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Editorial

Werbemonitor LIVE 2026 hat gezeigt, was unsere Branche aus-
macht: Neugier, Austausch und eine grofée Portion Leidenschaft fur
Kommunikation. Die NO-Fachkonferenz fir Werbung war rasch bis
auf den letzten Platz ausgebucht und die Stimmung entsprechend
offen und inspirierend. Genau so soll Branchenaustausch sein. Es
wurde erneut sichtbar, wie lebendig die Werbebranche in Niederos-
terreich ist — mit Ideen, Perspektiven und Diskussionen darlber, wie
kreative Losungen heute entstehen und morgen wirken konnen.

Genau diese Kreativitat steht beim Golde-
nen Hahn 2026 im Mittelpunkt. Niederdster-
reichs Landeswerbepreis geht in die nachste
Runde. Die Termine rund um Einreichung,
Online- und Fachjury sowie vor allem der
Event selbst haben sich verschoben. Grund
dafiir ist eine Neuausschreibung der Leis-
tungen rund um die Veranstaltung. Dieser
Prozess braucht Zeit fiir uns als Fachgrup-
pe und fiir die neuen Ansprechpartner. Die
»Road to Gold“ mit allen Terminen finden Sie
auf Seite 7. Neu sind das Leitmotiv ,ECHT.
GOLD.WERT*“ und ein absolut vereinfachter
Einreichprozess. ,Goldene“ Tipps, warum
es sich auszahlt, einzureichen, geben Ihnen
Gewinnerinnen und Gewinner aus dem letz-
ten Jahr.

In Service berichten wir liber den Betriebs-
besuch bei der Print Alliance in Bad Véslau,
eine der modernsten Bogenoffset-Drucke-
reien in Osterreich. Ein Gesprach mit VRM-
Geschaftsfiihrer Friedrich Dungl zeigt klar
Verschiebungen am Werbemarkt auf, be-
leuchtet digitale Abhangigkeiten und wie
wichtig Werbung fiir regionale Medien ist.

In Wirtschaft & Recht befassen wir uns da-
mit, wie Sie sich vor Ideenklau schiitzen und
lhre Rechte verteidigen konnen. Ebenso
wichtig ist alles rund um die Umsatzsteuer.
Im Artikel wird erklart, was genau dahinter-
steckt. Besonders freut es mich, dass wir
das Osterreichische Patentamt fiir diese
Ausgabe gewinnen konnten. Der Artikel be-
antwortet Fragen rund um Markennamen,
Logos und Claims und zeigt, was Agenturen
dazu wissen sollten. Mahnungen machen
selten Freude, fiir die Liquiditat sind sie aber
entscheidend. Bewdhrte Tipps helfen, das

professionell zu l6sen. Weiter geht es mit
unserer Serie ,Neu im Job“ in Tools & Pra-
xis. Diesmal dreht sich alles um Strategie als
Fundament und die wichtigsten Stellschrau-
ben. Danach folgt ein Artikel mit einem Klas-
siker, den viele gern aufschieben: Adminis-
tration! Wir haben praktische Ansatze, wie
Sie sich besser organisieren.

Der Pitch gehort zu den Dauerbrennern
unserer Branche. Welche Gamechanger gibt
es und was macht einen erfolgreichen Pitch
aus? Zusatzlich kommen Kolleginnen und
Kollegen zu Wort und teilen ihre Erfahrun-
gen. Gesundheit ist im Werbemonitor ein
wiederkehrender Schwerpunkt. Denn wer
kreativ arbeitet, weil’: Gute Ideen entstehen
leichter, wenn Kdrper und Kopf im Gleichge-
wicht sind. Diesmal legen wir den Fokus auf
ein mentales Thema: Was kann jede Unter-
nehmerin und jeder Unternehmer tun, wenn
die eigene Motivation am Priifstand steht?
Um Orientierung geht es im Bereich der Leit-
systeme. Worauf kommt es an, um sich in
Gebé&uden und auf 6ffentlichen Platzen bes-
ser zurechtzufinden?

In Markt & Branche stellen wir den neuen
Influencer Marketing Guide vor. Es ist ein
Leitfaden fiir Content-Creatorinnen und
-Creatoren sowie Agenturen und Marken.
Viele weitere Content-Snacks und Beitrage
sorgen fiir zusatzliche Impulse und machen
diese Ausgabe komplett.

Ich freue mich auf ein Wiedersehen bei unse-
ren nachsten Veranstaltungen!

lhr
Andreas Kirnberger
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Andreas Kirnberger
Obmann der WKNO
Fachgruppe Werbung und
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lhre Arbeiten sind
ECHT.GOLD.WERT!

Alle Infos finden Sie auf:
ww.goldenerhahn.at

Immer TOP informiertbleiben,
jetzt unseren Social-Media-
Kanalen folgen:

@ tlp.de/3m697
tip.de/clv2y

@ tip.de/r4awo7
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Der Goldene Hahn -
vom Kreativwettbe-
werb zum Qualitdts-
siegel fiir wirksame

Kommunikation!

Scannen und
kompakt
informiert
bleiben.

ECHT.GOLD.WERT
So ruft der
Goldene
at=1alal

Der niederosterreichische Landeswerbe-

preis startet in eine neue Runde, mit klarer

Haltung und starkem Fokus auf wirksame Kom-
munikation. Ausgezeichnet werden Arbeiten,
die zeigen, was starke Kommunikation leisten
kann: Marken starken, Wachstum ermaglichen,

Sichtbarkeit schaffen und Unternehmen rele-

Im Rampenlicht stehen Projekte aus dem Zu-
sammenspiel von Agenturen und Unterneh-
men. Genau dort, wo Strategie, Kreativitat
und unternehmerische Ziele aufeinander-
treffen, entstehen diese preisverdachtigen
Ergebnisse.

Mehr als eine Kreativauszeichnung

Der Preis entwickelt sich dabei konsequent
weiter: vom klassischen Kreativwettbewerb
hin zu einem Qualitétssiegel fiir wirksame
Kommunikation. Im Mittelpunkt stehen nicht
einzelne Ideen, sondern Projekte, die nach-
weislich Wirkung entfalten: wirtschaftlich,
markenstrategisch und langfristig. Damit
setzt der Goldene Hahn auch ein klares Si-

vant machen.

gnal an den Markt. Kommunikation ist kein
Nice-to-have, sondern ein zentraler Wachs-
tumstreiber der Wirtschaft. Erfolgreiche Mar-
ken entstehen nicht zuféllig, sondern durch
strategische Zusammenarbeit zwischen Un-
ternehmen und Agenturen:

Agenturen und Kreativbetriebe wer-
1 den nicht als Lieferantinnen und Lie-
feranten gesehen, sondern als strategische
Partnerinnen und Partner auf Augenhdhe.

2 Kreativitat ist kein Selbstzweck, son-
dern ein Hebel fiir Wirkung.

3 Eine Auszeichnung ist mehr als eine
Momentaufnahme, sie wird zur Orien-
tierung fiir den Markt.




Motto: ECHT.GOLD.WERT

Das neue Leitmotiv bringt diese Haltung
auf den Punkt. Im Mittelpunkt stehen Qua-
litdt, Strategie und Erfahrung, die Ideen
veredeln. Hinzu kommt der messbare Wert,
den gute Kommunikation fiir Unterneh-
men und Marken schafft. Der Claim ist be-
wusst klar formuliert - nicht als modisches
Schlagwort, sondern als Haltung, die den
Goldenen Hahn langfristig tragt.

« Echt: authentische Zusammenarbeit,
Transparenz und Vertrauen zwischen
Agentur und Auftraggeberin und Auf-
traggeber

+ Gold: Veredelung durch Strategie, Qua-
litdt und Erfahrung

« Wert: wirtschaftlicher, markenrelevan-
ter und nachhaltiger Nutzen

Alchemie des Erfolgs

Dabei geht es nicht um Magie, sondern um
Transformation. Kommunikation verwan-
delt ein Produkt, eine Dienstleistung oder
eine Idee in Markenstarke, Sichtbarkeit
und wirtschaftlichen Erfolg. Es ist genau
dieser Prozess, wie aus einem Rohmaterial
- einem Produkt, einer Dienstleistung oder
einer Idee - durch strategische Kommu-
nikation wirtschaftlicher Erfolg entsteht.
Agentur und Kundin sowie Kunde agieren
dabei als Tandem. Erfolg ist kein Solo, son-
dern das Ergebnis gemeinsamer Entschei-
dungen.

Die Branche im Rampenlicht
Auch die visuelle Inszenierung greift dieses

Bild auf. Elemente wie Liquid Gold symbo-
lisieren die Wertschopfung und Dynamik

Goldener Hahn
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erfolgreicher Zusammenarbeit. Der Golde-
ne Hahn bleibt damit, was er seit Jahren
ist: Blihne, Netzwerk und Schaufenster der
niederosterreichischen Kreativwirtschaft.
Gleichzeitig entwickelt sich der Preis wei-
ter, hin zu einer Auszeichnung, die nicht nur
Kreativitat wiirdigt, sondern die Kraft wirk-
samer Kommunikation sichtbar macht.

Goldener Hahn
Online-Einreichung:
10. April bis 08. Mai 2026
Onlinejury:
18. Mai 2026 bis 12. Juni 2026
Fachjurysitzung: 26. Juni 2026
Verleihung ,,Goldener Hahn“:
15. September 2026, Stadthalle
Ybbs

GrofRe Ideen brauchen kein
grofRes Biiro

Deshalb richtet sich der Goldene Hahn
bewusst auch an EPU, kleine Agenturen,
Grafikstudios und mehr. Der Wettbewerb
ist kein Vergleich der groRten Budgets,
sondern der starksten Ideen. Wer mit kla-
rer Strategie, guter Idee und uberzeugen-
der Umsetzung Wirkung erzielt, spielt hier
ganz vorne mit, unabhangig von der Team-
groRe. Gerade fiir diese Kreativbetriebe ist
eine Auszeichnung besonders wertvoll. Sie
macht Qualitdt sichtbar, starkt die eigene
Position am Markt und 6ffnet Tiiren zu neu-
en Kundinnen und Kunden. Der Goldene
Hahn bietet damit nicht nur eine Biihne fiir
gute Arbeiten, sondern auch eine Chance,
die eigene Leistung sichtbar zu machen
und Vertrauen aufzubauen.

Einreichen? Geht jetzt fast instant
Auch das Einreichen wird einfacher.
Der Prozess wurde deutlich ver-
schlankt und auf das Wesentliche
reduziert. Arbeiten lassen sich schnell
und unkompliziert einreichen. So
bleibt mehr Zeit fiir das, worauf es
wirklich ankommt: starke Ideen und
wirksame Kommunikation.

13 Kategorien:
Out of Home
Print
Digital
Audio
Bewegtbild
Event
Dialog-Marketing
Public Relations
POS | Messearchitektur
Verpackungsdesign
Grafikdesign
Eigenwerbung
Kampagne

NEU: Instant zum Goldenen Hahn

Der Goldene Hahn macht ab diesem Jahr
das Einreichen viel einfacher. Der Ablauf
wurde auf wenige, klare Schritte reduziert.
Der Fokus bleibt dort, wo er hingehort: auf
der Idee und ihrer Wirkung. Bringen Sie lhr
Projekt auf den Punkt: 1) Was war die Auf-
gabenstellung? 2) Was war |hr Losungsan-
satz? 3) Warum ist das Projekt Echt.Gold.
Wert? Mehr braucht es nicht. Keine langen
Abhandlungen, kein unnétiges Blabla.

Teilnahmebedingungen, Gebiihren
und mehr finden Sie auf:

www.goldenerhahn.at
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Werbemonitor LIVE, ein Format,
zugeschnitten auf die Werbe-
und Kommunikationsbranche.
Am Foto: Fachgruppenobmann
Andreas Kirnberger, Fachgrup-
pengeschaftsfiihrer Clemens
Grieflenberger, Ausschuss-Mit-
glied Andreas Roffeis, Fachgrup-
penobmann-Stv. Timm Uthe,
Julia Lipp, Ausschuss-Mitglied
Herbert Sojak, Vanessa Wurster,
Sebastian Podesser, Kerstin
Oberzaucher, Ausschuss-Mitglied
Bernhard Dockner, Marco Lums-
den, Max Niederschick, Richard
Weiretmayr, Werbemonitor-Chef-
redakteurin Sabine Wolfram und
Fachverbandsobmann Jiirgen
Bauer (v. l.)

Clk
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Werbemonitor

LIVE 2026

Frische Impulse fur die

Werbebranche

Wenn sich die Branche trifft, wird aus
,hur“ einem Event schnell mehr: Es wird
diskutiert, vernetzt, weitergedacht. Genau
diese Dynamik pragte den dritten Werbe-
monitor LIVE in der Spitzenfabrik in St.
Polten. Die NO-Fachkonferenz fiir Werbung
wurde erneut zu einem Dreh- und Angel-
punkt, indem sich Ideen, Perspektiven und

Gesprache verbanden.

Ein erster Schritt in die Spitzenfabrik in
St. P6lten geniigt und der besondere Cha-
rakter des Ortes wird spiirbar. Hohe Rau-
me, viel Licht und der Charme der histori-
schen Industriearchitektur schaffen eine
stimmungsvolle Atmosphéare. Das ehema-
lige Fabriksgebdude wurde mit viel Liebe

zum Detail renoviert und im November
2024 als Eventlocation erdffnet. Wo einst
besonders feine und qualitativ hochwer-
tige Spitzen und Vorhdnge entstanden,
wurden bei Werbemonitor LIVE ebenso
prazise Ideen und erstklassiges Wissen
prasentiert. Die Blihne, der grof3e Saal und

dahinter das Café schufen dafiir den idea-
len Rahmen.

Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger
eroffnete den Werbemonitor LIVE und
betonte die Bedeutung von Austausch,
Weiterbildung und Zusammenarbeit in-




nerhalb der Branche. Zu Gast war Fach-
verbandsobmann Jiirgen Bauer, der tber
aktuelle Entwicklungen und Aktivitatenim
Bund sprach.

Den Einstieg in die fachlichen Impulse
der ersten Session machte Kerstin Ober-
zaucher (digital.handwerk). Sie gab einen
kompakten Ausblick auf die wichtigsten
Social-Media-Trends 2026 und welche
Strategien kiinftig Reichweite, Relevanz
und Vertrauen schaffen kénnen. In Sebas-
tian Podessers (thirdmind) Vortrag drehte
sich alles um Kl und wie Unternehmen die-
se sinnvoll in Arbeitsprozesse integrieren
konnen. Fir einen Perspektivenwechsel
sorgte Herbert Sojak (Sachverstandi-
genbliro), als er den Agenturalltag - vom
kreativen Einfall bis hin zum juristischen
Stolperstein zwischen KI, DSGVO und UWG
- mit viel Augenzwinkern beleuchtete.

