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Editorial

Der Countdown lauft: Der Goldene Hahn rickt in greifbare Nahe!
Die Fachjury hat getagt, diskutiert und bewertet — und das mit Be-
geisterung. Zahlreiche kreative und spannende Projekte wurden ein-
gereicht, und nun stehen die Nominierten fest. Freuen Sie sich mit

uns auf die besten Arbeiten!

Besonders spannend ist jedes Jahr der Blick
hinter die Kulissen der Juryarbeit: Welche
Trends pragen den Markt? Wie beurteilen
die Jurorinnen und Juroren die eingereich-
ten Projekte? Welche Ideen stechen hervor
- und warum, aber ganz ohne Namen zu
nennen! Die Arbeiten zeigen deutlich, wie
vielfdltig und facettenreich kreative Kom-
munikation sein kann. Der Goldene Hahn
ist ein grofRartiger Werbepreis und zugleich
Seismograf fiir aktuelle Entwicklungen und
Innovationskraft in der niederdsterreichi-
schen Werbeszene. Das diesjahrige Motto
»Bliihende Ideen“, das die kreative Intelli-
genz in den Mittelpunkt stellt, wird diesem
Anspruch mehr als gerecht.

In Service haben wir diesmal ein groRes
Bilindel an interessanten Themen zusam-
mengefasst. Die Cyberkriminalitdt nimmt
rasant zu - und wenn etwas passiert, dann
meist zum denkbar unglinstigsten Zeit-
punkt. Daher mein Appell: Warten Sie nicht
ab, sondern handeln Sie jetzt. Entscheiden
Sie sich fir unsere kostengiinstige Cyber-
versicherung, die im Ernstfall entscheidend
sein kann. Weiters stellen wir lhnen den neu-
en Fachgruppen-Ausschuss vor und bedan-
ken uns zugleich bei jenen Personen, die ihre
Tatigkeiten beendet haben. Der Ausschuss
ist ein Herzstlick in der gesamten Arbeit der
Fachgruppe, denn alle handelnden Perso-
nen bringen ihre Expertise, ihr Engagement
und ihre Perspektiven aktiv in die Weiter-
entwicklung der Branche ein. In einer ersten
Klausur bestimmten wir miteinander den
Weg der Fachgruppe in den nachsten Mo-
naten. Bei unserem Format Werbemonitor
MEET & TALK tauchten wir diesmal direkt in
den journalistischen Alltag der NON ein und
erlebten im NO Pressehaus, wie regionale
Berichterstattung entsteht. Es ist immer
wieder spannend, so hautnah Details aus
der dynamischen Medienwelt zu erfahren.

Weiters stellen wir Ihnen den Dialog Marke-
ting Verband Osterreich vor und haben viele
weitere News im Talon.

In Wirtschaft & Recht nehmen wir den Al Act
unter die Lupe und welche Auswirkungen
dieser auf die Werbebranche hat. Informa-
tive Tipps aus der Steuerberatung und dem
eCommerce runden die Beitrage ab. Welche
Chancen die ,,Stop-the-Clock“-Richtlinie fur
die Werbebranche bietet, was Agenturen bei
Newslettern in Bezug auf das Barrierefrei-
heitsgesetz wissen miissen und was genau
Programmatic Advertising ist, verraten wir
in Tools & Praxis. Hinzu kommen Artikel
liber Kundengewinnung mit Social Ads, ein
spannendes Projekt, das Comics und die
Wissenschaft verbindet, und wie EPU in den
sozialen Medien mehr Sichtbarkeit erhalten.

Ebenfalls sehr spannend ist das Interview
in Markt & Branche mit einem weiteren be-
kannten Influencer, der seine Karriere so
nebenbei sehr jung gestartet hat. Heute lebt
er seine berufliche Erfolgsgeschichte. Inter-
essant ist zudem die Beschwerdebilanz des
Werberats und welche Themen dabei dis-
kutiert wurden. Influencer-Marketing zeigt
erste Ermiidungserscheinungen. Welche
konkret im Vordergrund stehen, beschreibt
eine Studie. Vor dem Sommer wird es in den
Agenturen nochmals extrem dicht. Wir ha-
ben fiinf Tipps, was Sie tun kdnnen, wenn
der Kopf raucht. Noch ein Hinweis: Das neue
WIFI-Programm speziell fiir Kreativbetriebe
ist da, nutzen Sie unsere Bildungsforderung!

An dieser Stelle méchte ich allen nominier-
ten Agenturen sehr herzlich gratulieren! Ich
freue mich auf den Austausch mit lhnen bei
den verschiedenen Gelegenheiten.

lhr
Andreas Kirnberger
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Kreativitat im Rampenlicht

Am 25. Juni 2025 ist es wieder so weit - die Verleihung der Goldenen Hahne steht vor der
Tiir! Unter dem Motto ,,Bliihende Ideen® feiert der niederdsterreichische Landeswerbepreis krea-
tive Spitzenleistungen in 11 Kategorien. In einer Zeit, in der kinstliche Intelligenz boomt, ruckt der
Award bewusst die menschliche Schaffenskraft in den Mittelpunkt — denn echte Kreativitat ist und

bleibt unersetzlich.

Wenn die besten Kreativkopfe des Landes
zusammenkommen, liegt etwas in der Luft:
Aufregung, Stolz - und dieses besondere
Knistern, das nur entsteht, wenn Ideen
sichtbar werden. Der Verleihungsevent
wird in gewohnter Weise ein Abend der Aus-
zeichnungen und ein Fest des Netzwerkens
und der Inspiration. In stimmungsvoller
Atmosphare wird gefeiert, gelacht, ange-
stoflen - begleitet von gutem Essen, einem
spannenden Rahmenprogramm und dem

Gefiihl, Teil einer lebendigen, kreativen Ge-
meinschaft zu sein. Ein Abend, der sicherin
Erinnerung bleibt.

Was bringt es, einen Goldenen
Hahn zu gewinnen?

Eine ganze Menge - sagen ehemalige Ge-
winnerinnen und Gewinner. Der Preis
starkt das Geschaft, 6ffnet Tliren zu neuen

Kundinnen sowie Kunden und sorgt fiir
Aufmerksamkeit. Gleichzeitig wirkt er in-
tern als Anerkennung fiir das Team und als
echter Motivationskick. Dazu kommen die
Trophde, feine Extras und jede Menge Auf-
merksamkeit:

« Berichte und Werbung in Medien
Im Vorfeld des Goldenen Hahn wird in-
tensiv kommuniziert: mit Berichten in
verschiedenen regionalen und tiberre-
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gionalen Medien und natiirlich ausfiihr-
lich im Werbemonitor. Auf die Nachbe-
richterstattung legen wir besonderen
Wert! Jede und jeder, die bzw. der es
vielleicht noch nicht weil}, soll davon
erfahren. Weiters veroffentlicht die
Fachgruppe Werbung und Marktkom-
munikation zwei Sondereditionen des
Werbemonitor - ,Nominierte“ und ,,Ge-
winnerinnen und Gewinner“ -, in denen
die Arbeiten, Agenturen und Auftragge-
berinnen und Auftraggeber prasentiert
werden.

Social Media

In den sozialen Medien - Instagram,
Facebook und LinkedIn - posten wir
laufend rund um Themen wie Termine
sowie Einreichfristen und veroffentli-
chen alle Nominierten pro Kategorie. Es
gibt Postings wahrend des Verleihungs-
events, um die grofRartige Atmosphére
zu vermitteln und live zu berichten. In

den Wochen nach dem Goldenen Hahn
wird jede Gewinneragentur einzeln mit
einem Agenturportrat vorgestellt.

Verleihungsevent Goldener Hahn

Die Verleihung? Stilvoll wie immer - mit
feinem Essen, tollem Programm und je-
der Menge Wow-Momenten. Wir sorgen
dafiir, dass Gewinnerinnen und Gewin-
ner, Kundinnen und Kunden sowie ihre
Projekte im besten Licht stehen.

Troph&en und Fotos

Nominierte und Gewinneragenturen er-
halten eine Trophde und wer mag, kann
sich gleich ins beste Licht riicken - Fotos
inklusive.

Agenturportrats

Alle Siegeragenturenbekommenim Wer-
bemonitor - Print und online - ein span-
nendes Portrat. Und das Beste: Der On-
linebericht bleibt auf goldenerhahn.at

Goldener Hahn
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lange sichtbar und sorgt fiir anhaltende
Aufmerksamekeit.

« Siegervideos
Zu jedem Sieg gibt’s ein professionelles
Video-ausgespieltaufwerbemonitor.at,
dem YouTube-Kanal des Werbemonitor
und im ORF Niederdsterreich. Ein Clip,
viele Biihnen!

« Uberraschungsaktion
Als Bonus wartet auf jede Gewinnerin
und jeden Gewinner eine besondere
Uberraschung - fiir noch mehr Prisenz
in der Offentlichkeit.

Ein Goldener Hahn macht Eindruck - und
fiir manche Agenturen ist einer nicht ge-
nug. Wenn kreative Ideen richtig zlinden,
wird gleich mehrfach abgerdumt! Wir be-
richten ...

www.goldenerhahn.at

Der Gewinn eines Goldenen Hahn
starkt das Geschdaft, offnet Tiiren
zu neuen Kundinnen sowie Kunden
und sorgt flir Aufmerksambkeit.

Foto: Matthias Heschl (Chaka2)




Werbemonitor 03/25

Neue Ansatze, unterschiedliche Zugange

Ein Erfolgsmodell, das sich erneut bestens bewahrt hat, ist die hybride Fachjurysitzung.
Dabei kamen Jurorinnen und Juroren aus Wien, Niederosterreich, Salzburg sowie aus Ber-
lin, Hannover und Italien zusammen. Der Grofsteil war vor Ort, einige online zugeschalten. Die
Fachleute sorgten flir eine ausgewogene Mischung aus Perspektiven und Fachwissen als ideale
Grundlage fur fundierte Diskussionen und faire Bewertungen.

Einige Jurorinnen und Juroren sind seit
Jahren regelmafRig dabei und bringen ihre
wertvolle Erfahrung ein, wahrend andere
heuer erstmals teilnahmen und mit fri-
schen Perspektiven und dem Blick von
aufllen liberzeugten.

Jurystimmen im Fokus

Kommunikationsexperte Bosko Skoko
war in diesem Jahr das erste Mal dabei
und meint: ,,Fiir mich ist Kommunikation
etwas Buntes, Lebendiges, das sich aus
vielen Elementen zusammensetzt. Ich
fand es sehr schon, bei den Einreichungen
heute genau das zu erleben.”

Robert Richter von der NON betont: ,Das,
was die niederdsterreichischen Agenturen

hier fiir lokale Partnerinnen und Partner
sowie internationale Firmen leisten, sucht
schon seinesgleichen.”

Der bewdhrte Juror Otto Stangel, beruf-
lich im ORF NO tatig, fasst seine Eindriicke
zusammen: ,Die Qualitdt der Arbeiten ist
hoch, sehr ansprechend und man sieht,
dass Kreativitdt vorhanden ist. Manches
wirkt etwas verwirrend und manche su-
chen eine Formansprache, dass sie als
Werbeentwicklerinnen und -entwickler
wirklich Anerkennung finden konnen.
Andere wiederum sind mit historischen
Elementen in der Kombination mit zeitge-
maRen Komponenten dabei, was ich sehr
spannend finde.“

Etwas differenziert sieht es Alexander Os-
wald, der online teilnahm: ,Wenn ich die

GOLDENER
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Kategorien durchschaue, gibt es viel Licht,
aber auch etwas Schatten. Was man defini-
tiv sieht, ist, dass Kreativitat - auch wenn
sie manchmal vielleicht oldschool ist, ohne
KI und groRartige Effekte -, stringent um-
gesetzt und konsequent durchgedacht, im-
mer noch ein Erfolgskriterium ist.

Ebenfalls online zugeschalten war Bernd
Tiefenbrunner aus Salzburg, er hebt
hervor: ,In manchen Kategorien war
es schwierig, da hatte ich niemanden
ganz nach oben gereiht. Dafiir waren an-
dere Kategorie super und ich habe mir
schwergetan, eine Favoritin oder einen
Favoriten zu finden. Niederdsterreich ist
doch etwas anders als Salzburg - andere
Kundinnen und Kunden, andere Agentu-
ren. Es ist spannend, wie sie an Projekte
herangehen.“




Handwerk vorhanden?

Oft wird der Kreativbranche nachgesagt,
dass das klassische Handwerk in der Ge-
staltung immer weniger sichtbar wird -
durch Vorlagen, Kl und standardisierte
Prozesse. Wir haben nachgefragt, welchen
Eindruck die Fachleute vom handwerkli-
chen Anteilin den aktuellen Einreichungen
haben.

Andrea Stoidl vom Werberat hat hier eine
klare Ansicht: ,,Das, was wir heute gesehen
haben, schafft die Kl nicht. Ich glaube, da
ist viel Brain von Menschen dahinter. Man
muss intelligent sein, um Kl nutzen zu kon-
nen! Wenn sie genutzt wurde, dann sehr
intelligent und gleichzeitig mit einer un-
glaublich kreativen menschlichen Denk-
leistung im Hintergrund.”

Fritz Dungl aus Wien begleitet die Fach-
jury schon viele Jahre. Fiir den Experten
gilt: ,Was ich heuer ganz besonders er-
frischend gefunden habe: Wir sehen sehr
viele neue Ansatze, unterschiedliche Zu-
gange, kein More of the same. Die nieder-
Osterreichische Kreativwirtschaft beweist
seit Jahrzehnten, dass sie ganz weit vorne
ist. Jemand, der hier einreicht, liberlegt
sich etwas dabei und es ist handwerklich
sehr gut gemacht.“

Fiir den Vizerektor der NDU Hannes Ze-
derbauer steht fest: ,,Ich habe nichts ent-
deckt, wo die Kl wirklich durchgeschlagen
hat. Vielmehr sieht man deutlich, wo die
Gestalterin oder der Gestalter eine klare
Linie verfolgt hat und generell sehr sauber
gearbeitet wurde. Beeindruckend finde
ich, wie mit klassischen Elementen und
besonderen Materialien gespielt und da-
bei gezielt versucht wird, damit in der Wer-
belandschaft Akzente zu setzen. Es fas-
ziniert mich, dass dieser additive Wandel
-vom altbekannten Tool bis zu modernen
Zugangen - in vielen Arbeiten spiirbar ist.
Damit ergibt sich eine enorme Bandbreite,
die zielorientiert fiir wirkungsstarke Kom-
munikation eingesetzt wird.”

Aus Salzburg zugeschalten war Gregor
Sams, der liberzeugt ist: ,Die Einreichun-
gen sind sehr divers, sowohl in den Ideen
als auch in der Umsetzung. Spannend fin-
deich, einmal auf der anderen Seite zu sit-
zen - in der Jury - und zu beobachten, wo-

rauf eigentlich geachtet wird. Dabei zeigt
sich immer wieder: Die Idee ist essenziell.
Nur eine gute Idee ohne Uberzeugende
Umsetzung funktioniert nicht und umge-
kehrt genauso wenig.”

AuRensicht

Mit der Brille von auBen blickt Gerhard
Fenkart-Froschl auf die Arbeiten. Der
Fachmann, der an vielen Fachhochschu-
len unterrichtet, lebt groftenteils in Ita-
lien und nimmt einen positiven Eindruck
mit: ,Wenn wir iber Osterreich und die
Wirtschaftslage reden, ist es im Moment
so, dass gefiihlt ein Betrieb nach dem an-
deren Pleite geht und die Stimmung eher
schlecht ist. Gerade diese Beispiele, die
ich heute mitgeniefen durfte, haben mein
Herz mit viel Optimismus erfiillt. Du siehst,
wie viel Positives gestaltet wird und wie
Klein- und Mittelbetriebe ,die Karre aus

C«

dem Dreck ziehen®.

Malte Fiillgrabe aus Hannover ist gerne je-
des Jahr Teil der Jury und bringt es auf den
Punkt: ,Ich finde esimmer spannend, in die
verschiedenen Arbeiten einen Einblick zu
bekommen. Ich kenne eher den deutschen
Markt, was da passiert, und finde daher den
Austausch sehr wertvoll. Die Arbeiten miis-
sen bei mir Emotionen wecken, es muss mir
ans Herz gehen - dann folge ich einer Idee.
Bei der Jurierung ist mir der Austausch sehr
wichtig, eben die verschiedenen Sichtwei-
sen auf eine Arbeit.”

Wyron Abrajano aus Berlin meint: ,Ich
habe einen sehr positiven Eindruck, weil
es so verschiedene Projekte, Ansatze,
Ideen und Herangehensweisen sind. Es ist
schon zu sehen, dass Kreativitat in so viele
Richtungen flieflen kann!“

Hybride Jury?

Paula Kirnbauer aus Salzburg war diesmal
online dabei. Auf die Frage, ob es einen Un-
terschied macht, vor Ort oder online an-
wesend zu sein, meint sie: ,Esist schon ein
bisschen ein Unterschied, vor Ort zu sein
- man ist live dabei, trifft sich vielleicht
auf einen Kaffee und der Eindruck in den
Raumlichkeiten ist vielleicht ein anderer.
Aber es funktioniert so fiir mich sehr gut!“

Werbemonitor 03/25

Appell

Einen nachdriicklichen Appell hat das
langjahrig bewadhrte Jurymitglied und
der Sachverstandige Herbert Sojak, der
in diesem Jahr das erste Mal online dabei
war: ,Die Tatsache, dass manche Einrei-
cherinnen und Einreicher - wie in den vie-
len vergangenen Jahren auch - zu wenig
oder zu unklar ausdriicken, was sie eigent-
lich vorhaben und in welche Richtung ihre
Aussage gehen soll, ist erstaunlich. Ich
kann nur alle, die in Zukunft einreichen,
ersuchen: Machen Sie es der Jury nicht so
schwer! Ermdglichen Sie uns, herauszufin-
den, worum es geht, was Sie prasentieren
wollen, wer die Zielgruppe ist und was der
Sinn des Ganzen ist. Dann tun wir uns viel
leichter in der Entscheidungsfindung. Bit-
te um Verbesserung!“

»Das diesjahrige Motto hat bei vielen
Jurorinnen und Juroren gleich groRe
Begeisterung und Interesse ausgelost.
Die Freude und Motivation bei unserer
,hybriden‘ Jury ist groR, es kommen
sicher sehr gute Ergebnisse heraus.“

»Es hat tatsachlich alles so geklappt,
wie ich es mir vorgestellt habe - so-
wohl technisch als auch inhaltlich. Die
Beteiligung war groRartig, von den
Personen vor Ort genauso wie von
jenen, die online dabei waren. Wenn
bei einem hybriden Format alles gut
vorbereitet ist und reibungslos lauft,
merkt man kaum einen Unterschied
- esfuhltsich an, als waren alle im
selben Raum.“

Infos

Hier geht es zu den Nominierten:
tlp.de/x6p73

Mehr Jurymeinungen gibt es
online zum Nachlesen:
tlp.de/ynpnh
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Cybercrime?

