahmen nicht fehlen. In diesem Fall QR-Co-
des, die auf den Stationstafeln jedes Rundgangs
angebracht sind. Scannen die Besucher einen
QR-Code, landen sie automatisch beim entspre-
chenden Rundgang der App. Ein Service, der in
den ersten zwei Monaten bereits iber 3000 Mal
in Anspruch genommen wurde.
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1: Cars

Verbindung von Banner-Werbung
mit Neu- oder Gebrauchtwagen-
Angeboten. Optimiert flir mobile
Gerdte und tiber WebSMS direkt an
die Mobiltelefone der Stamm- und
Neukunden versendbar. Der Mehr-
wert: als WebApp tiber alle Social
Media Channels und Newsletter
verteilbar.

2: Elektrobagger

Einsatz im Industriebereich als
Marketingtool fiir Baumaschinen
und Zubehér. Uber QR-Codes in
Inseraten wird die Verbindung von
Print und Mobiltelefon hergestellt.
Der konfigurierbare ,,call2action-
Button ermoglicht mit einem Klick
die direkte Kontaktaufnahme mit
dem Ansprechpartner des Unter-
nehmens.

3: Ortsspaziergange Carnuntum-
Marchfeld

Die App ,,Ortsspaziergange
Carnuntum-Marchfeld“ wurde in
Kooperation mit Donau NO erstellt.
Sechs Ortsrundgange mit Bildern,
Texten, Audio, 360°VR und GPS-Kar-
ten samt Wegfiihrung. Verfiigbar als
WebApp und native App flir Apple
und Android - erstellt mit dem-
selben CMS.
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Markennamen andern
Der richtice Weg zum Rebranding

Dkkfm. Laurentius Mayrhofer
Institut flir ganzheitliche
Markenbewertungen GmbH

Mihlbergstrale 11a

3382 Loosdorf

T:02754/30 177 10
office@diemarkenwertexperten.at
www.diemarkenwertexperten.at

)

Scannen und Arti-
kel weiterleiten.

Es passiert taglich, dass jemand seinen Namen andert. Personen
tun es ebenso wie Unternehmen. Und auch Produktnamen wechseln.
Gerade die jungsten Umbenennungen von ,Facebook®in ,Meta“ oder
,Merkur“in ,BILLA Plus“ geben Anlass, einen naheren Blick auf derartige

Verdnderungsprozesse zu werfen.

Eigentlich sollte der Name das Letzte sein, das
man éndert, steht er doch fiir die jeweilige Identi-
tat. Egal ob Unternehmen, Produkt, Person oder
Marke - der Name ist Identifikationssymbol fiir
Partner, Kunden, Freunde und Kritiker. Als In-
begriff von Bekanntheit, Vertrauen und Werte-
versprechen verkorpert der Name mehr als alles
andere, wofiir jemand steht und welche Haltung
dieses Individuum ausmacht. Daher gehdrt das
Gebot, den Namen moglichst nicht zu andern,
zum kleinen Einmaleins aus Marketing und Wer-

bung. Und trotzdem scheint es Anldsse zu geben,
sich entgegen dem Bestreben nach Kontinuitat
und Bestadndigkeit flir eine Namensanderung von
etablierten Marken zu entscheiden.

Wenn das zu Vermeidende unum-
ganglich wird ...

Wie eingangs erwahnt, ist jede Namensanderung
mit Risiken, Kosten und hohem Ressourcenauf-



wand in puncto Arbeit und Zeit verbun-
den. Dies gilt nicht nur fiir die Umfirmie-
rung, sondern insbesondere auch fiir die
Anderung von Markennamen. Deshalb
mochten wir in diesem Artikel darauf den
besonderen Fokus legen. Beginnen wir
vielleicht mit den Anlassen, die zu einem
derartigen Schritt flihren mogen.

1.

Facebook Inc. beheimatet nicht mehr nur
ein soziales Netzwerk, sondern schafft
sich unter dem Namen Meta ein breiteres
Dach: das der nachsten Evolutionsstufe ei-
nes Internets als Metaversum mit virtuel-
ler und erweiterter Realitat. Facebook als
Marke der Social-Media-Plattform bleibt
bestehen.

Anderung oder Erweite-
rung der Geschaftsfelder

2 Internationalisierung und
@ Portfoliobereinigung

Die ,Junior Tiite“ musste dem in ande-
ren Landern bereits etablierten ,Happy
Meal“ Platz machen. Die Grundlage fiir
diese Entscheidung war die gleiche, nam-
lich international fiir das gleiche Angebot
den gleichen, einheitlichen Namen zu
verwenden - wie auch bei der Einflihrung
von ,Twix“ am deutschen Markt anstelle
der Marke ,Raider®. Markenstrategisch im
Nachhinein betrachtet ein logischer und
erfolgreicher Schritt, der zwar den Tod fiir
die kleinere Marke bedeutete, aber dafiir
mehr Bekanntheit und gesteigerten Mar-
kenwert fiir die gréfRere Marke Twix.

Ein Vorteil der Zusammenfiihrung ist
auch, nicht in unterschiedlichen Landern
mehrere Marken aufbauen und pflegen
bzw. in deren Bekanntheit und Sichtbar-
keit investieren zu missen, sondern die
Synergieeffekte und Kostenvorteile niit-
zen zu konnen. Nicht selten sind es auch
Lizenzgebiihren und Abhangigkeiten,
die so manchen Unternehmenseigentii-
mer zur Anderung bzw. Neuentwicklung
eines Markennamens motivieren. Boards
& More, ein deutscher Windsurf-Anbieter,
anderte die Kiteboarding-Marke ,,North“
auf ,,Duotone“ und ersparte sich dadurch
nicht nur Lizenzgebiihren an den kanadi-
schen Lizenzgeber, sondern gewann mehr
Freiheit hinsichtlich der Anwendbarkeit

der eigenen Marke auch fiir produktnahe
weitere Angebote und Waren.

3 Inhaberwechsel und recht-
@ liche Rahmenbedingungen

August Horch, Griinder der Horch Motor-
wagenwerke, verliet 1909 nach Differen-
zen das Unternehmen und griindete ein
weiteres Autounternehmen. Sein eigener
Name war zu diesem Zeitpunkt bereits
in Verwendung und als Markenname ge-
schiitzt. Dieser Umstand fiihrte zur Ge-
burt der Marke ,,Audi“ (lat. Imperativ flr
»horch!“).

Je nach Markenstrategie miindet die Zu-
sammenfiihrung von Markenportfolios
zweier Unternehmen (A und B) nach einer
Ubernahme oder Fusion in eine der vier
Herangehensweisen, was die Weiterfiih-
rung oder Neuschaffung von Markenna-
men betrifft: Bei der Mehrmarkenstrategie
bleiben beide Marken A und B bestehen.
Bei der Monomarkenstrategie kommt es
zur Loschung einer der beiden Marken
und die jeweils andere, meist schwache-
re Marke, wird eliminiert. Werden beide
Marken A und B geléscht und durch einen
neuen Markennamen ersetzt, spricht man
von einer Neumarkenstrategie. Diese wird
haufig gewahlt, wenn zwei etablierte und
gleich starke Unternehmen einen gemein-
samen Neubeginn signalisieren mochten.
Die Hybridmarkenstrategie ist eine alter-
native Strategie, die durch Markenver-
schmelzung zu einer Kombination beider
Marken fiihrt. Als Beispiel entstand so die
Marke ,,DaimlerChrysler®.

I @ Neupositionierung

Die Anderung des Markennamens wird
auch fiir die Neuaufladung eines Marken-
angebots zunehmend angewendet. Die
Griinde dafiir kdnnen zum einen unter-
nehmensinterne  marketingstrategische
Uberlegungen sein. Die Entscheidung
kann nur zwischen den beiden Moglich-
keiten getroffen werden, die Zielgruppen
dabei zu unterstiitzen, etwas Neues zu
lernen oder etwas Bekanntes umzulernen.
Daneben entstehen aber auch Trends und
Entwicklungen in der Gesellschaft, die
aufgrund von sich andernden Wertehal-
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tungen und ethischem Verstandnis bis-
herige Markennamen etwa als rassistisch
oder ,politisch unkorrekt® erscheinen
lassen. Wahrend einige Marken wie ,,Scho-
kokusse“ und ,Schokotraum Erdnuss“ be-
reits verandert wurden, stellen sich ande-
re Marken, wie die Vorarlberger Biermarke
»Mohrenbrau“, wiederkehrenden Diskus-
sionen mit Kritikern und Markenfans, die
zum Durchhalten aufrufen.

Der richtige Weg

Die Vielzahl an Stolpersteinen und Risiken
macht eine einfache Entscheidung mit ga-
rantierter Erfolgsabschatzung unmaoglich.
So vielist sicher und es gibt unzahlige Bei-
spiele, die Markenentwicklung und Neu-
starts von Marken als Erfolgs- wie auch als
Misserfolgsstory belegen. Alle diese Bei-
spiele zeigen, dass die Entscheidung fiir
oder gegen die Anderung des Namens nur
eine von vielen Entscheidungen ist. Egal
welche man trifft, sie hat immer Auswir-
kungen auf das gesamte Unternehmen.
Daher hier einige Punkte, an denen man
sich zur Vermeidung unnoétiger Stolper-
steine orientieren kann:

1. Wer entscheidet und wessen Mei-
nung ist erfolgsrelevant?
Markenname und Markenstrategie sind
Chefsache. Die Entscheidungen treffen
also Inhaber und Geschéftsfiihrer. Klar
ist aber, dass die Marke ein lebendiges
System, eine Symbiose zwischen allen
mit der Marke in Berlihrung stehenden
Personen- und Kontaktkreisen ist. In
konzentrischen Kreisen beginnend die
Sicht von Management, Mitarbeitern,
Partnern, Lieferanten und sonstigen
Stakeholdern in die Entscheidungen
miteinzubeziehen, hilft, Energie- und
Reibungsverluste oder gar aktiven Wi-
derstand zu vermeiden.

2. Was sind Anlass und Ziel der ange-
dachten Anderung?
Analysieren Sie genau, warum und zu
welchem Zweck die Namensanderung
vorgenommen werden soll. Hinterfra-
gen Sie die Probleme auch dahinge-
hend, ob es sich dabei um Randprob-
leme oder Symptome handelt und ob
die angedachte Anderung auch ganz-
heitlich betrachtet die gewiinschten
Verbesserungen bringt.
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Jede Namensanderung ist mit Risiken, Kosten und einem hohen Ressourcenaufwand in puncto Arbeit und Zeit verbunden.
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3. Erwiinschte und unerwiinschte Ne-

benwirkungen?

Veranderung kann immer zu Irritation
und damit zu Unsicherheit und Angst
fiihren. In diesen Gefiihlszustanden
agieren Menschen irrational. Versu-
chen Sie daher, alle moglichen Risi-
kofaktoren vorab zu simulieren und
gegebenenfalls mogliche Reaktionen
und Haltungen bei allen Dialoggruppen
durch geeignete Erhebungsmethoden
zu priifen.