In der zweiten Session verabschiedete sich
Max Niederschick (nwp consulting_con-

tent_creation) von
reinen Trendlisten
und richtete den
Blick auf das, was
Grafik und Gestal-
tung  tatsachlich
pragen wird: Strukturen, Prozesse und Hal-
tungen. Julia Lipp (Die Fitnesstrainerin)
sprach mit Begeisterung tUiber Gesundheit,
Energie und nachhaltige Leistungsfahig-
keit in der Selbststandigkeit - praktische
Tipps inklusive. Internationale Kreativ-
trends standen schlieBlich im Mittelpunkt
der Prasentation von Marco Lumsden und
Richard Weiretmayr (Lumsden & Friends),
die einen Uberblick iiber ausgezeichnete
Kampagnen der Cannes Lions gaben.

Die Keynote kam von Vanessa Wurster
(Seocation). Sie beleuchtete, wie sich
Suchmaschinen, KI-Tools und Plattformen
zu neuen Suchsystemen entwickeln und
welche Konsequenzen das fiir Marketing-
strategien hat.

Networking und Inspiration

Auch heuer bot der Werbemonitor LIVE
zahlreiche Moglichkeiten zum person-

Werbemonitor 02/26

lichen Austausch. Viele Teilnehmerinnen
und Teilnehmer nutzten die Gelegenheit,
neue Kontakte zu knipfen, bestehende
Netzwerke zu vertiefen und sich tber ak-
tuelle Herausforderungen auszutauschen.
Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger
zog am Ende der Veranstaltung ein positi-
ves Fazit: ,,Der Werbemonitor LIVE zeigt je-
des Jahr aufs Neue, wie wichtig Austausch,
Inspiration und Weiterbildung fiir unsere
Branche sind. Die groRe Nachfrage besta-
tigt, dass dieses Format genau den Bedarf
unserer Mitglieder trifft.

Mit dem Mix aus Fachwissen, Praxisbei-
spielen und personlichem Austausch hat
sich der Werbemonitor LIVE als zentra-
le NO-Fachkonferenz fiir Werbung und
Marktkommunikation etabliert und liefert
der Branche jedes Jahr neue Impulse fiir
die Zukunft.

Infos

Mehr Fotos und Eindriicke gibt es
hier: t1p.de/bxh25
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n News

FGOrderberatung
on Tour

Chancen erkennen, Férderungen
sichern

Die WKNO bringt Férderexpertise direkt zu den Unternehme-
rinnen und Unternehmern: Mit der ,Férderberatung on Tour*
erhalten Betriebe eine individuelle, kostenlose Beratung zu For-
der- und Finanzierungsmoglichkeiten fiir geplante Investitio-
nen und Projekte. Ob vor Ort in den Bezirksstellen, in St. P6lten
oder online - in personlichen Einzelgesprachen werden pas-
sende Forderoptionen gepriift und konkrete nachste Schritte
aufgezeigt. Das Ziel: Potenziale nutzen, finanzielle Spielrdume
erweitern und Projekte mit der richtigen Unterstiitzung realisie-
ren. Eine telefonische Anmeldung ist erforderlich.

Hier geht es zu allen Terminen 2026: t1p.de/kdnx9

iStock.com/pixelfit

Preisrechner
Fur EPU & KMU

Der Preisrechner der Wirtschaftskammer Osterreich hilft
Unternehmerinnen und Unternehmern, Preise betriebswirt-
schaftlich fundiert zu kalkulieren.

Er zeigt auf, welchen Preis ein Produkt oder eine
Dienstleistung mindestens erzielen muss, um
sowohl die Fixkosten als auch den geplanten
Unternehmerlohn abzudecken.

Dabeifiihrt das Tool Schritt fiir Schritt durch die
Eingaben: von Fixkosten und gewiinschtem Un-
ternehmerlohn liber die Wahl des Kalkulations-
modells bis zur Berechnung des Soll-Preises.

Der Rechner dient als Orientierungshilfe und
basiert auf vereinfachten Modellen. Er ist kos-
tenfrei, anonym nutzbar und ohne Registrie-
rung verfligbar.

Hier geht es zum Preisrechner:
rechner.wko.at/preisrechner

iStock.com/Szepy




We love Printing

Betriebsbesuch bei Print Alliance
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Ein modernes Gebaude, viel Licht, klare Linien und ein herzliches Willkommen: Die Fach-
gruppe Werbung und Marktkommunikation war zu Gast bei einer der modernsten Bogenoffset-

Druckereien in Osterreich.

Damit wir das Unternehmen mit Sitz in
Bad Voslau im Bezirk Baden und seine
Leistungen kennenlernen, hat Geschéfts-
fiihrer Martin Wlacil eine kurze Prasen-
tation vorbereitet. Interessant ist die Ge-
schichte: Vor rund zehn Jahren wurden
mehrere renommierte Osterreichische
Druckereien fusioniert und deren Kompe-
tenzen hier gebiindelt. Produziert werden
im Haus hochwertige Biicher und Bildban-
de, Magazine, Kataloge, Folder, Plakate,
Jahres- und Geschéaftsberichte, Kalender,
Verpackungen sowie anspruchsvolle Wer-
be- und POS-Materialien - von der Druck-
vorstufe bis zur Weiterverarbeitung aus
einer Hand. 95 Prozent aller Produktions-
schritte passieren im Haus. Das Motto: Es
muss etwas Besonderes sein! Moderne
Drucktechnik, effiziente Abldufe und hohe
Produktionskapazitaten sorgen fiir ver-
lassliche Qualitat auch bei anspruchsvol-
len Projekten. Teil des Portfolios ist zudem
eine professionelle Produktfotografie mit
einem mobilen Fotostudio direkt bei der
Kundin oder beim Kunden.

USP: Beratung & Kundenkontakt

Besonders groRen Wert legt das Team der
Print Alliance auf personlichen Kunden-
service: Projekte werden von erfahrenen
Ansprechpartnerinnen und Ansprechpart-
nern begleitet, die Kundinnen und Kunden
von der Planung liber die Produktion bis
zur Logistik fachkundig beraten. Stark im
Wachsen ist derzeit das Segment Biicher
und Bildbande mit zum Teil kleinen Auf-
lagen. Dass Qualitat und Nachhaltigkeit
hier ernst genommen werden, zeigen auch
die zahlreichen Zertifizierungen - vom Os-
terreichischen Umweltzeichen liber FSC®
bis hin zu weiteren Qualitdts- und Bran-
chenzertifikaten, die regelmaflig gepriift
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Ein herzlicher Empfang bei Print Alliance

werden. Eine Besonderheit ist zudem die
vegane Zertifizierung: Gedruckt wird hier
ohne tierische Bestandteile in Farben, Lei-
men oder Materialien.

Spannender Rundgang

Verkaufsleiter Konrad Krauter fiihrt uns
engagiertdurchdie einzelnen Abteilungen,
genau entlang des Weges, den auch ein
Druckauftrag nimmt: von Kalkulation und
Verkauf Uber Innendienst, Druckvorstufe
und Plattenbelichtung bis hin zu Druck,
Buchbinderei und Expedit. Wahrend wir
durch Hallen und Produktionsbereiche ge-
hen, wird schnell spiirbar, wie sehrihm das
Thema am Herzen liegt. Mit Begeisterung
erklart er Abldufe, Maschinen und Details
und zeigt dabei, dass hier nicht nur produ-
ziert wird, sondern echte Leidenschaft fiir
Print dahintersteht. Im Anschluss wartet
ein gemeinsamer Brunch auf uns. Per-
fekt, um das Gesehene nachwirken zu las-
sen, die eine oder andere Frage zu klaren,
Kontakte zu kniipfen und in entspannter
Atmosphare zu netzwerken. Ein herzliches
Dankeschon geht an die beiden Kunden-
beraterinnen Olivia Kammer und Karina
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Stiepan, die den Besuch organisiert, uns
durch die Tour begleitet und mit viel Fach-
wissen unsere Fragen beantwortet haben.
Wir waren beeindruckt, wie viel Know-
how, Technik und Leidenschaft hier unter
einem Dach zusammenkommen. Vielen
Dank!

"1 Infos

Print Alliance HAV Produktions GmbH
Martin Wlacil

DruckhausstraRe 1, 2540 Bad Voslau
02252/402-0, office@printalliance.at
www.printalliance.at

Olivia Kammer
0664/821 32 88
o.kammer@printalliance.at

Karina Stiepan
0660/512 15 44
k.stiepan@printalliance.at

Mehr Fotos und Eindriicke gibt es
hier: t1p.de/q2ra4

I
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Lokal stark, elobal

unter Druck

Warum reeionale Medien mehr sind als

Werbetrager

Foto: VRM

Friedrich Dungl, Verband der Regionalmedien Osterreichs, und
Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger im Austausch

Mittlerweile wird
mehr Werbegeld bei
Google und Face-
book platziert als
bei allen ésterrei-
chischen Werbetra-
gern zusammen.

Scannen
und Artikel
mit Kolle-
ginnen und
Kollegen
teilen.

Der Verband der Regionalmedien Oster-
reichs (VRM) vertritt Regional- und Gratis-
zeitungen in ganz Osterreich. Seine Wurzeln
reichen in die spaten 1980er-Jahre zurtick.
Seither hat sich der Verband kontinuierlich
professionalisiert und zahlt heute zu den
zentralen Organisationen der Osterreichischen
Medienbranche. Wir sprechen mit dem ge-
schaftsfihrenden Prasidenten Friedrich Dungl

uber Werbemarktverschiebungen, digitale
Abhangigkeiten und dartber, warum regionale

Friedrich Dunglist seit Jahrzehnten tief in der
Branche verankert: Seine Laufbahn fiihrte
ihn Uber leitende Funktionen bei regionalen
Medien, darunter viele Jahre bei den Nieder-
dsterreichischen Nachrichten (NON), in die
Interessenvertretung und zuletzt auch in die
Technologiebranche.

Der Fachgruppe Werbung und Marktkommu-
nikation ist er seit Langem verbunden: als
Fachjuror beim Landeswerbepreis Goldener
Hahn. Seine Perspektive aus Medienpraxis,
Branchenarbeit und Marktbeobachtung
pragt heute seinen Blick auf die Zukunft re-
gionaler Medien. Grund genug, ihn zu einem
Gesprach zu bitten. Da wir einander kennen,
sind wir per Du.

Werbemonitor: Viele kennen den VRM viel-
leicht dem Namen nach. Was macht der Ver-
band genau?

Medien fir Werbung und Demokratie unver-
zichtbar bleiben.

Friedrich Dungl: Der VRM ist eine freiwil-
lige Interessenvertretung fiir kostenlose,
periodisch veroffentlichte Zeitungen und
Magazine in Osterreich. Diese erscheinen
mindestens zehnmal jahrlich und sind voll-
standig werbefinanziert. Wir vertreten ihre
wirtschaftlichen und verlegerischen Interes-
sen, betreiben Image- und Marketingarbeit,
organisieren Marktforschung und beraten
in Rechtsfragen. Der Verband ist zudem er-
machtigt, Kollektivvertrage abzuschlieRen.
Daher ist er ein wichtiger Ansprechpartner
bei arbeitsrechtlichen Themen, auch wenn
es derzeit noch keinen eigenen Kollektivver-
trag fiir unsere Mitglieder gibt.

Was sind aktuell die gréBten Herausforde-
rungen fiir Regionalmedien?

Die grofite Herausforderung ist der Werbe-
markt: Kostenlose Medien finanzieren sich



ausschlieflich tber Werbung, doch im-
mer mehr Budget flieRt zu internationalen
Plattformen wie Google und Facebook statt
zu Osterreichischen Werbetragern. Das er-
schwert die Finanzierung journalistischer
Angebote erheblich. Gleichzeitig zeigt sich
eine riskante Entwicklung: der Glaube,
dass Online-Performance-Marketing allein
ausreicht. Tatsachlich funktioniert es lang-
fristig nur auf Basis starker Marken, die
meist Uber klassische Medien aufgebaut
wurden.

Du sprichst von einer zentralen Frage fiir
die Branche. Worum geht es?

Letztlich geht es um nichts weniger als um
die Zukunftsfrage: Wie kann Journalismus
kiinftig finanziert werden? Werbegelder
wandern zunehmend zu internationalen
Plattformen ab, gleichzeitig verandert sich
das Mediennutzungsverhalten stark. Eine
einfache Losung gibt es nicht. Hier braucht
es ein Zusammenspiel von Medien, Wirt-
schaft und Politik, um tragfahige Modelle
flir unabhangigen Journalismus zu sichern.

Welche Risiken siehst du in der wachsen-
den Abhdngigkeit von internationalen
Plattformen?

Es geht dabei nicht nur um wirtschaftliche
Fragen, sondern auch um digitale Resilienz.
Wenn Werbekandle und Kommunikations-
wege fast ausschlieBlich in der Hand weni-
ger globaler Konzerne liegen, entsteht eine
strukturelle Abhangigkeit. Deshalb ist es
wichtig, starke europdische und regionale
Medienstrukturen zu erhalten. Sie sind ein
wesentlicher Teil unserer Informations-
und Demokratieinfrastruktur.

Gibt es trotz dieser Entwicklungen auch
positive Signale?

Ja, durchaus. Ein gutes Beispiel ist der Le-
bensmitteleinzelhandel: Viele Unterneh-
men, die stark auf Digitalwerbung gesetzt
haben und ihre Werbewirkung unmittelbar
am Umsatz messen konnen, mussten fest-
stellen, dass Print weiterhin unverzicht-
bar ist. Auch das Interesse an regionalen
Nachrichten ist ungebrochen hoch. Unse-
re Medien erreichen rund 60 Prozent der
Bevolkerung, mit Online-Kandlen sogar
noch deutlich mehr. Was die Umfrage der
WKNO Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation bestatigt: Unternehmen

und Agenturen setzen weiterhin stark auf
regionale Medien, weil sie dort Zielgrup-
pen besonders prazise und glaubwiirdig
erreichen.

Welche Rolle spielen Regionalmedien fiir
die Gesellschaft?

Sie ermdglichen einen sehr niederschwel-
ligen Zugang zu Nachrichten aus der un-
mittelbaren Umgebung und damit an der
Basis unserer Demokratie, namlich in der
Gemeinde. Gleichzeitig helfen sie, Desin-
formation und Filterblasen entgegenzuwir-
ken. Dazu kommt: Lokale Inhalte sind fir
Leserinnen und Leser leicht Uberpriifbar
und erreichen nicht nur eine kleine Infor-
mationselite.