Jetzt clever absichern!

Die Deadline riickt naher, die Kampa-
gne steht kurz vor dem Feinschliff, die
Kundin oder der Kunde wartet

auf das finale Go. Schnell noch ein
paar Mails checken. Eine davon sieht
harmlos aus - vielleicht eine Anfra-
ge, ein Feedback, ein Link zur Vor-
schau. Ein Klick. Und plotzlich lauft
nichts mehr. Der Bildschirm friert
ein. Der Server reagiert nicht. Alle
Daten sind verschlusselt. Und mit

einem Schlag steht alles still.

Was sich wie ein Ausnahmeszenario an-
hort, passiert taglich - auch in kleinen
und mittleren Unternehmen. Gerade in
der Kreativbranche, wo digital gearbeitet,
kommuniziert und produziert wird, reicht
ein einziger falscher Klick, um ganze Pro-
jekte, Kundendaten oder sogar das eigene
Business zu gefdhrden. Eine aktuelle De-
loitte-Studie zeigt, dass Cyberangriffe auf
Osterreichische Unternehmen zunehmend
aggressiver und erfolgreicher werden. Die
Zahl der taglichen Ransomware-Attacken
hat sich von 12Prozent im Jahr 2022 auf
22 Prozent nahezu verdoppelt. Obwohl
56 Prozent der Unternehmen mittlerwei-
le die Ausbreitung solcher Angriffe durch
technische Malnahmen verhindern kon-
nen, besteht weiterhin Handlungsbedarf.

Schutz muss nicht teuer sein -
aber er muss da sein

Um genau hier anzusetzen, hat die Fach-
gruppe Werbung und Marktkommunika-
tion eine Cyberversicherung speziell fiir
Kreativbetriebe auf die Beine gestellt. Und
das zu einem Preis, der Uberrascht: nur
22,20 Euro pro Jahr.

Dafiir gibt’s nicht nur ein gutes Gefiihl, son-

dern auch bis zu 10.000 Euro Deckung im

Schadensfall - etwa fiir:

+ IT-Forensik und Datenrettung

+ Anspriiche Dritter (z. B. bei Datenlecks)

+ Ausfélle und Wiederherstellungsmaf-
nahmen

+ Krisenunterstiitzung bei Angriffen von
aulen

Und das Ganze unkompliziert, transpa-
rent und exklusiv fiir Fachgruppenmitglie-
der. Vergleichbare Versicherungen kosten
schnell 500 Euro oder mehr - hier profitiert
man von der geballten Kraft der Gemein-
schaft.

Heute vorsorgen heildt: morgen
ruhig weiterarbeiten

Denn Cyberkriminalitdt kennt keine Bii-
rozeiten und keine Unternehmensgrofe.
Aber sie kennt Schwachstellen. Und genau
deshalb ist ein Schutz wie dieser mehr als
nur eine Option - er ist eine strategische
Entscheidung. Eine, die sich im besten Fall
nie auszahlen muss. Aber im Ernstfall alles
rettet.

Felix Megafail ist gliicklich, dass seine
Agentur die Cyberversicherung abge-
schlossen hat.

Cyberversicherung um jahrlich
22,20 Euro

Das beinhaltet die Cyberversicherung:

+ Datenschutzverletzung

« Datenvertraulichkeitsverletzung

+ Netzwerksicherheitsverletzungen

+ Ausgegliederte Datenverarbeitung

» Versicherungsschutz fiir Eigenschaden

» Versicherungsschutz fiir weitere
Aufwénde (siehe Link)

Jetzt versichern!

Weitere Informationen:

M.B.P. Versicherungsmakler GmbH
Sandra Wandrasch, 02635/61001-31
s.wandrasch@mbp.at
www.mbp.at/gruppentarife

Voraussetzung: giiltige Berufshaft-
pflichtversicherung.
Infos: t1p.de/likuy

Hier geht es zur
Cyberversicherung!



Brands

Felsen in der Brandung

Der Meeresspiegel an Informationen steigt
sekiindlich und die Wirtschaft stockt.
Situation ist flr die Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation eine strategische Marken-
fihrung wichtiger denn je.

Eine Marke ist
weit mehr als ein
schoénes Logo.

Andreas Kirnberger
Obmann Fachgruppe Werbung
und Marktkommunikation

Hauptplatz 4/1. Stock
3002 Purkersdorf
0676/318 57 68
office@kirnberger.at
www.kirnberger.at

1 Infos

Nike: An Epic Saga of
Value Destruction:
tlp.de/hkfmf

n dieser

Reisefiihrerin, Geschichtenerzahlerin, Ver-
trauensperson: Eine Marke ist weit mehr als
ein schoénes Logo. Der Ruf nach Customer
Journey, Storytelling und Brand Loyalty wird
immer lauter. Durch unsere Netzwerktref-
fen stehen wir im stdndigen Austausch mit
unseren Mitgliedern. Dort horen wir, dass die
Nachfrage nach strategischer Markenbera-
tung immer mehr steigt.

Emotion sticht Information

Ich sehe den Trend in der Flut an (Des-)In-
formation begriindet. Denn das Volumen
ist fiir unsere Képfe schlichtweg nicht mehr
zu verarbeiten. Menschen nehmen aus mei-
ner Sicht daher bei der Entscheidung, ob sie
einer Information vertrauen oder nicht, eine
emotionale Abkiirzung. Nach dieser Ent-
scheidung werden die Fakten dann zurecht-
gertickt. Was bedeutet das fiir eine zeitgema-
Re Markenfiihrung?

Informationen konnen nicht mehr fiir sich
sprechen, sondern missen in glaubwiirdi-
ge, emotionalisierende Storys eingebettet
werden. AufRerdem muss das Marketing auf
eine nahtlose Customer Journey vom ersten
Kontaktpunkt bis zum Verkaufsabschluss
und dariber hinaus achten. Hier kommt die
Expertise von Werbe- und Kommunikations-
fachleuten ins Spiel. Dabei geht es nicht nur
ums Auffallen, sondern auch um die Verlass-
lichkeit.

Die Vernachlassigung der genannten Maf3-
nahmen kann auch messbare Folgen nach
sich ziehen, wie das internationale Beispiel
Nike zeigt. Mitte letzten Jahres fiel die Markt-
kapitalisierung des Sportartikelherstellers

.‘/

auf 25 Milliarden US-Dollar nach der Verof-
fentlichung seiner Quartalszahlen. Fiir Exper-
tinnen und Experten war im Wesentlichen die
Anderung der Marketingstrategie von Nike im
Jahr 2020 dafiir verantwortlich.

Der ehemalige Nike Brand Director Massi-
mo Giunco fasste es in seinem Artikel auf
LinkedIn zusammen: ,Was geschah im Jahr
20207 Nun, das Markenteam verlagerte den
Fokus von Markenmarketing auf digitales
Marketing und von Markenstarkung auf Ver-
kaufsaktivierung - kompromisslos.”

Lehre und Chance

Damit es gar nicht erst so weit kommt,
herrscht jetzt Handlungsbedarf. Nicht trotz,
sondern gerade, weil auch die Osterreichi-
sche Wirtschaft schon seit Monaten nicht
vom Fleck kommt. Mit meinem Beitrag moch-
te ich ermutigen, denn die Zeiten sind unge-
wiss, was zur Angststarre fiihrt. Gewinnen
und stdrker aus dem momentanen Zustand
hervorgehen werden jene Unternehmen, die
in Bewegung bleiben und mit Zuversicht in
eine positive Zukunft investieren.

ﬂ Autor

Andreas Kirnberger ist Obmann der
WKNO Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation sowie der Wirtschafts-
kammer-AuRenstelle Purkersdorf. Mit
seiner Agentur deckt er die Bereiche
Design und digitale Werbung ab. Er be-
gleitet KMU mit seinem flinfkopfigen

Team im Online- und Digitalbereich.

Service
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Danke fur euren Einsatz!

Mit dem Wechsel im Fachgruppen-Ausschuss verabschieden wir einige Kolleginnen und
Kollegen, die mit viel Engagement, Fachwissen und Herzblut zur Weiterentwicklung unserer
Branche - und das neben ihrem fordernden Berufsalltag - beigetragen haben.

Ob in Sitzungen, bei Veranstaltungen oder in der laufenden
Ausschussarbeit: Euer Beitrag war wertvoll, euer Einsatz
nicht selbstversténdlich. Dafiir méchten wir euch herzlich
danken!Michaela Diblsetzte sich seitMdrz2021im Ausschuss
ein, Udo Klemen seit Marz 2017, Axel Schiiler seit Septem-
ber 2020, Michael Trimmel seit Dezember 2020 und Gerald
Teltschik seit Juni 2022. Besonderer Dank gilt zwei verlass-
lichen GrofRen im Fachgruppen-Ausschuss, die uns iiber Jah-
re begleiteten. Wolfgang Horak war seit April 2011 Teil des
Teams und damit tiber viele Jahre hinweg ein konstanter Be-

Michaela Dibl

Michael Trimmel Gerald Teltschik

gleiter der Entwicklungen in unserer Branche. Gaby Gaukel
startete bereits im Juni 2005 als Bezirksvertrauensperson
fiir das Waldviertel und war ab September 2010 Mitglied im
Ausschuss. Mit Herz und Organisationstalent brachte sie die
Menschen regional zusammen und machte Veranstaltungen
zu echten Treffpunkten. Beide erlebten unterschiedliche Her-
ausforderungen und Meilensteine mit, entwickelten Projekte
und Kampagnen mit, brachten sich in Diskussionen ein und
gestalteten und feierten gemeinsame Erfolge. lhr Einsatz
liber die langen Jahre hinweg verdient groe Anerkennung.

Wir sagen
herzlich Danke
flir eure
konstruktiven
Stimmen!

Ay /.

Axel Schler

Gaby Gaukel

Wolfgang Horak
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Engagiert fur die Branche

Der neue Facheruppen-Ausschuss

Der Fachgruppen-Ausschuss - das sind engagierte Unternehmerinnen und Unternehmer
aus ganz Niederosterreich, die selbst aus der Kreativbranche kommen. Mit ihren vielfaltigen
Hintergriinden und Schwerpunkten bringen sie frischen Input und wertvolle Erfahrung ein. Ein
starkes Team braucht Platz - deshalb widmen wir dem neuen Ausschuss die nachsten Seiten.

An der Spitze steht Obmann Andreas Kirnberger, unterstiitzt von
seinen Stellvertretern Wolfgang Kessler und Timm Uthe. Viele im
Gremium kennen die Ausschussarbeit bereits aus fritheren Jahren
- andere sind ganz neu dabei und bringen frischen Wind mit. Ge-
meinsam bilden sie ein starkes Team, das eng mit dem Fachgrup-
penbiiro unter der Leitung von Dr. Clemens GrieRenberger zusam-
menarbeitet.

Was macht der Fachgruppen-Ausschuss konkret?

Der Fachgruppen-Ausschuss versteht sich als aktives Bindeglied
zwischen der Fachgruppe und ihren Mitgliedsbetrieben. Ziel ist es,
den laufenden Dialog zu fordern, Anliegen aufzunehmen und ge-
zielt an die zusténdigen Stellen weiterzutragen. Gleichzeitig setzt
sich der Ausschuss fiir die Interessen der Branche ein und infor-
miert Uber aktuelle Entwicklungen, Positionen und Aktivitaten.
Mehrmals jahrlich kommen die Mitglieder zu Ausschusssitzungen
zusammen, um (iber zentrale Themen zu beraten und konkrete
MafRnahmen zu erarbeiten.

Obmann

Als zweitgroRte Fachgruppe oster-
reichweit im Bereich Werbung servi-
cieren wir rund 5200 Mitglieder. Unter-

nehmen in der Kommunikations-,

Werbe- und Marktforschungsbranche

bieten vielfaltige Leistungen an.
Stand: Mai 2025

rund tiber
5200 480
Mitgliedsbetriebe Un(:ernehnlc.ensgrun-
ungen jahrlich

Andreas Kirnberger

i Hauptplatz 4/1. Stock, 3002 Purkersdorf
0676/318 57 68, ak@kirnberger.at

Die Vielfalt unserer Mitglieder ist unsere grofite
Stdarke. Unser Ziel ist es, diese Vielfalt sichtbar
zu machen und die besten Rahmenbedingun-
gen fir kreative Arbeit zu schaffen.
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Mag. Wolfgang

Kessler
Obmann-Stellvertreter

Philip Anderl Bernhard Dockner
Brunnenplatz 3
2620 Neunkirchen, Wackelsteinstralte 267 Untere Ortsstralte 17
0664/467 39 09 3872 Amaliendorf 3125 Kuffern
wolfgang@kessler.at 0660/245 88 47 0676/700 3090
office@pan1610.at b.dockner@dockner.com

Maeg. Elisabeth Mae. Nikolaus Klesl Anna Kofler, MA Reinhard Kopleder
Eigruber, MAS

Vierbatzstrafte 12 Europaplatz 7 Lerchenweg 5
Bachlesgasse 436 2345 Brunn am Gebirge 3100 St. Polten 2322 Zwolfaxing
2014 Breitenwaida 0660/657 93 82 0650/991 96 67 0660/502 81 14
0670/506 56 44 nklesl@klopitz.com anna@thynkai.at office@all-in-one.at

eigruber@texthelden.at

Unser Team unter-
stutzt Sie gerne und
steht lhnen mit Rat
kkfm. Andreas Roffeis und Tat zur Seite.
Sprechen Sie uns

Ine. Udo Lackner

Wassergasse 1 Unterer Waldweg 127C

2500 Baden 3508 Krustetten . |
0664/326 15 55 0676/717 67 66 dlrekt an ¢
udo@lknr.at andreas@roffeis.at
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e E
Vera Sares, BEd Mae. Michael Simon Dkkfm. Herbert Sojak Mae. Karin Wiesinger
Gartnereiweg 5b Ederding 31 Loblichgasse 17 Schwester-Alfons-Maria-Gasse 11
2325 Himberg 3130 Herzogenburg 3411 Klosterneuburg/Weidling 3003 Gablitz
0699/143 43721 0664/96329 19 0664/300 58 42 0690/801 29 43
sares@vonboninundsares.at office@marketingbasis.at herbert.sojak@gerichts-sv.at karin.wiesinger@wiesingerpr.com

14 Berufseruppen
unter einem Dach

Kommunikation, die wirkt

Als Fachgruppe Werbung und Marktkom- DKKkff. Sabine Wolfram  Isabella Wograth

munikation servicieren wir unterschiedliche
Berufsgruppen. Sie alle wirken mit ihren Neustiftgasse 32 Am Exerzierplatz 22/12
Leistungen zusammen, um Unternehmen 2500 Baden b
. " ) 0664/500 80 66 0664/154 62 43
dabei zu unterstitzen, sichtbar, relevant und . )
sabine@nw-partner.at isabella@brandyou.at

erfolgreich zu sein.

Dazu zdhlen: Ankiindigungsunternehmen, Direktwerbe-
und Adressenunternehmen, Eventagenturen, Eventmar-
keter, Markt- und Meinungsforscher, Multimedia-Agentu-
ren, PR-Berater, Sponsoring-Agenturen, Werbeagenturen,
Werbearchitekt, Werbemittelhersteller, Werbegrafikdesig-
ner, Werbetexter, Werbemittelverteiler und Werbungsver-
treter.

Timm Uthe
Obmann-Stellvertreter

Mit unseren ,, 10 Services, die zdhlen“ bieten wir zielgerich-
tete Unterstiitzung, die auf die spezifischen Bediirfnisse
der Branche abgestimmt ist. Unser Prinzip ist ein schneller
Zugriff auf Informationen mit dem Ziel der praxisorientier-
ten Unterstiitzung.

Grolaigen 22
3240 Mank
0664/264 26 09

Alle Berufsgruppen auf einen Blick: t1p.de/42pj2 uthe@erfolgsfaktor.at

10 Services, die zdhlen: t1p.de/gwOm9
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Zwischen Datenschutz,
Kl und Kommunikation

DMVO-Prasidentin Alexandra Vetrovsky-Brychta
im Interview Gber Chancen und Wandel

Der Dialog Marketing Verband Osterreich
(DMVO) ist einer der dltesten Kommunika-
tionsverbande Osterreichs. Er wurde von
Branchenpersonlichkeiten wie Erich Suppan,
Hans Pressl oder Klaus Schober ins Leben
gerufen. Damals stand noch das Direktmarke-
ting im Zentrum. Schon in den 1980er Jahren

s - | L" -

DMVO-Prasidentin Alexandra Vetrovsky-Brychta im Gesprach mit

Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger

Dialogmarke-
ting ist heute das
Fundament fiir
moderne, daten-
getriebene Kom-
munikation.

Scannen
und Artikel
mit einem
Klick weiter-
leiten.

'_ ‘ _ etablierte der DMVO mit Konsumentenschutz-
| — organisationen und Regulierungsbehorden
erste Formen der Selbstregulierung - heute

bekannt als ,Code of Conduct®. Dieser ist nun
Teil der DSGVO und wird vom DMVO weiterhin

aktiv umgesetzt.