. Gewinn und Verlust absehbar?

Eine bekannte und etablierte Marke
durch einen neuen Namen zu ersetzen,
bedeutet den bisher geschaffenen Wert
zu ,verspielen® Eine geeignete Kombi-
nation von monetdrer und qualitativer
Markenbewertung erhoht die Gewiss-
heit, wie viel eigentlich auf dem Spiel
steht. Umgekehrt sollten Sie sich auch
Unterstiitzung holen, um mit geeigne-
ten Mitteln die Potenziale, die fiir die
Anderung sprechen, in konkreten Zah-
len abzuschatzen. Die kritische Sicht
eines oder mehrerer externer Experten
ist dabei Gold wert.

. Zeitist Geld?

Im Zusammenhang mit einer Marken-
namensanderung ganz sicher: Nehmen
Sie sich daher ausreichend Zeit, jeden
Schritt mit Bedacht zu setzen und sich
lieber friiher in Richtung eines neuen
Namens auf den Weg zu machen. Die
Entwicklung und Festlegung der not-
wendigen Parameter, die rechtliche
Priifung und Absicherung sowie Ab-
laufplanung und Einbindung der rele-
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vanten Markenbotschafter bendtigen
Zeit und Sorgfalt. Schnellschiisse und
aus Zeit- oder Geldmangel ausgelasse-
ne Zwischenschritte rachen sich meist
spater und konnen Uber Erfolg und
Misserfolg entscheiden.

. Wer profitiert von der geplanten Na-

mensanderung?

Im Idealfall gewinnen alle Kontaktkrei-
se, die mit der sich verandernden Marke
in Verbindung stehen. Jede mogliche
Unsicherheit muss durch einen star-
ker belohnenden Anreiz kompensiert
werden. Ein Perspektivenwechsel aus
dem Blickwinkel der einzelnen Dialog-
gruppen hilft hier, die Argumente auf
Vertrauens- und Glaubwiirdigkeit zu
priifen.

. Nomen est omen?

Bleiben Sie sich treu und ersetzen Sie
keinesfalls eine bestehende Marke
durch einen Kompromiss, der emotio-
nal, inhaltlich oder visuell einem lhrer
unternehmerischen Grundwerte nicht
entspricht! Marken stehen fiir Haltun-
gen und diirfen daher auch Kanten und
Profil haben. Aber: Nicht jeder Name ist
in jedem Land gleich optimal geeignet
oder wirkt tiberall gleich sympathisch.
Priorisieren Sie nach den Kriterien, die
fiir die wichtigsten Absatzmarkte lhrer
Marke relevant sind.

. Geheimhaltung oder Transparenz?

Halten Sie von Beginn an den Kreis der
involvierten Personen bis zum Moment
der endgiltigen Entscheidung - je nach
Art lhrer Organisationsform - moglichst

klein. Informieren Sie aber dann Mit-
arbeiter und Offentlichkeit transparent
und umfassend! Dazu gehdrt auch die
Erklarung, warum der Markenname ge-
andert wird und welche Veranderungen
und Verbesserungen dadurch erreicht
werden sollen.

. Zuriickrudern moglich?

Bis zum Moment der Entscheidung ist
der Namensanderungsprozess ein Ent-
wicklungsprozess, der auch zum Ergeb-
nis flihren kann, die Marke besser nicht
zu verandern. Ist die Entscheidung ge-
troffen, muss sie konsequent und mit
aller Kraft umgesetzt werden. Experten
rechnen mit drei bis fiinf Jahren, um
eine Marke auf dem Markt zu etablie-
ren. Die Kosten bei national bis inter-
national agierenden Unternehmen mit
vielen Niederlassungen uberschreiten
daflir haufig BudgetgrofRen von drei
und mehr Millionen Euro. Scheitert die
Umbenennung, ibersteigt der Schaden
aus dem Vertrauensverlust und den da-
raus folgenden wirtschaftlichen Scha-
den haufig das fiir die Anderung veran-
schlagte Budget um ein Vielfaches.

BN Laurentius Mayrhofer be-
schaftigt sich als Inhaber des

Instituts fiir ganzheitliche Marken-
bewertung DIE MarkenWertExperten
mit der Entwicklung und Ausrich-
tung von Marken auf Basis ihrer
ideellen Werte zum Wohle aller mit
der Marke in Beriihrung stehenden
Personen.

iStock.com/Enis Aksoy



Gewusst?

Checkliste Online-
beratungen: Woran
Sie denken mussen

Zuallererst stellt sich die Frage: Welches der verfiigbaren
Onlineberatungstools ist flir mich genau das richtige?
Die schier unendlich scheinende Anzahl von Anbietern
erleichtert die Entscheidung nicht gerade. Daher gilt es
hier, sich mit den moglichen Techniken vertraut zu ma-
chen, technisches Basiswissen aufzubauen, zu vertiefen
und Erfahrungen zu sammeln und fiir sich zu evaluieren.
Autor Laurentius Mayrhofer hat die Tipps fiir Sie.

https://bit.ly/31zRpgQ

Zwischenbilanz

Wir alle erleben massive Auswirkungen der Coronakri-
se auf unser Geschaft. Und wir waren alle lberrascht
von der Schnelligkeit ihrer Ausbreitung, ihrer Tiefe und
ihrem Einfluss auf unsere Geschaftsmodelle. Dabei
scheinen einige Unternehmer besser mit der Situation
zurechtzukommen als andere. Woran liegt das? Autor
Herbert Sojak schreibt bekannt pointiert ...

https://bit.ly/3pxeNUM
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10 Instagram-Tipps:

So nutzt man diese

Social-Media-Plattform

erfolereich

Unternehmen haben Instagram fiir sich entdeckt, keine andere gan-
gige Social-Media-Plattform [Gst so viele Interaktionen aus. Instagram
hat sich langst als unerschopfliche Werbemaschine erwiesen und
beschert uns nicht nur neue Kunden und direkten Kontakt mit den
Usern, sondern hat auch neue Berufsbilder wie ,Influencer“ geschaf-
fen. Aber was gilt es zu beachten, wenn man auf Instagram erfolgreich

sein mochte? Expertin Agnes Jaglarz bringt das Know-how auf den

Punkt.

https://bit.ly/3GhHdsv

Schnippchen schlagen.

iStock.com/kupicoo

https://bit.ly/3dqRKVO
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FUNf Tipps furs
Homeoffice!

Zugegeben, praktisch ist es ja, das Homeoffice, und kosten-
glinstig allemal. Derzeit arbeiten ohnehin viele Unternehmen im
Homeoffice. Gerade Kreativbetriebe kommen oft mit wenig
Platz aus. Verlockend ist zudem, bei Schonwetter am Balkon
oderim Garten zu arbeiten. Allerdings kann sich rasch ein gewis-
ser Schlendrian einschleichen. Und tagein, tagaus von zu Hause
aus zu arbeiten, schlagt sich mitunter auf das Gemiit. Wir haben
flinf Tipps, wie Sie produktiv bleiben und der Mieselsucht ein
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Wandern. Los

geht's!

Raus in die frische Luft und
bewegen. Ja, wohin eigentlich?

Wandern ist schon seit einigen Jahren zum

Trendsport avanciert. Ob Balsam fur die Seele, gut
fUr die Fitness oder 1000 andere Grinde, die fur die
Fortbewegung zu Fuld sprechen: Die Bewegung an
der frischen Luft allein oder mit Kind und Kegel wirkt
zu jeder Jahreszeit wahre Wunder. Ein Blick in die
niederosterreichischen Regionen, auf Berge, Higel
und auf malerische Landschaften.

Rein in die Wanderkleidung, die richtigen
Schuhe an und den Rucksack packen. Je
nach Tour und Wetter kommt mehr oder
weniger auf die Wanderung mit. Gerade
in Niederdsterreich gibt es wunderschone
Wanderstrecken, von leichten Touren bis
hin zu anspruchsvollen Gipfelerlebnissen.
Es zahlt sich auf jeden Fall aus, in die ver-
schiedenen Regionen zu reisen und sich
auf Wanderschaft zu begeben. Soll es mit
Aussicht sein, eher am Berg oder beim

Wasser? Die Auswahl ist bestechend. In
den niederosterreichischen Vierteln und
Regionen erdffnen sich mannigfaltige
Touren.

Wienerwald
Allzeit beliebt sind Wanderungen im Wie-

nerwald. Hier gibt es unterschiedliche
Strecken im Biospharenpark Wienerwald

von Klosterneuburg bis nach Kaumberg
im Triestingtal. Der hochste Gipfel ist der
Schopfl mit 891 m. Tageswanderungen fiir
weniger Gelibte oder Familien gibt es im
Naturpark Sparbach, entlang des Wiener
Wasserleitungswegs oder sogar auf den
Peilstein. Wem mehr nach geselligem Trei-
ben ist, sollte sich eher an die Thermenre-
gion halten. Wer Ruhe und Stille genielRen
mochte, istim Triestingtal besser aufgeho-
ben.

© Niederosterreich Werbung/ Stefan Mayerhofer

© Niederosterreich Werbung/ Kathrin Baumann



Wiener Alpen

Wenn sich die Nebelsuppe im Winter im
Wiener Becken hartndckig hélt, heil’t
es rauf auf einen Berg. Das muss in den
meisten Fallen nicht einmal so hoch sein.
Oft reicht schon die Hohe Wand, um ein
paar Sonnenstrahlen abzubekommen.
Ein bisschen weiter liegen die beliebten
Touren rund um die Rax oder zum Sonn-
wendstein. Wenn das Wetter passt, ist hier
Uberall der Ausblick grandios! Der hochste
Gipfel ist der Schneeberg mit 2076 m - ent-
weder per pedes zu erklimmen oder mit
der Salamander-Bahn.

Mostviertel

Im ersten Moment fallt einem zum Most-
viertel ,sanft und hiigelig® ein. Im sid-
lichen Teil wird es aber schroffer und
gebirgiger. Immerhin gibt es einige ,Fast-
2000er, wie Otscher, Diirrenstein, Hoch-
kar, Gippel und Goller. Was das Mostviertel
zu bieten hat, sind drei Naturparke: Bu-
chenberg bei Waidhofen/Ybbs, Niederos-
terreichische Eisenwurzen bei Hollenstein
und Otscher-Tormauer mit den bekannten
Otschergraben. Weitere wanderbare Ziele
sind der Muckenkogel, Eibl-Tiirnitz oder
die Gemeindealpe in Mitterbach. Die Tou-
ren sind zum Teil ambitioniert, bitte vorher
Uiber die Strecke erkundigen.

Waldviertel

Gemiitlicher geht es im Waldviertel zu.
Hier gibt es fiinf Wanderregionen: Wald-
viertel Mitte, Kamptal, Thayatal, oberes

& suidliches Waldviertel. Hier geht es von
der Blockheide und den Wackelsteinen zu
wilden Flussufern und Klammen, durch
Weinrieden, zu Stauseen bis hin zu den
fiinf ,Eintausendern® wie dem Jauerling.
Im Waldviertel findet man Natur pur und
jede Region hat ihren besonderen Reiz. Die
héchste Erhebung ist lbrigens der Tisch-
berg mit 1063 m.