Was wiinscht du dir von der Politik?

Vor allem, dass die Bedeutung dieser Me-
diengattung mehr Anerkennung findet.
Trotz hoher Reichweiten erhalten kostenlo-
se Regionalmedien derzeit nur einen sehr
kleinen Anteil der gesamten Medienforde-
rung. Diese liegt aktuell bei einem Volumen
von rund 80 Millionen Euro - darin sind
allerdings viele unterschiedliche Program-
me enthalten, von der Privatrundfunk- bis
zur Podcastférderung. Wenn man geplante
neue Initiativen dazurechnet, konnte das
Volumen auf etwa 115 Millionen Euro stei-
gen. Fiir kostenlose Regionalmedien bleibt
davon jedoch nur ein sehr kleiner Anteil:
Unsere Mitglieder erhalten derzeit in Sum-
me rund flinf Millionen Euro pro Jahr. An-
gesichts einer Netto-Reichweite von rund
60 Prozent der Bevolkerung ist dieses Miss-
verhaltnis aus unserer Sicht schwer nach-
vollziehbar.

Immer wieder fdllt in diesem Zusammen-
hang das Stichwort ,,Inseratenkorruption“
Wie positioniert sich der VRM dazu?

Wir haben hier einen klaren Standpunkt:
Offentliche Inserate sind in erster Linie
Wirtschaftswerbung mit einem Informa-
tionsauftrag, also ein Service, um Biirge-
rinnen und Birger zu erreichen. Uber die
Medientransparenzdatenbank ist zudem
nachvollziehbar, was Bund, Lander oder
offentliche Unternehmen schalten. Der
pauschale Generalverdacht greift daher zu
kurz. Wie in jeder Werbung gilt auch hier:
Beauftragt werden vor allem jene Medien,
die eine grofle Reichweite und eine pas-
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Regionale Medien
helfen, Desinfor-
mation und Filter-
blasen gezielt
entgegenzuwirken.

In seiner letzten Presseaussendung
fordert der VRM die Weiterfiihrung
des Fonds fiir digitale Transforma-
tion. Laut Evaluierung bleibt die
Branche - insbesondere Regional-
medien - auf Forderung angewiesen.
Vorgeschlagen werden niedrigere
Fordergrenzen und angepasste
Modelle.

www.vrm.at

sende Zielgruppe bieten. Es geht darum,
Informationen mdoglichst wirksam zu ver-
mitteln, nicht um Einflussnahme.

Und welche Botschaft hast du an die Wer-
bewirtschaft?

Bleiben Sie regionalen Medien treu. Sie
ermoglichen eine sehr prazise, vertrau-
ensvolle Ansprache von Zielgruppen und
bieten personliche Ansprechpartnerinnen
und -partner - ein klarer Vorteil gegeniiber
globalen Plattformen. Ein ausgewogener
Media-Mix ist nicht nur fiir Medien wichtig,
sondern auch flir nachhaltigen Markenauf-
bau.

Infos

Verband der Regionalmedien
Osterreichs

Friedrich Dungl,
geschéftsfiihrender Prasident

Esterhazygasse 4a/Stg. 2/17
1060 Wien, 01/585 77 37
dungl@vrm.at, www.vrm.at
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online

Stammtisch

Schafft die Kl die passende
Musik zu meiner Marke?

Musik ist mehr als akustisches Beiwerk. Sie transportiert Hal-
tung, Emotion und Markenwert - oft schneller als Bild oder
Text. Beim Online Stammtisch mit Clemens Schaller drehte
sich alles um die Frage, wie Musik generell und Kl-generierte
Musik gezielt fiir Marken eingesetzt werden kdnnen. Sein Im-
puls scharfte das Bewusstsein dafiir, wie stark Musik Marken-
botschaften pragt. Weil KI-Musik immer leichter verfligbar ist, Elisabeth Herynek P —
begegnet man ihr inzwischen fast tiberall, oft mit sehr dhnli- '
chen Klangmustern. Ohne klare Markenfiihrung und bewusst
gesetzte musikalische Akzente droht rasch ein austauschba-
rer Sound, der zwar funktioniert, aber kaum Wiedererkennung schafft. Der Musiker und Produzent fiihrte mit Horbeispielen praxis-
nah an das Thema heran. Eine Ubung vermittelte anschaulich, wie Menschen ohne musikalische Ausbildung das gewiinschte Klangbild
besser beschreiben konnen. Viele Tipps rund um Software, Soundalikes und mehr rundeten den Impuls ab. Es zeigte sich: Sound ist ein
Markenthema, mit dem sich viele im Alltag weniger intensiv beschaftigen. Der Vortrag machte Lust, bewusster hinzuhéren und Musik
strategisch mitzudenken. Wer lernt, Musik differenziert zu beschreiben, gewinnt nicht nur bessere Kl-Resultate, sondern entdeckt ein
oft unterschatztes Markenthema mit grofiem Potenzial.

Hier geht es zum Video: t1p.de/flrii

Ulrich Schulz, SCHULZUND Werbeagentur,

www.schulzund.at Kathrin Hofer, Hofer Media, www.hofermedia.at
Goldener Hahn 2025, Kategorie: Dialog-Marketing Goldener Hahn 2025, Kategorie: Eigenwerbung
Warum sollte man aus eurer Sicht unbedingt Projekte Warum sollte man aus eurer Sicht unbedingt Projekte
beim Goldenen Hahn einreichen? beim Goldenen Hahn einreichen?

Die Einreichung funktioniert unkompliziert und der Golde- Grofe Biihne fiir kreative Kopfe! Hier konnen selbst die
ne Hahn macht kreative Projekte und Agenturen sichtbar. Kleinen ganz groR rauskommen.

Mehr Griinde braucht es nicht.
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Anderunegen im Ausschuss

Im Ausschuss der Fachgruppe Werbung und Marktkom-
munikation kommt es zu einer personellen Rochade: Mag.
Elisabeth Eigruber, MAS, seit Janner 2024 Ausschussmit-
glied, legte ihr Mandat mit Ende Februar 2026 zuriick. Ihr
folgte mit Anfang Marz 2026 Markus Ott, der bereits als koop-
tiertes Ausschussmitglied fungierte und auch weiterhin seine
Perspektiven und Erfahrungen einbringen wird.

Liebe Sissy, wir bedanken uns herzlich fiir dein Engagement,
deine Zeit und die Impulse, mit denen du die Interessen der
Branche aktiv mitgestaltet hast!

Fachgruppen-Ausschuss: t1p.de/jlzcg

eservices

Die eServices der Wirtschaftskammer Oster-
reich (WKO) biindeln zahlreiche digitale
Angebote fiir Firmen an einem zentralen
Ort. Uber das WKO-Benutzerkonto kon-
nen Unternehmerinnen und Unter-
nehmer viele Services rund um ihren
Betrieb schnell und unkompliziert
online erledigen.

WHD-MITGLIEDSCHAFT

Mitgliedschaft '

Erstellen Sie Bestatigungen
«oder legen Sie [hr Gewerbe still

BILDUNG UMD LEHRE

Dazu gehdren etwa das Abrufen von Mitglied-
schaftsbestatigungen oder die Einsicht in
Unternehmensdaten. Auch Férdermdglich-
keiten, Lehrlingsservices, internationale Un-
terstlitzungsangebote oder Plattformen zur
Unternehmensnachfolge sind hier gebiindelt
verfiigbar.

Die Plattform versteht sich als digitale Ser-
vicezentrale der WKO: Viele administrative
Schritte, Informationsangebote und prakti-
sche Tools lassen sich rund um die Uhr online
nutzen - schnell, Gbersichtlich und ohne zu-
satzlichen Behordenweg.

LOS lehre.férdern-
Online-Service

Beantragen Sia Férderungen filr
Ihre Lehrlinge

o1

UNTERNEHMENSSERVICE

WKO Online Ratgeber

Finden Sie digitala Entschei-
dungshilfen fir hr._.

ﬂ Infos

Hier geht es zu den eServices:
www.wko.at/eservices

Q)
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Scannen
und Wissen .
mit Leichtig- .

keit teilen. E ,

Nicht die Idee
ist geschlitzt,
sondern erst
ihre konkrete
Ausarbeitung.

ldeenklau?

So schitzen Sie sich!

Kreativitat ist wertvoll. Sie verdient Sorgfalt, Respekt und Schutz, vom ersten Scribble im Kuvert bis
zum finalen Entwurf in der Cloud. Kreativitat ist kein Zufallsfund. Sie sind Arbeit. Und Arbeit verdient
Anerkennung und Honorierung. Wer etwas erschafft, hat Rechte daran. Rechte, die man kennen, ver-

teidigen und durchsetzen sollte.

Eine Klarstellung vorweg: Ideen alleine
lassen sich nicht schiitzen! Juristisch zahlt
nicht die Idee an sich, sondern erst die
konkrete Ausarbeitung, also das Design,
der Text, das Foto, das Konzept. Erst wenn
etwas eine ,personliche geistige Schop-
fung“ist, gelten Urheberrechte.

Soweit die Theorie. In der Praxis erleben
viele Werbetreibende in Niederdsterreich
immer wieder: Man entwirft ein Logo,
gestaltet eine Website, liefert Social-Me-
dia-Konzepte und -Grafiken und am Ende
steht eine Pauschalrechnung. Die Kundin
oder der Kunde ist zufrieden, das Projekt
ist abgeschlossen.

Spater taucht das gleiche Logo auf Fahr-

zeugen, Verpackungen und in Kampagnen
anderer Lander auf. Gut fiir die Kundin

oder den Kunden, aber Sie als urspriing-
liche Dienstleisterin oder Dienstleister
verdienen keinen Cent mehr daran. Ge-
nau hier kommt der Unterschied zwischen
Werklohn und Nutzungsrechten ins Spiel.

Werklohn und Nutzungsrechte

Denn genaugenommen schafft kreative
Arbeit zwei Leistungsbereiche: Da ist zu-
ndchst der Werklohn, also das Entgelt fir
die Erstellung des Werkes (Logo, Website,
Layout, Text, Foto, Video). Diese Zahlung
deckt Zeit, Know-how, Infrastruktur, Ri-
siko und Unternehmerlohn ab. Und dann
sind da noch die Nutzungsrechte, sprich
das Recht der Kundin und des Kunden, die-
ses Werk in einem bestimmten Umfang zu
verwenden (also nur fiir eine Kampagne,

Dkkfm. Herbert Sojak
HC Marketing Group

Loblichgasse 17

3400 Klosterneuburg-Weidling
0664/300 58 42
herbert.sojak@gerichts-sv.at
www.sachverstaendigenbuero.at



nur Print, nur in Osterreich, unbefristet,
auch online etc.).

Kl und damit fehlende
1 Urheberrechte

Kl kann heute Texte schreiben, Logos ent-
werfen und Produktideen liefern. Klingt
praktisch, ist aber problematisch. Denn
Werke, die komplett von Kl erstellt wer-
den, haben keinen Urheberrechtsschutz.
Das bedeutet: Nutzen Sie Kl-Tools wie
Assistenten, aber nicht als Ersatz fiir sich
selbst. Ihre Expertise, lhre Kreativitat, Ihr
Stil sind es, die rechtlich (und wirtschaft-
lich) zahlen.

Fehlende Vereinbarungen mit

2 Freelancerinnen und Freelancern
Viele Agenturen arbeiten mit Freelancerin-
nen und Freelancern zusammen, die ihrer-
seits Logos, Sujets, Texte oder Konzepte
an die Agentur liefern. Gibt es einen ent-
sprechenden Kundenauftrag, dann moch-
te die Kundin oder der Kunde natirlich
auch die entsprechenden Nutzungsrechte
von der Agentur. Wenn es jetzt keine dies-
beziigliche Vereinbarung mit den Freelan-
cerinnen und Freelancern gibt, kann das
ein Problem darstellen, denn das Urheber-
recht liegt ja bei jenen (und bleibt auch
dort).

Kreative Arbeit schafft

zwei Leistungen: das

Werk - und das Recht,
es zu nutzen.

Keine oder unvollstindige Allge-
3 meinen Geschaftsbedingungen
Ich kenne einen Agenturchef, der seit drei
Jahren ,,demnachst“ seine AGB fertigstel-
len will. Geht’s lhnen auch so? Dann bitte
gleich morgen in Angriff nehmen. Denn:
In AGB kann man festhalten, dass Ent-
wirfe, Skizzen und Konzepte bis zur voll-
stdndigen Bezahlung bei der Urheberin
bzw. beim Urheber bleiben (damit Pitch-
Ideen nicht ,gratis“ von der Kundin oder
dem Kunden weiterverwendet werden).
AGB konnen klar definieren, welche Nut-
zungsrechte die Auftraggeberin oder der
Auftraggeber erhdlt und was die jeweilige

Nutzung kostet. Ohne eigene AGB gelten
nur die allgemeinen gesetzlichen Regeln,
die jedoch die Besonderheiten von Krea-
tivprojekten nicht optimal beriicksichti-
gen. Abgesehen davon kénnen AGB auch
die (Mitwirkungs-)Pflichten der Kundin
und des Kunden, etwa Korrekturschlei-
fen und Zahlungsmodalitdten, festlegen,
damit man nicht monatelang unbezahlt
»nachbessern® muss.

Werklohn bezahlt die
Erstellung, Nutzungs-
rechte die Verwendung.

Meine klare Empfehlung:

+ Verrechnen Sie keine Pauschalen, in
denen Werklohn und Nutzungsrechte
vermischt sind. Dadurch verschenkt
man wertvolles Ertragspotenzial und
bringt sich und seine Kundinnen und
Kunden moglicherweise rechtlich in
Grauzonen.

+ Dokumentieren Sie jede Schopfung,
d. h. speichern Sie Entwiirfe, Skizzen,
Fotos und Notizen mit Datum. Und
verwenden Sie eindeutige Dateinamen
und Vermerke: statt ,XYZ_final_v3“
besser ,LogoEntwurf_Miiller_Me-
tall_2026-02-09“.

+ Nutzen Sie den Konzepttresor
(auch Ideentresor genannt) der WKO.
Den gibt es als analoge und digitale
Variante. Das schiitzt - im Fall des
Falles - besser als der sogenannte
Armen-Anwaltsbrief, bei dem man sich
selbst einen Entwurf per Einschreiben
schickt. (Achtung: Es erfolgt jedoch
keine Priifung des Inhalts auf Schutz-
wiirdigkeit, der Tresor dient aus-
schliefilich als neutraler Zeitstempel
flir etwaige Streitfélle).