Alexandra Vetrovsky-Brychta ist Prasidentin
des DMVO und zugleich eine leidenschaftli-
che Fiirsprecherin fiir die Weiterentwicklung
der Branche: engagiert, sympathisch und seit
Jahren mittendrin. Im Gesprach wird schnell
klar - hier spricht jemand, der nicht nur ge-
staltet, sondern wirklich etwas bewegen will.
Obmann Andreas Kirnberger tauscht sich mit
Alexandra Vetrovsky-Brychta iiber aktuelle
Herausforderungen, Chancen fiir Dialogmar-
keting und ihre persénliche Motivation aus.

Werbemonitor: Sie sind seit 2021 Prdsidentin.
Was haben Sie veréndert und wie positionie-
ren Sie den DMVO aktuell?

Alexandra Vetrovsky-Brychta: Der DMVO
fordert seit jeher jede Form personalisierter
Kommunikation - digital wie analog. Mit mei-
nem Team habe ich diesen Fokus erweitert:
Dialogmarketing war immer datenbasiert
und bildet heute das Fundament fiir Data Dri-

ven Marketing, Marketing Automation oder
Revenue Operations. Wir denken Dialogmar-
keting daher individuell, orchestriert und
wertstiftend. Unsere Mitglieder teilen ihre
Erfahrungen in agilen Projekten, Veranstal-
tungsreihen oder Expertenformaten. Auch
Datenschutz und Verbraucherschutz sehen
wir als zentrales Element, das wir aktiv mit-
gestalten.

Wie setzt sich die Mitgliederstruktur in einem
der gréRten Kommunikationsverbénde Os-
terreichs zusammen?

Unsere Community vereint die ganze Viel-
falt der datengetriebenen Kommunikations-
wirtschaft - von Auftraggeberinnen und
Auftraggebern liber Agenturen bis zu Techno-
logieanbieterinnen und -anbietern. Bei uns
engagieren sich erfahrene Expertinnen und
Experten ebenso wie junge Talente sowie
Stakeholderinnen und Stakeholder aus Poli-



tik und Regulierung. Dieser breite Mix sorgt
fiir einen umfassenden Austausch iiber ak-
tuelle und zukiinftige Entwicklungen.

Welche Expert Groups gibt es und womit
beschdftigen sie sich?

Aktuell arbeiten sechs Expert Groups an
den Themen, die unsere Branche bewegen:
B2B Marketing, Data Compliance, Social In-
fluencer, Data Driven Customer Experience,
Marketing Automation sowie Nachwuchs-
forderung - diese lduft unter dem Dach der
Marketing Natives.

Wo sehen Sie Beriihrungspunkte zwischen
unseren Mitgliedern und lhren?

Der DMVO greift aktuelle Themen der da-
tengetriebenen Kommunikation schnell
auf und bereitet sie praxisnah auf. Beispiel:
die verpflichtende KI-Kompetenzschulung
- wir beantworten konkret die Frage: ,Was
heift das fiir mein Business?“ und bieten
entsprechende Schulungen. Mitglieder der
Fachgruppe Werbung kdnnen sich jederzeit
zu unseren kostenfreien Formaten anmel-
den und profitieren direkt von unserer pra-
xisnahen, schnellen Wissensvermittlung.

Wie sieht es mit der Ausbildung aus?

Wie bereits erwahnt, bieten wir zu aktuellen
Themen gezielte Weiterbildungsformate
an - wie etwa die KI-Kompetenzschulung.
Unser Ziel ist es, Wissen praxisnah und ver-
standlich aufzubereiten und so eine kon-
krete Unterstiitzung fiir die tagliche Arbeit
im datengetriebenen Marketing zu leisten.

Wie beurteilen Sie die aktuelle Entwicklung
des Dialogmarketings in Osterreich im Ver-
gleich zu anderen europdischen Léndern?
Gibt es spezifische Trends oder Herausfor-
derungen, die hierzulande besonders rele-
vant sind?

Grundsitzlich stehen wir in Osterreich vor
dhnlichen Herausforderungen wie andere
europaische Lander: DSGVO und Al Act sind
europaweit einheitlich geregelt. Eine Be-
sonderheit ist jedoch der hohe Stellenwert
gedruckter Prospekte in Osterreich - dieser
ist europaweit fast einzigartig. Die steigen-
den Produktionskosten setzen die Bran-
che dabei unter Druck, da es aktuell keine
gleichwertige digitale Alternative gibt.

Der DMVO versteht sich als Vordenker in
Sachen personalisierte Kommunikation
- digital wie analog. Wie unterstiitzen Sie
Unternehmen konkret dabei, neue Techno-
logien sinnvoll und nutzerorientiert einzu-
setzen?

Wir vernetzen alle relevanten Akteurin-
nen und Akteure im Okosystem des Data
Driven Marketing - Anwenderinnen und
Anwender, Herstellerinnen und Hersteller
sowie Beraterinnen und Berater. In On-

Werbemonitor 03/25

line-Talks, Veranstaltungen, Studien oder
Konferenzen bieten wir Raum fiir den Aus-
tausch zu Technologien, Praxiserfahrungen
und rechtlichen Rahmenbedingungen. Der
DMVO bietet damit eine Plattform, die Ori-
entierung, Inspiration und konkrete Hilfe
zugleich liefert.

Datenschutz ist ein zentrales Thema in der
dialogorientierten Kommunikation. Wie
engagiert sich der DMVO bei der Mitgestal-
tung von Richtlinien und wie schaffen Sie
Vertrauen aufseiten der Konsumentinnen
und Konsumenten?

Fiir den DMVO ist Datenschutz ein Grund-
recht und essenziell fiir jede Form von
Dialogmarketing. Wir setzen uns dafiir ein,
dass gesetzliche Vorgaben praxisnah und
umsetzbar bleiben. Dafiir stehen wir im
kontinuierlichen Austausch mit Behorden,
Politik und Gesetzgebern - national wie auf
EU-Ebene. Ziel ist Transparenz auf beiden
Seiten: fiir Konsumentinnen und Konsu-
menten sowie fiir Unternehmen.

Kiinstliche Intelligenz (KI) ist ein groBes
Thema im Marketing geworden. Wie unter-
stiitzt der DMVO seine Mitglieder bei der
Implementierung von Kl in ihre Marketing-
strategien?

Kl ist im Dialogmarketing keine neue Er-
scheinung - bereits lange vor ChatGPT
wurden neuronale Netze fiir Prognosen
genutzt. Heute sind Automatisierung und
datengetriebene Modelle Standard in vie-
len Marketingtools. Der DMVO begleitet
diesen Wandel mit Know-how aus der Pra-
xis: Wir bieten Orientierung, Anwendungs-
tipps und Diskussionen - von Praktikerin-
nen und Praktikern fiir Praktikerinnen und
Praktiker.

Infos

DMVO - Dialog Marketing Verband
Osterreich

Alexandra Vetrovsky-Brychta,
Prasidentin

Hebragasse 2/6, 1090 Wien
(01) 99 77 205, office@dmvoe.at
www.dmvoe.at
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online

Stammtisch

Wie viel Kl braucht die
Werbung?

Im Impuls mit Bernd Pfeiffer drehte sich alles um die Frage, wie
viel kiinstliche Intelligenz (KI) in der Werbung tatsachlich notig
ist, um erfolgreich zu sein. Klar wurde: Kl bietet enorme Chan-
cen - etwa bei der Personalisierung, Effizienz und Zielgrup-
penansprache -, bringt aber auch neue Herausforderungen
mit sich. Zwischen Begeisterung und Skepsis beleuchteten
wir aktuelle Trends, Best Practices und die Stolperfallen beim
Kl-Einsatz. Besonders deutlich wurde: Die Beratungsfunktion
von Agenturen gewinnt an Bedeutung. Kl ist ein starkes Werkzeug, aber kein Ersatz fiir Glaubwiirdigkeit, Intuition und gesunden Men-
schenverstand. Der Spagat zwischen Panik und Begeisterung bleibt ebenso eine Herausforderung. Der Impuls war unterhaltsam, voller
DenkanstoRe - und mit tiber 45 Teilnehmerinnen und Teilnehmern ein klares Zeichen dafiir, wie sehr das Thema bewegt.

Hier geht‘s zum Video: t1p.de/if975

RECHT einfach — der neue Al
Act

Diesmal drehte sich bei unserer Vortragsreihe ,,RECHT einfach“
alles um den neuen Al Act. Da das Thema den ublichen Zeitrah-
men eines Online Stammtisch sprengte, nahm sich Jurist Philipp
Zeidlinger Zeit, um die wichtigsten Aspekte verstandlich und pra-
xisnah aufzubereiten. Er erklarte, welche neuen Regeln der Al Act
bringt, erlauterte die Risikokategorisierung von Kl-Systemen, die
damit verbundenen Transparenzpflichten sowie mogliche Kenn-
zeichnungspflichten, die auf Unternehmen zukommen. Ein Fokus
lag auf der Frage, wie Datenschutz bei KI-Projekten sichergestellt werden muss und welche praktischen Empfehlungen sich bereits jetzt
ableiten lassen. Interessant waren zudem die Fragen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Bezug auf Urheber- oder Markenrecht.
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Reels, Rhythmen & Roboter
auf Social Media heute

Unser Online Stammtisch feierte diesmal ein kleines Jubila-
um: Fiinf Jahre erfolgreicher Erfahrungsaustausch, Inspiration
und Vernetzung rund um Themen, die die Branche bewegen.
Passend dazu bot der Impulsvortrag von Social-Media-Exper-
tin Lisa Karrer spannende Einblicke in die Zukunft der digita-
len Kommunikation. Unter dem Motto ,,Musik bringt Emotion,
Kl bringt Effizienz“ zeigte sie praxisnah, wie Unternehmen mit
Musik ihre Reichweite und emotionale Ansprache steigern und
mit kiinstlicher Intelligenz ihre Social-Media-Prozesse optimie-

ren kdnnen - auch ohne groRes Team oder Budget. Besonders wertvoll war der intensive Erfahrungsaustausch zu Fragen aus der Praxis,
der das Thema zusétzlich lebendig machte und fiir viele Aha-Momente sorgte. Von konkreten Tools bis zu inspirierenden Best Practices
war fiir jede und jeden etwas dabei. Hier geht‘s zum Video: t1p.de/9oini

W K Of%

- WKNO Werbung &

Marktkommunikation

1 Fachgruppen-Biiro
o > Ansprechpartnerinnen und -partner: t1p.de/slug3

werbemonitor.at und Werbemonitor Print
2 o > Regionale Info, die zdhlt.
Werbemonitor Print: t1p.de/wmysg
Werbemonitor online: www.werbemonitor.at
LinkedIn: t1p.de/3m697

Instagram: t1p.de/clv2y

Facebook: t1p.de/r4wo7

Kampagnen
3 o > Kampagnen, die zdhlen.
Jetzt Werbe-Profis in deiner Nahe finden.
profis.werbemonitor.at
Hier beginnt deine Werbekarriere!
upgrade.werbemonitor.at

4 Rechtsberatung und -vertretung
o D Rechtssicherheit, die zahlt! t1p.de/jif3f

10 Services, die zahlen!

lhre Facheruppe Werbuneg und Marktkommunikation

5 Versicherungen
o > Rundumschutz, der zahlt!

Berufshaftpflicht: t1p.de/likuy
Cyberversicherung: t1p.de/szwek

6 Mustervertrage & Muster-AGB
o >1000-fach bewahrt, das z&hlt! t1p.de/tkf01

7 Lehrberuf Medienfachfrau/-mann
o > Talente fordern, das zahlt! t1p.de/7b940
8 Events
o >Vernetzung, die zihlt! Termine: t1p.de/cqqlr
9 Goldener Hahn

o > Werbeexzellenz, die zéhlt! www.goldenerhahn.at

1 O Direkter Draht
o > Kontakte, die zdhlen! Fachgruppen-Ausschuss
und Bezirksvertrauenspersonen: www.werbemonitor.at

Sofort loslegen!

Mehr zu den Services: tip.de/eswOm9
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1: Gruppenfoto im Kurpark Baden
mit Fachgruppengeschaftsfiihrer
Clemens GriefRenberger, Nikolaus
Klesl, Nina Strass-Wasserlof, Udo
Lackner, Natasha Macheiner, Harald
Gschweidl, Miriam Scharf, Markus
Ott, Philip Anderl, Michael Mehler,
Sabine Wolfram, Andreas Roffeis
und Fachgruppenobmann-Stv.
Timm Uthe (v. L), vordere Reihe:
Fachgruppenobmann Andreas
Kirnberger, Michael Simon und
Bernhard Dockner (v. l.)

Klausur

Uberblick verschaffen, Ideen austauschen und Be-
stehendes diskutieren: In einer ganztagigen internen
Klausur trafen sich engagierte Kopfe aus dem Team
der Fachgruppe Werbung und Marktkommunika-
tion, um zentrale Themen in den Fokus zu rlicken.

Mit guter Laune und viel frischem  konkrete ndchste Schritte zu setzen.
Elan trafen die Teilnehmerinnen  Geplant sind - wie auch bisher - re-
und Teilnehmer im At the Park Hotel ~ gelmaRige Onlinemeetings, um den
in Baden ein. Das Haus bietet einen  jeweiligen aktuellen Stand zu be-
wunderbaren Blick in den Badener  sprechen. Danke fiir eure Zeit und
Kurpark. Das zentrale Anliegen der  euren Einsatz!

Klausur war das personliche Ken-

nenlernen - fiir neue Teammitglie- n Infos

der ebenso wie fiir jene, die schon

langer dabei sind, um ein besseres Mehr Fotos gibt es online in
Verstandnis zu schaffen. Zudem gab einer Galerie - t1p.de/giegn
es Einblicke in bestehende Projekte

und ihre Hintergriinde. Um die Men- Danke fiir die Fotos an

ge an Aufgaben gezielt anzugehen, Clemens Grieflenberger und
bildeten sich am Ende der Klausur Viola Frank - fast nie drauf,
verschiedene Arbeitsgruppen - mit immer dran!

dem Ziel, Themen zu biindeln und

2: Andreas Kirnberger gab einen Uberblick. Die Themen-
palette reichte von Offentlichkeitsarbeit, Veranstaltungen,
Ausbildung und Férderungen liber Bezirke und Bezirksver-
trauenspersonen, Versicherungen und Mitgliedschaften bis
hin zu generellen Themen und Ideen

3: Wer bringt welchen Blickwinkel mit und was machen
wir daraus? Mit Natasha Macheiner, Nina Strass-Wasserlof,
Markus Ott, Michael Mehler, Sabine Wolfram und Andreas
Kirnberger (v. L)

4: Hier wird diskutiert und ausgetauscht mit Philip Anderl,
Udo Lackner, Timm Uthe und Bernhard Dockner (v. [.)

5: Sichtlich gute Stimmung in der Arbeitsgruppe mit Michael
Simon, Andreas Roffeis, Harald Gschweidl und Niki Klesl (v. L.)
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NON: Wir
erzahlen
auch positive
Geschichten!

Ein inspirierender
Austausch

Das beliebte Format Werbemonitor MEET & TALK fiihrte die Mitgliedsbetriebe der Fachgrup-
pe Werbung und Marktkommunikation direkt in die Redaktion der Niederosterreichischen

Nachrichten (NON). Heraus kam ein lebendiger Austausch zwischen Kreativwirtschaft und Quali-
tatsjournalismus mit spannenden Einblicken in die zweitalteste Zeitung Osterreichs und ehrlichen,

offenen Gesprachen.

Schon der Empfang gestaltete sich sehr
herzlich mit einem Friihstiick: Kaffee,
Tee, Safte sowie eine Auswahl an siiflen
und salzigen Kostlichkeiten lockerten die
Stimmung von Beginn an. Die beiden Chef-
redakteure Walter Fahrnberger und Daniel
Lohninger, Marketingchef Robert Richter
sowie Anzeigenleiterin Patricia Hermanek
nahmen sich viel Zeit, um liber Herausfor-
derungen, Visionen und Verantwortung im
modernen Journalismus zu sprechen. Da-
bei war schnell zu spiiren: Hier wird nicht
nur berichtet, es gibt viele Uberlegungen
dahinter.

Was viele nicht wussten: Die NON kann auf
eine beeindruckende Geschichte zuriick-
blicken. Gegriindet 1868 als ,St. Poltner
Bote®, ist sie heute die zweitélteste Zeitung
Osterreichs. 1965 entstand die Marke NON,
bei der viele regionale Ausgaben unter ei-
nem Dach zusammengefasst wurden. Heu-
te stellt das Medium mit 28 eigenstandigen
Lokalausgaben, 200 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern (davon 70 in der Redaktion)
sowie 400 Freien einen fixen Bestandteil
in der Medienlandschaft dar. Die Printaus-

gaben erscheinen wochentlich, online wird
taglich produziert. Die breite Themenpa-
lette reicht von der Gemeinderatssitzung
bis zum Sportevent. Immerhin erscheinen
rund 300 bis 350 Artikel pro Tag, mit einer
starke Prasenz auf Social Media, verschie-
denen Sonderprodukte sowie NON-TV.

Seit Marz 2023 verfolgt das Team der NON
eine klare Linie: Inhalte stehen im Mittel-
punkt - das richtige Format und der pas-
sende Kanal folgen. Das bedeutet nicht
automatisch ,Online first, sondern: zur
richtigen Zeit, am richtigen Ort, im bes-
ten Stil. Online ist dabei der Taktgeber fiir
Aktualitat, Print bleibt die Heimat fiir Hin-
tergriinde und das ,Best-of“ der Woche.
Gleichzeitig ist klar: Die Zukunft liegt im
digitalen Raum, mit einem dynamischen,
Kl-gestiitzten Paywall-Modell und daten-
basierter Entscheidungsfindung, welche
Inhalte online besonders sichtbar gemacht
werden. Fiir ihre tagliche Arbeit nutzen die
Redakteurinnen und Redakteure eine Viel-
zahl an Informationsquellen. Zentral sind
personliche Gesprache, die oft tiefere Ein-
blicke ermdglichen. Erganzt werden diese

durch Agenturen oder Unternehmen, die
Presseinformationen liefern. Auch &ffentli-
che Einrichtungen sowie Institutionen und
Behorden stellen wichtige Daten und Stel-
lungnahmen bereit. Nicht zuletzt dienen
Social Media als schnelle, aktuelle und oft
unmittelbare Quelle fiir Stimmungen und
Themen.