Weinviertel

Wer beim Wandern im Weinviertel an ,,von
Heurigen zu Heurigen“ denkt, liegt nicht
ganz falsch. Der 3-Schwestern-Weg z. B.
fiihrt von einer Kellergasse zur nachsten
(Poysdorf, Falkenstein, Herrnbaumgar-
ten). Ubrigens: Den hochsten Gipfel gibt es
in den Leiser Bergen zu finden, den Busch-
berg mit einer Hohe von 491 m. Noch ein
Tipp: Weinberg.Walking. Es handelt sich
dabei um 16 Strecken, die von Sport-
wissenschaftlern entwickelt wurden, mit
Routen durch Weinberge mit sanften Stei-
gungen.

»Tut gut!“-Wanderwege

Die ,Tut gut!“-Initiative des Landes Nie-
derdsterreich unterstiitzt immerhin schon
liber 70 Wanderweg-Gemeinden in allen
Regionen. Die Wege sind gut beschildert,
hilfreich sind die genaue Angabe von Geh-
zeit, Distanz und Hohenmetern. Das hilft
bei der Planung. Hier gibt es die klassi-
sche niederosterreichische Unterteilung
in Industrieviertel, Mostviertel, NO-Mitte,
Waldviertel und Weinviertel. Einfach nach-
schauen. Viel Spaft beim Wandern!
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Wienerwald und Wiener Alpen
30 schone Tagestouren
https://bit.ly/302gXMD

Mit der App und der interaktiven Karte die
Wiener Alpen entdecken
https://bit.ly/3p6Sq8h

Wiener Alpen
www.wieneralpen.at/

Mostviertel
Naturparke im Mostviertel
www.mostviertel.at/naturparke-mostviertel

Bergtouren
www.mostviertel.at/bergtouren

Webcams
www.mostviertel.at/webcams

Waldviertel
Wandern
www.waldviertel.at/wandern

Wanderregionen
www.waldviertel.at/wanderregionen

Karte Wanderwege
www.waldviertel.at/alle-wanderwege

Weinviertel
Wandern
https://bit.ly/3p84HJG

3-Schwestern-Weg
https://bit.ly/32xHE3i

Weinberg.Walking
https://bit.ly/3lgXKoB

Initiative ,, Tut gut!*
»Tut gut!“-Wanderwege
https://bit.ly/3150Nbi

12 Wandertipps abseits des Mainstreams
https://bit.ly/3pfWPGi

Packliste fiir Wanderer
https://bit.ly/3d06qv2

© Niederdsterreich-Werbung/Michael Liebert
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Was ist eine gute Idee?
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Das Entwickeln einer guten Idee ist wie eine Expedition. Wie die Suche nach dem Ursprung des
Nils, das Erklimmen des hochsten Gipfels, das Kriechen in die tiefsten Winkel einer finsteren Hohle.
Esist knochenharte Arbeit. Und dann stellt man fest, dass sich bereits Tausende andere auf dem
Gipfel oder in der Hohle tummeln. Weil alle nach dem Spektakularen suchen, nach dem Nonplus-
ultra, dem absoluten Climax. Aber Schlange stehen am Weg zum Gipfel ist dann ein wenig unsexy.

@

Lumsden & friends
Richard Weiretmayr

Ungargasse 59-61, Top 201
1030 Wien

T:+43 178623 88
office@lumsdenandfriends.at
www.lumsdenandfriends.at

Alle Bilder © Lumsden & friends

Tatsdchlich spektakular jedoch ist das Betreten
des Neulands, des vollkommen Unbekannten,
mit ungewissem Ausgang. Nur das bleibt in Er-
innerung. Oder erinnert sich noch jemand an
den Namen des zweiten Menschen am Mount
Everest? Oder die vierte Mission zum Mond? Die
Helden in den Geschichtsbiichern sind die Aben-
teurer, Pioniere und Hasardeure. Und nicht die
Nachahmer, Mitldufer und Angsthasen. Und ge-
nauso ist es in der Werbung. Den Spektakularen
zu kopieren, fiihrt langfristig nie zur Schlagzeile.
Es hat noch nie jemand gesagt: ,Wow! Der Bau-
markt macht jetzt genauso mutige Werbung wie
der andere Baumarkt, der das schon seit zehn
Jahren macht.“

Streitthema Kreativitat
Kreativitat ist in etwa das Gegenteil von Gewohn-

heit. Und Gewohnheit ist Sicherheit. Also ist
Kreativitdt das Gegenteil von Sicherheit. Und das

birgt, gelinde gesagt, ein gewisses Konfliktpoten-
zial. Der Konflikt zwischen der Planungssicher-
heit einer Betriebswirtschaft und dem Risiko ei-
ner geilen Idee. Und genau hier entscheidet jedes
Unternehmen, welche Expedition es bereit ist, zu
wagen: Geht es spazieren am gepflasterten Pfad
der Gewohnheit oder stiirzt es sich wagemutig
ins Dunkel des Unbekannten. Oder weniger po-
etisch gesagt: Um zu Uberleben, ist es entschei-
dend, welche Risiken man vermeidet. Um erfolg-
reich zu sein, ist es entscheidend, welche Risiken
man eingeht.

Jetzt miissen alle Marketingleiter kurz die Augen
schlieBen: Wir wissen leider auch nie, ob sich
das Risiko auszahlen wird. Wenn wir es wiissten,
mussten wir schon langst nicht mehr arbeiten.
Marketingleiter - jetzt bitte wieder die Augen
offnen. Aber eines wissen wir fix: Kein Risiko ein-
zugehen, zahlt sich praktisch nie aus. Und jetzt
kommt’s: Auch Werbeagenturen sind betriebs-
wirtschaftliche Unternehmen und miissen die
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Um erfolgreich zu sein, ist
es entscheidend, welche
Risiken man eingeht.

exakt gleichen Entscheidungen treffen.
Wie mutig sie in der Eigenkommunikation
sind, ist oft ein guter Indikator, wie vertrau-
enswiirdig sie als Begleiter einer riskanten
Expedition sind.

Das waren erst die ersten
10 Prozent

Eine gute Idee ist zuallererst nur reine The-
orie. So dhnlich wie die Idee einer Arktis-
expedition. Entwicklung und Planung sind
wichtig und entscheidend fiir den Erfolg.
Aber die wahre Knochenarbeit folgt erst.
Und das ist der Punkt, an dem viele Krea-
tive aufgeben oder zumindest nachlassen.
Doch man muss die Idee zum Leben brin-
gen, man muss sie entwickeln, transpor-
tieren, an neue Einfliisse anpassen.

Bei der Umsetzung geht es ums Auffallen.
Denn wenn die Idee zwar spitze ist, aber
sie so umgesetzt wurde, dass sie nicht auf-
fallt, ist sie leider wertlos. Die Umsetzung
sorgt dafiir, dass die Idee wahrgenom-
men wird und ihre Wirkung voll entfalten
kann. Besonders gut kann man das z. B.im
Medium Radio beobachten. Die meisten
Spots wollen durch Lautstarke auffallen.
In so einem lauten Umfeld jedoch fallt
das Leise richtig auf. Denn es {iberrascht.
Das bemerkt man bei der Produktion zu-
nachst gar nicht, sondern erst, wenn man
das fertige Produkt im realen Umfeld hort.

Dann ist es aber zu spat. Je mehr man sich
Gedanken liber diese vermeintlichen Klei-
nigkeiten macht, desto groRer wird die
Chance, dass die Idee ankommt und damit
tiberhaupt erst die Mdglichkeit bekommt,
zu Uberzeugen.

Wer war das nochmal?

Bei all diesen Kleinigkeiten sollte man
aber nie das groRe Ganze aus dem Blick-
feld verlieren: die Marke. Jeder Kreative
musste schon mal die beste Idee der Welt
am Altar der Marke opfern. Zu Recht. Die
Idee muss einfach schliissig kombinier-
bar sein mit der Marke. Sonst bleibt am
Ende nur eine lustige Idee hangen. Oder es
bleibt eben nur hdangen, dass mal wer am
Mond gelandet ist, aber wie der Typ hiel3,
weil’ keiner mehr.

Damit ware das ganze Theater umsonst
gewesen. Dieses Opfer zu bringen, das
schmerzt richtig. Eine brillante Idee, in die
man sich schon verliebt hat, wegzuschmei-
Ren: aua. Aber es muss eben manchmal
sein. Denn auch wenn wir Kreative sind - in
erster Linie sind wir Werber. Und Werbung
muss funktionieren.

Letzten Endes werden wir nicht an unse-
ren Ideen gemessen, sondern an nackten
Zahlen. Und wenn die nicht stimmen,
dann war die Idee nicht gut genug.

1: Sensenmann

Nichts langweilt mehr als belehrende
Kampagnen tiber grundverniinftige Sachen.
Daher haben wir fiir den Verein Puls den
lebensrettenden Einsatz von Defibrillatoren
aus einem anderen Blickwinkel betrachtet:
aus der Sicht des nun arbeitslosen Sensen-
manns, der seinem Unmut dariiber auf
Social Media ordentlich Luft macht. (Social
Media, OOH)

2: Tschauner 1+1 gratis

Text dazu: Im Sommer 2021 konnten auf-
grund der Pandemie die Theater nur die Half-
te ihrer Platze belegen. Aus dieser Schwache
haben wir eine Starke gemacht. Denn wenn
nur jeder zweite Platz besetzt werden darf,
heilt das: Beim Kauf eines Tickets bekomme
ich einen zweiten Platz gratis dazu. (OOH)

3: Stadt Wien Schnitzelkampagne

Der Schnitzelgutschein war eine feine Idee,
die Wirtschaft zu beleben. Damit er auch in
aller Munde war, panierten wir die grofiten
Tageszeitungen in Wien und zeigten im TV
einen Schnitzel-Orgasmus. (Print, TV, Online
& Social Media)

4: ACP Pullover Mailing

Text: Komplexe IT-Themen sind immer be-
sonders schwierig werblich zu vermitteln.
Wie vermittle ich einem Geschéftsfiihrer,
dass es besser ist, seine ganze IT-Infrastruk-
tur fix fertig einzukaufen? Ganz logisch: mit
Wolle und Stricknadel. (Direct Mailing, On-
line, Social Media)
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Markus Rossler

webshapers GmbH

Digitale Kommunikationslo-
sungen und Webentwicklung

Wiener Stralte 25

3430 Tulln

T:+43(0) 676/77 00611
office@webshapers.cc
www.webshapers.cc

Webshops:
Steigerung der

Usability

Warum die Benutzerfreundlich-
keit kein neues Buzzword ist

In Zeiten der Pandemie sind
schnell viele Webshops ent-
standen, um am Onlineku-
chen mitzunaschen. Manche
blieben aber hinter ihren
Erwartungen. Zum Teil ist das
noch heute so. Was tun, damit
Onlineshops userfreundlicher
werden?

iStock.com/aaydesign

Die Usability begegnet uns in vielen Lebenslagen.
Wir kénnen den Begriff mit Bedienbarkeit oder,
etwas sperriger, mit Gebrauchsfreundlichkeit
libersetzen. Wir beschreiben die Usability der
Schnittstelle zwischen Mensch und einer Maschi-
ne bzw. zwischen Mensch und einer Software.
Diese kann uns in Form einer Website begegnen,
beim Bankomaten, am Ticketautomaten oder
Smartphone. Im besten Fall bemerkt die Person,
die mit der Software interagiert, gar nicht, dass es
sich um eine ,,Schnittstelle“ handelt. Wir kbnnten
von einer ,Nahtstelle“ sprechen. Die Software
bietet dem User im Interaktionsprozess zu jedem
Zeitpunkt klar erkennbare Entscheidungsmog-
lichkeiten, Giberfordert ihn nicht, spricht in einer
angemessenen Sprache mit ihm und bringt ihn
seinem Ziel ndher.