Je normaler und selbstverstandlicher Sie
die Nutzungsrechte darstellen, desto ge-
ringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die
Kundin oder der Kunde diese als ,,Abzo-
cke® empfindet.

Wirtschaft & Recht
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Mein Tipp:

Schreiben Sie nicht ,Wir verrechnen
zusétzlich zum Honorar die Ubertra-
gung von Nutzungsrechten.” Schrei-
ben Sie ,,Sie erwerben nicht nur

das Logo, sondern auch das Recht,
es dauerhaft fiir Ihre Website, lhre
Drucksorten und Ihren Auftritt zu
verwenden. Unser Angebot beinhal-
tet bereits die Nutzungin Osterreich,
fir Web & Print, unbefristet. Fiir
weitergehende Nutzung, zusatzliche
Kanale oder Exklusivitat erstellen
wir gerne ein Angebot.“

Oder: ,In der Kreativbranche ist

es Standard, zwischen Erstellung
und Nutzung zu unterscheiden.
Wir halten das korrekt transparent,
damit Sie genau wissen, wofiir Sie
bezahlen.“

II Infos

Ideenklau? Nein danke!
Urheberschutz vom Kuvert bis zur
Cloud

www.ideentresor.at

Erweiterte Rechtsberatung und
-vertretung

Juristen unterstltzen verstarkt
unsere Kreativbetriebe
tlp.de/jif3f

ﬂ Autor

Herbert Sojak ist kein Jurist, son-
dern allgemein beeideter und ge-
richtlich zertifizierter Sachverstan-
diger fiir Marketing. Juristinnen und
Juristen legen Gesetze aus und be-
antworten die Frage: ,Was schreibt
das Recht vor?“ Sachverstandige
diirfen keine Rechtsberatung leis-
ten. Sie kennen die Gesetze, um die
relevanten Fragestellungen korrekt
zu behandeln, aber sie beantwor-
ten immer nur die fachlich-prakti-
sche Komponenten der jeweiligen
Rechtsfragen.
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Der Kleine
wird ja so

schnell
erwachsen ...

Umsatzsteuer
kompakt erklart

A

Zuletzt habe ich liber die Anderungen bei der Kleinunternehmerregelung geschrieben.
Da ich aber nicht wie der osterreichische Gesetzgeber riberkommen will, der, wenn ihm die Lust
ausgeht, einfach mal einen Paragrafen kreuz und quer mit 478 Ziffern befullt (siehe § 124b EStG),
darfich heute die Basics der Umsatzsteuer kurz und knapp zusammenfassen.

Umsatzsteuer? Ja, die gibt’s!

Sie wird auch Mehrwertsteuer genannt,
fast alle Unternehmerinnen und Unter-
nehmer faseln standig etwas von Vor-
steuer und die Steuerberaterinnen und
Steuerberater behaupten dann auch noch,
dass man diese vom Finanzamt zuriickbe-
kommt ...

Die Mehrwert-
steuer gehort nie
wirklich mir, ich
bin nur das Inkas-
soinstitut fiir den
Staat Osterreich.

Und bevor wir uns richtig hinein-
stiirzen, noch schnell eine Be-
griffserklarung

Die Umsatzsteuer ist der Uberbegriff, des-
halb heiRt das Umsatzsteuergesetz (UStG)
ja auch so und nicht Mehrwertsteuerge-
setz. Die Umsatzsteuer umfasst die Mehr-
wertsteuer und die Vorsteuer, was an und
fuir sich dasselbe ist, es kommt nur darauf
an, ob man das Geld erhalt oder bezahlt.

Erhalte ich das Geld von einer Kundin oder
einem Kunden, so ist in meiner Rechnung
Mehrwertsteuer enthalten, die ich ein-
nehme und zu einem gewissen Zeitpunkt
in voller Hohe an das Finanzamt abliefern
muss. Dieses Geld gehort nie wirklich mir,
ich bin nur das Inkassoinstitut fiir den
Staat Osterreich.

Die Vorsteuer ist jene Steuer, die ich be-
zahle, wenn ich mir fiir mein Unternehmen

etwas kaufe, sei es Bliromaterial, einen PC
oder die Beratung bei der Steuerberaterin
oder dem Steuerberater. Diese bezahlten
Mehrwertsteuerbetrdge kann ich zusam-
menrechnen und von dem Betrag, den ich
oben an das Finanzamt abliefern muss,
abziehen. Hier bekomme ich also vom Fi-
nanzamt etwas zuriick. Tatsachlich bezah-
len muss ich nur die daraus resultierende
Zahllast aus eingenommenen Mehrwert-
steuern abziiglich bezahlten Vorsteuern.

Umsatzsteuer

Also jetzt mit voller Kraft hinein in die Ba-
sics der Umsatzsteuer, doch zuvor noch
eine kleine Anmerkung: Immer, wenn der
Steuerberater mit dem guten Kaffee, der
auch noch Jurist ist, das Wort ,,grundsatz-
lich“ verwendet, kann man sich darauf ein-
stellen, dass danach mindestens mit einer
Ausnahme oder mit einer Moglichkeit zu



rechnen ist! Grundsatzlich unterliegen ge-
mafl § 1 (1) UStG ,der Umsatzsteuer alle
Umsatze, die (1) ein Unternehmer fiir (2)
Lieferungen und sonstige Leistungen (3)
im Inland (4) gegen Entgelt (5) im Rahmen
seines Unternehmens ausfiihrt.”

Unternehmer im Sinne des § 2 UStG
1 ist, wer eine nachhaltige Tatigkeit
zur Erzielung von Einnahmen selbststan-
dig ausiibt. Es kommt also darauf an, dass
man Einnahmen erzielen méchte - ob man
damit auch Gewinn macht, ist egal. Zu-
satzlich dazu muss man nachhaltig, also
ofter als einmal tétig werden und diese
Tatigkeit selbststandig (im Gegensatz zu
angestellt) ausiiben.

2 Lieferungen und sonstige Leistun-

gen im Sinne des § 3 und § 3a des
UStG sind das Ergebnis der Tatigkeit. Wah-
rend man grundsatzlich eine Lieferung
immer angreifen kann, ist die sonstige
Leistung am besten als Dienstleistung zu
verstehen. Eine Backerin oder ein Backer
liefert ein Brot, eine Steuerberaterin oder
ein Steuerberater leistet eine Beratung.
Die Unterscheidung ist insofern wichtig,
als sich der Ort der Lieferung zumeist vom
Ort der sonstigen Leistung unterscheidet,
insbesondere wenn das Internet mitspielt.
Es besteht tatsachlich ein Unterschied im
Ort der Leistung, wenn die Werberin oder
der Werber die Leistung personlich, also
face to face, erbringt oder per Mail ver-
schickt.

3 »im Inland“ ist relativ - um nicht
wieder ,grundsatzlich“ zu verwen-
den - einfach: in Osterreich.

»,Gegen Entgelt“: Jede Form der
4 Gegenleistung ist Entgelt! Es ist
egal, ob siein Euro, Dollar, Bitcoin, Essens-
einladungen, Fliigen, Reisen, Gutscheinen,
eigenen Dienstleistungen oder Mururoa-
Muscheln ,bezahlt“ wird. Bei jeder ande-
ren Art als ,echtem® Geld kann halt die
Bestimmung des Gegenwerts schwierig
werden.

,Im Rahmen seines Unterneh-
5 mens“: Hier geht es darum, dass
jede Unternehmerin und jeder Unterneh-
mer natirlich auch ein privates Leben hat.
Sollte die Privatperson etwas verkaufen,
unterliegt dieser Verkauf nicht der Um-
satzsteuer. Der Steuerberater mit dem
guten Kaffee verkauft seine Ski Gber will-
haben, weil er andere Ski haben méchte.
Dieser Verkauf unterliegt nicht der Mehr-
wertsteuer.

Sind Sie umsatzsteuerliche Unternehme-
rin oder Unternehmer, erhalten Sie von
Amts wegen eine UID-Nummer. Diese ist
insofern wichtig, da Sie sich mit dieser so-
wohl im Inland als auch im européischen
Raum als Unternehmerin oder Unterneh-
mer ,ausweisen“. Sie hilft auch, wenn
die Kundin oder der Kunde sowie eine
Geschéftspartnerin oder ein Geschafts-
partner im EU-Raum sitzen, da Sie als
Unternehmerin oder Unternehmer wahr-
genommen werden, und Sie kdnnen den
Ort der Leistung in den B2B-Bereich ver-
schieben. So sind Sie verpflichtet, mo-
natlich oder quartalsweise eine Umsatz-
steuervoranmeldung dem Finanzamt zu
liberreichen und die Zahllast abzufiihren,
was die Erstellung einer laufenden Buch-
haltung nach sich zieht.

Also ist, wieder einmal, grund-
satzlich jede Unternehmerin und
jeder Unternehmer umsatzsteuer-
pflichtig?

Ja, es sei denn, Sie wissen am Anfang der
nachhaltigen Tatigkeit, dass Sie die omi-
nose Umsatzgrenze des § 6 (1) 27 UstG,
auch Kleinunternehmergrenze genannt,
von derzeit 55.000 Euro im Kalenderjahr
nicht Gberschreiten werden. Dann sind Sie
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Die Umsatzsteuer
umfasst die
Mehrwertsteuer
und die Vorsteuer.

Scannen!
Informa-
tionen sind
jederzeit
griffbereit.

Maeg. Dieter Walla
Mag. Dieter Walla & Partner
Steuerberater 0G

Kremser Landstr. 7

3100 St. Polten

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

ﬂ Autor

Dieter Walla schreibt seit vie-
len Jahren fiir den Werbemo-
nitor. lhn kennzeichnet sein
,Stil mit Augenzwinkern“ und
die Themen gehen ihm nie aus.
Der Steuerberater mit dem
guten Kaffee setzt auf seine
Wallasophie und unterstiitzt
Unternehmen dabei, Steuern
zu umschiffen und nach Mal3 zu
optimieren.




Wirtschaft & Recht
Werbemonitor 02/26

von der laufenden Berichterstattung
an das Finanzamt befreit. Man muss
aber selbstverstandlich eine Jahres-
Steuererklarung abgeben. Sie erhalten
als Kleinunternehmerin oder Klein-
unternehmer auch grundsatzlich keine
UID-Nummer. Es sei denn, Sie kénnen
nachweisen, dass Sie unbedingt eine
bendtigen, weil Sie beispielsweise nur
mit europdischen Partnerinnen und
Partnern zusammenarbeiten, dann
gibt es seit Neuestem eine Kleinunter-
nehmer-UID.

Buchhaltung ist mehr
als Umsatzsteuer-
voranmeldung - sie
unterstitzt Unterneh-
mensfihrung.

Als Kleinunternehmerin oder Klein-
unternehmer unterliegen Sie nicht der
Mehrwertsteuerpflicht, sie stellen also
keine Mehrwertsteuer in Rechnung.
Sie missen darauf auf der eigenen
Rechnung auch hinweisen, und zwar -
Achtung, schon wieder - grundsatzlich
egal ob die Kundin oder der Kunde im
In- oder Ausland sitzt. Genauso wenig
haben Sie den Vorsteuerabzug, was be-
deutet, dass Sie sich die bezahlten Vor-
steuern nicht vom Finanzamt zuriick-
holen kénnen.

Die Kleinunternehmerregelung ist eine
tolle Geschichte fiir wirklich kleine
Unternehmen, die die Grenze mit ziem-
licher Sicherheit nicht Uberschreiten
werden und die wenige bis keine An-
schaffungen haben. Diese Unterneh-
merinnen und Unternehmer bezeich-
ne ich gerne als Kopfwerkerinnen und
Kopfwerker - im Gegensatz zu Hand-
werkerinnen und Handwerkern, die
fuir ihre Tatigkeit zumeist teure Werk-
zeuge bendtigen. Die und der Kreative,
die, um ihre Leistung zu erbringen, nur
Fantasie und das Hirn bendtigen, sind
Kopfwerkerinnen und Kopfwerker. Die
Druckerin oder der Drucker, die auch
noch einen Maschinenpark, Papier,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, eine

Halle oder ein Biiro usw. brauchen,
sind in diesem Fall eine Handwerkerin
oder ein Handwerker (und ja, ich ent-
schuldige mich hier gleich bei allen
kreativen Druckereien, die sich auch
als Kopfwerker verstehen).

Umsatze libersteigen eine
Grenze

Was passiert nun, wenn von der Klein-
unternehmerregelung Gebrauch ge-
macht wird und sich die Umsatze so
gut entwickeln, dass man die 55.000
Euro liberschreitet? Mit der Rechnung,
mit der Sie die Umsatzgrenze uber-
schreiten, fallen Sie in die ,normale“
Regelung. Das hat den Effekt, dass Sie
ab diesem Zeitpunkt auch alle Auf-
gaben, die der Gesetzgeber vorsieht,
erfiillen missen: also laufend Buch-
haltung machen, Umsatzsteuervor-
anmeldungen usw. Sie haben aber ab
dem gleichen Zeitpunkt den positiven
Effekt des Vorsteuerabzugs. Das kann
insofern blod sein, wenn Sie die Rech-
nung an die Kundin oder den Kunden
legen und mit dieser mehrwertsteuer-
pflichtig werden und davor schon alle
bezogenen Leistungen von Koopera-
tionspartnerinnen und -partnern be-
zahlt haben.

Zusammenfassung

Der Steuerberater mit dem guten Kaf-
fee darf also zusammenfassen: Die
Kleinunternehmerregelung ist toll fiir
kleine Unternehmen, die die Umsatz-
grenze von 55.000 Euro nie Uiberschrei-
ten. Allen anderen sei gesagt, dass die
Option zur Steuerpflicht zumeist keine
schlechte Idee ist, insbesondere wenn
Sie grofRe Investitionen tatigen miissen
oder mochten. Die zumeist verteufelte
Buchhaltung sollte nie nur Mittel zum
Zweck der Umsatzsteuervoranmel-
dung sein. Sie kann, mit ein bisschen
Unterstiitzung, ein Tool zur Unterneh-
mensflihrung sein, mit dem sich Ent-
scheidungen wesentlich leichter tref-
fen lassen. Und, wenn wir schon beim
Thema sind: Hin und wieder ein bissl
planrechnen schadet auch nicht, aber
jetzt sind wir schon ganz tief im Archiv
des Werbemonitor angekommen.

Honorare
kalkulieren

Mit der richtiecen Formel!