Die Gesprachsatmosphare war gepragt von
Offenheit, Neugier und gegenseitigem Re-
spekt. Am Ende stand ein Gefiihl, das alle
Beteiligten teilten: Dieser Austausch war
sehr wertvoll. Danke fiir die Einladung!

I Infos

Tipp der Chefredakteure:

Was sind Nachrichtenfaktoren?
Regionale Nahe, Aktualitat,
Prominenz, Exklusivitat,
Emotionalitat

Mehr Fotos gibt es online!
tlp.de/oz5l6
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WKO
Benutzerkonto

Ein Schritt und viele Vorteile

Einmal registrieren und die ganze Servicewelt der Wirt-
schaftskammer Niederdsterreich entdecken! Mit einem
kostenlosen Benutzerkonto auf wko.at/noe 6ffnet sich der
direkte Zugang zu zahlreichen praktischen eServices. Dazu
zadhlen: Unternehmensdaten verwalten, branchenspezifi-
sche Informationen abrufen, Eintrdge im WKO Firmen A-Z
bearbeiten, Forderantrdge einreichen, Lehrvertrdge ver-
walten oder Veranstaltungen buchen - alles ist einfach und
zentral an einem Ort moglich.

Alle verfiighbaren eServices: www.wko.at/eservices

A s a8 8

Aktualisierte Ki-
Guidelines fur KMU

Was tun?

Kiinstliche Intelligenz (KI) bietet enorme Chancen - und mit dem
neuen Kl-Leitfaden der Wirtschaftskammer Osterreich wird der
Einstieg jetzt noch einfacher. Der praxisnahe Leitfaden erklart,
wie Kl sinnvoll im Unternehmen genutzt werden kann, und liefert
hilfreiche Muster-Richtlinien flir den sicheren Einsatz im Betrieb.
Neu in der aktualisierten Ausgabe: eine kompakte Darstellung
des Al Act durch die RTR-Servicestelle und praktische Tipps zur
eigenen Einrichtung von KI-Systemen. Jetzt informieren, Zukunft
sichern und das Potenzial von Kl voll ausschépfen!

Hier geht es zu den Guidelines: t1p.de/shqgxn

Jetzt eintragen!

Ferialpraktika- und
Schnupperlehre-Landkarte

Friihzeitig Talente finden und die Zukunft sichern: Auf der Feri-
alpraktika- und Schnupperlehre-Landkarte konnen Unterneh-
men kostenlos ihre Chancen nutzen und junge Nachwuchskraf-
te ansprechen. Schilerinnen und Schiiler kénnen passende
Praktikumsplatze entdecken und erste Einblicke in mogliche
Lehrberufe gewinnen. Zusatzlich lassen sich Schnupperlehr-
stellen anlegen, die auf einer eigenen Karte sichtbar sind. In-
nerhalb der Verwaltungsoberflache besteht die Méglichkeit,
weitere E-Mail-Adressen flir den Zugriff zu hinterlegen.

Hier gibt es mehr Informationen: t1p.de/cfzx9
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Networking, . el roNNESENE
. ) : T

AT'S GEFUNK :

das wirkt!

Mit der neuen Kampagne brachte die
Fachgruppe Werbung und Marktkommu- = 7
nikation Menschen zusammen - und zwar \ mﬁ:?ﬁ:ﬁ‘&m
mit Erfolg. Die Idee: eine smarte Plattform
fiirs geschaftliche Matching. Ob Kreative
untereinander oder Unternehmen mit Wer-
beprofis - hier entstehen echte Verbindun-
gen mit Potenzial.

So entstand etwa die Business-Partner-
schaft von Anna Helmreich und Nina Wa-
nek, die bei einer unserer Veranstaltungen
ins Gesprach kamen. Mittlerweile arbeiten
sie regelmafig zusammen. Wir wiinschen
ihnen noch viele erfolgreiche Projekte miteinan-

1 Mehr dazu:

der! profis.werbemonitor.at
www.annahelmreich.at SEITDEM ARBEITEN
Hat sich bei lhnen auch ein Match ergeben? www.grafikwald.com ANNA UND NINA

Wir freuen uns auf lhre Story!

Im Dialog mit dem Horizont

FUr eine starke Branche

Ein guter Austausch mit Vertreterinnen und
Vertretern der Medien ist der Fachgruppe Wer-
bung und Marktkommunikation ein echtes An-
liegen - denn nurim Gesprach entstehen neue
Impulse. Beim Treffen mit Fachgruppenob-
mann Andreas Kirnberger und dem neuen Ho-
rizont-Chefredakteur Martin Wurnitsch ging es
um genau diesen Dialog: Was bewegt die Bran-
che aktuell? Was braucht die Redaktion von
uns? Und welche Themen sollten gemeinsam
starker nach auflen getragen werden? Disku-
tiert wurden unter anderem die Ergebnisse
der aktuellen Branchenumfrage liber KI und
Nachhaltigkeit sowie geplante neue Themen.
Hinzu kamen der Aspekt Fachkraftemangel
und wie die Werbebranche in diesen schwieri-
gen Zeiten wieder besser durchstarten kann.
Ein offenes, inspirierendes Gesprach, das ein-

mal mehr gezeigt hat: Wenn man miteinander : :
redet, entstehen echte Verbindungen - und Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger im Austausch mit Horizont-Chefredakteur
Martin Wurnitsch (v. L.)

S

neue ldeen fiir die Zukunft unserer Branche.
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Scannen
und Wissen
Handumdre-
hen weiter-
leiten.

Es ist der weltweit
erste Rechtsakt, der
konkrete Regelun-
gen fiir den Einsatz
von Kl enthalt.

Reculierte Intellicenz?
Wie der Al Act die Werbebranche verandert

Der Al Act ist das erste weltweit staatentibergreifende Regelwerk zur Regulierung der Entwicklung

und des Einsatzes von kinstlicher Intelligenz (KI). Die EU ist Vorreiterin.

Das Gesetz liber die Kl ist mit 1. August
2024 in Kraft getreten und soll - entgegen
der landlaufigen Meinung - nicht eine Ein-
schrankung zur Nutzung der Kl darstellen,
sondern durch einen risikobasierten An-
satz die vertrauenswiirdige Nutzung der
Kl-Systeme fordern.

Zunéchst ist zu klaren, was ein Kl-System
im gesetzlichen Sinn ist. Art. 3 des Al Act
definiert es urspriinglich wie folgt: ,An
Al system is a machine-based system de-
signed to operate with varying levels of au-
tonomy and that may exhibit adaptiveness
after deployment and that, for explicit or
implicit objectives, infers, from the input it
receives, how to generate outputs such as
predictions, content, recommendations, or
decisions that can influence physical or vir-
tual environments.“ Also einfach herunter-
gebrochen: maschinenbasierte Systeme,

die lernfahig sind und autonom durch
Schlussfolgerungen bestimmte Ergebnis-
se hervorbringen kdnnen.

Etappenweise Einfiihrung

Wie gesagt, ist der Al Act faktisch der welt-
weit erste Rechtsakt, der konkrete Rege-
lungen fiir den Einsatz von Kl enthalt. Um
die Unternehmerinnen und Unternehmer
jedoch nicht zu (ibervorteilen und die
noch in den Kinderschuhen steckende Ki
zu etablieren, verfolgt die EU hinsichtlich
der einzelnen Bestimmungen des Rechts-
aktes einen gestuften Geltungsansatz:

+ Seit 2. Februar 2025 gelten die Rege-
lungen fiir verbotene KI-Systeme.
Deren Nutzung ist einzustellen.

+ Seit 2. Februar 2025 sollen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter tiber ein-

Mae. Philipp Zeidlinger
angestellter Rechtsanwalt der
Nusterer & Mayer Rechtsanwalte OG

Riemerpl. 1, 3100 St. Polten
02742/470 87
office@nmp.at
www.nmp.at




gesetzte KI-Systeme geschult werden
(Transparenz und Dokumentation).

+ Ab2.August 2026 gelten die tbrigen
Verpflichtungen des Al Act (z. B. Trans-
parenzpflichten - Hinweispflichten).

Bemerkenswert ist, dass die Frist fiir
Hochrisiko-KI-Systeme verlangert wurde,
und zwar auf eine Ubergangsfrist von 36
Monaten, also bis 2. August 2027.

Risikobasierter Ansatz

Grundsatzlich war es die Intention des EU-
Gesetzgebers, die Entwicklung und Inno-
vation der KI-Systeme zu forcieren, hierfiir
jedoch einen Rahmen fiir die Entwickle-

rinnen und Entwickler (Anbieterinnen und
Anbieter) vorzugeben. Die Nutzerinnen
und Nutzer sowie die Endkundinnen und
-kunden, die Kl-generierte Ergebnisse ver-
arbeiten dirfen, sollen nicht libervorteilt
und plotzlich mit ,,Fake News“ iberhauft

Der Al Act knuipft daher
an einem risikobasier-
ten Ansatz an.

werden. Die EU hat die damit verbundenen
Risiken gesetzlich definiert und versucht,
diese in einen ethischen, auf den Men-
schen ausgerichteten Rahmen zu gief3en.

Der Al Act kniuipft daher an einem risikoba-

sierten Ansatz fiir die jeweilige KI-Anwen-

dung an und legt sowohl der Anbieterin

bzw. dem Anbieter als auch der Betrei-
berin bzw. dem Betreiber des KI-Systems
unterschiedliche Verpflichtungen auf.

Die risikobasierte Kategorisierung ldsst

sich wie folgt zusammenfassen:

» Unannehmbares Risiko: Manche
Nutzungsarten von Kl werden als un-
annehmbar gesehen, die Verwendung
dieser Systeme istin der EU verboten.
Exemplarisch gehdren die kognitive
Verhaltensmanipulation, voraus-
schauende Polizeiarbeit (,,Predictive
Policing®), Emotionserkennung am
Arbeitsplatz und in Bildungseinrichtun-
gen sowie Sozialkreditsysteme dazu.
Biometrische Fernidentifizierungssys-
teme wie Gesichtserkennung werden
mit einigen begrenzten Ausnahmen
ebenfalls verboten. Darauf wurde in
der Vortragsreihe ,Recht einfach“
naher eingegangen.

+ Hohes Risiko: Eine ganze Reihe von
Hochrisiko-KI-Systemen wird zu-
gelassen, muss aber eine Vielzahl an
Anforderungen und Verpflichtungen
erfiillen, um zuldssig eingesetzt zu
werden. Exemplarisch gehoren zu
High-Risk-Systemen jene, die Kl bei Si-
cherheitseinrichtungen in Fahrzeugen,
Spielzeugen, Ziigen, Liften einsetzen
bzw. auch Systeme im Einsatz des
Personalmanagements, Kreditwiirdig-
keitspriifung etc.

+ Begrenztes Risiko: Fiir das begrenzte
Risiko (klassischer Einsatzzweck fiir
den Bereich der Werbung und Markt-
kommunikation, bei Werbebildern
oder -texten) werden nur sehr geringe
Transparenzpflichten gelten, beispiels-
weise die Transparenzverpflichtung
bzw. Offenlegung, dass die Inhalte
Kl-generiert sind, sodass Nutzerinnen
und Nutzer im Klaren tiber den Einsatz
der Kl sind.

« Minimales oder kein Risiko: Die Mehr-
heit der KI-Systeme (etwa Videospiele
oder Spamfilter) birgt keine Risiken,
kann deshalb weiterhin genutzt wer-
den und wird durch das KI-Gesetz der
EU nicht beschrankt.

Wie beim begrenzten Risiko faktisch vor-
ausgesetzt, wird mit dem risikobasierten
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Ansatz im Al Act die Transparenz verfolgt,
sodass eine Nutzerin oder ein Nutzer nicht
auf Fake News hereinfallen kann. Grund-
satzlich gilt die Transparenzpflicht da-
hingehend, dass kiinstlich erzeugte oder
bearbeitete Inhalte, wie Bilder, Audios
oder Videos, eindeutig als solche gekenn-
zeichnet werden miissen, wobei es auch
hier wieder eine Ausnahme gibt. Wenn
ein Mensch nach der Generierung der Er-
zeugnisse (begrenztes Risiko) das Ganze
redaktionell Uberpriift, entfallt die Kenn-
zeichnungspflicht. Aktuell wird es simpler
sein, einmal mehr als einmal zu wenig auf
den Einsatz der Kl hinzuweisen.

Seit 2. Februar 2025
sollen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter tber
eingesetzte KI-Systeme
geschult werden.

Aufgrund des umfangreichen und doch
noch in den Kinderschuhen steckenden
Themas empfehle ich, beim Einsatz von KI
zunachst Vorsicht walten zu lassen, da die
Strafen des Al Act nicht unerheblich sind
- besser einmal zu viel als zu wenig nach-
fragen!

n Autor

Philipp Zeidlinger ist fixer Autor im
Werbemonitor und nimmt exklusiv
fir die Branche spezifische The-
men unter die juristische Lupe. Der
Rechtsanwalt ist unter anderem auf
Datenschutz (DSGVO, DSG 2000),
Schadenersatz, Gewahrleistung und
Prozessfiihrung, Versicherungsrecht
und Insolvenzrecht spezialisiert.

1: Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger,
Jurist und Vortragender Philipp Zeidlinger
sowie Fachgruppengeschéftsfiihrer Clemens
GrieRenberger live beim Impuls zur Serie
RECHT einfach (v. L)

2: Moderator Andreas Roffeis behélt alle
Bildschirme im Blick und fiihrt - wie immer -
souveran durch die Veranstaltung, ob online
oder hybrid.
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[ i | Gewusst: Steuerberater Dieter Walla bringt es auf den Punki!

Lebenslanges
Lernen

Wer zahlt's?

Bei der Weiterbildung kommt es darauf an, wer etwas ler-
nen mochte - und was. Ob die Unternehmerin bzw. der Un-
ternehmer oder die Mitarbeiterin bzw. der Mitarbeiter einen
Englischkurs braucht, macht einen Unterschied. Meist steht
das private Interesse im Vordergrund. Muss die Angestellte
bzw. der Angestellte kiinftig mit Kundinnen und Kunden aus
den USA verhandeln, kann der Betrieb die Notwendigkeit
belegen - und das dndert die Voraussetzungen.

Mehr dazu: t1p.de/3gxcc

Geringflgie
Beschafticte

Wenig Enteelt fur (viel) Arbeit?

Aus Sicht der Lohnverrechnung kann es sein, dass die korrekte Ab-
rechnung der Dienstnehmerinnen und Dienstnehmer mit gewis-
sen Herausforderungen behaftet ist, besonders bei geringfiigigen
Beschaftigungsverhdltnissen. Sozialversicherungsrechtliche und
lohnsteuerliche Vorschriften sind korrekt umzusetzen, auf tagliche,
wochentliche und monatliche Arbeitszeiten ist zu achten und man
muss aufpassen, dass man nicht Lohn- und Sozialdumping be-
treibt.

Mehr dazu: t1p.de/06i7f

Wenn das
Finanzamt
zweimal klingelt ...

Albtraum Betriebsprifung?

Betriebspriifungen sind fiir viele Kreativbetriebe der Albtraum.
Schon der Gedanke daran l6st Hitzewallungen aus. Umso
wichtiger ist es zu wissen, wie Sie sich verhalten sollten und
welche Unterlagen bei der sogenannten AufRenpriifung vorzu-
legen sind. Bleiben Sie ruhig und bewahren Sie einen kiihlen
Kopf - hier sind hilfreiche Fakten und eine Checkliste, mit der
Sie rasch einen Uberblick bekommen.

Mehr dazu: t1p.de/pcoOr
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[ i ] eCommerce

Onlinehandlerinnen und -handler, die ihren Shop ausschlief3-
lich fiir Geschaftskundinnen und -kunden (B2B) anbieten
mochten, miissen dies klar und transparent kommunizieren.
Ein deutlich sichtbarer Hinweis auf der Startseite und allen
relevanten Seiten, der die Beschrankung auf Unternehmerin-
nen und Unternehmer betont, ist essenziell. Zusatzlich sollten
Mechanismen implementiert werden, die sicherstellen, dass
nur gewerbliche Kundinnen und Kunden Bestellungen tétigen

1
L

=

5

k3
=
oy
»

Kosten fur PayPal
& Co.

Auf Kundinnen und Kunden
umlegbar?

Onlinehéndlerinnen und -handler stehen vor der Herausfor-
derung, hohe Gebliihren von Zahlungsdienstleistern wie Pay-
Pal oder Klarna zu bewaltigen. Das direkte Weiterverrechnen
dieser Kosten an Kundinnen und Kunden wird als Surchar-
ging bezeichnet. Das ist in Osterreich gem3aR § 56 Abs 3 ZaDiG
verboten.

Mehr dazu: t1p.de/b7z5l

Nur fUr Unternehmen
Das ist bei B2B-Onlineshops zu beachten

kdnnen. Ohne diese Malnahmen kénnten Verbraucherinnen
und Verbraucher annehmen, der Shop stehe auch ihnen offen,
was die Einhaltung verbraucherschutzrechtlicher Vorschriften
erforderlich machen wiirde. Ein reiner B2B-Shop ist von be-
stimmten Schutzbestimmungen befreit.

Mehr dazu: t1p.de/vxrox

Kundenbewertungen

im Onlineshop
So geht's richtig

Kundenbewertungen konnen Vertrauen schaffen - oder tadu-
schen. Wer sie nutzt, muss offenlegen, ob und wie ihre Echtheit
gepriift wurde. Das gilt auch fiir Bewertungen Uber Drittplatt-
formen wie Trustpilot. Anreize wie Rabatte sind erlaubt, miissen
aber klar erkennbar sein. Nur positive Reviews zu zeigen, ist nicht
zuldssig. Wer transparent kommuniziert, punktet bei Kundinnen
und Kunden. Wer das nicht tut? Riskiert rechtliche Konsequenzen
-und, das Vertrauen der Zielgruppe zu verlieren.