Der erste Eindruck zdhlt

Aus der Sicht des Betreibers eines Webshops ist
das Ziel ein erfolgreicher Einkaufsprozess. Wie
kann nun der Besuch der Website entsprechend
gestaltet werden? Am wohlsten fiihlt sich der
Nutzer beim Besuchen einer Website, wenn das

iStock.com/anyaberkut

Stobern oder Suchen wie von Zauberhand von
selbst passiert. Der User denkt nicht iiber den ak-
tuellen oder den nachsten Schritt nach, sondern
dieser ergibt sich ohne Kraftanstrengung. Kun-
den lassen sich gerne durch ansprechendes, aber
realistisches Bildmaterial, ein durchgéngiges und
nachvollziehbares Farbkonzept, durch deutli-
che Kontraste und mit ansprechenden Schriften
Uiberzeugen. Erwartungen diirfen gerne erfillt
werden. So erwartet sich ein Anwender z. B. im
Hauptmenii eines Webshops Produktkategorien
und gut erreichbar einen Link zum Warenkorb,
zum Benutzerkonto und zu den transparent dar-
gelegten Versandkosten sowie Zahlungskondi-
tionen. D. h., alle notwendigen Meniipunkte sind
jederzeit gut auffindbar. Ebenso diirfen poten-
zielle Kunden des Webshops aussagekraftige und
umfangreiche Produktbeschreibungen erwarten.

Die Erwartungen der Kunden erfiillen

Neben einem ansprechenden Screendesign und
einem professionellen Look der Seite ist es wich-
tig, die Sprache der Kunden zu sprechen. Der
Shopbetreiber hat die Aufgabe, die Interessen-



ten und somit die potenziellen Kunden
in ,ihrer eigenen Sprache“ abzuholen.
Gelingt es nicht, Produktbeschreibungen
verstandlich zu verfassen, werden Kunden
kein Interesse zeigen und Suchmaschinen
keine Ergebnisse liefern. Wenn Shops ge-
funden werden sollen, miissen in Texten
jene Begriffe und Worter verwendet wer-
den, die voraussichtlich von der Zielgrup-
pe gesucht werden. Erwartungen kénnen
erfullt werden, indem gangige Zahlungs-
methoden und -modalitdten angeboten
werden. In stabilen, bewahrten und Ulber-
priiften Kundenbeziehungen kann durch-
aus die Bezahlung per Rechnung angebo-
ten werden. Fiir Neukunden empfehlen
wir Zahlungsmethoden, bei denen der Auf-
traggeber auf Zahlungssicherheit vertrau-
en kann. Neben den Zahlungsmethoden
mussen Kunden erfahren, welche Felder
fir die Eingabe erforderlich sind (erkenn-
bares Errorhandling von Formularfeldern).
Das Anlegen eines Benutzerkontos im
Shop sollte nicht verpflichtend sein, son-
dern optional angeboten werden. Kunden
erwarten weiters, Anbieter auf herkdmmli-
chem Weg oder elektronisch zu erreichen.
Versandkosten miissen vor Abschluss
des Bestellprozesses erkennbar sein, eine
Ubertragung der eingegebenen Daten
Uber eine verschliisselte Verbindung zwi-
schen Webserver und Kunden-Browser ist
selbstverstandlich.

Vom Vertrauen zum Rechtlichen: Kun-
den diirfen erwarten, dass Shopbetreiber
allen rechtlichen Vorgaben nachkommen.
Das bedeutet, dass die eingegebenen
Daten sorgfaltig, vertrauenswiirdig und

q
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nicht langer als notwendig verarbeitet und
gespeichert werden. Weiters dirfen User
davon ausgehen, dass personliche Daten
nicht an Dritte weitergegeben werden.

Uberpriifen?

Einen guten ersten Eindruck tiber die tech-
nische Bedienbarkeit liefert der Bericht
der Core Web Vitals. Sie konnen nach dem
Begriff ,core web vitals“ suchen, weiter-
fiihrende Blogbeitrdge lesen und diesen
selbst erstellen. Meine Empfehlung ist,
dies von einem Experten durchfiihren zu
lassen, der das laufend macht. Dieser Sta-
tusmesswert beinhaltet:

LCP (Largest Contentful Paint): Die Zeit
vom Aufrufen der URL durch den Nutzer
bis zum vollstdndigen Rendern des grof3-
ten sichtbaren Inhaltselements im Dar-
stellungsbereich. Das groRte Elementistin
der Regel ein Bild, ein Video oder ein gro-
Res Textelement auf Blockebene. Das ist
wichtig, weil der Nutzer so weil}, dass die
URL tatsachlich geladen wird.

FID (First Input Delay): Die Zeit von der
ersten Interaktion des Nutzers mit lhrer
Seite bis zum Reagieren des Browsers auf
diese Interaktion. Eine Interaktion findet
beispielsweise statt, wenn der Nutzer auf
einen Link klickt oder auf eine Schaltfla-
che tippt. Der Wert wird von dem interakti-
ven Element abgerufen, auf das der Nutzer
zuerst klickt. Das ist auf Seiten wichtig, auf
denen Nutzer etwas tun missen, da die
Seite dann als interaktiv gilt.
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Tipps, um die Usability zu erhéhen:

» Hauptmeni mit: Produktkategorien, Link zum
Warenkorb, Link zum Benutzerkonto, Link zu den
transparent dargelegten Versandkosten, Zahlungs-
konditionen und Zahlungsmethoden

» Stobern und Suchen geht wie von Zauberhand

» realistisches Bildmaterial

» durchgéngiges und nachvollziehbares Farbkonzept

+ deutliche Kontraste

« ansprechende Schriften

+ aussagekraftige und umfangreiche Produktbe-

schreibungen

Suchbegriffe

CLS (Cumulative Layout Shift): CLS gibt
die Gesamtsumme der einzelnen Werte fiir
alle unerwarteten Layoutverschiebungen
an, die wahrend der Lebensdauer einer
Seite auftreten. Der Wert liegt zwischen
null und einer beliebigen positiven Zahl
- je grofer der Wert, desto mehr Layout-
verschiebungen sind aufgetreten. Diesen
Wert im Auge zu behalten ist wichtig, weil
es nicht nutzerfreundlich ist, wenn sich
Seitenelemente wahrend der Interaktion
bewegen. Wenn der Wert hoch ist und Sie
den Grund dafiir nicht finden kdnnen, ver-
suchen Sie, mit der Seite zu interagieren,
um zu sehen, wie sich das auf den Wert
auswirkt. Um das Verhalten von Benutzern
auf Websites zu verstehen, kénnen auch
Realitatstests durchgefiihrt werden. Hier-
bei werden Benutzer in einer Videokonfe-
renz dabei beobachtet, konkrete Aufgaben
auf der Website zu l6sen. Aus dem Erfolg
oder Misserfolg lassen sich Empfehlungen
flir Veranderungen und Verbesserungen
ableiten.

Lasst uns gemeinsam das Web besser - zu-
ganglicher, verstandlicher und schoner -
machen!

webshapers GmbH

Thomas Renner und Markus
Rossler gestalten seit tiber 20 Jahren
digitale Kommunikationslésungen.
Erst als Einzelkampfer, spater ge-
meinsam, jetzt in einem Team von
flinf Personen im wahrscheinlich
lassigsten Biiro Tullns sind sie in der
Webentwicklung unterwegs.
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attack Werbeaeentur:

Kraetvitiat beiennt im Kpof

Wer Marcus ,,Max‘“ Mayerhofer kennt, weil3: Hier rennt der
Schmah und eine Wuchtel jagt die andere. Es wird ein lustiges
und kurzweiliges Gesprach Uber den Agenturspirit, gute Laune

und seinen Zugang zu Kreativitat.

Wir werden vor dem Agentureingang von
Chef Marcus Mayerhofer personlich be-
griiRt. Vor einiger Zeit hat der Kreativ-
betrieb seinen Standort gewechselt, die
neue Location ist schoner, moderner und
grofer. Das Team setzt sich aus sechs
Personen zusammen - und zwei Hunden.
Neu hinzukommen sind jetzt auRerdem
drei Goldene Hahne. Wir haben versucht,
manche der humorvollen Sager von Max
aufzuschreiben ...

Werbemonitor: Was ist eure Spezialisie-
rung?

Mayerhofer: Wir sind Markenarchitekten
mit Schwerpunkt Design, Grafikdesign,
geblieben. Es ist uns nicht wichtig, wel-
ches Ausgabemedium sich dndert, denn

Grafik wird immer gebraucht. Ob die Aus-
gabe auf LinkedIn erfolgt, auf Facebook,
YouTube oder auf einem 16-Bogen-Plakat
- die Arbeit ist immer die grundsatzliche.
Wenn ein Unternehmen neu an den Start
geht, versorgen wir es perfekt mit einem
Corporate Design, einer Corporate Identi-
ty, aber es bekommt nach wie vor Full Ser-
vice. Wir arbeiten mit Partnern im Bereich
Fotografie, Video und mehr zusammen.

Wie ist euer Agenturspirit?

Sehr anders. Fluktuation null, Loyalitat
riesengrof! Gernot ist schon 21 Jahre hier,
Astrid 20 Jahre. Sie sind angekommen
und nie wieder gegangen. Bei den weite-
ren Teammitgliedern reicht die Bandbrei-
te von drei bis 14 Jahren und sie werden

wahrscheinlich auch nicht mehr gehen.
Und ich bin natiirlich auch schon von An-
fang an dabei. Du musst ein Team finden,
das hierarchiefrei arbeiten kann und ohne
Chef, daich viel unterwegs bin.

Du bist als Speaker und Moderator be-
kannt und oft auf der Biihne. Welche An-
derungen gab es die letzten Jahre?

Corona hat mit sich gebracht, dass ich zu
120 Prozent wieder in die Agentur hinein-
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1: Die drei Goldenen Hahne sind liberreicht und das gesamte attack-
Team ist sehr stolz. V. . n. r: Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger,
Chefredakteurin Sabine Wolfram, Astrid Schlotzer, Geschaftsfiihrer Max
Mayerhofer, Nicole Haider, Juliane Rafetzeder, Gernot Kromoser und
Fachgruppengeschéftsfiihrer Clemens GrieRenberger.