Ein kreativer Betrieb sollte seine Kosten,
verrechenbare Zeit und Stundensatze nicht
»,Pi mal Daumen®, sondern betriebswirt-
schaftlich planen. Ziel ist ein Mindestpreis,
der alle Kosten deckt und fairen Gewinn
ermoglicht. Regelmafige Planung und Li-
quiditats-Check geben Sicherheit fiir das
nachste Jahr. Mehr dazu von Dieter Walla.

Mehr dazu: t1p.de/xg6a6

Da capo:
Immer auf die
Kleinen ...

Was ab 2025 neu ist

Seit 2025 wurde die Kleinunternehmerre-
gelung deutlich attraktiver: Die Umsatz-
grenze stieg auf 55.000 Euro brutto, es gibt
Uberschreitungen im Toleranzrahmen von
bis zu zehn Prozent. Auch bei Rechnungs-
merkmalen und Pauschalen gibt es Er-
leichterungen - gute Nachrichten fiir EPU
und kreative Kleinbetriebe.

Mehr Infos: t1p.de/ddOvb
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Bevor's wer anderer
anmeldet

Was das Patentamt H
dazu sact

Wer Geld in ein kreatives
Kennzeichen investiert,
sollte frihzeitig an den

Marken- und Muster-

(Design-)Schutz denken.

Ob Markenname, Logo, Claim oder Verpackungsdesign - Agenturen und Kreativbetriebe

entwickeln taglich geistiges Eigentum. Doch was davon lasst sich tatsachlich schitzen? Wann
wird aus einer guten Idee eine eingetragene Marke? Und welche Fehler kosten Zeit, Geld und im
schlimmsten Fall Kundenvertrauen?

Damit aus kreativen Konzepten kein recht-
liches Minenfeld wird, haben wir unsere
Fragen gebiindelt an das Osterreichische
Patentamt (OPA) geschickt und dankens-
werterweise erfreulich klare, praxisnahe
Antworten bekommen. Nachfolgend kla-
ren wir, was Agenturen wirklich wissen
miissen: kompakt und direkt anwendbar.
Warum soll eine Agentur liberhaupt
1) zum OPA gehen?
Eine einprdgsame Marke, ein kreatives
Design schaffen Sichtbarkeit und Unter-
scheidbarkeit fiir die Produkte eines Un-
ternehmens. Wer in sein Kennzeichen oder
Design investiert, will dieses auch recht-
lich gegen Eingriffe Dritter absichern kon-
nen. Ob dies moglich ist und ob ein neuer
Name, Begriff oder Logo bzw. ein Design
nicht allenfalls in schon bestehende Rech-

te eingreifen, sollte friihzeitig abgeklart
werden. Hier kann das Patentamt behilf-
lich sein und Auskunft geben.

Was konnen Kreativbetriebe selbst

vorbereiten?
Agenturen kdnnen den Mitbewerb z. B.
selbst im Internet beobachten. Dass man
altere idente Zeichen nicht selbst verwen-
den sollte, ist dabei allen klar. Schwierig
wird es, wenn man beurteilen muss, ob
ein élteres Zeichen hinreichende Unter-
schiede gegeniiber dem Zeichen hat, das
man selbst kiinftig verwenden will. Dazu
muss man schon liber markenrechtliches
Wissen verfligen. Dies gilt auch, wenn man
wissen will, ob ein Zeichen hinreichend
unterscheidungskraftig oder doch nur be-
schreibend ist und damit kaum geschiitzt
werden kann. Ahnlich ist die Situation im

Designbereich. Neben dem Monitoring im
Internet ist eine genaue Marktbeobach-
tung sinnvoll. Die Einschédtzung, ob beim
anzumeldenden Design Neuheit bzw.
Eigenart vorliegt, ist nicht einfach. In den
meisten Féllen wird daher die Beurteilung
durch eine rechtskundige Expertin oder
einen Experten sinnvoll sein.

Welche Infos von der Kundin oder
3) vom Kunden werden benétigt?
Agenturen kdnnen zur Anmeldung bevoll-
méchtigt werden. Meistens melden aber
die Kundinnen und Kunden selbst an,
schon damit die Agenturen nicht in die
Nahe der Winkelschreiberei geraten. Das-
selbe gilt fiir den Designbereich. Fiir eine
Markenanmeldung miissen neben Name

und Anschrift der anmeldenden Person
oder Firma natdirlich die zu schiitzende
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Marke angegeben werden sowie ein Ver-
zeichnis der Waren und/oder Dienstleis-
tungen, die spater im Geschéftsleben mit
der Marke gekennzeichnet werden sollen.
An diesem Verzeichnis orientiert sich der
Schutzumfang der Marke. Beim Design ist
es neben dem Namen und der Anschrift
der anmeldenden natiirlichen oder juris-
tischen Person wichtig, dass die Waren,
fiir die das Muster bestimmt ist, entspre-
chend der Einteilung der Klassen und Un-
terklassen des Abkommens von Locarno
angefiihrt und geordnet sind sowie eine
mangelfreie Musterabbildung vorgelegt
wird. Gerade bei der letztgenannten Vo-
raussetzung treten haufig Fehler auf, die
zu einer langeren Verfahrensdauer fiihren.
Um diese negative Folge zu vermeiden,
empfiehlt es sich, die Erlduterungen auf
unserer Website zu beachten oder eines
der zahlreichen von der IP Academy des
OPA angebotenen kostenlosen Designse-

minare zu besuchen.

Wie kann ein Kreativbetrieb ein-
4) fach priifen, ob ein Name oder Logo
schon geschiitzt ist?
Es gibt eine Reihe kostenloser Marken-
Suchmaschinen. Die bekannteste und mit
Uber 137 Millionen Marken aus aller Welt
umfangreichste ist TMView. Man kann nach
Begriffen oder Bildern suchen. Drag & Drop
eines gangigen Bildformates liefert ein Ki-
gestiitztes Suchergebnis. Eine Eigensuche
kann allerdings zumeist nicht einen fun-
dierten Recherchebericht ersetzen, den
z. B. Anwaéltinnen und Anwadlte anbieten.
Auch zwei Serviceangebote des Patentam-

Kosten und Fristen

- Nationale Marke (Osterreich):
ab 294 Euro

« EU-Marke (Schutzin allen EU-
Mitgliedstaaten): ab 850 Euro

+ Internationale Marke (z. B. USA, Ja-
pan, China): Kosten je nach Schutz-
landern individuell zu berechnen

« Designanmeldung Osterreich (on-
line): 107,50 Euro

+ Online-Sammelanmeldung Design:
ab 182 Euro

+ Unionsdesign (EU-weit, Anmeldung
beim EUIPOQ): 350 Euro

tes unterstiitzen hier: die Markenahnlich-
keitsrecherche und der Marken Pre-Check.
Beide listen altere, idente und verwechsel-
bare Marken auf, Letzterer erklart zudem,
worin rechtlich gesehen die Ahnlichkeit be-
steht, und beurteilt die Schutzfahigkeit des

zu priifenden Zeichens.

Unterschied zwischen Marke, Design
5) und Gebrauchsmuster?
Die Marke unterscheidet Waren und
Dienstleistungen unterschiedlicher Erzeu-
gerinnen und Erzeuger sowie Anbieterin-
nen und Anbieter voneinander. Die coole
Jeansmarke, die italienischen Nudeln in
der blauen Verpackung, der Energydrink
aus Osterreich - ein klingender Name, ein
starkes Logo, ein Jingle und schnell weil3
man als Kundin oder Kunde, woran man
ist. Das Muster bzw. Design schiitzt das
dufere Erscheinungsbild, also die fiir das
Auge wahrnehmbaren Merkmale eines ge-
werblichen Erzeugnisses. Ein Tisch oder
ein Stuhl kann aufgrund seiner beson-
deren Form als Muster/Design geschiitzt
werden, ebenso Karosserieteile eines
Autos oder die User Interfaces von Mobil-
telefonen.

Ob Patent oder Gebrauchsmuster: Beide
schiitzen technische Erfindungen - sprich
neue Losungen fir bekannte Probleme.
Beide beschreiben, wie etwas besser
funktioniert als der weltweit bekannte
aktuelle Stand der Technik. Zwischen bei-
den Schutzrechten gibt es Unterschiede
im Verfahren, in der Schutzdauer, bei den
Kosten etc.

KMU-F&rderung fur die Pa-
tent-, Marken- und Design-
anmeldungen

Bis zu 75 Prozent Zuschuss auf Anmel-
degebiihren (EU-Kommission & EUIPO).

Wichtig: Forderzusage vor der An-
meldung einholen.

Infos beim Patentamt: online und
personlich.

Infos Design national: t1p.de/ul6tu
IP Academy: www.patentamt.at/
ip-academy
Marken-Suchmaschine TMView:
tlp.de/4pksi

Welche Unterlagen muss ich fiir eine

Anmeldung abgeben?
Uber die Website des OPA kénnen Sie Ihre
Anmeldung entweder bequem 24/7 von zu
Hause aus elektronisch vornehmen oder
die Anmeldeformulare herunterladen und
per Post einreichen. Zahlreiche Hilfestel-
lungen in den Formularen erleichtern die

Anmeldung.

Welche typischen Fehler machen
7) Agenturen bei Anmeldungen?
Agenturen konzentrieren sich oft vorran-
gig darauf, was aus marketingtechnischer
Sicht gut funktioniert und die jeweilige
Zielgruppe emotional anspricht. Dabei
lassen sie oftmals die Anforderungen au-
Rer Acht, die zur rechtlichen Absicherung
des neuen Logos etc. notwendig sind. Dies
kann dazu fiihren, dass das Ergebnis ihrer
Arbeit in seinem Wert und seiner Verwend-
barkeit fiir die Kundin oder den Kunden
gemindert wird, weil es rechtlich nicht ab-
gesichert werden kann. Der schon zuvor
genannte Marken Pre-Check des Patent-
amtes kann dem entgegenwirken.

Was darf man erst mit Schutz ver-

wenden, was davor?
Um eine Marke im Geschéftsleben unregis-
triert verwenden zu diirfen, bedarf es kei-
ner Genehmigung durch das OPA. Sie kann
jedoch nur schwer gegen Eingriffe Dritter
verteidigt werden, weil ihr eigener Schutz-
umfang, das Datum ihres Entstehens etc.
nicht verbrieft ist. Demgegeniiber stehen
das Datum der Eintragung der Marke im
Markenregister des OPA und die Waren
und Dienstleistungen, wofiir sie Schutz
beansprucht, fest. Der Schutz gilt riick-
wirkend ab dem Tag der Anmeldung. Ein
Design kann unregistriert verwendet wer-
den (auf EU-Ebene gibt es sogar das nicht
eingetragene Unionsgeschmacksmuster).
Allerdings ist auch hier zu beachten, dass
die rechtliche Durchsetzbarkeit deutlich
schwieriger ist als bei einem registrierten
Design. Dies sollte bei der Entscheidung,
ob es sich lohnt, ein Schutzrecht anzumel-
den, unbedingt beriicksichtigt werden.

Schutz nach Anmeldung (Verlange-
9) rung, Anderungen, Konflikte)?
Der Markenschutz gilt zunachst fiir zehn
Jahre und kann durch Zahlung einer Er-
neuerungsgebiihr beliebig oft fiir weitere
zehn Jahre erneuert werden. Anderungen
der Kontaktdaten der Markeninhaberin



bzw. des Markeninhabers sollten dem Amt stets mitge-
teilt werden. Auch ist es eine gute Idee, die eigene Mar-
ke wahrend ihrer Laufzeitim Auge zu behalten. Marken-
monitoring kann man selbst mithilfe der kostenlosen
Markendatenbanken betreiben, allerdings bieten Re-
chercheunternehmen sowie Anwaltinnen und Anwal-
te diesen Service an und stellen sicher, dass Copycats
rechtzeitig aufgesplirt werden. Die Rechtsinhaberin
oder der Rechtsinhaber eines Designs kann die Schutz-
frist durch rechtzeitige Zahlung einer Erneuerungsge-
biihr viermal um jeweils fiinf Jahre verlangern, bis zu
einer Gesamtlaufzeit von 25 Jahren ab dem Tag der
Anmeldung. Jegliche Anderungen der Kontaktdaten
sollte die Designinhaberin oder der Designinhaber dem
OPA melden, nicht zuletzt, um rechtzeitig an die Zah-
lung der Erneuerungsgebiihr erinnert zu werden. Diese
Mitteilung des Amtes hat zwar einen unverbindlichen
Charakter und ersetzt kein eigenstandiges Monitoring,
kann jedoch im Zweifel gute Dienste leisten.

Nicht zuletzt - dhnlich wie bei Marken - ist es stets rat-
sam, Designs wahrend ihrer Laufzeit zu liberwachen,
sei es durch Beobachtung des Marktes oder mithilfe
kostenloser Designdatenbanken (z. B. DesignView), um
etwaige Rechtsverletzungen friihzeitig zu erkennen und
zu bekampfen.

OPA-Webinare: Wer kann teilnehmen?

10 Die Webinare der IP Academy richten sich an
alle, die ihr Wissen lber Marken, Muster und Patente
erweitern moéchten - wir méchten mit unseren kosten-
losen Webinaren vor allem Griinderinnen und Griinder,
Start-ups, kleine und mittlere Unternehmen (KMU) an-
sprechen, die ihre kreativen Entwicklungen rechtlich
schiitzen und strategisch nutzen mochten.

Warum ist Markenschutz keine Kiir, sondern
1 1 Pflicht?

Wer Geld in ein kreatives Kennzeichen investiert, sollte
frithzeitig an den Marken- und Muster-(Design-)Schutz
denken. So manche Probleme lassen sich dadurch
vermeiden oder zumindest einfacher entschéarfen. Die
hierfiir aufgewendeten Mittel stehen in keiner Relation
zu den Kosten, die entstehen kdnnen, wenn man sei-
ne eingefiihrte Marke dndern oder Schadenersatz fiir
einen Marken- bzw. Designeingriff leisten muss.

ﬂ Infos

Osterreichisches Patentamt
Mag. Ursula Hofermayer, stv. Leiterin Strategie &
Leiterin IP Academy

Dresdner Strafte 87, 1200 Wien, (01) 534 24 - 721
ursula.hoefermayer@patentamt.at
www.patentamt.at
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Facheruppen-BUro

Professionelle Beratung fiir hren Erfolg: Wir kennen lhre Bran-
cheund legen den Fokus aufindividuelle, branchenspezifische
Beratung sowie Unterstiitzung! Unser Ziel: ein schneller, un-
komplizierter Zugriff auf Informationen sowie praxisorientier-
te Unterstutzung.