Mehr dazu: t1p.de/hqgb5
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CSRD-
Richtlinien

Eine Chance fur die
Werbebranche =

Die kiirzlich veroffentlichte ,,Stop-the-
Clock“-Richtlinie hat fiir Aufsehen
gesorgt. Diese Richtlinie verschiebt

den Beginn der Berichtspflichten nach
der Corporate Sustainability Reporting
Directive (CSRD) um zwei Jahre.

Timm Uthe

GroRaigen 22

3240 Mank

0664/264 26 09
uthe@erfolgsfaktor.at
www.touchpointconsulting.at

Scannen
und andere
Personen
mit dem
Artikel in-
spirieren.

Die Einfiihrung der CSRD wird dadurch
aber nicht gestoppt - durch die Verschie-
bung haben Unternehmen nur mehr Zeit,
sich griindlich auf die neuen Anforderun-
gen vorzubereiten. Das ist eine Chance fiir
die Werbebranche.

Was ist die CSRD?

Die CSRD ist eine Erweiterung der bishe-
rigen Non-Financial Reporting Directive
(NFRD) und verlangt von Unternehmen
detaillierte Berichte Uber ihre Umwelt-,
Sozial- und Governance-Praktiken (ESG).
Diese Berichte miissen extern gepriift wer-
den, um die Zuverldssigkeit und Vergleich-
barkeit der Daten zu gewahrleisten. Das
Hauptziel der CSRD ist es, Investorinnen
und Investoren und anderen Stakeholde-
rinnen und Stakeholdern verldssliche Infor-
mationen zur Verfiigung zu stellen und die
Transparenz in Bezug auf Nachhaltigkeits-
aspekte zu erhohen.

Auswirkungen auf die
Werbebranche

Die CSRD-Richtlinien haben direkte und
indirekte Auswirkungen auf die Werbe-
branche. GroRe Unternehmen und kapital-

marktorientierte KMU sind direkt von den
neuen Berichtspflichten betroffen. Diese
Unternehmen miissen umfassende Nach-
haltigkeitsberichte erstellen, die auch die
Praktiken ihrer gesamten Lieferkette um-
fassen. Dies bedeutet, dass auch kleine und
mittlere Unternehmen, die als Lieferanten
oder Dienstleister fiir groRere Unterneh-
men tatig sind, detaillierte Nachhaltigkeits-
informationen bereitstellen miissen.

Direkte Auswirkungen

Fiir grofle Unternehmen und kapitalmarkt-
orientierte KMU gelten die neuen Berichts-
pflichten ab dem Geschéftsjahr 2027 bzw.
2028. Diese Unternehmen miissen tiberihre
ESG-Praktiken berichten und dabei spezi-
fische Themen wie den CO,-FuRabdruck,
Energieverbrauch, Abfallmanagement, so-
ziale Verantwortung und Unternehmens-
fihrung behandeln. Bei der richtigen Kom-
munikation dieser MalRnahmen kommen
wir als werbetreibende Unternehmen ins
Spiel.

Indirekte Auswirkungen auf KMU

KMU sind zwar nicht direkt berichts-
pflichtig, aber oft indirekt betroffen. Grofe
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Unternehmen, die von der CSRD betroffen
sind, missen namlich von ihren Lieferan-
tinnen und Lieferanten, einschlieRlich KMU,
detaillierte Nachhaltigkeitsinformationen
verlangen. Dies kann den CO,-FuBabdruck
der gelieferten Waren oder Dienstleistun-
gen sowie andere ESG-Daten umfassen, die
fiir die Berichterstattung erforderlich sind.

Nicht-finanzielle Nachhaltigkeits-
berichterstattung im Lagebericht

Die nicht-finanziellen Informationen iber

ESG-Themen umfassen die Bereiche:

« Umwelt: Informationen zu Klima-
schutz, Energieverbrauch, Ressourcen-
einsatz, Abfallmanagement und Biodi-
versitat.

+ Soziales: Berichte liber Arbeitssicher-
heit, Gesundheit, Menschenrechte,
Vielfalt und soziale Verantwortung.

« Governance: Informationen zur Unter-
nehmensfiihrung, Korruptionsvermei-
dung, Managementvergiitung und zu
ethischen Geschéftspraktiken.

Diese Berichte sollen den Stakeholderin-
nen und Stakeholdern ein umfassendes
Bild der Nachhaltigkeitspraktiken des
Unternehmens vermitteln und die Rechen-
schaftspflicht erh6hen.
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Die ,,Stop-the-Clock“-Richtlinie
wurde am 16. April 2025 im
EU-Amtsblatt veroffentlicht.

Die ,,Stop-the-Clock“-Richtlinie

Die ,Stop-the-Clock“-Richtlinie, die am
16. April 2025 im EU-Amtsblatt veroffent-
licht wurde, verschiebt den Beginn der
Berichtspflichten nach der CSRD fiir grof3e
Unternehmen und kapitalmarktorientierte
KMU um zwei Jahre auf das Geschaftsjahr
2027 bzw. 2028. Diese Verschiebung ist eine
Chance, die internen Prozesse zu optimie-
ren und sicherzustellen, dass die erforder-
lichen Daten korrekt und vollstéandig erfasst
werden.

Chancen fiir die Werbebranche

Die neuen Berichtspflichten bieten nun der
Werbebranche die Chance, Unternehmen
bei der Kommunikation ihrer Nachhaltig-
keitspraktiken zu unterstiitzen und dabei
das Markenimage zu starken und das Ver-
trauen der Kundinnen und Kunden zu ge-
winnen.

KMU sind nicht direkt
berichtspflichtig, aber
oft indirekt betroffen.

+ Markenimage: Transparente und um-
fassende Nachhaltigkeitsberichte kon-
nen das Markenimage starken und das
Vertrauen der Kundinnen und Kunden
gewinnen.

+ Wettbewerbsvorteil: Unternehmen,
die ihre Nachhaltigkeitspraktiken er-
folgreich kommunizieren, konnen sich
von der Konkurrenz abheben.

+ Neue Markte: Nachhaltigkeitsberich-
te konnen Unternehmen helfen, neue
Méarkte zu erschlieRen und neue Kun-
dinnen und Kunden zu gewinnen.

Fazit

Die CSRD-Richtlinien verandern die Art und
Weise, wie Unternehmen (iber ihre Nach-
haltigkeitspraktiken berichten miissen.
Fir die Werbebranche bedeutet dies neue
Chancen. Die ,Stop-the-Clock“-Richtlinie
gibt uns die Moglichkeit, unsere Kundinnen
und Kunden griindlich auf die neuen An-
forderungen vorzubereiten und die Kom-
munikation der Nachhaltigkeitspraktiken
zu optimieren. Indem wir uns gemeinsam
mit unseren Kundinnen und Kunden auf
die neuen Anforderungen vorbereiten und
die Nachhaltigkeitspraktiken transparent
kommunizieren, erfiillen wir nicht nur die
gesetzlichen Vorgaben, sondern kdnnen
auch das Vertrauen der Endkundinnen und
-kunden gewinnen und das Markenimage
unserer Kundinnen und Kunden starken.

H infos

Wichtige Websites zum Nachlesen

ESG-Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung: tlp.de/zxgsg

EU - ,,Stop-the-Clock*:
tlp.de/rm2oe

KPMG - ,,Stop-the-Clock*:
tlp.de/8apyj

H Autor

Timm Uthe unterstitzt Kundinnen
und Kunden bei der zukunftsorien-
tierten strategischen Ausrichtung.
Er setzt diese und alle damit verbun-
denen Positionierungsmafnahmen
ebenso effizientum. Timm ist zudem
Obmannstellvertreter der WKNO
Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation.




Tools & Praxis
Werbemonitor 03/25

Univ.-Lektor Mae.
Michael Kornfeld

Dialog-Mail eMarketing
Systems GmbH

Nussgasse 31

3434 Wilfersdorf

02273/727 88

0676/734 4309
m.kornfeld@dialog-mail.com
www.dialog-mail.com
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Das Thema Barrierefreiheit betrifft we-
sentlich mehr Menschen, als man denkt.
Laut WHO gibt es weltweit ca. 1,3 Mrd.
Menschen mit einer visuellen Behinde-
rung; das sind rund 20 Prozent der Welt-
bevélkerung. In Osterreich sind z. B. acht
Prozent aller Manner farbenblind.

BaFG: Was ist neu?

Das BaFG basiert auf dem European
Accessibility Act (EAA). Es bedeutet ver-
kiirzt gesagt, dass auch viele Newsletterin
Zukunft barrierefrei sein miissen, sowohl
was die Technik, das Design, aber auch die
Inhalte betrifft. Doch es gibt Ausnahmen:
Erstens gilt das neue Gesetz nur fiir Ver-
braucherinnen und Verbraucher, nicht fiir
Newsletter im B2B-Bereich. Und zweitens
sind Kleinstunternehmen von der Erfiil-
lung der Barrierefreiheitsanforderungen
ausgenommen. Das sind Betriebe mit we-
niger als zehn Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter sowie einem Jahresumsatz bzw.
einer Jahresbilanzsumme von maximal
zwei Mio. Euro.

Von der Website zum Newsletter

Um auch Menschen mit einer Beein-
trachtigung den Zugang zu den Informati-
onen zu ermoglichen, gibt es fiir Websites
schon lange umfassende Richtlinien. Im

Newsletter?

Was Agenturen jetzt
wissen mussen

Am 28. Juni 2025 wird das neue Barrierefrei-
heitsgesetz (BaFG) in Kraft treten. Es gilt unter
* anderem flr Dienstleistungen, die flr Verbrau-
cherinnen und Verbraucher erbracht werden
und elektronische Kommunikationsdienste be-
treffen. Doch was bedeutet das fiir die Praxis?

offentlichen Bereich sind diese Vorgaben
sogar grofiteils langst verpflichtend. Doch
fir Newsletter & Co. hat sich das bislang
kaum durchgesetzt. Das ist insofern er-
staunlich, als ja auch Menschen mit einer
Behinderung auf E-Mails angewiesen sind
und diese ,lesen“ konnen miissen. Dari-
ber hinaus erreichen Sie damit eine groRe-
re Zielgruppe! Denn wenn mehr Menschen
Ihre Inhalte lesen kdnnen, vergroRert das
Ihre Reichweite. Und mit etwas Gliick auch
Ihren 6konomischen Erfolg.

Barrierefreiheit sorgt fur
mehr Reichweite und fur
mehr Erfolg!

Kann man die Barrierefreiheit testen?

Es gibt eine Fiille an (oft kostenlosen)
Tools, mit denen man die Barrierefreiheit
liberpriifen kann. Eines der bekanntesten
Tools ist WAVE (wave.webaim.org). Doch
alle diese Tools wurden fiir Websites ent-
wickelt. Sie liberpriifen daher leider nicht
alle Aspekte eines Newsletters. Und die
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Ergebnisse sind auch nicht zu 100 Pro-
zent selbsterklarend. Eine kostenlose und
wertvolle Ausgangsbasis sind sie aller-
dings dennoch.

Einige konkrete Empfehlungen

Barrierefreie E-Mails zu entwickeln,
ist gar nicht so schwierig. Hier einige Emp-
fehlungen:

+ Nehmen Sie bei Design und Farbwahl
Riicksicht auf Farbenblindheit und
Rot-/Grun-Schwachen.

+ Texte sollten ausreichend grof3 sein
(mindestens 10 px) und der Zeilenab-
stand sollte ebenfalls nicht zu gering
sein.

+ Die Kontraste miissen ausreichend sein
(mindestens 4,5:1).

« Texte sollten nicht zentriert oder im
Blocksatz geschrieben werden. Links-
biindiger Text ist immer noch am bes-
ten.

« Bedenken Sie beim Layout, dass die Le-
serinnen und Leser den Inhalt zoomen
konnen. Wenn lhr Layout durch eine
VergrofRerung ,zerstort wird, ist es
kein gutes Layout.

+ Beachten Sie, dass Bilder blockiert wer-
den konnen (je nach Zielgruppe kann
der Anteil durchaus bei 30 Prozent und
mehr liegen). Ist der Inhalt auch bei blo-
ckierten Bildern noch erfassbar?

+ Buttons sollten ausreichend groR sein
(mindestens 44x44 px). Auch sie soll-
ten liber einen ausreichenden Kontrast
verfligen (mindestens 3:1).

+ Betreffzeilen sollten aussagekraftig,
unterscheidbar und informativ sein.

Das Thema Barriere-
freiheit betrifft wesent-
lich mehr Menschen,

Scannen
und Check-
liste down-
loaden

als man denkt.

« Alle Texte sollten leicht lesbar sein:
kurze Texte, keine unbekannten Fach-
begriffe, keine unndtigen Fremdworter,
wenig verschachtelte Satze usw.

+ Sorgen Sie fiir eine gute, sinnvolle
Struktur Ihres Newsletters, z. B. durch
Trennlinien, Abstande und/oder Hinter-
grundfarben.

+ Generell empfiehlt es sich, Layouts ,re-
sponsive“ zu programmieren, damit
sich die Inhalte automatisch an die Gro-
Re der Bildschirme anpassen. Das ist
nicht nur fiir die Darstellung auf Smart-
phones sinnvoll, sondern kommt auch
den Screen Readern entgegen.

« Uberschriften sollten technisch als sol-
che erkennbar sein. Es reicht nicht, sie
einfach fett und groRer zu machen, sie
miissen technisch korrekt als ,Uber-
schrift“ markiert sein.

+ Gestalten Sie die Linktexte aussage-
kraftig. Motto: Ein guter Linktext verrét,
was die Leserin oder den Leser erwartet,
wenn sie oder er auf den Link klickt.

« Links sollten auRerdem optisch klar als
Links erkennbar sein.

AbschlieBender Tipp: SchlieBen Sie

die Augen!
Besorgen Sie sich einen (meist kosten-
losen) Screen Reader (z. B. NVDA) oder
aktivieren Sie auf lhrem Smartphone die
»Bedienungshilfen.“ Und dann schlieRen
Sie Ihre Augen und lassen Sie sich einen
Test-Newsletter einfach einmal vorlesen.
Dann werden Sie schnell erkennen, ob Sie
nicht vielleicht ein klein wenig mehr Zeit in
die Verbesserung der Barrierefreiheit in-
vestieren sollten.
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H infos

Kostenlose Checkliste:

Wir haben eine praktische kleine
Checkliste fiir das Thema ,Barrie-
refreiheit und Newsletter® erstellt.
Bewusst kompakt auf einer einzi-
gen A4-Seite. Sie koénnen sich diese
Checkliste kostenlos herunterladen:
tlp.de/pkarh

Tipp: Die E-Mail Marketing Academy
bietet einen Barrierefreiheits-Check
speziell fiir Newsletter an. Dabei
handelt es sich um einen mehrseiti-
gen Report mit dem Ergebnis in ver-
schiedenen Kategorien und vielen
Empfehlungen: t1p.de/ktjv6

n Autor

Michael Kornfeld ist Chef von Dia-
log-Mail eMarketing Systems und hat
sich ganz dem Thema E-Mail-Marke-
ting verschrieben - von der Beratung
bis zur Entwicklung einer professio-
nellen Software mit seinem Team.
Dialog-Mail gehort zu den erfolg-
reichsten Unternehmen Osterreichs
in diesem Bereich. Dariiber hinaus
hat er die E-Mail Marketing Academy
gegriindet und ist langjahriger und
begeisterter Trainer.
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1: Dashboard einer programmatischen Kampagne |:|
auf Supply-Side fiir die Gattung Digital Audio ’
2: Der technische Prozess von Programmatic

Advertising wird in der Darstellung rechts erklart: :
Publisher

Ein mdchtiges Tool
im digitalen Marke-
ting-Mix, das enorme
Méglichkeiten fir ziel-
gerichtete, effiziente
und skalierbare Wer-
bung bietet.

Agentur/Kunde

Programmatic
Advertising

Gekommen, um zu bleiben

In der digitalen Marketingwelt hat sich Programmatic Adver-

\ tising als einer der effektivsten und modernsten Ansatze etab-
Josip Cukic liert, um zielgerichtete Werbung auszuspielen. Doch was steckt
Head of Product Management hinter dem Begriff, wie funktioniert das Ganze und worauf sollten
Digital

RMS Radio Marketing Service
GmbH Austria
Strobachgasse 4/17, 1050 Wien

0664/965 47 05
josip.cukic@rms-austria.at Programmatic Advertising bezeichnet den
www.rms-austria.at automatisierten Ein- und Verkauf von digi-

talen Werbeflachen in Echtzeit. Statt klassi-
scher direkter Absprachen mit Publishern
werden Werbeanzeigen iiber Plattformen
automatisch gebucht - basierend auf Algo-
rithmen, Datenanalysen und Zielgruppen-

canmen! profilen.
Artikel ist . o ) o
jederzeit Das Ziel: die richtige Anzeige zur richtigen

griffbereit. Zeit an die richtige Person auszuliefern.

Unternehmen achten, wenn sie diesen Weg einschlagen wollen?

Wie kann programmatisch einge-
kauft werden?

Im Zentrum des Programmatic Advertising
steht ein Echtzeit-Bietverfahren, bekannt
als Real-Time Bidding (RTB). Sobald eine
Nutzerin oder ein Nutzer eine Website be-
sucht, wird innerhalb von Millisekunden
eine Auktion gestartet. Werbetreibende
bieten auf den Werbeplatz. Der Hochstbie-
tende TKP (Tausend-Kontakt-Preis) erhalt



den Zuschlag, und seine Anzeige wird aus-

geliefert. Generell gibt es hier vier verschie-

dene Einkaufsformen:

+ Programmatic Guaranteed: Ein fester
Deal zwischen Kauferin oder Kaufer
und Publisher. Die Werbeplatze, das
Volumen und der Preis sind im Voraus
garantiert - aber die Ausspielung lauft
trotzdem programmatisch (automati-
siert). Ideal fiir groRe Kampagnen mit
festen Zusagen.

+ Preferred Deal: Auch hier wird ein fixer
Preis im Voraus vereinbart, aber ohne
Abnahmeverpflichtung. Die Kauferin
oder der Kaufer hat das exklusive Erst-
zugriffsrecht auf das Inventar - kann
aber entscheiden, ob sie odereres
kauft oder nicht.