2: Max Mayerhofer zeigt Andreas Kirnberger einige seiner Arbeiten.

3: Das Motto: Kraetvitiat beignnt im Kpof! Die Druckerei hat sogar an-
gerufen, ob sie sich nicht verschrieben haben ...

4: Wir haben viel SpaR bei unserem gemeinsamen Gesprach. Wer mehr
von Marcus Mayerhofer héren und sehen will, sieht sich das Video an:

gekippt bin. Deshalb auch der Umzug, wir
machen alles nochmals auf Start - und
auch der neuen Digitalitat geschuldet -
mit Fotostudio, Zoom Conference Room
und Homeoffice-Regelungen. Per se haben
wir keine Arbeit im Sinne von Arbeitsstatte,
es ist einfach unser zweites Zuhause, denn
wir verbringen hier mehr Zeit als daheim.
Wir haben seit 21 Jahren durchgehend
gute Laune. Wenn jemand schlechte Lau-
ne hat, dann kurz vielleicht einmal ein
Kunde, weil er nicht gut drauf ist, aber wir
versuchen, seine Laune zu heben.

Was zeichnet euch aus?

Wir arbeiten, wir tun - wir sind keine Agen-
tur, die 100 Stunden Strategie macht,
denn aus dem Tun entsteht so viel. Tun ist
eine Abkiirzung von Tag und Nacht ... Wir
schauen aber schon genau und machen
keine Uberstunden, denn auch Freizeit ist
ganz wichtig.

Agentur.

Wie ticken eure Kunden, was ist euch
wichtig, wenn ihr mit Kunden zusammen-
arbeitet?

Zuerst das Vergntigen,
dann die Arbeit. Das ist
unsere Philosophie.

Es muss die Chemie passen. Das ist nicht
immer so. Wir hatten schon Prasentatio-
nen, wo wir beim Hinkommen wussten:
Das geht sich nicht aus. Die Anwesenden
stellten sich vor mit: ,Das ist der Herr Pro-
fessor, ,Das ist die Frau Magistra und der
Herr Dr. Sowieso”. Ich stand da und sagte:
,Das ist die Astrid, der Gernot, ich bin der
Max, das ist die Kati und als Altester in der
Runde darf ich das Du-Wort vorschlagen“
-das war’s dann. Wir hatten aber viel Spaf}
dabei. Zuriick zu unseren Kunden: Wir ha-

https://bit.ly/3pjSYYL

ben wirklich nur Freunde als Kunden. Es
ist so, dass die Kunden schnell zu Freun-
den werden. Wir haben heuer viele neue
Kunden gewonnen und sie kommen jetzt
schon zum Plaudern ...

Kreativitdit beginnt im Kopf, ist euer Mot-
to. Unseres ist in diesem Jahr der Erfolgs-
faktor Kreativitdt. Geniigt es, nur kreativ
zu sein?

Kreativitat hat mich extrem lang interes-
siert, vor allem das Wort per se. Ich wurde
auch immer gefragt, wo ich was gelernt
habe. Es gibt aber keine Kreativitatsschule
in dem Sinn. Ich habe lange recherchiert,
um herauszufinden, was bei mir passiert,
dass ich dauernd ums Eck denke. Ich habe
eine Erklarung gefunden, die fiir mich
sehr stimmig ist. Wenn ein nicht kreativer
Mensch eine Schokolade sieht, die zu Bo-
den fallt, dann denkt er sich: Schwerkraft,
Schokolade, Boden. Da gehen genau drei

5: Heute tun wir Dinge, auf die wir morgen stolz sind! Ein Blick in die
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Kreativitat ist, wenn
uns bei dem, was uns
auffallt, etwas einfallt.

Laden im Hirn auf und die sind alleinste-
hend, da sind keine Fiden mehr dran. An-
ders ist das bei einem kreativen Menschen:
Ich sehe eine Tafel Schokolade, die hinun-
terfallt. Das Erste, was ich mir denke: Hast
du dir die Rippen gebrochen oder hast du
dir die Nisse angehaut? Hast du heute
schon Sport gemacht?

Ich komme von der Schokolade sehr
schnell auf Sport - Ritter Sport - quad-
ratisch, praktisch, gut. Von quadratisch
komme ich auf Kuh, das ist praktisch, weil
man die frische Milch zu Hause hat usw. Ich
kann innerhalb von Sekundenbruchteilen
alles verbinden, weil bei mir - einem krea-
tiven Menschen - bei einer Lade 15 andere
Faden dranhdngen und es gibt weitere fiinf

Laden, an denen wieder Faden dranhan-
genund aufgehen ...

Wie siehst du die Kreativitdt - war sie mal
stdrker in der Branche? Die Fernsehwer-
bung als exemplarisches Beispiel, da gibt
es hdufig die Kritik, dass alles sehr flach
ist. Wie siehst du das?

Ich habe mir in den letzten Tagen zuféllig,
aufgrund von Interesse, viele Werbebldcke
angesehen. Erstens habe ich festgestellt,
dass von zwolf Werbungen zehn in Rich-
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tung smart gehen, von TV-Gerdt bis zur
Versicherung. Alles ist nur mehr smart,
die beiden anderen habe ich mir gar nicht
gemerkt. Es gibt alte Spots, die ewig in Er-
innerung bleiben, aber aktuell ist es flach -
alles ist nivelliert - die Sprache, die Bilder,
es ist alles pathetisch.

Machen wir einen Sprung in die Zukunft
- wie, glaubst du, wird sich die Branche
weiterentwickeln?

Je mehr Digitalitat, umso mehr Analoges
wird gewiinscht. Ich bin ein Verfechter von
der Rache des Analogen. Das Festhalten
an den alten Werten ist wieder ganz stark
da. Es wird immer wieder etwas Neues
dazukommen. Aber der Wunsch nach ech-
ten und schonen Dingen - von der Foto-
grafie bis zu dem, dass ich jemandem ein
gedrucktes Imagewerk auf einem tollen
Papier aufbereitet hinlege - das ist es. Je-
mand bekommt einen schonen Folder, ein
schdnes Magazin. Wir héren es gerade von
vielen Seiten, die Haptik und die Verede-

6: Kreativitat ist, wenn uns bei dem, was uns
auffallt, etwas einfallt.

7: Max Mayerhofer unterhalt die Runde ...

8: Gernot Kromoser im Gesprach.

lungen sind wieder wichtiger. Die klassi-
schen Onlineprodukte sowieso immer, die
gehen nebenbei mit, das wird bleiben und
wird mehr. Es will jeder wieder etwas zum
Blattern. Ich finde, so ein Buch ist ja inter-
aktiv, du kannst Seiten Uberblattern, du
kannst es von hinten nach vorne lesen, du
kannst es zuklappen, es sollte in keinem
Haushalt mit einem kiirzeren Tischbein
fehlen ... Digitales und Analoges kénnen
gut nebeneinander existieren, es wird
schneller und schneller und gleichzeitig
»slow down*,

Jetzt scannen und
Video sowie mehr
Fotos erkunden.

Infos

Werbeagentur attack
Ing. Marcus A. Mayerhofer

SchulstraRe 14/8, 3300 Amstetten

T:07472/67521, info@attack.at
www.attack.at

https://bit.ly/3pjSYYL

Fotos: leadersnet/Mikkelsen



Fair Data 2.0

Der Fachverband Werbung in der WKO und der
Dialog Marketing Verband Osterreich (DMVO) ha-
ben neue Codes of Conduct eingereicht, die fur mehr
Sicherheit sorgen sollen. Verhaltensregeln in der Wer-
bung haben zum Ziel, ein verbindliches Mal% an Quali-

tat bei den Anbietern zu schaffen.

Gemeinsam wurden daher Verhaltensre-
geln zu wichtigen Themen wie Consent
Management bei E-Mails oder Websites
mit Cookie-Banner und Datenilibermitt-
lungen in Drittstaaten, insbesondere in
die USA, entwickelt und bei der Daten-
schutzbehorde eingereicht. Schon 2019
konnte ein erster Erfolg verzeichnet
werden, als die ersten Codes of Conduct
fiir Adressverlage und Direkt-Marketing-
Unternehmen erfolgreich eingereicht
wurden. Diese erhielten seitens der Da-
tenschutzbehorde eine Genehmigung.
Die akkreditierte Uberwachungsstelle
- Austrian Standards - hat bereits einige
Unternehmen positiv auditiert.

Meilenstein bei Transparenz
und Rechtssicherheit

Mit diesen Verhaltensregeln wurde ein
wichtiger Schritt in Sachen Transpa-
renz und Rechtssicherheit fiir das Dia-

log Marketing in Osterreich geschaffen.
Nicht enthalten ist der immer wichtiger
werdende Bereich des Data Driven Mar-
ketings, der digitale Bereich des Dialog
Marketings. So war es naheliegend,
weitere Codes of Conduct gemeinsam
mit der Wirtschaftskammer Osterreich
zu erarbeiten. Unterstiitzt wurde diese
Selbstregulierung mit Expertenwissen
zu Onlinewerbung vom Online Vermark-
ter Kreis (OVK).

Verhaltensregeln fiir die Kom-
munikationsbranche

Viele Jahre warten wir nun schon auf
die Sonderregeln zum digitalen Daten-
schutz durch die ePrivacy-Verordnung,
dain der DSGVO hierfiir ein groRer Inter-
pretationsspielraum besteht. ,,Auch Ur-
teile wie der Wegfall des Privacy Shields
haben nicht fiir mehr Klarheit gesorgt,
sondern, im Gegenteil, flir mehr Unsi-
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cherheit. Es ist uns daher ein Anliegen,
unsere Mitglieder auch bei digitalen
Datenverarbeitungen praxisnah bei der
rechtssicheren Umsetzung des Daten-
schutzes zu unterstiitzen“, so DMVO-
Prasidentin Alexandra Vetrovsky-Brych-
ta.

Die nun eingebrachten Verhaltensregeln
sollen fiir alle Unternehmen der Kom-
munikationsbranche zuganglich sein.
»Die Verhaltensregeln konnten nicht nur
den klassischen Werbebranchen, son-
dern auch Onlinehandlern, Plattform-
betreibern und im Grunde jedem helfen,
der eine Website betreibt®, analysiert
Michael Mrazek, Obmann des Fachver-
bandes Werbung und Marktkommuni-
kation in der WKO.

https://bit.ly/31pnqZB

Hartefall-Fonds und

iStock.com/Mykyta Dolmatov

Steuerstundunegen verlangert

Fir die besonders betroffene Veran-
staltungswirtschaft gibt es die Aus-
dehnung des Veranstalterschutz-
schirms. Hier finden Sie mehr Infos:

Die Bundesregierung setzt verschie-
dene Wirtschaftshilfen fort. Spe-
ziell zur Unterstlitzung von EPU und
Kleinstunternehmen wird der Harte-
fall-Fonds bis Madrz 2022 verlangert,
die Steuerstundungen bis Juni 2022.

https://bit.ly/3lGipCN

iStock.com/MicroStockHub
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1: Ein wichtiges Motto bei Heavystu-
dios, das in alle Projekte einflieRt.