> Unsere Branchenexpertise fiir Sie, die zdhlt und hilt.
Holen Sie sich jetzt Ihren Wettbewerbsvorteil!

[=]
[=]

nerinnen und -partnern:

E Hier geht es zu lhren Ansprechpart-
r
tlp.de/slug3

lhr direkter Draht:
02742/851 197 12, werbung@wknoe.at

lhre Kontakte

Der Fachgruppen-Ausschuss setzt sich aus Unternehmerin-
nen und Unternehmern der Kreativbranche mit unterschied-
lichen Schwerpunkten zusammen. Er greift Anliegen der
Mitglieder auf, tragt sie an die richtigen Stellen und setzt Bran-
cheninteressen durch. Bezirksvertrauenspersonen: |hr di-
rekter Draht zur Fachgruppe und regionale Unterstlitzung, die
ankommt. Der Berufsalltag wird enorm erleichtert, wenn es in
der Nahe Gleichgesinnte gibt, die vor dhnlichen Herausforde-
rungen stehen und mit denen man sich austauschen kann.

> Kontakte, die zdhlen! Nah, direkt,
effektiv - Fachgruppen-Ausschuss
und Bezirksvertrauenspersonen.

tlp.de/2tdqo
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[ i | Gewusst: Artikel von Mag. Philipp Zeidlinger

Social Media:
rechtsfreier
Raum?

Es macht ja jeder so ...

Social Media sind fiir viele Unternehmen mittlerweile ein fes-
ter Bestandteil ihres Alltags: Auf den Websites diverser Fir-
men, Tageszeitungen, des &ffentlichen Rundfunks etc. sind
haufig Social Buttons integriert, um rasch auf deren jeweilige
Social-Media-Seiten zu gelangen. Handelt es sich beim Inter-
net um einen rechtsfreien Raum, schlieRlich fiihlen sich Nut-
zerinnen und Nutzer grundsatzlich sicher - ,es macht ja jeder
so“ -, oder kann es durch Veréffentlichungen auf Social Media
auch zu Rechtsverletzungen kommen?

Mehr Infos: t1p.de/wi0Ozb

Der goldene Tipp!

Claudia Schreibeis, Agentur Schreibeis,
www.agenturschreibeis.at
Goldener Hahn 2025, Kategorie: Public Relations

Warum sollte man aus eurer Sicht unbedingt Projekte
beim Goldenen Hahn einreichen?

Weil der Goldene Hahn Projekte sichtbar macht, Teams
motiviert und zeigt, wie vielfaltig und stark kreative Arbeit
in Niederosterreich ist.

Vertrag mit
Influencerinnen a

und Influencern Der goldene Tipp!

. s . Andreas Wenth, clicksgefiihle, www.clicksgefuehle.at
Was unbedlngt hInEIn muss Goldener Hahn 2025, Kategorie: Out of Home

Die Werbe- und Medienwelt befindet sich aktuell im Umschwung. Warum sollte man aus eurer Sicht unbedingt Projekte
Durch Blogs, Vlogs, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram und Co beim Goldenen Hahn einreichen?

haben sich die Werbemdglichkeiten mannigfaltig erweitert. Wel-

che vertraglichen Vereinbarungen brauchen Agenturen, Unter- Einreichen zahlt sich aus: Der Goldene Hahn macht starke
nehmerinnen und Unternehmer? Arbeit sichtbar, schafft Bihne und gibt Feedback, das

Projekte weiterbringt.

Mehr dazu: t1p.de/gatjn
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n Gewusst: Vortragsreihe der Fachgruppe Werbung mit Mage. Philipp Zeidlinger

. A

| G

RECHT einfach: RECHT einfach:
Schwerpunkt Schwerpunkt
Inkasso Vertragsrecht

Im Rahmen der Vortragsreihe ,RECHT einfach“ der Fachgruppe  Im aktuellen Artikel vermittelt Jurist Philipp Zeidlinger das Basis-
Werbung und Marktkommunikation standen bereits das Vertrags-  wissen fiir die Ausgestaltung eines Vertrages. Es geht um den Weg
recht und der richtige Umgang mit offenen Forderungen im Fo-  vom Angebot zum konkreten Vertrag anhand der fiir den Kreativ-
kus. Dieser Artikel kniipft daran an und zeigt, wie der Weg zum  bereich relevantesten Vertragstypen des Kauf-, Werk- bzw. des

erfolgreichen Inkasso Schritt fiir Schritt gelingt. Dienstleistungsvertrages.
Mehr dazu: t1p.de/zc12k Mehr Infos: t1p.de/islcd
RECHT einfach:

Schwerpunkt Urheberrecht

Wie in seinem Impuls beim Werbemonitor LIVE 2024 angeteasert, ist das Urheber-
recht ein umfassendes und fiir die Kreativbranche das wohl relevanteste Rechtsgebiet. Es
konnen kaum alle Aspekte im Detail abgebildet werden. Nichtsdestotrotz versucht Jurist
Philipp Zeidlinger, das Urheberrecht so kompakt wie moglich aufzubereiten.

Jurist Philipp Zeidlinger erklart, was im Urheberrecht liber-
haupt als Werk gilt und wann Schutz entsteht. Entscheidend
ist die konkrete, individuelle Ausarbeitung einer geistigen
Schopfung, die automatisch der Urheberin bzw. dem Urhe-
ber zugeordnet wird. Zudem zeigt der Text, welche Werkka-
tegorien geschiitzt sind, wie Miturheberschaft funktioniert
und welche Verwertungsrechte nur von der Schépferin bzw.
vom Schopfer eingeraumt werden kdnnen.

Mehr dazu: t1p.de/jmnlp
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Zahlungsziel heifst
Zahlungsziel!

So bleibt Ihr Konto nicht kreativ leer

Gerade in Kreativbetrieben kann aus einer verspiteten Uberweisung rasch ein handfestes
Problem werden. Wenn Kundinnen und Kunden Zahlungsziele ausreizen oder Rechnungen im
schlimmsten Fall ganz offenbleiben, gerat die Liquiditat ins Wanken. Besonders brisant wird es,
wenn externe Dienstleisterinnen und Dienstleister, Produktionspartnerinnen und -partner oder Free-
lancerinnen und Freelancer bereits bezahlt werden missen und das eigene Honorar noch aussteht.
Das beschaftigt einen auch dann, wenn der Arbeitstag langst vorbei ist. Drei konsequente Schritte
verhindern, dass Geduld zur Belastung wird.

Laut dem Austrian Business Check 2025
des Kreditschutzverbands von 1870
(KSV1870) zeigt sich die Zahlungsmoral
Osterreichischer Unternehmen zwar ins-
gesamt vergleichsweise stabil, aber mit

klaren Tendenzen zur Verschlechterung:
Etwa 17 Prozent aller offenen B2B-Rech-
nungen werden verspatet bezahlt, also
fast jede sechste Forderung. Im Vergleich
zum Vorjahr haben sich Zahlungsfristen

geringfiigig verlangert und die Zahl der
Forderungen, die gar nicht beglichen wer-
den und abgeschrieben werden miissen,
nimmt zu. Statistik hin oder her, verspate-
te Zahlungen bleiben Realitat.



Was tun?

Im ersten Schritt ist Ursachenforschung
zu betreiben. Der enge Kontakt zur Kundin
oder zum Kunden hilft dabei enorm weiter.
Oft ist es sinnvoll, nachzufragen, ob die
Rechnung uberhaupt angekommen ist.
E-Mails landen schnell einmal im Spam
und die Misere nimmt ihren Lauf. Es gibt
aber noch andere Griinde, warum die Be-
zahlung zurlickgehalten wird. Handelt es
sich vielleicht um eine Beanstandung, weil
eine Leistung nicht wie vereinbart ausge-
fihrt wurde, oder kamen Zusatzleistun-
gen hinzu, die nicht extra besprochen wur-
den? Wurde der vereinbarte Termin nicht
eingehalten oder gibt es mogliche andere
Reklamationsgriinde?

Falls die Kundin oder der Kunde in finan-
ziellen Schwierigkeiten steckt, sollten
schon im Vorfeld die Alarmglocken zu du-
ten beginnen, wenn plétzlich Unregelma-

Meine Erfahrung
zeigt: Je friiher
man reagiert,
desto schneller
ist das Thema
meist erledigt.

Rechtsanwalt
Mag. Markus Mayer

Rigkeiten auftreten. Dazu zdhlen etwa die
nochmalige Einforderung einer Rechnung
oder die Tatsache, dass die Kundin oder
der Kunde nie erreichbar ist und nicht auf
E-Mails oder Anrufe reagiert. Selbst wenn
die Nerven wie Drahtseile gespannt sind,
gibt es verschiedene Varianten, doch noch
zu seinem Geld zu kommen. Drei konse-
quente Schritte sorgen dafiir, dass aus Ver-
zogerung kein Risiko wird.

Reklamationen oder Einwande rasch
1 bearbeiten

Jetzt sind Diplomatie und Taktgefiihl ge-
fragt, um herauszufinden, ob tatsachlich
eine Beanstandung vorliegt. Falls die Kun-
din oder der Kunde recht hat, vermeiden
Sie Schuldzuweisungen und suchen Sie
eine Losung, die fiir beide Seiten passt.
Uberpriifen Sie den Auftrag, etwaige Pro-
tokolle oder Feedbacks der Auftraggebe-
rin oder des Auftraggebers. Beseitigen
Sie mogliche Mangel und entschuldigen
Sie sich. Wenn Sie recht haben, legen Sie
hoflich die Situation dar und weisen die
Kundin oder den Kunden darauf hin, dass
Sie geliefert haben, was beauftragt wurde.
Jedenfalls reagieren Sie rasch, um die Si-
tuation zu kldren.

2 Die Rechnung sofort nach Leistung
legen

Selbst wenn die Zeit knapp ist: Machen Sie
sich an die Buchhaltung und schreiben die
Rechnung. Moglicherweise hat sich der
Auftrag im Laufe des Projekts verdndert,
dennoch sollten Sie die Eckdaten bei der
Hand haben. Firmen, vor allem groRRe Un-
ternehmen oder Institutionen, haben oft
ldngere Bearbeitungszeiten, was die Be-
zahlung wieder hinauszoégern wiirde.

Konsequent und rasch mahnen
3 Fir viele Kreative ist die Adminis-
tration inklusive der Buchhaltung ein
Stiefkind. Es tauchen 1000 gute Griinde
auf, warum alles andere wichtiger ist als
das Rechnungswesen. Es hilft nichts -
Geld muss rein, sonst ist die Liquiditat
fir alle Beteiligten in Gefahr. Sinnvoll ist
es, gerade fiir die ungeliebten Tatigkeiten
fixe Zeitrdume im Kalender zu blocken.
Laufend abgearbeitet, verliert so mancher
Stof} an Schrecken. Eine weitere Option ist
es, eine externe Dienstleisterin oder einen
Dienstleister fiir diese administrativen Ar-
beiten zu engagieren. Es gibt mittlerweile
einige Firmen, die sich darauf spezialisiert
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haben, kontinuierlich Ordnung in die ge-
samte Biiroorganisation zu bringen. Diese
Dienste sind flir EPU finanzierbar.

Sinnvoll ist es, gerade
fir die ungeliebten
Tatigkeiten fixe
Zeitraume im Kalender
zu blocken.

Ebenso unangenehm ist das Mahnen. Es
hilft nichts, die klare Regel lautet: regel-
mafRig und konsequent einfordern. Auch
wenn der Groll schon groR3 ist, bitte Finger-
spitzengefiihl beweisen, die Geschaftsbe-
ziehung mit der Kundin oder dem Kunden
soll aufrechterhalten bleiben. In vielen
Fallen geht schlief3lich alles gut aus. Wenn
auch nach konsequentem Mahnen keine
Zahlung erfolgt, warten Sie nicht - nut-
zen Sie den erweiterten Rechtsservice der
Fachgruppe und holen Sie sich rechtliche
Unterstiitzung.

II Infos

Ein Tipp von Rechtsanwalt

Mag. Markus Mayer aus St. Pélten:
»Meine Erfahrung zeigt: Je friiher
man reagiert, desto schneller ist
das Thema meist erledigt.”

Immer wieder die Basics!
Inkasso, AGB, Urheberrecht und Ki
tlp.de/i6st0

RECHT einfach:
Schwerpunkt Inkasso
Vortragsreihe der Fachgruppe
Werbung

tlp.de/zc12k

Erweiterte Rechtsberatung und
-vertretung

Juristen unterstiitzen verstarkt
unsere Kreativbetriebe
tlp.de/jif3f
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ﬂ Willkommen in der Fachgruppe

Strategie als Fundament ’\

Lektionen zwischen Freiheit,
Verantwortune und Wandel

Ich wusste ziemlich genau, wie Freiheit im Job aussieht -
90er-Jahre, mitten in der Musikindustrie: direkt an die Entscheidungstragerinnen und
-trager angebunden, eigene Budgets, Raum flr Ideen, Spalé an der Arbeit. Ich durfte
kreativ sein, Aktionen ausprobieren, viel Musik horen und mitgestalten. Es war diese
Art von Arbeit, bei der du spurst: Ideen sind nicht Deko, sie sind der Motor.

Barbara Niederschick
NWP consulting_content_creation
Niederschick OG

KaiserbrunnstraRe 42
3021 Pressbaum
0664/884 67 404
barbara@nw-partner.at
www.nw-partner.at

Scannen
und Artikel
im eigenen
Netzwerk
teilen.

Dann schluckte ein Riese den anderen,
der Konzernkauf kam. Und pl&tzlich wur-
de aus Freiheit und produktivem Arbeiten
ein harter, zahlengetriebener Prozess. Und
aus einem lebendigen Umfeld ein Change-
Programm, das sich anfiihlte wie ein grau-
er Schleier iiber allem. Unternehmensbe-
raterinnen und -berater marschierten ein
und strukturierten um. Was dabei verloren
ging, war genau das, was fiir mich den
Kern ausgemacht hatte: Energie, Eigen-
verantwortung, kreatives Arbeiten fiir die
Kundinnen und Kunden.

Fur mich war dieser Change furchtbar.
Nicht, weil Verdnderung per se schlecht
ist, sondern weil sie sich so entmensch-
licht angefiihlt hat: als wiirde man eine
Kultur auseinanderbauen und am Ende
hoffen, dass trotzdem noch Musik drin ist.

Meine Gedanken kreisten ...