+ Private Auction: Einladungsbasierte
Auktion, bei der nur ausgewahlte
Kauferinnen und Kaufer auf Premium-
Inventar bieten diirfen. Der Publisher
legt einen Mindestpreis (Floor Price)
fest. Die bzw. der Hochstbietende
gewinnt.

« Open Auction: Offentliche Auktion, bei
der jede und jeder Werbetreibende auf
Inventar bieten kann. Geringste Exklu-
sivitat, aber groRter Reichweiten-Pool
- meist gilinstiger, aber auch weniger
kontrolliert.

Damit programmatisch eingekauft werden

kann, missen eine DSP und eine SSP zur

Verfligung gestellt werden:

« DSP (Demand Side Platform): Hier-
Uber kaufen Werbetreibende Werbe-
platze.

+ SSP (Supply Side Platform): Publisher
stellen hier ihre Werbeflachen zur Ver-
figung.

Zu den bekannten DSP-/SSP-Anbieterinnen

und -Anbietern zahlen Google Display und

Video 360, The Trade Desk, Xandr, Adform,

Virtual Minds und viele weitere. Jede Platt-

form bringt ihre eigenen Starken und Spe-

zialisierungen mit. Die Wahl hangt von den

Zielen, Budgets und Zielgruppen ab.

Die Private Auction ist
die gangigste Einkaufs-
form im Programmatic

Advertising.

Vorteile und Herausforderungen

Programmatic Advertising bringt viele
Vorteile: Es spart Zeit, erlaubt eine sehr
gezielte Ansprache der gewiinschten Ziel-
gruppe und gibt Werbetreibenden Einblick,
wo ihre Anzeigen erscheinen. Kampagnen
lassen sich flexibel anpassen und auf ver-
schiedene Kandle oder Regionen auswei-
ten. Gleichzeitig bestehen auch Herausfor-
derungen: Betriigerischer Klickverkehr (Ad
Fraud), ungeeignete Umfelder fiir Anzeigen
(Brand Safety) sowie technische Komplexi-
tdt und strenge Datenschutzvorgaben wie
die DSGVO erfordern Erfahrung und Sorg-
falt beim Einsatz.
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Kampagnenerfolge

Im Programmatic Advertising gibt es ei-
nige Grundlagen, die fiir den Erfolg einer
Kampagne entscheidend sind. Zuerst sollte
klar sein, welches Ziel erreicht werden soll
- geht es um Reichweite, neue Kontakte
(Leads) oder Verkaufe? Auch gute und ver-
lassliche Daten sind wichtig, um die Wer-
bung gezielt auszuspielen. Wahrend der
Kampagne ist es nétig, regelmaRig zu pri-
fen, was gut lauft und was optimiert wer-
den kann. Brand Safety Tools gewahrleis-
ten, dass Werbeanzeigen nur in thematisch
und inhaltlich passenden Umfeldern aus-
gespielt werden. Gerade zu Beginn kann
es aulerdem hilfreich sein, mit erfahrenen
Partnerinnen und Partnern zusammenzu-
arbeiten.

Bevor eine Kampagne startet, sollten eini-

ge Punkte vorbereitet werden:

+  Weristdie Zielgruppe?

+ Welche KPIs sollen gemessen werden?

+ Istdie Technik startklar (z. B. Tracking
und Pixel)?

+ Liegen die Werbemittel vor?

+  Wieviel Budget steht zur Verfiigung?

Mit diesen Grundlagen gelingt der Einstieg
ins Programmatic Advertising deutlich
leichter.

Fazit

Programmatic Advertising ist ein mach-
tiges Tool im digitalen Marketing-Mix. Es
bietet enorme Méglichkeiten fiir zielgerich-
tete, effiziente und skalierbare Werbung.
Wer erfolgreich sein will, sollte sich intensiv
mit den Grundlagen, Tools und Herausfor-
derungen auseinandersetzen - oder sich
die richtigen Partnerinnen und Partner ins
Boot holen.

n Autor

Josip Cukic ist Head of Product
Management Digital bei RMS Radio
Marketing Service GmbH Austria,
Vorstandsmitglied von iab Austria
sowie Mitglied der Arbeitsgruppe
Programmatic Advertising.
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OnlineHunter e.U.

Am Kaisergarten 1/H17
2361 Laxenburg

0676/966 82 89
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Scannen
und Artikel
im eigenen
Netzwerk
teilen.

Kundenge-
winnung mit
Social Ads

So funktioniert's
wirklich!

Viele investieren in Werbeanzeigen auf Social Media - doch
nicht alle gewinnen damit auch wirklich Kundinnen und Kunden.
Der Unterschied liegt nicht (nur) im Budget, sondern im Verstand-
nis fir Menschen, Plattformen und psychologische Prozesse.

Wer kauft, tut das, weil sie oder er sich ab-
geholt fuhlt - nicht aus rationalen Griin-
den. Aus meiner Sicht gibt es fiinf Phasen
erfolgreicher Kundengewinnung mit So-
cial Ads:

Aufmerksamkeit erzeugen:

1 e der Scroll-Stopp

Die erste Hiirde ist die wichtigste: Wie brin-

ge ich jemanden dazu, mitten im Scrollen

bei meiner Anzeige zu stoppen?

» Fragen mit Relevanz:

»,Bekommst du viele Klicks, aber keine
echten Anfragen?“

« Visuelle Reize, die auffallen:
Selfie-Videos, personliche oder beweg-
te Bilder (keine Stockfotos!)

« Starke Hook-Satze:

,Wie ein EPU aus NO seine Kunden-
gewinnung automatisiert hat - ohne
Stress.”

Mein Tipp: Bild und Video sind nicht nur

ein netter Blickfang, sie sind mittlerweile

hauptverantwortlich fiir das Targeting!

Der Algorithmus analysiert alle Inhalte,

nicht nur die Texte.

2 Verstandnis schaffen:
e echtesVerstehen
Viele Anzeigen springen direkt zur Lésung.
Doch Menschen brauchen erst das Gefiihl,
verstanden zu werden.
» Problem benennen, das die Zielgrup-
pe kennt:
»DUu hast viel probiert, aber nichts
bringt verlasslich Kundinnen und
Kunden?“
« Empathie zeigen statt belehren:
»Das liegt nicht an dir - sondern am
fehlenden System.”
o Echte Szenarien beschreiben:
»Du hast ein geniales Angebot, aber
niemand erfahrt davon?“
Mein Tipp: Nutzen Sie hier gerne zwei Ver-
sionen am Beispiel von ,,Abnehmen*
1 x ,weg von“: ,Die Speckrolle am Unter-
bauch nervt dich? Ist halt auch eine richtig
schwierige Problemzone! Wie das trotz-
dem neben dem 40-Stunden-Job funktio-
nieren kann, ...“
1 x ,hin zu“: ,Die Sommerfigur ist jetzt
easy erreichbar mit drei Stunden Einsatz
pro Woche. Wir haben das fiir dich getestet
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und stellen individuell ein Programm fiir
dich zusammen .. .“

Vertrauen aufbauen, statt

3 e aufdringlich verkaufen

Vertrauen entsteht nicht durch Verspre-

chen, sondern durch Authentizitat und

nachvollziehbare Beweise:

« Videos, in denen echte Menschen
sprechen

+ Screenshots von Ergebnissen oder
Kundenfeedback, Case Studies

+ Organischer Content auf dem Profil als
»Beweisfiihrung“

Organische Prdsenz wirkt wie ein Ver-
trauensbooster. Wer lhre Anzeige sieht,
klickt oft auf Ihr Profil. Wenn dort nichts
ist, springt die oder der Suchende direkt
wieder ab. Kennen Sie diese ,0sterreichi-
schen“ Shops, bei denen es nur eine un-
seriose chinesische Website gibt und kei-
nerlei Informationen? Das ist ein extremes
Beispiel, aber die Wirkung ist sehr dhnlich!

Losung zeigen:

4 e ohneVerkaufsdruck
Jetzt diirfen Sie tiber Ihr Angebot sprechen
- aber nicht wie eine Verkauferin oder ein
Verkdufer, sondern wie eine Begleiterin
oder ein Begleiter. Sie kennen vermutlich
diesen Spruch: Menschen kaufen gerne,
bekommen aber nicht gerne etwas ver-
kauft! Das funktioniert:
 Klarer Nutzen statt Fachchinesisch:

+Wir bauen dir einen Funnel, der taglich
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Social Ads funktionieren. Aber
nur, wenn Sie sie wie eine echte
Konversation behandeln.

Meta-Werbeanzeigen 00:51

O

~

¢ Deine Anzeige zeigt eine gute Performance

Die Kosten pro Ergebnis sind um 73 %
niedriger als bei Mitbewerbern.

IS

Screenshots von der mobilen App. Wie man sehen
kann, funktioniert die Anzeige groRartig

passende Anfragen bringt - ganz ohne
Cold Calls”

« Verstandliche Sprache:

»Mehr Sichtbarkeit. Mehr Vertrauen.
Mehr Kundinnen und Kunden.”

« Konkrete Ergebnisse erwdhnen:
sUnsere letzte Kampagne in diesem
Bereich brachte zwdlf qualifizierte An-
fragen in sechs Tagen - bei nur 180 Euro
Werbebudget!“

Innerhalb von
24 Stunden sollte
jemand reagieren!

Abschluss ermoglichen:

5 e niederschwellig, klar gefiihrt

Viele Ads verlieren hier. Sie wecken Inter-

esse, erzeugen Klicks und danach herrscht

Unklarheit. Das funktioniert:

« Gefiihrter Funnel mit zwei bis drei
simplen Fragen (Gamification oder
Vorselektierung)

« Termin-Button oder Kontaktformular

« Klare Einladung(en):

Mehrere auf der Landingpage - und hier
bitte auch immer passend, wie in einer
Konversation, und nicht zwolf Buttons
mit ,Jetzt kaufen!“. ,Teste kostenlos,
wie viele Kundinnen und Kunden du in
30 Tagen gewinnen kannst.”

Mein Tipp: Sofortige Riickmeldung erhdht
die Abschlussrate drastisch. Innerhalb von
24 Stunden sollte jemand reagieren - da-
nach sinkt das Interesse rapide.

Social Ads sind keine Zauberei -
sie sind Psychologie, Kreativitat
und Strategie

Die besten Anzeigen verkaufen nicht, sie
fihren. Sie holen Menschen dort ab, wo sie
stehen und flihren sie Schritt fiir Schritt
zur gewiinschten Entscheidung. So arbei-
ten wir auch bei OnlineHunter e.U.,umden
bestmoglichen Erfolg fiir unsere Kundin-
nen und Kunden zu erreichen. Sprechen
Sie Menschen im richtigen Moment an, mit
der richtigen Botschaft. Social Ads funk-
tionieren. Aber nur, wenn Sie sie wie eine
echte Konversation behandeln.

H Autorin

Yasmin Corinna Kiersanow ist krea-
tive Problemldserin mit griinem Dau-
men, sieht Marketing als Vertrauens-
sache und managt seit 2017 Kampa-
gnen, als waren sie ihre eigenen. Mit
Online Hunter e.U. und als Werbebe-
raterin fir TIP NO steht sie fiir mess-
bare Online-Werbestrategien.
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Mit Comics
die Wissen-
schaft ver-
stehen

Was passiert, wenn |
Forschune auf CHBEIAN | COIBGUIN)

conxela k]

)
!
/

Sprechblasen trifft —

Geschichten sind ein machtiges Werkzeug:
Sie unterhalten nicht nur, sondern helfen,
komplexe Inhalte besser zu erfassen. Genau
hier setzt das Forschungsprojekt Comixplain
der FH St. Polten an - mit einem innovativen
Ansatz, der Wissenschaft durch Comics zu-
ganglicher machen mochte.

Das Team rund um Projektleiter Dr. Victor
Adriel de Jesus Oliveira vom Institut fiir
Creative\Media/Technologies nutzt die
menschliche Vorliebe fiir Storytelling, um
wissenschaftliche Konzepte auf neue Art
zu vermitteln. Zielgruppe sind Studen-
tinnen und Studenten der sogenannten
STEM-Facher (Science, Technology, Engi-
neering, Mathematics) - aber auch Lehre-
rinnen und Lehrer sowie Schiilerinnen und
Schiiler profitieren vom Projekt.

Wissenschaft meets Comic

Viele Studien zeigen, dass Comics zur
Vermittlung von Lehr- und Lerninhalten

fur Kinder und Erwachsene sehr niitzlich
sind. Das hat nicht nur damit zu tun, dass
sie ein vertrautes Medium sind, sondern

Comics sind zur Vermitt-

lung von Lehr- und Lern-

inhalten fur Kinder und
Erwachsene nutzlich.

liegt auch an ihrer einzigartigen Kombi-
nation von Besonderheiten. Neben einer
Erzahlstruktur, wie sie normalerweise nur

Lehrvideos haben, enthalten sie Visuali-
sierungen und Infografiken und erlauben
eine flexible rdumliche Anordnung von
Elementen. Die Inhalte kénnen von Lese-
rinnenund Leserninihrem eigenen Tempo
konsumiert werden, was bei einem Video
oft nicht moglich ist.

Deshalb hat Comixplain ein didaktisches
Format entwickelt, das gezielt dort ansetzt,
wo Studentinnen und Studenten mit kom-
plexen oder besonders abstrakten Inhalten
zu kampfen haben. In enger Zusammen-
arbeit mit Lehrpersonal und Studentinnen
und Studenten wurden Inhalte ausgewahlt,
Comics entwickelt und in einem mehrstufi-
gen Peer-Review-Prozess evaluiert.



Nun kdnnten wir dieses
Szenario, das richtige Essen
zum richtigen Kunden zu
bringen, nehmen und
versuchen, einen
mathematischen Ansatz fiir
dieses "Problem"” zu finden.

Wir haben drei Gaste und drei
Gerichte.

Das heifst wir haben neun
verschiedene moglich

@HE Was passiert wenn wir eine
Verbindung gefunden haben?

Wie viele Méglichkeiten bleiben

ibrig?
Kombinationen. dann brig
1
Hier sind die verschiedenen
ContainergroBen, die wir haben.
Keine Sorgen, mach dir voerst nicht
zuviele Gedanken (ber die exakten
Zahlenbereiche. +- 49E- 324
+-17E +308
+-14E-45 [
o tors -9X108 +-34E+38
-32,768 +2 %109 +9%10"18
+32 767 . mﬂ
SHORT o INT -]_l LONG H FLOAT ]___‘ DOUBLE |

Von der Hochschule ins Klassen-
zimmer

Neben dem Einsatz in Hochschulkursen
wurden auch Anleitungen entwickelt, die
zeigen, wie Comics gezielt im Unterricht
eingesetzt werden konnen. Das Beste da-
ran: Alle Materialien stehen kostenlos on-
line zur Verfligung.

Nachster Schritt: Mitmachen und
mitgestalten

Doch das Projekt ruht sich nicht auf dem
Erreichten aus. Oliveira und sein Team
arbeiten bereits an der nachsten Phase:
dem Aufbau einer Community, die neue
Inhalte beisteuert - seien es Comics, Uber-
setzungen oder neue Anwendungsformen.
Ein erster Schritt in diese Richtung wurde
bereits im Rahmen einer Creative Media
Summer School gesetzt. Studentinnen
und Studenten entwickelten Augmented-

Reality-Apps, die die Comicbiicher durch
Animationen und interaktive Inhalte er-
ganzen. Die Android-Apps stehen eben-
falls kostenlos zur Verfiigung.

Hunderte Illustrationen und ein
smarter Katalog

Ein weiteres Highlight ist die von Studen-
tin Anna Blasinger entwickelte Suchober-
flaiche, mit der Nutzerinnen und Nutzer
Hunderte von lllustrationen durchsuchen
konnen, die im Rahmen des Projekts ent-
standen sind. Alle derzeit verflighbaren
Comics stammen vom Comixplain-Pro-
jektteam, zu dem neben Oliveira auch FH-
Dozentin Hsiang-Yun Wu und Forscherin
Christina Stoiber gehoren. Die kreativen
Umsetzungen stammen von Magdalena
Boucher und Alena Ertl, die als Illustrato-
rinnen und studentische Mitarbeiterinnen
mafgeblich zur visuellen Umsetzung bei-
getragen haben.
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Alle Materialien
stehen kostenlos
online zur Verfii-

gung.

Scannen
und Artikel
schnell und
bequem
weiterleiten.

H infos

Projekt Comixplain
tlp.de/forec

Die Android-Apps stehen ebenfalls
kostenlos zur Verfligung und sind hier
abrufbar:

tlp.de/30so0q

Comixplain-Leitfaden
tlp.de/dm982

Katalog: Charaktere, Sprechblasen
und mehr
tlp.de/xptv8

Fotos/Comics:

Fotos: Victor Adriel de Jesus Oliveira
Comics: Magdalena Boucher und
Alena Ertl

FH St. Polten

Dr. Victor Adriel de Jesus Oliveira, MSc
Stellvertretender Studiengangsleiter
Creative Computing (BA)

Department Medien und Digitale
Technologien

Campus-Platz 1, 3100 St. Polten
02742/313 228-679
victor.oliveira@fhstp.ac.at
www.fhstp.ac.at
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Sichtbarkeit
als EPU

Mehr als nur ein
Nice-to-have

»Werde sichtbar!“ Diesen Satz hort man
oft, wenn es um Marketing geht. Doch viele
Selbststandige tun sich schwer damit, sich
zu zeigen. Manche vermeiden sogar ein Foto
von sich auf ihrer Website - von Videos auf
Social Media ganz zu schweigen.

Dabei ist gerade jetzt, wo Kl viele Inhal-
te generiert, echte Sichtbarkeit wichtiger
denn je. Besonders fiir EPU, die das Gesicht
ihres Business sind, ist es entscheidend,
zur Marke zu werden - und das moglichst
authentisch.