2: Der Goldene Hahn ist am Vélklplatz
gelandet. Strahlende Gesichter bei der
Ubergabe mit Fachgruppengeschéfts-
fiihrer Clemens Griellenberger, Helmut
Niessl von Heavystudios, Fachgruppen-
obmann Andreas Kirnberger und Chef-
redakteurin Sabine Wolfram (v. L.).

Es ist der letzte Besuch unserer Drei-Ta-
ges-Tour im Sommer. Er fiihrt uns nach
St. Polten zum Volklpatz und zu Helmut
Niessl und seinem 6-kopfigen Team. Der
Bogen unserer Gesprache spannt sich
weit, aber alles der Reihe nach.

Werbemonitor: Was ist euer Angebot und
was sind eure Leistungen?

Niessl: Bei uns geht es um die Positio-
nierung. Wir sehen diese als statischen
Auftrag. Wenn es um die Vermarktung
geht, dann ist es ein jahrelanger Auftrag.
Sie lasst sich nicht kampagnisieren, eine
Positionierung muss man fortlaufend
leben - und das dauert einfach einige
Jahre. Damit man sich dieses Prozesses
bewusst wird, machen wir Workshops,
Strategieberatungen und setzen uns als
Werbeagentur mit den kreativen Rollouts
auseinander. Aber es geht nicht nur um
eine ,,Behiibschung” von Unternehmen,
sondern um ein Ziel, das meistens fiir drei
bis flinf Jahre gesetzt wird. Dementspre-
chend miissen wir ein Verhalten an den
Tag legen - nur die neue Website oder das
neue Logo wird die Sache nicht ans Ziel
bringen.

Heavystudios:

Die Agentur fur die Kunst

der Reduktion

Wir sind bei der Agentur Heavystudios zu Gast, um per-
sonlich den Goldenen Hahn zu Uberreichen. Der Empfang
ist sehr herzlich, die Gesprache sind anregend und die Zeit
vergeht wie im Flug.

Ist die Beratung mehr geworden?

Ja, wir sind sehr beratungsstark ge-
worden. Das hat sich in den letzten fiinf
Jahren durch meine zusatzlichen Aus-
bildungen verdndert. Der Kunde sieht fiir
sich ein Problem oder hat ein Problem-
bewusstsein, aber noch nicht die Losung.
Wir bekommen Anfragen wie: ,Wir haben
ein neues Produkt, unsere alte Identitat
passt nicht mehr, aber wir wissen nicht so
recht, wo wir mit den Aktivitaten beginnen
sollen. Bringen wir das bitte gemeinsam
in einen Prozess ein.”

Und was ist mit der Umsetzung?

Die Umsetzung ist gleich geblieben, der
Beratungsteil davor ist dazugekommen.

Wir sind keine reine Umsetzungsagentur,
wir sind im Vorfeld in der Strategie und
Analyse tatig. Da sind wir wirklich gut auf-
gestellt. Ich habe mir in den letzten Jah-
ren einen Methodenkoffer zurechtgelegt,
mit dem arbeite ich recht kompakt in zwei
oder drei halbtagigen Workshops mit der
Firmenleitung und den Abteilungsleitern
am Kern der Marke und am Scharfen der
Zielgruppen.

Wie siehst du den Trend zur Beratungs-
und Werbeagentur? Wo, glaubst du, geht
das hin? Ist das ein Mehrwert?

Von uns speziell ist es ein Mehrwert. Wenn
ich das in der Branche so ansehe - die
Werbeagentur fiir ,,eh alles“ gibt es bald
nicht mehr. Ich finde, wir haben ein Be-



grifflichkeitsproblem. Daran ist die Bran-
che per se nicht schuld, sondern dass Mar-
keting so komplex geworden ist. Und es ist
mittlerweile schon ein normaler Habitus in
Unternehmen geworden, sich fiir mehrere
Bereiche eine eigene Agentur zu nehmen,
z. B. fiir Strategie, SEO, Digitalagentur ...
Die Betreuung fiir ,,eh alles“ wird es nicht
geben.

Was nimmst du am Markt noch wahr?

Was mir auffllt, ist, dass die Wirtschaft
zum Teil Leistungen anbietet, die sehr
komplex und schwer erklarbar sind. Das

trifft vor allem im Dienstleistungsbereich
zu. Es gibt jetzt schon Leistungen, die es so
vor flinf oder zehn Jahren noch nicht gab
und bei denen es schwierig ist, die Bot-
schaft schnell an den Mann und die Frau zu
bringen. Die Dienstleistung ist noch jung,
z. B. im Nachhaltigkeitsbereich.

Steigen wird die Anforderung - ,Ich kann
mir darunter nichts vorstellen, erklare es
mir bitte kurz.“ Hier ist die Sicht von auf3en
wichtig.

Wie sieht euer Idealkunde aus?

Wenn Kunden kommen und sagen: ,Ich
fiihle mich da draufien nicht ausreichend
verstanden - helft mir, dass ich auf den
Punkt komme, helft mir, zu reduzieren.”
Wir sind die Agentur fiir die Kunst der Re-
duktion, es geht noch konkreter! Also, wir

Markt &

arbeiten gerne mit schwer oder schwierig
erklarbaren Produkten bzw. Dienstleistun-
gen.

Wie ist euer Agenturspirit?

Unsere Werte sind Fortschritt und Kreativi-
tat, im Sinn von: Wir erschaffen jedes Mal
etwas Neues. Nicht nur fiir den Kunden.
Wir werden eines neuen Schaffensprozes-
ses selbst bei unseren eigenen Methoden
nicht miide. Der dritte Wert ist Abwechs-
lung. Uns taugt es, dass wir eine ziemlich
drehende Kundschaft haben, bei der dann
andere Branchen oder Projekte herein-
kommen, mit denen wir uns intensiv be-
schaftigen.

Wo wird es in der Branche hingehen? Wel-
che Entwicklungen oder Trends siehst du?

Die Begrifflichkeit Werbeagentur wird
nicht in den nachsten fiinf Jahren fallen,
vielleicht gibt es sie in zehn Jahren gar
nicht mehr. Da kommen sicher noch viele
kreative Richtungen auf uns zu. Ich schie-
le ein wenig nach China. Natiirlich haben
Agenturen dort aufgrund der politischen
Ausrichtung eine andere Schlagzahl.
Stichworte sind hier Automatisation und
Kiinstliche Intelligenz. Da wird es auch bei
unseren Agenturen Verdnderungen geben.
Einige werden sich darauf spezialisieren
und es wird viele Spezialstrange geben.

Infos

Heavystudios Werbeagentur GmbH
Volklplatz 2/Top 01/1

3100 St. Polten

Tel. +43 2742 310509
office@heavystudios.at

3: Ein Blickfang in der stylischen Agentur.
Sicher eine gute Idee, nach einem langen Tag
bequem den Gedanken nachzuhangen ...

4: Helmut Niessl, wie er leibt und lebt. Wir
flihren mit ihm ein spannendes Gespréach tiber
seine Agentur, die Branche und was Kreativitat
firihn bedeutet.

5: Helmut Niessl im Gesprach mit Matthias
Weildander, dem Geschéftsfiihrer der Marketing
St. Polten GmbH. Er stellt ihm die Broschiire
vor, mit der Heavystudios den Goldenen Hahn
in der Kategorie ,,Print“ abgeraumt hat.

Branche
Werbemonitor 06/21

Fotos: leadersnet/Mikkelsen
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Stadtverwaltung und Politik haben vor
einigen Jahren erkannt, dass ein starkes
Stadtmarketing den Standort starkt. Mit
Erfolg. Auch, weil Stadtmarketing in St.
Polten als Dialog mit der Wirtschaft und
den Bewohnern funktioniert. ,Wir se-
hen den Wirtschaftsservice als unseren
Schwerpunkt und passen unser Stadtmar-
keting an die Anforderungen einer jungen
Landeshauptstadt an®, sagt Matthias Wei-
lander, Geschaftsfiihrer der Marketing St.
Pélten GmbH.

Diese ist verankert in der Stabsabteilung
fiir Zukunftsentwicklung, Wirtschaft und
Marketing im Magistrat, aber auch im
Eigentum des Wirtschaftsvereins Platt-
form St. Polten. Fir die Eigentlimer sind
Matthias Weildnder und seine Mitarbei-
ter einerseits effiziente Inhouse-Werbe-
agentur, andererseits kiimmern sie sich

Stadtmarketing __—=
starkt den
Standort

Foto © ZOOMVP.at

um Tourismusangelegenheiten und das
Incoming-Reisebliro, um Innenstadt-
marketing, Veranstaltungsservice sowie
Standortmarketing mit den Bereichen Be-
triebsansiedlung und Wohnen.

Zum Beispiel: Tourismus

Das Convention Bureau St. Polten ist die
erste Anlaufstelle, wenn grofie oder kleine,
ungewohnliche oder spannende Méglich-
keiten zum Tagen oder Feiern in St. Plten
gesucht werden. Seien es Hotelkontingen-
te in verschiedenen Kategorien, Rahmen-
programme in und um St. Polten, Trans-
fers oder auch festliche Events mit dem
besonderen Kick. Gabriele Backknecht,
Leiterin des Reisebiiros, und ihr Team
kennen die Stadt und Niederdsterreich
wie ihre Westentasche. Nachlesen kénnen

Stadtmarketing heif3t das Zauberwort, das St. Poltens Image gedreht hat: von der Langweiler-
stadt zur lebhaften Vorzeige-Mittelstadt, in der sich Menschen und Betriebe gerne ansiedeln.

Interessierte das im neuen Tagungsplaner
sInspiration St. Pélten®, der vom Conven-
tion Bureau herausgegeben wurde. Darin
finden sich Informationen zu den vielfal-
tigen Angeboten zum Tagen und Feiern in
St. Pélten. Das bunte Magazin macht Gus-
to auf die einzigartigen Event-Locations in
der Stadt, auf die bestens ausgestatteten
Seminarrdume der lokalen Hotellerie und
auf die ausgezeichneten Gastro-Betriebe.

Zum Beispiel: Innenstadtmar-
keting

Mit einer Leerstandrate von nur 3,4 Pro-
zent erreichte die Innenstadt den dritten
Platz in einer Osterreichweiten Studie von
Standort + Markt. Hinter dem Stockerl-
platz steckt viel Engagement fiir eine Voll-
nutzung der Innenstadtimmobilien. Das
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jetzt honoriert wird, freut sich Immobilien-
spezialist Lukas Stefan von der Stabsabtei-
lung fir Zukunftsentwicklung, Wirtschaft
und Marketing und der Marketing St. Pol-
ten GmbH. Durch gezielte Betriebsansied-
lungsmaflnahmen hat er den Branchen-
mix in der Innenstadt erweitert und mit
neuen Konzepten wie Pop-up-Stores Neu-
ansiedlern die Innenstadt schmackhaft ge-
macht. Aus einigen Pop-up-Laden wurden
bereits fixe und begehrte Anlaufstellen in
der Fulgangerzone. Die Stadtverwaltung
bespielt auch bestehende Leerstéande

mit originellen Angeboten, etwa dem Co-
Working-Projekt Stadtbiiro mit zwélf voll
ausgestatteten flexiblen Arbeitsplatzen in

der Schreinergasse. Hier kann sich jeder

fiir einen Tag oder wenige Stunden einen
Arbeitsplatz einrichten. Und auch das hat
es bis jetzt noch nie gegeben: In der Fahr-

1 J )

Kommunen mussen
sich erfolgreich
vermarkten.