Uber Monate kreisten meine Gedanken um
dieselben Fragen: Was macheich,wennich
auf der Kiindigungsliste stehe? Und was,
wenn ich bleibe, aber nicht mehr ich bin?
Mir war klar: Diese Art von Freiheit wiirde
ich anderswo nicht wiederfinden. Und
vielleicht musste ich sie mir selbst schaf-
fen. Also begannich, mit dem Gedanken zu
spielen, Unternehmerin zu werden - ohne

ich hatte sie.

wirklich zu wissen, was das bedeutete. Mit
dem Tag meiner Kiindigung, nachdem ich
ein neues Jobangebot ausgeschlagen hat-
te, machte ich mich selbststandig. Ganz
pragmatisch, ohne grofles Konzept. Ich
nahm den schnellsten Gewerbeschein und
mit meinem Marketing-Know-how griin-
dete ich eine kleine Agentur. Mein Gliick:
Das Musikunternehmen, aus dem ich aus-
schied, wurde mein erster Kunde. Uber ein
befreundetes Grafikbiiro kamen bald zwei
weitere Kunden dazu.

Reality bites

Doch die Realitat sah anders aus als der
Traum. Angebote schreiben, Preise nen-
nen, Auftrdge gewinnen und Unsicherheit
aushalten. Unternehmertum war kein
kreativer Hohenflug, sondern auch ein
System aus vielen kleinen Stellschrauben.
Am Anfang hatte ich vor allem eines: ope-
rative Energie. Tun. Liefern. Reagieren.
Auftritt, Logo, Name, Projekte abarbeiten.
Ich hatte weder eine Strategie noch ein
Geschaftsmodell, keine klare Antwort da-
rauf, wie ich zu Kundschaft komme.

Ich arbeitete viel und oft per Zufall. Ich
hatte Erfolge, aber auch Riickschlage. Klei-
ne wie grofle. Was mir fehlte, war Struktur.
Ein Plan. Ein Fundament.
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Wachgerittelt hat mich die Geburt mei-
ner Tochter. Plotzlich war glasklar: Wenn
ich nicht weiterarbeite, kommt kein Geld.
Damals gab es noch kein Kindergeld. Tags-
Uber war ich mit dem Baby zusammen,
Termine machte ich notfalls mit der Klei-
nen. Gearbeitet habe ich nachts, weil das
die einzige Zeit war, in der ich wirklich
Ruhe hatte. Die Erschopfung war brutal,
aber sie war ein Wendepunkt. Ich habe
verstanden: Wollen und Kénnen allein rei-
chen nicht. Freiheit und Erfolg entstehen
nicht durch Mut allein, sondern durch ein
tragendes System.

Neue Wege

Also begann ich, anders zu denken. Ich
schriebeinen Businessplan, definierteklar,
was ich anbieten will und wie ich Kund-
schaft gewinne. Ich holte mir ein Sparring
mit einem erfahrenen Kollegen und stellte
mir nicht nur die Frage nach dem Was, son-
dern auch nach dem Wohin. Riickblickend
war genau das die iiberraschende Schlei-
fe meiner Geschichte. Ausgerechnet jener
starre Changeprozess in der Musikindus-
trie, den ich so verabscheute, wurde zu
meiner groflten Lernerfahrung. Er zeigte
mir, wie man Veranderung nicht gestaltet
und weckte in mir den Wunsch, es anders
zu tun: Menschen und Unternehmen zu be-

SELBSTORGANISATION

PATNERSCHAT
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REve
WECE
Gena) Unternehmensent-
wicklung braucht ein
starkes Fundament aus
Vision und Strategie.
Darauf aufbauend wird
das Unternehmen laufend
weiterentwickelt, gepragt
von Trends und Wandel.
VUCA und BANI sind
Synonyme fiir Verhalten
im Wandel.

FLEXIBILITAT

gleiten, nicht weniger professionell, dafiir
menschlicher. Nicht weniger strukturiert,
aber lebendig. So wurde ich selbst Unter-
nehmensberaterin.

Raus aus der operativen Falle

Wenn man in die Selbststandigkeit geht,
ist der erste Impuls oft, sofort loszulegen.
Das ist verstandlich - und doch die grof3-
te Falle. Der kliigere Start ist leiser, aber
wirkungsvoller: innehalten, sortieren,
nachdenken, entscheiden. Mein Profi-
tipp: Sagen Sie nicht: ,Ich hab’s im Kopf*,
schreiben Sie es auf. Denn eine Idee auf
Papier ist wertvoller als drei im Kopf.

ﬂ Autorin

Barbara Niederschick ist Unterneh-
mensberaterin und Impulsgeberin
bei nwp. Sie begleitet Organisationen
und Personen durch Change, Stra-
tegieentwicklung und Innovation.
Ganzheitlich, mit Fokus auf Menschen
und Zukunftsfahigkeit fordert sie ver-
netztes Denken und Handeln und
flihrt Unternehmen zu nachhaltigen
Losungen.

7 strategische Stellschrauben

1. Starten Sie bei sich: Finden Sie lhre
Starken und Kompetenzen und klaren
Sie, was Sie erreichen mochten.

2. Setzen Sie sich ein weitreichendes Ziel
(Vision) und weitere Etappenziele,
sonst sind alle Entscheidungen gleich
gut. Das ist geféhrlich!

3. Entwickeln Sie Ihr Geschaftsmodell.
Erkennen Sie, wie Sie wiederholbar
Wert schaffen. Das Business Model
Canvas ist dabei ein hilfreiches Tool.

4. Denken Sie in Szenarien, bevor Sie die
Realitat tiberrollt, z. B.: Was passiert,
wenn eine Kundin oder ein Kunde
wegfallt? Was, wenn ich krank werde?
Was, wenn ein Projekt aus dem Ruder
lauft? Dies fiihrt Sie zu einem stabilen
Geschéftsmodell.

5. Kennen Sie lhre Zahlen: Der Mindest-
umsatz ergibt sich aus Fixkosten,
Lebenserhaltung, Steuern und Sozial-
versicherung.

6. Analysieren Sie lhren Mitbewerb, um
lhre Position und Preise zu schérfen.

7. Planen Sie Ihre Akquise. Kundschaft
fallt nicht vom Himmel.

Typische Fallen

+ Zuallem Jasagen

» Akquise vermeiden

« Perfektionismus bis zur Unsichtbarkeit
+ Alles selbst machen wollen
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n Willkommen in der Fachgruppe

Struktur schlaet Chaos

So starkt sute Administration das Business

Die Idee ist stark. Das Logo sitzt. Die Kundin oder der Kunde ist begeistert. Und dann beginnt
der andere Teil der Selbststandigkeit: Angebot schreiben, Vertrag priifen, Rechnung stellen, Dateien
abspeichern, Nutzungsrechte dokumentieren und, und, und. Viele Kreativbetriebe starten mit Lei-
denschaft und wachsen schneller als ihre Ordnung. Administration wird zur Nebenbaustelle. Bis sie
zur Stressquelle wird. Dabei ist Struktur ein unternehmerischer Wettbewerbsvorteil. Finf Bereiche,

die von Anfang an sitzen mussen.

Begeisterung startet
ein Business. Struktur
hdlt es am Laufen.

Gerade am Beginn wirkt Administration
wie etwas, das man ,auch noch schnell“
erledigt. Zwischen Termin und Kreativpha-
se, abends oder irgendwann am Monats-
ende. Doch fehlende Strukturen kosten
Zeit, Nerven und im schlimmsten Fall Geld.
Zuerst klingt es nach Kleinkram, dann wird
es ein Berg.

1) Angebote und Rechnungen

Wer sauber anbietet, diskutiert weniger.
Einheitliche Angebotsvorlagen, klare Leis-
tungsbeschreibungen und nachvollziehba-
re Positionen verhindern Missverstandnis-
se. Zahlungsziele sollten selbstverstandlich
sein und nicht im Nachhinein verhandel-

bar. Auch eine konsequente Rechnungs-
nummerierung und Ubersicht Uber offene
Posten gehdren von Anfang an dazu. Hier
entscheidet sich, ob Sie kreativ arbeiten
oder permanent nachkorrigieren.

O einheitliche Angebotsvorlagen
O klare Leistungsbeschreibungen und AGB
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O laufende Rechnungsnummerierung
O sauber geregelte Zahlungskonditionen

Wer seine Administra-
tion im Griff hat, hat den
Kopf frei fur Ideen.

2) Ablage? Ein System reicht

Die groRte Fehlerquelle ist nicht Mangel
an Talent, sondern paralleles Chaos. Dazu

gehoren Dateien am Desktop, Entwiirfe in
der Cloud, Rechnungen im E-Mail-Postfach,
Vertrdge im Download-Ordner und ausge-
druckte Versionen am Schreibtisch. Genau
das kostet Zeit und Nerven. Ein klares Ab-
lagesystem schafft Ruhe: Kundin/Kunde >
Jahr > Projekt. Sinnvoll ist, Dateien einheit-
lich zu benennen und Mutationen bzw. Ver-

sionen nachvollziehbar zu speichern. Denn
Suchzeit ist verlorene Lebenszeit, und Le-
benszeit ist unternehmerische Ressource.

O klare Ordnerstruktur (Kundin/Kunde >
Jahr > Projekt)

O einheitliche Dateibenennung

O nachvollziehbar gespeicherte Versionen

O keine parallelen Speicherorte

3) Vertrage & Nutzungsrechte

In der Kommunikationsbranche geht es
nicht nur um Ideen, sondern um Rechte.
Und die sind selten ,.eh klar“. Nutzungsdau-
er, Kanale, geografische Reichweite, Be-
arbeitungsrechte, Exklusivitat, Weitergabe
an Dritte - all das sollte nicht zwischen Tir
und Angel geregelt sein. Gerade am Anfang
neigen viele dazu, pragmatisch zu sein:
»Das kldren wir spater.“ Wichtig ist festzu-
halten, was konkret vereinbart wurde. Gilt
die Nutzung nur fiir Social Media oder auch
fuir Print, Out-of-Home und internationale
Kampagnen? Ist die Dauer befristet oder
unbeschrankt? Darf das Werk verandert
oder weiterverwendet werden? Und vor al-
lem: Ist das dokumentiert? Ordnung heif3t
hier: Ubersicht behalten und nicht erst im
Streitfall nachforschen miissen.

O Vertrage zentral ablegen

O Nutzungsvereinbarungen eindeutig
formulieren

O Freigaben schriftlich sichern

O Lizenzen und Ablaufdaten im Blick
behalten

4) Zeit- und Projekttracking

Zeit- und Projekttracking gehort zu den
Themen, die viele gerne vertagen. Zu auf-
wendig und zu mihsam. Dabei liefert
kaum ein Instrument ehrlichere Antwor-
ten: Wie viel Zeit flieRt tatsachlich in ein
Projekt, nicht geschatzt, sondern real? Wie
viele Korrekturschleifen frisst eine schein-
bar ,kleine“ Aufgabe? Wie oft arbeiten Sie
abends noch an etwas, das langst budge-
tiert war? Gerade zu Beginn kalkulieren
viele Kreativbetriebe optimistisch. Sie
mochten konkurrenzfahig sein, Kundin-
nen und Kunden gewinnen, Auftrage nicht
verlieren. Also wird der Aufwand knapp
angesetzt und spater mit Mehrarbeit kom-
pensiert. Das Problem: Diese Mehrarbeit
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sieht niemand. Ohne Tracking bleibt Wirt-
schaftlichkeit ein Gefiihl. Mit Tracking wird
sie messbar.

O Welche Projekte sind wirklich rentabel?

O Welche Kundinnen und Kunden ver-
ursachen regelmaRig mehr Aufwand
als kalkuliert?

O Wo kosten interne Ablaufe Zeit?

O Wo frisst der Perfektionismus die
Marge?

O Wo muss das ndchste Mal genauer
kalkuliert werden?

Nur wer weif}, wie Ressourcen eingesetzt
werden, kann bewusst entscheiden: Preise
anpassen, Prozesse verbessern, Leistungen
klarer abgrenzen.

Chaos fuihlt sich kreativ
an - ist aber selten
wirtschaftlich.

5) Routinen statt Dauerstress

Ordnung entsteht selten durch einen mo-
tivierten Aufrdumtag. Sie entsteht durch
Wiederholung und RegelmaRigkeit. Viele
Kreativbetriebe versuchen, Administration
dann zu erledigen, wenn ,gerade Zeit ist“
Das Problem: Gerade am Anfang ist nie
wirklich Zeit und Administration rutscht
ans Ende der To-do-Liste - und bleibt dort.
Routinen verhindern genau das.

O ein fixer Admin-Slot pro Woche: Ange-
bote, Rechnungen und offene Punkte
bleiben nicht liegen

O Monatsabschluss mit Checkliste:
schafft Uberblick iiber Einnahmen,
Ausgaben und offene Posten

O klarer Ablauf fiir Projektstart und
-abschluss: Briefings sind vollstandig,
Leistungen dokumentiert und nichts
sirgendwie nebenbei“ passiert

Genau darin liegt die Freiheit: Wer admi-
nistrative Ablaufe automatisiert und ritu-
alisiert, schafft sich gedanklichen Raum.
Entscheidungen werden klarer, Prozesse
ruhiger, der Druck geringer.
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Erfolereicher Agenturpitch

Die besten Gamechaneger

Wer einen Pitch nur als Prasentation versteht, hat eigentlich
schon verloren. Wer ihn hingegen als strategischen und kreativen
Dialog begreift, bringt sich in die ideale Ausgangsposition. Dabei
zielt jeder Pitch auf die Erwartungshaltung der Kundin und des
Kunden ab, die durch ein ausfihrliches Briefing/Re-Briefing ge-

klart werden muss.

Doch Pitch ist nicht gleich Pitch. Je nach
Aufgabenstellung und Entscheidungspha-
se stehen unterschiedliche Erwartungen im
Raum - und genau darauf muss die Drama-
turgie abgestimmt sein.

So gibtes:

« Kennenlernpitches (Chemie, Team,
Haltung)

+ Strategiepitches (Positionierung, Mar-

kenarchitektur)

« Kampagnenpitches (kreative Leitidee,
Umsetzung)

+ Bestandspitches rund um Effizienz,
Media oder Performance

Briefingprozess schafft Klarheit
Professionelle Pitches brauchen klare

Spielregeln. Wie viele Agenturen sind ein-
geladen? Ist ein Budget definiert? Welche

Michael Mehler
Geschaftsfiihrer
ghost.company Werbeagentur
Austria GmbH
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Entscheidungskriterien gelten? Wie sieht
der Zeitplan aus? Transparenz ist keine Op-
tion - sie ist ein Muss, damit serids gearbei-
tet werden kann. Es gilt herauszufinden,
ob wir in einem echten Auswahlprozess
stehen oder nur als ,Vergleichsangebot®
dienen sollen (was leider 6fter vorkommt,
als man annimmt). Somit beginnt die wich-
tigste Phase bereits vor der Prasentation.
Ein guter Briefing-/Re-Briefingprozess klart
Ziele, KPIs, Preise und Entscheidungswege.
In dieser Phase spiegelt die Agentur ihre
Kompetenz zuriick und signalisiert Erfah-
rung und strategische Reife.