Personal Branding macht den
Unterschied

Personal Branding ist mehr als nur ein Logo

Kerstin Sommer oder eine hiibsche Website. Diese sind ein
Wildgansgasse 11 wichtiger Teil davon - wichtiger ist es aber,
2700 Wiener Neustadt Personlichkeit zu zeigen. Es ist am Ende
nicht das perfekte Design, das Uberzeugt,
0676/448 05 83 sondern die Person, die dahintersteckt.
hallo@kerstinsommer.at Menschen kaufen von Menschen. Authenti-
www.kerstinsommer.at zitdt schldgt Perfektion.

Beim Personal Branding geht es vor allem
darum, das Vertrauen der Zielgruppe zu ge-
winnen. Je mehr Einblicke man gibt, desto
wirkungsvoller. Personliche Geschichten
und Behind-the-scenes kommen besser an
als perfekter Hochglanzcontent. Fachwis-
sen allein reicht nicht mehr - Identifikation

scannen zahlt. Egal, ob es sich dabei um den coolen
und Artikel . O R N

bequem Friseur mit Liebe zu seinem Gemiisegarten
weiterleiten handelt oder um die Leadership-Coachin,

die ihre Wochenenden am liebsten mit Fall-
schirmspringen verbringt. RegelmaRige
Sichtbarkeit sorgt dafiir, dass genau die
richtigen Menschen angezogen werden:
Jene, die sich durch geteilte Werte oder
Interessen verbunden fiihlen. Sie haben
bereits Vertrauen aufgebaut, weil sie die
Person schon ,kennen®. Wenn sie kaufen,
dann von dieser Person und nicht von der
Anbieterin oder dem Anbieter nebenan,
nur weil sie oder er glinstiger ist.

Regelmaliige Sichtbar-
keit sorgt daflir, dass
die richtigen Menschen
angezogen werden.

Zur Personenmarke auf Social
Media

Wer authentisch sichtbar werden will,
kann mit Social Media viel erreichen. Das
Content-Format ,Video“ ermdglicht es den
Menschen, sich ein gutes Bild von der Per-



son zu machen, quasi ,live und in Farbe®
Die Stimme, Mimik, Gestik, Dialekt etc. -
nichts ist so nah an der Realitdt wie Videos,
die auf Instagram & Co. auch noch ganz ein-
fach und schnell zu erstellen sind.

Die Voraussetzung dafiir, erfolgreich sicht-
bar und zu einer Personenmarke zu wer-
den, ist eine solide und klare Positionie-
rung. Fur die Zielgruppe muss eindeutig
erkennbar sein, wofiir die Person steht und
vor allem, was der Nutzen fiir sie ist, wenn
sie der Person auf Social Media folgten. Nur
wer die Bediirfnisse der Zielgruppe kennt
und konkrete Losungen fiir alltdgliche Si-
tuationen bietet, kann wirkungsvoll kom-
munizieren. Das Ziel von Personal Bran-
ding ist, dass Selbstbild (Markenidentitét)
und Fremdbild (Markenimage) Uberein-
stimmen. Das heil’t, der Erfolg kommt mit
klarer Kommunikation. Visuelle Merkmale
wie Kleidung einer bestimmten Farbe, auf-
fallige Accessoires, Frisuren etc. fordern die
Wiedererkennung, sind aber kein Muss.

Klare Kommunikation = Erfolg

Klingt einfach, braucht aber Ubung. Je
klarer das Selbstbild, desto gezielter kann

man Werte, Haltung und Expertise nach
auflen tragen. Zusatzlich braucht es Inhal-
te, die die Bediirfnisse der Zielgruppe tref-
fen. Das heif3t: Recherchieren und zuhoren,
um die alltéglichen Herausforderungen der
Zielgruppe immer besser zu kennen und zu
verstehen.

Wer es schafft, die eigenen Werte und Per-
sonlichkeit so klar zu kommunizieren, dass
sie genau so von den Menschen wahrge-
nommen werden, wird auch (Kundinnen
und Kunden) gewinnen. Und: Social Media
sind schnelllebig. Innerhalb von Sekun-
den muss klar sein: ,Was habe ich davon,
diesem Account zu folgen?“ Zur treffsiche-
ren Kommunikation gehort also auch eine
liberzeugende Profilbeschreibung.

Authentische Sichtbarkeit

Wer authentisch sichtbar sein will, sollte
sich selbst treu bleiben. Es bringt wenig,
Kanéle zu nutzen, die nicht zu einem pas-
sen. Besser: klein starten - mit Website und
einem Social-Media-Kanal, der zur eigenen
Personlichkeit und Zielgruppe passt. Wei-
tere Formate wie Newsletter, Blog oder
Podcast diirfen spater folgen.
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Beim Personal
Branding geht es
vor allem darum,
das Vertrauen der
Zielgruppe zu
gewinnen.

Wichtig fiir alle Kandle: Die Menschen miis-
sen die Person dahinter ,spiiren®. Wer mu-
tig seine Ecken und Kanten zeigt, person-
liche Einblicke gibt, neben Erfolgen auch
Misserfolge teilt und sich nicht scheut,
eigene, kontroverse (Fach)Meinungen
offentlich zu machen, scharft die eigene
Marke, macht sich greifbar und baut echte

Es ist wichtig, Person-
lichkeit zu zeigen!

Verbindungen auf. Sichtbarkeit und Perso-
nal Branding sind heute keine Kiir mehr,
sondern die Basis flir nachhaltigen Erfolg
als EPU. Wer sich zeigt, wie sie oder er ist,
gewinnt Vertrauen - und genau die Kun-
dinnen und Kunden, die perfekt zu einem
passen.

H Autorin

Kerstin Sommer ist ,Sichtbarkeits-
expertin“ fir introvertierte Coaches
sowie Beraterinnen und Berater. Sie
hilft ihnen, ihre authentische Stim-
me zu finden und ihre Botschaft klar
und ansprechend zu kommunizie-
ren, um ihre Zielgruppe online zu er-
reichen und nachhaltige Beziehun-
gen aufzubauen. Fiir ein natiirliches
Sichtbar:SEIN - auf ihre Weise.
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Die ersten Klicks
kamen mit zehn

@hicksmarvinn: aus Spafs wurde Reichweite

Der Influencer Marvin Teufl - in den sozialen Medien bekannt als @hicksmarvinn — erreicht auf
TikTok und Instagram taglich ein groRes Publikum. Mit Humor, Authentizitat und einem Gespur
fir unterhaltsame Inhalte trifft er den Nerv seiner Community. Sein Weg dorthin begann friih und

seine Leidenschaft wurde zur beruflichen Erfolgsgeschichte.

Ins Gesprach mit Marvin kommt man
schnell. Er wirkt sympathisch, authen-
tisch - und spricht mit splirbarer Leichtig-
keit Uber seine Arbeit. Der Traum, Influ-
encer zu werden, begleitete ihn schon als
Kind: Bereits mit zehn Jahren lud er seine
ersten YouTube-Videos hoch. Den Durch-
bruch schaffte er spater mit TikTok, wo er
zunachst postete, was ihm Spalt machte -
und damit lag er genau richtig.

Mit 16 trudelte die erste Kooperationsan-
frage ins Haus, bei der Marvin nicht so ge-
nau wusste, wie er das angehen sollte. Zum
Gliick lernte er Niklas Kirchmaier kennen.
Der Geschaftsfiihrer der Influencer-Agentur
Matabi, ebenfalls bei dem Gesprach dabei,
unterstiitzt Marvin und andere Influence-
rinnen und Influencer bei ihren Kooperatio-
nen. Marvin zog damals von Herzogenburg
nach Wien und entschied sich, nach Gym-
nasium und HTL, fiir eine Lehre zum Medi-
enfachmann mit Schwerpunkt Online-Mar-
keting - natiirlich bei Niklas. Mit 18 wagte
er schlieRlich den Schritt in die Selbststan-
digkeit: Aus dem Hobby wurde ein Full-
Time-Job. Marvin probierte viel aus, sam-
melte wertvolle Erfahrungen - und genau
dieses Know-how hilft ihm heute, sich in
der Branche souveran zu bewegen.

Wichtig zu erwdhnen: Marvin und Niklas
helfen Content-Creatorinnen und -Creato-
ren dabei, ein Bewusstsein fiir ihre Verant-
wortung zu entwickeln. Sie unterrichten in
der #ethicalAD, der Akademie, hinter der

Es ist nicht so ein
leichter Beruf mit nur
»Halligalli, wie ich als
Kind immer dachte.

der Osterreichische Werberat (OWR) steht
und die sich der Férderung ethischer Stan-
dards und moralischer Werte in der Werbe-
branche verschrieben hat.

Werbemonitor: Deine Inhalte zeigen oft die
spaBigen Seiten des Lebens. Wie wdéhlst du
die Themen fiir deine Videos aus und was
mochtest du damit bei deinen Followerin-
nen und Followern erreichen?

Marvin Teufl: Meine Video-Themen”
sind oft verbunden mit eigenen Inter-
essen - ich wiirde gerne mal aus dem
Flugzeug springen? Ich uberleg mir
ein Video dazu. Ich finde, es sollte
mehr Wert auf Mental Health gelegt
werden? Ich mach ein Video dazu.
Vieles ist ebenfalls verbunden
oder abgedndert von Videos und
Trends, die gerade auf Social Me-
dia abgehen, und das Wichtigste
bei all dem: Die Videos sollen
Freude vermitteln.

Du hast mit dem Arbeitsmarkt-
service Niederésterreich (AMS)



zusammengearbeitet, um Jugendlichen Ar-
beitsmarktangebote ndherzubringen. Wie
kam es zu dieser Kooperation und welche
Erfahrungen hast du dabei gemacht?

Die AMS-Kooperation war eine der cools-
ten, die ich bis jetzt umsetzen durfte. Die
Anfrage kam Uber deren Partneragentur
und ich habe nochmal sehr viel dariiber
gelernt, wie man am besten TikTok mit Fir-
men verbindet. Ich durfte in der Kampagne
Uiber ein Dutzend verschiedene Lehrberufe
ausprobieren, was auch fiir mich privat ein
grofles Highlight war.

Wie balancierst du die Erstellung von In-
halten fiir verschiedene Plattformen wie
TikTok und Instagram? Wie passt du deine
Strategie fiir jede Plattform an?

Meiner Meinung nach funktionieren die Al-
gorithmen der Plattformen, vor allem seit
es Reels gibt, wirklich sehr dhnlich. Oft wer-
den die gleichen Videos, die ich fiir den Tag
geplant habe, direkt auf beiden Apps ge-
postet, wobei auf Instagram dann oft noch
schnelle, ,lustig® produzierte Videos mit
nur Sounds dazukommen.

Gab es besondere Herausforderungen auf
dem Weg zum Influencer und wie hast du
diese iiberwunden?

Meine personliche Herausforderung waren
auf jeden Fall die Steuern. Ich bin mit 16 ir-
gendwie in die Selbststandigkeit gerutscht,
ohne liberhaupt zu wissen, was im Hinter-
grund noch auf mich zukommt. Es ist nicht
so ein leichter Beruf mit nur ,Halligalli“, wie
ich als Kind immer dachte. Dennoch habe
ich auch das nach einiger Zeit gemeistert.

Wie gehst du mit der Verantwortung um,
die mit einer groRen Online-Fangemeinde
verbunden ist - insbesondere wenn es da-
rum geht, junge Menschen zu beeinflussen?

Um ehrlich zu sein, ist das nicht immer
leicht. Vieles, was fiir mich in meinem Alter
als okay gewertet wird, enthalt fiir die jun-
gen Zuschauerinnen und Zuschauer viel-
leicht doch etwas zu viel Sarkasmus oder
ist zu ,harsch®. Dies richtig zu balancieren,
kam hauptsachlich mit der Zeit, Erfahrung
und der Analyse, wie die Videos ankom-
men, sowie durch absolvierte Kurse wie
,,EthicalAD“ vom Werberat.

Kannst du ein Beispiel nennen, bei dem du
das Gefiihl hattest, einen positiven Einfluss
auf deine Community gehabt zu haben?

Ich bekam einmal eine Nachricht von einer
Zuschauerin, die mich emotional sehr be-
rihrt hat. Die Nachricht war echt lang, ich
musste mindestens zweimal liber meinen
Bildschirm scrollen, um sie
Uberhaupt ganz zu lesen. Der
Inhalt war, kurzgefasst, dass
sie in der Schule, im Freundes-
kreis etc. gemobbt wird und ihr
meine Videos das Gefiihl geben,
doch noch irgendwo dazuzu-
gehoren. Bis heute ist das eine
sehr grofte Motivation fiir mich,
wenn ich mal nicht so Lust
habe, ein Video zu machen, es
doch zu tun.

Nach welchen Kriterien suchst
du deine Kooperationen aus?

Zu einem groflen Teil nach
Bauchgefiihl und zum zweiten
ethisch. Casino-Brands, Tabak-
konzerne etc. sind fiir mich ein
absolutes No-Go, beim Rest ent-
scheide ich, ob ich personlich
die Firma gut finde und suppor-
ten mochte.
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Welche Rolle spielt Kl fiir dich in den sozia-
len Medien?

Ich arbeite sehr viel damit, Giberhaupt mit
ChatGPT, andererseits habe ich auch gro-
Ren Respekt vor KI. Ich finde, das Ganze
ist etwas zu schnell grol geworden und
es gibt noch zu wenige Regelungen fiir die
Nutzung. Ich hoffe mal, es wird nie wie in
Terminator, aber wer weil} ...

Wie siehst du die Zukunft des Influencer-
Marketings? Welche Entwicklungen erwar-
test du in den ndchsten Jahren?

Ich glaube, Influencer-Marketing wird noch
eine sehr lange Zeit relevant sein - falls
einmal nicht mehr auf TikTok oder Insta-
gram, dann auf einer neuen Plattform. Ich
personlich wiirde auch gerne mehr Priori-
tat auf lange Formate setzen, z. B. auf You-
Tube-Videos, da die Zuschauerbindung da
doch nochmal ein Stiick hoher ist.

Welchen Rat wiirdest du jungen Menschen
geben, die ebenfalls eine Karriere als Con-
tent-Creatorin oder -Creator anstreben?

GO FOR IT! Probier es einfach und setz dir
als Ziel, in jedem Video eine einzige Sache
besser zu machen als im Video davor. Wenn
du aktiv und regelméaRig mit dieser Regel
Videos hochladst, wird der Erfolg irgend-
wann kommen. Das trau ich mich sogar zu
versprechen. Hab keine Angst vor ,Hate®,
die Hater sind nur eine Zustimmung, dass
du nicht nur die Leute erreichst, die dich
feiern, sondern sogar schon die Leute, die
es nicht tun und meistens sowieso nur nei-
disch sind. VIEL GLUCK!

I Infos

#ethicalAD
www.ethicalad.at

Marvin Teufl
@hicksmarvinn
marvin@matabi.at
www.matabi.at

Followerinnen und Follower
pro Kanal

TikTok: 409.700

Instagram: mehr als 100.000
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Beschwerdebilanz
Was 2024 im Werberat diskutiert wurde

Im letzten Jahr wurden beim
Osterreichischen Werberat
(OWR) insgesamt 368 Be-
schwerden eingereicht - ein
leichter Anstieg im Vergleich
zum Vorjahr mit 334 Beschwer-
den. Von diesen fiihrten 248
Falle zu offiziellen Entschei-
dungen des Werberats. Damit
liegt die Zahl der Beschwerden
wieder etwa auf dem Vor-Co-
rona-Niveau.

Prasident Michael Straberger betont, dass
sich der Fokus inhaltlich verschoben habe:
Wahrend in der Pandemie noch irrefiihren-
de Werbung dominierte, treten heute ethi-
sche Themen wie geschlechterdiskriminie-
rende Inhalte, Umwelt, Nachhaltigkeit oder
Influencer-Werbung stérker in den Vorder-
grund.

Haufigste Beschwerdegriinde
2024

Zwei Bereiche mit jeweils 102 Fallen la-
gen gleichauf an der Spitze: ,geschlech-
terdiskriminierende Werbung“ und ,Ethik
und Moral“. Es folgten ,Irrefiihrung und
Tauschung“ mit 44 Fallen sowie der Be-
schwerdegrund ,,Gefédhrdung von Kindern
und Jugendlichen®, der mit 21 Beschwer-
denim Vergleich zu 2023 (45 Beschwerden)
deutlich zuriickging. Weitere Themen wie
Rassismus, Umweltfragen, religiose Gefiih-
le oder Diskriminierung alterer Menschen
traten ebenfalls vermehrt auf - ein Zeichen
fiir eine zunehmende Sensibilisierung der
Offentlichkeit gegeniiber gesellschaftlich
relevanten Themen in der Werbung.

In 16 Fallen wurde vom Werberat ein so-

fortiger Stopp der jeweiligen Kampagne
gefordert - eine leichte Steigerung gegen-

m Verfahren nicht méglich
OWR ist nicht zustandig

m Kleiner Senat - Beschwerde unbegriindet
abgewiesen

sofortige Sujetriicknahme durch das
Unternehmen

Bkein Grund zum Einschreiten
Sensibilisierung

W sofortiger Stopp/Sujetwechsel der Kampagne

Giber dem Vorjahr (15). Acht Unternehmen
kamen dieser Aufforderung umgehend
oder nach der ersten gesetzten Frist nach.
In 18 weiteren Fallen zogen Unternehmen
ihre Sujets bereits nach der ersten Kontakt-
aufnahme durch den Werberat zuriick. Ins-
gesamt sei die Kooperationsbereitschaft
der Werbetreibenden laut Werberat ein
deutliches Zeichen fiir die Wirksamkeit von
Selbstregulierung.

Dennoch zeigen sich Herausforderungen
- insbesondere bei lokal agierenden Klein-
unternehmen, die bereits in den Vorjahren
durch problematische WerbemaRnahmen
aufgefallen sind. In einzelnen Fallen re-
agierten Unternehmen uneinsichtig und
lehnten Anderungen ihrer Werbelinien ab.
Der Werberat verzichtete dennoch bewusst
auf offentliche Riigen, um die Selbstregu-
lierung Uber respektvolle Kommunikation
auf Augenhdhe zu starken.