1: Die St. Poltner lieben ihren Eiszauber auf
dem Rathausplatz, der fiir Weihnachtsflair in
der City sorgt.

2: So schaut's aus, das neue Leiner-Areal: Die
,Rossmarkt-Hofe“ mit Handels- und Wohnfla-
chen sind ein wichtiger Schritt in der Innen-
stadtentwicklung.

3: Schauspielerin Veronika Polly erteilt mit Ab-
fall-Profi Christian Brad dem Miill eine Abfuhr,
in einem der beliebten Videos ,,Polly plauscht*.

radgarage in der Schreinergasse kdnnen
Radler ihre Rader abstellen - geschiitzt, ge-
sichert und kostenfrei. ,,Es herrscht derzeit
eine rege Nachfrage fiir Geschaftslokale
in der St. Poltner Innenstadt®, ist Matthi-
as Weilander Uberzeugt, dass der positi-
ve Trend anhalt. Die wachsende Stadt sei
nicht nur als Handelslage, sondern auch
als Biirositz gefragt, weil ,genial 6ffentlich
angebunden und mit einer langsameren,
aber doch urbanen Taktung im Vergleich
zu GroRstadten.“ Fiir die St. Polten-Be-
wohner und -Besucher gibt’s auRerdem
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viele attraktive Veranstaltungen und An-
gebote, wie ,stp.musik City livel“ - lokale
Musiker agieren in den Gassen und Stra-
Ren der Stadt als StraRenmusiker. Oder
»Polly plauscht” - Schauspielerin Veronika
Polly prasentiert ihre Heimatstadt in witzi-
gen Kurzfilmchen. Oder die Attraktivierung
von Gebduden: Der neu renovierte Rat-
hausturm wird schon bald fiir Besucher
geoffnet und zum Glockenturm. Fiir das
Glockenspiel werden 48 Glocken gegossen
und angekauft und kénnen von Sponsoren
gebrandet werden.

Zum Beispiel: Standortmarke-
ting

Die Stadt und ihre Wirtschaftsservicestel-
le ecopoint vermarkten den Standort St.
Pélten aktiv im In- und Ausland - auch
heuer sehr erfolgreich. So ist bei den Im-
mobilienmessen in Cannes und Miinchen
der Kontakt zu SIGNA entstanden - und als
Folge daraus der Umbau des Leiner-Areals
am Rathausplatz. Die neuen ,Rossmarkt-
Hofe“ mit Handels- und Wohnflachen sind
der wichtigste Schritt in der Innenstadt-
entwicklung nach dem Umbau des Bahn-
hofs und der Giiterzugumfahrung.

Zum Beispiel: Veranstaltungs-
service

Begeistert haben die St. Poltner im letzten
Winter den Eislaufplatz auf dem Rathaus-
platz genutzt - und werden das sicher
heuer wieder tun: Der Eiszauber sorgt fiir
Weihnachtsflair in der Innenstadt, statt
des pandemiebedingt abgesagten mar-
chenhaften Christkindlmarkts. 20.000 Be-
sucher wurden an 74 Tagen am Eis gezahlt
- statistisch gesehen war also jeder dritte
Einwohner in der City auf Schlittschuhen
unterwegs.

Diesen Artikel verfasste
Beate Steiner.

Matthias Weildnder ist Geschaftsfiih-
rer der Marketing St. P6lten GmbH.
Er vermarktet mit seinem Team ,,sei-
ne“ Stadt auf professionelle Weise.
https://bit.ly/3BI5JRp
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dialoeone: —
B2B-Marketing, Full-Service-

Aeentur und Verlag

* '9 gcolpenNer HaHN

dialg ane Direct Marketing GmbH

s 2021

1: Wir gratulieren sehr herzlich! Der Goldene
Hahn ist Giberreicht - mit Fachgruppenobmann
Andreas Kirnberger, Norbert Lustig von dia-
logcone>, Chefredakteurin Sabine Wolfram und
Fachgruppengeschaftsfiihrer Clemens Grielen-
berger. (v. l.)

2: Der neue Goldene Hahn befindet sich jeden-

Unser letzter Besuch der Goldener-Hahn-Reihe fiihrt uns
nach Stockerau zu dialogcone>, wo uns Norbert Lustig und sein
Team erwarten. Im letzten Jahr blickte das Unternehmen bereits
auf sein 30-jahriges Bestehen zurtick.

Der Herbst ist ins Land gezogen und wir  heraus - ,Hallo Tulln“ und ,tip | Magazin
starten an einem sonnigen Tag nach Sto-  fiir die Einkaufsregion Hollabrunn®.
ckerau zu Norbert Lustig und seinem
Team. Es setzt sich aus flinf fixen und drei .
freien Mitarbeitern zusammen. Das Ge- WII’SII"}d gute Und
sprach ist sehr kollegial, offen und bietet .
die Gelegenheit, verschiedene Themen kreatlve Handwerker!
mit einem Profi, der die Branche schon
lange kennt, zu diskutieren.

Was hat es mit den Magazinen auf sich?
Werbemonitor: Was bietet ihr an?

Letzteres haben wir genau zu Beginn der
Lustig: Wir haben drei zentrale Standbei-  Pandemie {bernommen und aufgrund
ne - B2B-Marketing, Full-Service-Agen-  des Lockdowns erst drei Monate spater
tur und Verlag. Wir arbeiten zu rund zwei ~ damit begonnen. Es war nicht leicht, In-
Drittel mit nationalen und internationalen  serenten zu finden, da ja alles geschlos-
Kunden im B2B-Bereich, ein Drittel sind  sen war. Wir gestalten die Redaktion und
sehr regionale Auftraggeber. Auflerdem  machen den Verkauf, es ist zu 100 Prozent
geben wir zwei auflagenstarke Zeitungen  unser Risiko. Wenn wir nichts zusammen-

falls hier in bester Gesellschaft.

Jetzt scannen
und Video
sowie mehr
Fotos erkun-
den.

bringen, kdnnen wir nicht erscheinen oder
wir zahlen drauf. Aber das war bisher nicht
der Fall. Beide Zeitungen sind alte und
eingefiihrte Marken.

»Hallo Tulln® gibt es seit 30 Jahren. Auch
in diesem Fall haben wir das Magazin
tibernommen. Unser Vorganger wollte es
nicht mehr weiterfiihren und wir kamen
ins Gesprach, haben unser Konzept vorge-
legt und so erscheint es weiter. Wir haben
es mehr oder weniger gerettet, denn es ist
fiir die Regionalitat wichtig. Beim tip war
es vier Jahre vorher dhnlich.

Der Herausgeber ging in Pension und wir
haben fast die gesamte Agentur und den
Kundenstock libernommen. Die Zeitung
war eines der Hauptassets. In dem Fall hat



sich der Agenturinhaber rechtzeitig um
einen Nachfolger umgesehen und wir hat-
ten eine schéne Ubergangsphase.

Was macht ihr als Agentur?

Wir haben uns auf Dialogmarketing spe-
zialisiert, wir sind off- und online tétig, es
hélt sich die Waage. Unser Kundenfokus
liegt, wie schon erwahnt, eher im B2B-
Bereich, es sind viele technische Firmen
dabei.

Welche Projekte sind das?

Sie reichen vom klassischen Mailing tiber
Vertriebsunterlagen, Websites bis hin zum
E-Mail-Marketing. Wir waren friiher im
Messebereich tatig, das fiihren wir aber
schon seit einigen Jahren nicht weiter.
Jetzt geht es um alles, was nicht am Mes-
sestand selbst steht, sondern rund um
die Werbung. Dazu zdhlen z. B. das Ein-

3: Norbert Lustig stellt uns verschiedene
Projekte vor, die aufgereiht aus dem Glaskas-
ten herausstrahlen. Es gibt viele langjahrige
internationale und nationale Kunden, die das
Unternehmen als zuverlassigen und flexiblen
Partner schatzen.

4: Im Gesprach geht es um Dialogmarketing
und warum es sich eigentlich kein Unterneh-
men leisten kann, es nicht zu machen.

5: Norbert Lustig engagiert sich zudem im
Dialog Marketing Verband Osterreich als
Vizeprasident.

ladungsmanagement, die Gestaltung des
Standes und der dazugehdrigen Unterla-
gen bis hin zum Follow-up.

Was sind eure Stéirken?

Wir sind ein zuverldssiger und flexibler
Partner, denn wir haben viele langjahrige
internationale und nationale Kunden. Un-
sere zweite Starke ist, dass wir ungewohn-
liche Ideen haben und diese umsetzen.
Wir sind gute und kreative Handwerker,
diese Beschreibung passt zu uns.

Haben sich eure Projekte in den letzten
zwei Jahren verdndert?

Ja, alles ist sicher digitaler geworden und
die Aufgabenstellungen sind etwas an-
ders. Dialogmarketing ist meistens relativ
nahe am Vertrieb, und genau dort hat sich
aufgrund der Umsténde viel verandert.
Auf einmal gibt es keine Messen mehr, auf
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denen Leads generiert werden konnen,
auf einmal sind diverse Events nicht mehr
moglich und etwas Neues muss her. Der
Vertrieb bendtigt dennoch seine Leads
und die Marketingabteilung fordert eben-
so. Der Weg fiihrt tiber Social Media oder
andere Online-Aktivitaten und manchmal
sogar Uber das gute alte Mailing. Es gab
jedenfalls Umstellungen, die durchaus er-
folgreich waren.

Worauf bist du stolz?

Darauf, dass wir als Team im Mé&rz 2020 die
Umstellung von null auf hundert - von der
Agentur ins Homeoffice - geschafft haben.
Die Zusammenarbeit hat sehr gut funktio-
niert. Das war Learning by doing bei uns.
Wir haben viel dazugelernt, sowohl intern
als auch mit Kunden. Es hat sich sogar
durch die Onlinetools der Kontakt zu man-
chen Auftraggebern, die weiter weg sind,
intensiviert.