Werbemedien

Ein interessanter Blick richtet sich auf die
Verteilung der Entscheidungen nach Wer-
bemedien. Bis September 2024 lag TV-Wer-
bung mit 40 Entscheidungen an der Spitze,
gefolgt von Plakat- und Citylight-Werbung
mit 37 Fallen. Auf Platz drei lag das Medium

n = 248 Entscheidungen

Website mit 26 Entscheidungen. Beson-
ders auffallig war der Riickgang im Bereich
Social Media: Wahrend 2023 noch 55 Ent-
scheidungen auf soziale Netzwerke ent-
fielen, waren es bis September 2024 nur
noch 17. Dies konnte auf ein verandertes
Meldeverhalten oder eine prézisere Ein-
ordnung durch ein neues Kategorisierungs-
tool zuriickzufiihren sein, das ab Herbst
zum Einsatz kam. Dieses Tool ermdglichte
erstmals, mehrere Medien pro Kampagne
zuzuordnen. Im neuen System wurde TV-
Werbung erneut am haufigsten beanstan-
det (18 Entscheidungen), gefolgt von Pla-
katwerbung (15) und Werbung in sozialen
Medien (11).

Insgesamt zeigt sich ein wachsendes Be-
wusstsein in der Bevélkerung flir verant-
wortungsvolle Werbung. Die Beschwerden
sind nicht mehr nur Reaktionen auf einzel-
ne Kampagnen, sondern Ausdruck eines
gesamtgesellschaftlichen Diskurses Uber
Ethik, Werte und Wirkung von Werbung.

I Infos

www.werberat.at
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Content ist K&nig, doch die Krone wackelt
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Influencer-Marketing scheint an einem Wendepunkt zu stehen. Eine aktuelle Umfrage von
Marketagent in Kooperation mit der Osterreichischen Marketing Gesellschaft (OMG) und dem Public
Relations Verband Austria (PRVA) unter mehr als 500 Kommunikationsprofis zeigt: Obwohl Influen-
cer-Marketing unter allen digitalen Werbeformen am wenigsten attraktiv bewertet wird, rechnet tUber
die Halfte der Befragten mit einer wachsenden Bedeutung in den kommenden Jahren.

Nur 41Prozent der osterreichischen Wer-
be- und Kommunikationsexpertinnen und
-experten bewerten Influencer-Marketing
aktuell als attraktiv. In der Schweiz sind es
sogar nur 37 Prozent. Besonders skeptisch
zeigen sich éltere Profis: In der Altersgrup-
pe 50+ finden lediglich 26 Prozent Influen-
cer-Marketing attraktiv, wahrend es bei den
Unter-30-Jahrigen immerhin 70 Prozent
sind. Zudem ist es nur fiir 29 Prozent der
Befragten positiv belegt.

Trotz Skepsis glauben 53 Prozent der Oster-
reichischen Brancheninsiderinnen und -in-
sider an eine steigende Bedeutung von In-
fluencer-Marketing. Ein Zeichen dafiir, dass
die Werbeform weiterhin grofRes Potenzial
hat, wenn auch unter veranderten Bedin-
gungen. Als grofte Herausforderungen

nennen die Expertinnen und Experten die
Ubersattigung der Konsumentinnen und
Konsumenten (49 Prozent), den Verlust an
Authentizitat (48 Prozent) sowie die Prob-
lematik rund um Fake-Followerinnen und
-Follower und Bots (ebenfalls 48 Prozent).
Zwei Drittel der Befragten beobachten
bereits erste Ermudungserscheinungen,
24 Prozent sprechen sogar von einer deut-
lich ausgepragten ,Influencer-Fatigue“.

Im Mittelpunkt der kinftigen Influen-
cer-Strategien sollen deshalb nicht mehr
hohe Followerzahlen stehen, sondern Au-
thentizitat (87 Prozent), Content-Qualitat
(86 Prozent) und thematische Relevanz
(82 Prozent). Micro-Influencerinnen und
-Influencer mit 10.000 bis 100.000 Followe-
rinnen und Followern werden von 32 Pro-

Wichtige Aspekte bei der Auswahl von Influencerinnen und Influencern
Top-2-Box

Authentizitat

Content-Qualitat

Thematische Relevanz

Engagement-Rate

Branchenkenntnis

Hohe Followerzahl

57,2% 67,9%

86,7%

85,8%

81,7%

79,5%

73,0%

64,8%

Die Frage lautete: Inwieweit sind die folgenden Aspekte bei der Auswahl der Influencer*innen/
Markenbotschafter*innen wichtig? || Top-2-Box: sehr / eher wichtig || n=600

zent der Befragten als besonders effektiv
eingeschatzt. Die Starken des Influencer-
Marketings bleiben trotz Kritik bestehen:
39 Prozent der Profis sehen die zielgrup-
penspezifische Ansprache als zentralen
Vorteil, 38Prozent schdtzen die grole
Reichweite und 31Prozent die Fahigkeit,
Trends zu setzen. Am wirkungsvollsten
wird der Einsatz von Content-Creatorinnen
und -Creatoren bei der Ansprache neuer
Zielgruppen (42 Prozent), zur Steigerung
der Markenbekanntheit (40Prozent) und
zur Forderung von Impulskaufen (39 Pro-
zent) eingeschatzt.

Die Studie zeigt deutlich: Eine groRe Fol-
lowerzahl allein scheint nicht mehr zu rei-
chen. Wer heute mit Influencer-Marketing
erfolgreich sein will, muss auf Qualitat,
Authentizitdt und echten Brandfit setzen.
Influencer-Marketing ist kein Selbstlaufer
mehr. Erfolg werden jene Unternehmen
haben, die sich auf authentische Stim-
men und relevante Inhalte verlassen - und
nicht auf oberflachlichen Glanz und reine
Reichweite.

I Infos

Marketagent
www.marketagent.at

Osterreichische Marketing
Gesellschaft (OMG)
www.marketinggesellschaft.at

Public Relations Verband Austria
(PRVA)
www.prva.at
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APA-Campus Neue Muster-AGB

Weiterbilduneg zu flr Veranstaltungsorganisationen
Sonderkonditionen sichern

Um Events rechtlich bestmoglich abzusichern, hat der Fachver-
band Werbung und Marktkommunikation gemeinsam mit dem

Storytelling, Krisenkommunikation, strategisches Content Fachverband der Freizeitbetriebe neue Muster-AGB entwickelt.
Marketing oder Infografiken - Daten sichtbar machen? Zu Sie bieten Veranstalterinnen und Veranstaltern eine verlassliche
allen Themen gibt es Seminare direkt im APA-Campus. Mit- Basis fiir rechtssichere Vertrdge und helfen, Unsicherheiten zu
glieder der Fachorganisationen Werbung und Marktkom- vermeiden. Die neuen Muster-AGB orientieren sich an den Bediirf-
munikation profitieren von exklusiven Vorteilen! Auf das ge- nissen der Praxis und sind ein wertvolles Werkzeug, um sich auf
samte Workshopangebot gibt es 15 Prozent Rabatt. Einfach das Wesentliche konzentrieren zu konnen: erfolgreiche Events
bei der Buchung den ErmaRigungscode WKOFVW2324J planen und umsetzen. Sie stehen ab sofort zur Verfiigung und
eingeben und die Preisreduktion wird automatisch berlick- unterstiitzen Unternehmen dabei, professionell und gut abgesi-
sichtigt. chert aufzutreten.

Hier geht es zum Programm: t1p.de/6jht5 Download AGB: t1p.de/7075e

Direktvereabe

Schwellenwert auf 143.000 Euro
angehoben

Im Rahmen eines Entlastungspakets fiir dsterreichische Be-
triebe hat der Ministerrat die Anhebung der Schwelle fiir Di-
rektvergaben beschlossen. Der Schwellenwert steigt damit
von 100.000 auf 143.000 Euro. Offentliche Auftraggeberin-
nen und Auftraggeber kdnnen Auftrage bis zu diesem Betrag
kiinftig direkt - also ohne aufwendige Ausschreibungsverfah-
ren - vergeben. Mit dieser MaRnahme wird eine langjahrige
Forderung der Wirtschaftskammer erfiillt. Gleichzeitig wurde
angekiindigt, dass weitere Vereinfachungen im Vergaberecht
folgen sollen. Bereits in Kiirze ist mit einem Begutachtungsvor-
schlag fiir eine umfassende Vergaberechtsnovelle zu rechnen.

Beschlussprotokoll des 3. Ministerrates: t1p.de/blbct
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Wenn der Kopf raucht ...

Pause driicken

In den Monaten vor dem Sommer

geht es in vielen Agenturen heif®
her, und das nicht nur temperatur-
bedingt. Projekte mussen vor der
Urlaubszeit fertig werden, Pitches
laufen parallel und kreative Hochst-
leistungen sind gefragt, obwohl die
Energie langsam schwindet. Der
Druck steigt, der Kopfist voll und
Pausen wirken wie ein Luxus. Doch
genau jetzt lohnt es sich, gezielt
gegenzusteuern. Hier sind finf prakti-
sche Tipps, um mit einem klaren Kopf

durch die stressige Zeit zu kommen.

Wer zwischendurch bewusst abschal-
tet, halt besser und langer durch, arbei-
tet fokussierter und bleibt kreativ.

Rausgehen, runterkommen

1 e Ein Ortswechsel kann Wunder
wirken, vor allem dann, wenn der Bild-
schirm zur einzigen Aussicht wird.
Schon fiinf Minuten drauRen, selbst auf
dem Balkon oder vor der Tiir, helfen aus
der mentalen Enge. Frische Luft, Ta-
geslicht und natiirliche Gerdusche wie
Vogelgezwitscher bringen den Geist in
einen ruhigeren Modus. Wer kann, geht
eine Runde um den Block, vielleicht in
einen nahegelegenen Park oder Wald.
Das reicht oft, um mit frischem Blick
und Elan zurilickzukehren.

Mikropausen einbauen -
2. bewusst!

Der Kopf braucht Pausen, sonst streikt
er. Wer sich regelmaRig 60 bis 90 Se-
kunden ohne Reize gonnt - also kein
Handy, keine Gesprache, keine To-do-
Liste -, gibt dem Gehirn Raum zur Rege-

neration. Einfach mal die Augen schlie-
Ren, tief atmen und nichts wollen. Die-
se Miniauszeiten helfen, Spannungen
zu l6sen und kreative Prozesse wieder
in Gang zu bringen.

Schreiben statt griibeln

3 e Was sich im Kopf staut, blockiert
oft den kreativen Zugang. Der einfache
Trick: alles aufschreiben. To-dos, Ge-
dankenfetzen, halbfertige Ideen - raus
damit aufs Papier oder in ein digitales
Notiztool. Das wirkt wie eine mentale
Entriimpelung. Pl6tzlich wird wieder
Platz fiir neue Gedanken, Verkniipfun-
gen und Impulse.

Reize bewusst reduzieren
4. Wer standig E-Mails checkt, zwi-
schen Tabs springt oder im offenen
Bliro Dauergerduschen ausgesetzt ist,
liberfordert das Gehirn - besonders,
wenn es an manchen Tagen sehr warm
wird. Setzen Sie bewusst auf reizarme
Phasen: Gerdusche minimieren, Kopf-
horer mit entspannender Musik nutzen

oder einfach mal fiir 30 Minuten alle Be-
nachrichtigungen ausschalten. Je weni-
ger Reize, desto mehr Raum fiir innere
Ruhe und kreative Klarheit.

Kiihle Impulse fiir klare
50 Gedanken

Mentale Erfrischung funktioniert auch
Uiber den Korper. Ein Glas kaltes Wasser,
ein feuchtes Tuch im Nacken oder eine
kurze Handwaschpause mit kiihlem
Wasser helfen, die Temperatur zu regu-
lieren - nicht nur korperlich, sondern
auch gedanklich. Kleine Kaltereize be-
leben die Sinne, machen wach und ver-
bessern die Konzentration - gerade in
einem aufgeheizten Biiro.

Kreativitdt ist keine Maschine, sie
braucht Pflege, Freiraum und Impulse.
Besonders in der warmen Jahreszeit
lohnt es sich, die eigene Arbeitsweise
achtsam zu reflektieren. Wer Pausen
ernst nimmt, Reize dosiert und den Kopf
regelmalig entleert, wird oft mit besse-
ren Ideen und mehr Energie belohnt.
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Digitale Fotografie

Sie erlernen die Grundlagen der digitalen Fotografie und
erhalten Insidertipps hinsichtlich Aufnahmetechnik, Bild-
komposition und -organisation. Sie entdecken alle Funk-
tionen lhrer Digitalkamera - von der Handhabung der
Menus bis zur Technologie, die dahintersteckt. Daneben
eignen Sie sich traditionelles fotografisches Wissen tiber
Belichtung, Blende oder andere Kameraeinstellungen an
und sind danach in der Lage, Ihre Bilder mit Bildbearbei-
tungs-Software zu optimieren.

Mehr Informationen: t1p.de/bklls

Schreiben fir Blogs und Social Media

Online-Marketing ist langst ein unverzichtbares Tool fiir
Unternehmen aller Branchen und Gréfen. Wer fiir Blogs,
Firmen-Websites und Social Media schreiben will, braucht
das notige Ristzeug, das in diesem Seminar vermittelt
wird. Erfahren Sie, wie Sie rasch zu aktuellen Themen
kommen und diese zielgerichtet umsetzen konnen. Er-
lernen Sie, wie Content-Marketing in der Praxis von Ihnen
selbst umgesetzt werden kann!

Mehr Informationen: t1p.de/cg6rm

Kurse speziell fUr Kreativbetriebe. Hier geht es zur aktuellen Kurstbersicht: tip.de/6ncqc

Online-Marketing einfach erklart

Sie nutzen Social-Media-Anwendungen, haben bereits
eine aktive Facebook-Seite oder ein Instagram-Profil
und wollen mehr mit Ihren Online-Marketing-Aktivita-
ten erreichen? Im Rahmen des Seminars tauchen Sie in
Konzeptionierung, Planung und Umsetzung von digita-
len Marketing-Kampagnen ein. Mit den Grundlagen des
Online-Marketings wird der Blick gescharft, Kommunika-
tionsziele und Zielgruppen iliber die verschiedenen Kanale
zu erreichen und treue Kundenbeziehungen zu etablieren.

Mehr Informationen: t1p.de/uSdeg

Bildungs-
forderung

Neue Termine ab Herbst 2025

l..us.t auf Weiterbildung? Hier ist das Kursprogramm! Fiir alle
Mltg'lleder der WKNO Fachgruppe Werbung und Mark‘tkommu-
m'katlon steht ein Bildungsférderungsbudget bereit. Sie kénnen
sich Workshops aus dem WIFI-Kursangebot fiir Kreativbetriebe
aussuchen. Die Hohe der Férdersumme betragt pro Kurs
20 Prozent der Kosten. Dje Férdersumme pro Unternehmen
und Jahr ist mit 300 Euro gedeckelt. Achtung, Lehrver-
anstaltungen mit einer Gebiihr unter 150 Eur;) werden
nicht unterstiitzt.

Mehr Informationen: tlp.de/camus
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Verstarkte Unterstltzune von Juristen

Erweiterte Rechtsberatung und -vertretung

Erste Hilfe und rechtliche Beratungen

« Urheberrecht, Datenschutz und mehr

« Arbeits-, Insolvenz- und Vertragsrecht

« Vergabe- und Schadenersatzrecht

« Markenschutz- und Urheberrechtsgesetz

« Medien- und Konsumentenschutzgesetz

« Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb

« und fiir viele andere rechtliche Bestimmungen

NEU: rechtliche Vertretung

bei betrieblichen Anlassfallen

« arbeitsrechtliche Themen mit Mitarbeiter-
innen und Mitarbeitern

« Anderungvon Vertragen oder Sonderklauseln
juristisch korrekt formuliert

« Versendung von Mahnbriefen bei ausstéandigen
Honorarforderungen

« urheberrechtliche Probleme mit Fotos oder
offenen Daten

« Fihrung von auBergerichtlichen Verhandlun-
gen und auBergerichtlicher Schriftverkehr

Nur fiir Mitglieder der WKNO

Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation!

Die Kosten des Anwalts werden von der

Fachgruppe Werbung und Marktkom-

munikation iibernommen. Beachten

Sie bitte folgende Hinweise:
tip.de/jif3f

Kontakt mit der
Fachgruppe aufnehmen
Dr. Clemens GrieRenberger
02742/851 19712
werbung@wknoe.at

Weitervermittlung an

Mag. Markus Mayer
Mag. Philipp Zeidlinger
02742/470 87
office@nmp.at
www.nmp.at
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Haftpflicht
WORKATION IN Zu unseren Services zsh- [
FARO, PORTUGAL. len auch die Gruppen-

versicherungen. Diese
haben wir in unterhalt-
samen und informativen
Geschichten erzahlt.

Lovestory

Uber den Werbemonitor
kommen Leute zusam-
men. Hast du auch eine
berufliche ,Lovestory“,
die wir erzahlen sollen?

Gut, dass Petra Pechvogel unsere
elinstice Haftpflichtversicherung
abgeschlossen hat.

Insights ansehen Beitrag bewerben

WKNO Fachgruppe Werbung und M... =
C_{a 5% :-:\'_';9- e
War doch alles #RECHTeinfach oder?

Danke, dass ihe wieder 5o zahlreich erschienen mehr

Online STAMMTISCH

Als Impulsvortragende
laden wir gerne Fachgrup-
pen-Mitglieder ein. Bei
diesem Stammtisch hat
uns Bernd Pfeiffer beehrt. r

Backstage ‘

Unsere Online STAMM-
TISCHE machen auch
hinter den Kulissen
Spals. Hier haben wir das
Beweisfoto flir den Riick-
blick gepostet.

W sung und Ma...

GOLDENER HAHN

o g ‘ Goldener Hahn: attack
Wi~ /. Um die Einreichphase des Werde Teil der Communitg und profltiere
Goldenen Hahn zu bewer- . . . .
WIR SEHEN UNS. ben, haben wir Mitglieder von mehr Sichtbarkeit auf Social Media.
vor den Vorhang gebeten. #werbemonitor

Jetzt folgen auf @ 0