Infos

dialogcone>
Direct Marketing GmbH
Norbert Lustig

Donaustralbe 4,
2000 Stockerau

T: +43 2266 616 01
office@dialog-one.at
www.dialog-one.at

Fotos: leadersnet/Felten
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Patronanz der Buch- & Medienwirtschaft mmmu

WIRTSCHAFTSKAMMER NIEDEROSTERREICH
Buch- & Medienwirtschaft

Buchtipps

ULI BREE

JOHANNES

o Frang Chrisian Schwarz
ey Zahvadib

Georg Danzer
Scmn_g |I_:n__dl__l:_l}ﬂom'J

Wolfgang Galler, ISBN 978-3-9519804-5-4

Aufkochen

Alte Rezepte und Geschichten liber das Leben im &stlichen Weinviertel: Das Urspriingliche erhalten
und leben - das ist ein Trend, der auch im Weinviertel [angst spiirbar ist. Typische, alte Weinviertler
Gerichte sind ein wichtiger Bestandteil der regionalen Identitdt. Doch leider besteht die Gefahr, dass
sie in Vergessenheit geraten. Das Buch ,,Aufkochen“ widmet sich den Weinviertler Gerichten und
ihren Geschichten, machen diese fiir alle zugénglich und bewahren sie fiir jlingere Generationen.

Uli Brée, ISBN-13: 978-3-99050-206-8
Du wirst mich téten

Seit Tabata Goldstaub als Madchen ins Grab ihrer ermordeten Mutter gefallen ist, verfolgen sie
dunkle Ohnmachten. Jahre spater wird sie Polizistin: eine unkonventionelle Einzelgéngerin, die
stets an ihre Grenzen geht. Als die junge Frau in eine Mordserie verwickelt wird, steht pl6tzlich alles
auf dem Spiel - auch das Leben ihres ungeborenen Kindes, das ihre einzige Hoffnung ist, endlich
wieder etwas zu empfinden.

Johannes Huber, ISBN: 978-3-99001-532-2
Die Kunst des richticen Mafses

Wie wir werden, was wir sein kdnnen ... Medizin, Biologie und Psychologie bestatigen Jahrtausende
altes Wissen, das sich in fast allen spirituellen Schriften und Traditionen wiederfindet: Menschen,
die sich in der Kunst des richtigen MalRes iiben, sind korperlich und geistig gestinder, beruflich

und privat erfolgreicher und in jeder Hinsicht kreativer. Warum ist das so? Wie konnen auch wir
vom Uberfluss Gepragten uns in dieser Kunst iben? Und warum weist gerade sie uns den Weg zur
Harmonie mit dem Universum?

Andy Zahradnik, Franz Christian Schwarz, ISBN: 978-3-8000-7774-8
Georg Danzer — Sonne und Mond

Am 7. Oktober 2021 ware der sterreichische Song-Poet Georg Danzer 75 Jahre alt geworden. Seine
Lieder sind bis heute gerne gehorte Evergreens, denen vielfach eine nahezu magische Zeitlosigkeit
innewohnt. Die beiden Autoren fiihrten fiir dieses Buch zahlreiche Gesprache mit Freunden und
Wegbegleitern, die mit Danzer iber seine Musik, seine Arbeit als Kiinstler verbunden waren. Sie
teilen in diesem Buch ihre Erinnerungen, sprechen liber die Bedeutung und den Einfluss Danzers
auf mittlerweile zwei Generationen Austropop.
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Mitmachen &

Gewinnen

Buchhandlung Linke

Wie lange sind Sie schon als Buch-
hdndlerin tdtig?

Unser Familienunternehmen wurde
1920 von meinem UrgrofRvater gegriin-
det. Ich bin sozusagen in und mit der
Buchhandlung aufgewachsen.

Wer sind Ihre Kunden?

Wir diirfen uns gliicklich schatzen, dass
viele Stammkunden bei uns einkaufen.
Ebenso ist die enge Kooperation mit
Schulen und Blichereien der Region fiir
unseren Betrieb sehr wichtig.

Was ist Ihr Betriebsgeheimnis?

Personliche, kompetente Beratung
gepaart mit Freundlichkeit. Wir sind
stets bemiiht, ein breites Angebot an
lagernden Blichern zu bieten. Weiters
sind wir bestrebt, individuelle Buchbe-
stellungen rasch zu besorgen. Unser
Sortiment wird durch ausgewdahlte
Papier- und Blirowaren erganzt.

Wie und womit begegnen Sie den
groten Herausforderungen in der
Buchbranche?

Die Buchhandlung als einen Ort des
Wohlfiihlens, des Entschleunigens und
der personlichen Begegnung zu gestal-
ten, sehe ich als wichtigen Gegenpol
zum unpersonlichen Onlinehandel.

Diese Strategie schlieRt das Prdsent-
sein in digitalen Medien nicht aus.

Was war Ihr einpridgsamstes Erlebnis
als Buchhdndlerin?

Die Entscheidung, den Familienbetrieb
zu libernehmen.

Wie viele Biicher lesen Sie?

Sehr, sehr viele. Aber bei der enormen
Anzahlvon Neuerscheinungen hat man
immer das Gefiihl, es kdnnten mehr

Martina Bittner-Linke
Buchhandlung Linke

BahnstralRe 27
sein — dazu reicht die Zeit leider im Mo- 2230 Géinserndorf
ment nicht. 02282-2234

Worauf achten Sie, wenn Sie Biicher
empfehlen?
Auf das Gegeniiber. Mit der Zeit entwi-
ckelt man ein Gespiir fiir die Vorlieben
der Kunden.

Was macht Ihnen in lhrem Beruf be-
sonders Freude?

Einerseits das tagliche Erkennen, wel-
che Kraft, Macht und Schonheit auf
Papier gebrachten Texten innewohnt.
Andererseits der personliche Kontakt
zu unseren Kunden. Unser Leitsatz lau-
tet schlieBlich: Buchhandlung Linke -
Lesen bereichert.

buchhandlung.linke@aon.at
buchhandlung-linke.com

Zusammenarbeiten ist
immer gut

Aus diesem Grund gibt

es eine Kooperation der
Fachgruppen Buch- und Medien-
wirtschaft sowie Werbung und
Marktkommunikation. Die nieder-
osterreichischen Buchhandler
stellen fiir die Kreativbetriebe eine
wissenswerte sowie spannende
Leselektiire zusammen und wiin-
schen gute Unterhaltung!

iStock.com/kiddy0265
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WIFI-Kurse speziell fir Kreativbetriebe

Suchmaschinen-Marketing und
Suchmaschinen-
Optimierung (SEM/SEQ)

Dieser Kurs richtet sich an Personen im
Marketing oder an Personen, die ihren
Webaulftritt in puncto Suchmaschinen-
ranking optimieren mochten. Sie lernen
die Funktionsweise von Suchmaschinen
(Google, Bing) kennen und kdonnen lhre
Website technisch optimal dafiir aufbe-
reiten.

Mehr Details: https://bit.ly/3E7LgXP

Profiseminar Druckvorstufe

Hier geht es um technisches und gestalterisches Grund-
lagenwissen. Optimieren Sie die Zusammenarbeit
zwischen Kreativen und Dienstleistern. Aufbauend auf
Grundkenntnissen in der Adobe Creative Suite - im Spe-
ziellen Photoshop, InDesign und Acrobat Pro - geht es
um den Zusammenhang zwischen Druckraster, Entfer-
nung und Bildauflésung, die Layoutierung komplexer
mehrseitiger und/oder gefalzter Dokumente, die korrek-
te Einrichtung von Sonderfarben und Druckveredelun-
gen, die medienabhadngige Vor- und Nachscharfung von
Bilddaten, die Nutzung von Softproofs, die Erzeugung
Prepressoptimierter PDF/X-Dateien und vieles mehr.

Mehr Details: https://bit.ly/3xJyCvF

Bildungsfdrderung

Es steht fiir alle Mitglieder der WKNO Fachgrup-
pe Werbung und Marktkommunikation ein Bil-
dungsforderungsbudget bereit. Hiermit werden
Kurse aus dem WIFI-Kursangebot fiir Kreativ-
betriebe unterstiitzt. Die Hohe der Fordersum-
me betragt pro Kurs 20 Prozent der Kosten. Die
Fordersumme pro Unternehmen und Jahr ist
mit 300 Euro gedeckelt. Lehrveranstaltungen
mit einer Gebiihr unter 150 Euro werden nicht
unterstutzt.

Mehr Details: https://bit.ly/3hAdida

123rf.com/ rawpixel

Videokamera und Licht kreativ nutzen

Wer die Technik kennt, kann damit seine kreativen Vorstellun-
gen besser umsetzen. Lernen Sie Kamera und Scheinwerfer
richtig zu verstehen und zu bedienen! Sie lernen die Theorie,
die hinter der digitalen Bildaufnahme steckt, und tiben den
praktischen Umgang mit der Kamera. Das Seminar beantwor-
tet haufige Fragen wie: Wie mache ich bessere Bilder ohne
Automatiken? Wie macht man einen richtigen WeiRabgleich?
und mehr. Dariiber hinaus lernen Sie die Grundlagen der
Lichtgestaltung: Welche Bedeutung hat Licht, wie setzt man
es richtig ein und welche Wirkung erzeugt man damit beim
Zuschauer? Umfangreiches Wissen wird praktisch anwendbar
und kurzweilig prasentiert.

Mehr Details: https://bit.ly/3InMVRw

iStock.com/skynesher
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Mein Werbemonitor

Einloeeen und mehr exklusive Informationen abrufen

® Termine von Veranstaltungen mittels ICS-Datei direkt
und bequem in den eigenen Kalender iibertragen

® Ubersicht der besuchten Veranstaltungen

® Download von Vortragsunterlagen —

[ 4

® Veranstaltungsnachlese, direkter

Link zu Fotos

® Anderung und Verwaltung |
der personlichen Log-in-[

www.werbemonitor.z
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monitor

lhre gebhallte Ladung Abwehrkraft

Fachgruppenversicherungen: kostengiinstig nur fiir Niederdsterreichs Kreative!

Erfolgreich gegen Fremdforderungen
Berufshaftpflichtversicherung

Was ist versichert?

e ermdgensschaden durch fahrlassige Berufsversehen

e Verletzung eines Persdnlichkeitsrechts

e Verlust, Verdnderung oder Blockade

e elektronische Daten sowie Sachschaden auf Akten, Schrift-
stiicken oder sonstigen Gegenstinden

e Beantragung von Internetadressen

e Fehler bei der Gestaltung und Umsetzung von Websites

e Sach- und Personenschaden im Biirobetrieb

Jahrlich € 22,20

Jetzt versichern!
Angebot nur giiltig fiir Mitglieder der WKNO Fachgruppe Werbung und

Marktkommunikation. Weitere Informationen bei Ingrid Kirchner.

Hoher Schutz bei Cyberattacken

Cyberversicherung

Was ist versichert?

e Datenschutz-, Datenvertraulichkeits- und Netzwerksicher-
heitsverletzung (Schadsoftware, DDos-Angriffe, Hacks ...)

e Eigenschéden infolge einer Informationssicherheitsverletzung

e Forensische Untersuchung

o \lerwaltungsstrafen bei Datenschutzverletzungen

o Offentlichkeitsarbeit im Krisenfall (PR-Beratung)

o Wiederherstellung von Daten und Software

o Betriebsunterbrechung

Jahrlich € 22,20

+43 (0) 2642 53 535 18
i.kirchner@mbp.at
www.mbp-versicherungsmakler.at/gruppentarife


http://www.mbp-versicherungsmakler.at/gruppentarife