Professionelle Pitches
brauchen klare
Spielregeln.

Wann ,Nein“ sagen?

Wenn Budget, Entscheidungsstruktur oder
Erwartungshaltung unklar sind, darf man
ablehnen. Auch wenn zehn Agenturen ohne
Honorar antreten oder das Ganze nach
»ldeen-Fischen“ ohne echten Bedarf aus-
sieht, starkt ein bewusstes Nein die eigene
Positionierung mehr als eine Teilnahme.
Ein Pitch bedeutet intensive Vorleistung.
Ein Abschlagshonorar signalisiert Wert-
schéatzung und Professionalitat. Ist dieses
nicht gegeben, ist ein Nein zum Pitch die
richtige Antwort.

Der ,,ideale“ Pitchaufbau

Ein starker Pitch folgt immer einer klaren
Dramaturgie - z. B. dieser:

+ Briefingverstandnis zeigen: fiir Auf-
gabe, Markt, Marke, Zielgruppe

« Strategie formulieren: Was ist unsere
strategische Kernthese?

+ Kreative Losung prasentieren: Idee,
Konzept, Grafik, Aktivierung

« Machbarkeit belegen: Team, Prozesse
und Zeitplan

Die richtige Dauer? Ist immer die, in der
keine Langeweile auftritt. In der Regel sind
dies 30 bis 60 Minuten plus Diskussion.

Wer langer prasentiert, verliert mitunter
den Fokus. Wer kiirzer bleibt, riskiert Ober-
flachlichkeit. Wichtig: nicht alles zeigen,
sondern das, was fiir das Kampagnenver-
stdndnis wichtig ist.

Das sinnvolle Verhaltnis von Mut
und MafR

Wie viele Linien sollte man prasentieren?
Am besten einerichtig starke, hinter der Sie
stehen. Natiirlich diirfen es auch zwei bis
drei sein, wenn sie unterschiedliche Pers-
pektiven aufgreifen, aber das muss wirklich
gut begriindet werden. Nicht, dass Sie den
Eindruck erzeugen, dass Sie selbst nicht
wissen, was richtig ist.

Nach dem Pitch

Follow-up ist Pflicht - so oder so. Offene
Fragen klaren, Feedback einholen, nachste
Schritte definieren. Auch bei einer Absage
lohnt ein professioneller Abschluss, denn
die Branche ist klein und Begegnungen
wiederholen sich.

Die No-Gos

Ein Pitch ist kein Ego-Event, sondern eine

erste Dienstleistung fiir die Kundin oder

den Kunden. Dementsprechend ist klar,

was zu vermeiden ist:

+ unvorbereitet erscheinen

+ das Briefing ignorieren

« zuviel iber sich selbst sprechen

+ unrealistische Umsetzungen verspre-
chen

+ uneinig auftreten

+ Ideen arrogant verteidigen

Die Unterschiede zwischen den
Landern

In Osterreich entscheidet die persénliche
Ebene starker - Netzwerke und bestehen-
de Beziehungen zahlen. International sind
Prozesse formalisierter und Ausschrei-
bungen oft strukturierter. Doch ein Game-
changer bleibt derselbe: echte Relevanz.
Wenn Sie zeigen, dass Sie das Geschaft der
Kundin oder des Kunden verstehen, mutig
denken und realistisch umsetzen, haben
Sie gute Chancen zu gewinnen.
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Ein Pitch bedeu-
tet intensive Vor-
leistung. Ein Ab-
schlagshonorar
signalisiert Wert-
schétzung und
Professionalitat.

Scannen
und den
Beitrag
mobil nutzen.

Gewinne und Enttauschungen

Auch Verlieren gehdrt dazu - genauso wie
das Lernen daraus. Wirklich enttduschend
sind hingegen die Pitches, bei denen der
Auftrag schon vor der Prdsentation verge-
ben war. Manche Unternehmen ,missen
ausschreiben, obwohl sie ihre Agentur gar
nicht wechseln wollen. Auch in diese Falle
sind wir leider schon gelaufen.

Fiir uns zahlt eigentlich jeder Pitchgewinn,
denn jedes serids geplante Projekt bietet
spannende Herausforderungen und tragt
zur Wertschopfung bei. Natiirlich gibt es
die ganz groRen Fische, die besonders viel
Freude machen, wenn man sie an Land
zieht. Dazu gehort sicher der Gewinn des
CSU-Pitches in Deutschland, bei dem im
Screening gut 60 Agenturen gestartet sind
und wir uns in einem mehrstufigen Prozess
durchsetzen konnten.

ﬂ Autor

Michael Mehler hat die ghost.com-
pany 1990 gegriindet. Mit Biiros in
Perchtoldsdorf und Miinchen wer-
den sowohl der klassische als auch
der digitale Bereich abgedeckt. Dazu
gehort die convention.group, ein
starker Dienstleister im Kongress-
bereich.
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Pitch: Stimmen
aus der Branche

Zwischen Glanzmoment und

Reibung

Kaum ein Thema polarisiert die Branche so sehr. Wir ha-
ben Kolleginnen und Kollegen gefragt, wie sie Pitches wirklich
erleben, von starken Momenten Uber lehrreiche Enttauschun-
gen bis zur Frage nach Gratisarbeit - ehrlich, direkt und ohne

Schonfarberei. Tipps sind ebenfalls dabei.

Philipp Pieh-Sandpeck, Gebriider Pixel

www.gebruederpixel.at

Euer groBter Pitch-Fail?

Wir nehmen nicht an so vielen Pitches teil, bereiten uns je-
doch dafiir wirklich akribisch vor. An echte Fails oder F*ck-
ups kann ich mich jetzt nicht erinnern.

Euer starkster Pitchmoment?

Ich erinnere mich an den ersten Satz eines Jurymitglieds:
»lch bin wirklich tiberwaltigt von dem Konzept, ich weil3
gar nicht, was ich sagen soll.“ Musik in den Ohren aller Be-
teiligten!

Gratispitch - ja oder nein?

Nein. Fir unsist klar, dass Pitchhonorare nie die Vorleis-
tung abdecken, und das ist auch in Ordnung, wenn dahin-
ter ein lukrativer Auftrag steckt. Gratis konnen wir weder
okonomisch noch seelisch rechtfertigen.

Ein Tipp ohne Blabla?

Ein durchdachter Entwurf ist besser als mehrere. Das be-
weist Uberzeugung vom eigenen Konzept und erzeugt kein
Uberangebot als Entscheidungshemmnis (vgl. Paradox of
Choice).

Max Mayerhofer, attack werbeagentur
www.attack.at

Euer groBter Pitch-Fail?
Zu glauben, dass der beste Pitch gewinnt.

Euer starkster Pitchmoment?

Kampagne IV NOE Sujet: ,Eine krisensichere Rolle“ (mit
Klopapier-Rolle als Hauptmotiv; Papierindustrie) und ,Ich
arbeite gerne mit Flaschen® (Glasindustrie).

Gratispitch - ja oder nein?
Gratis ist ein No-Go. Aber auch die Abschlagshonorare sind
oftmals eine Verhhnung der Branche.

Ein Tipp ohne Blabla?

Ein Pitch sollte wieder die Kreativitat in den Vordergrund
stellen. Die Pitches sind zu umfangreich geworden (Media-
plan fertig, Monitoring, Social-Media-Zugang, Funktionali-
tat der Website inklusive Design, Give-Aways u.v.m.).



Alexander Dorten, Neulicht Film
www.neulichtfilm.at
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Gratispitch - ein ,No-Go*“!
Eine teuer gekaufte
Beschdftigung.

Obmann Andreas Kirnberger und sein
Stellvertreter Wolfgang Kessler im Gesprdch

tip.de/xbmac

Dominik Scherz, SCHERZ Werbeagentur

www.agentur-scherz.at

Euer groBter Pitch-Fail?

Nachdem wir unsere (bissl verriickte) Idee prasentiert ha-
ben, sagte der Kunde: , Lustig, wollten wir selbst schon ma-
chen.“ Kurz wurden wir nervos und wussten nicht, ob das
ein gutes oder schlechtes Zeichen ist. (Es war ein gutes.)

Euer starkster Pitchmoment?

Beim Briefing fiir eine kleinere Filmproduktion ist unsere
Idee so gut angekommen, dass sie spontan zu einer groRen
Kampagne upgegradet wurde.

Gratispitch - ja oder nein?

Leider kommt man nicht immer drum rum. Aber wir be-
obachten mit Wohlwollen, dass Aufwandsentschadigungen
fuir Pitches immer mehr zur Regel werden.

Ein Tipp ohne Blabla?

Verstell dich nicht, pass dich nicht an. Die brauchen dich,
weil du anders bist; weil du ihnen etwas mitbringst, das sie
nicht inhouse haben.

Euer groBter Pitch-Fail?
Minimal. Vorbereitung macht den Unterschied, wir tun, was
wir kdnnen.

Euer starkster Pitchmoment?
Von der ersten Sekunde an liberzeugt, da weif} man: richtig
gemacht.

Gratispitch - ja oder nein?
Nein, Zeit ist wertvoll und Ideen ebenso.

Ein Tipp ohne Blabla?
Zuhoren, groR denken, aber projektbezogen liefern.

Marco Lumsden, Lumsden & Friends
www.lumsdenandfriends.at

Euer groBter Pitch-Fail?
Jeder Pitch, der aus eigener Schuld verloren wurde.

Euer starkster Pitchmoment?
Als wir uns gegen 90 internationale Agenturen durchge-
setzt haben.

Gratispitch - ja oder nein?
Nein. Kundinnen und Kunden mit so einer Mentalitat sind
flr uns uninteressant.

Ein Tipp ohne Blabla?
Lieber tibers Ziel hinausschieRen als unter den Erwartun-
gen zu bleiben.




Tools & Praxis
Werbemonitor 02/26

Sophie Hasenauer, Messewerkstatt
www.messewerkstatt.com

Andreas Wenth, #clicksgefiihle
www.clicksgefuehle.at

Euer groBter Pitch-Fail?

Bestandskunde, neues Messestandkonzept: Wir arbeiteten
im Vertrauen auf Abstimmung. Erst danach erfuhren wir:
Pitch! Das Budget war knapp driiber und wir waren raus.

Euer starkster Pitchmoment?

24 Stunden vor Abgabe noch kein stimmiges Konzept.
Dann kam die Idee. Endspurt, alles neu gedacht, Pitch ge-
wonnen.

Gratispitch - ja oder nein?

Im Messebau ist der Gratispitch leider nach wie vor Stan-
dard. Es gibt viel Konzeptarbeit, oft ohne Feedback. Hono-
rar gefragt? Meist verliert man dann den Auftrag.

Ein Tipp ohne Blabla?
Keine Angst. Steht hinter eurem ,,Produkt®, ohne liberheb-
lich zu wirken. Seid ehrlich, klar und direkt.

Philipp Pfaller, LIMESODA

www.limesoda.com

Euer groBter Pitch-Fail?

Als wir eine Kathedrale aus Gefiihl bauten und der Kunde
am Ende nur wissen wollte, wo er billige schnelle Klicks be-
kommt. Wir hatten die falsche Story erzahlt.

Euer starkster Pitchmoment?
Als die CEO nach 90 Minuten still war und sagte: ,,Jetzt ver-
steheich endlich, was unser eigentliches Problem ist.“ Der
lautlose Klick hallte lange nach.

Gratispitch - ja oder nein?

Klares Nein. Ein Gratispitch ist der Versuch, eine Ehe mit
einem One-Night-Stand zu beginnen. Kann nicht gutgehen
und entwertet die Seele der Idee.

Ein Tipp ohne Blabla?

Verkaufe nicht die Losung, sondern das Gefiihl, das die
Kundin oder der Kunde NACH der L6sung hat. Alles andere
ist nur Larm.

Claudia Schreibeis, Agentur Schreibeis
www.agenturschreibeis.at

Euer groBter Pitch-Fail?

Streit Uiber absurd einseitige Pitchbedingungen a la ,Bitte
Fixpreis, aber wir kdnnen die Anforderungen nicht genau
definieren®.

Euer starkster Pitchmoment?
Wenn Riickfragen im Pitch ehrliches Interesse zeigen und
der Sieg bei internationalen Ausschreibungen.

Gratispitch - ja oder nein?

Wir wiirden liigen, wenn wir behaupteten, das nie zu tun. Es
ist aber sehr selten und die Rahmenbedingungen miissen
sehr gut passen.

Ein Tipp ohne Blabla?

Wenn Rechtstexte und formale Anforderungen dreimal so
viel Platz in der Ausschreibung einnehmen wie die Leis-
tungsbeschreibung: Finger weg.

Euer groBter Pitch-Fail?
Unvorbereitet in den Pitch gegangen - und gemerkt: Spon-
tanitat ersetzt keine Strategie.

Euer starkster Pitchmoment?
Unvorbereitet in den Pitch gegangen - und erlebt: Ehrlich-
keit und Substanz liberzeugen mehr als jede Folie.

Gratispitch - ja oder nein?

Grundsatzlich nein. Gratispitches widersprechen unseren
Werten. Wenn wir ein Projekt zu 100 Prozent spiiren, ma-
chen wir bewusst eine Ausnahme.

Ein Tipp ohne Blabla?
Klare Haltung und Expertise schlagen Perfektion. Immer.



n Timm liest!
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Die Zukunft des Kunden-
service ist erin!

So eelingt der Spaeat zwischen

Kundenanspruch und Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit wirkt auf viele EPU und Kleinbetriebe wie ein
zusatzlicher Aufwand. Doch wer seine Kundinnen und Kunden
und deren Einstellung zur Nachhaltigkeit wirklich kennt, kann
okologische Verantwortung in einen klaren Wettbewerbsvorteil

verwandeln.

Timm Uthe

GroRaigen 22

3240 Mank

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

ﬂ Autor

Timm Uthe unterstiitzt Kun-
dinnen und Kunden bei der zu-
kunftsorientierten strategischen
Ausrichtung. Er setzt diese und
alle damit verbundenen Posi-
tionierungsmalRnahmen ebenso
effizient um. Timm ist zudem
Obmannstellvertreter der WKNO
Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation.

Gerade kleine Unternehmen profitieren
davon, weil Veranderungen schnell sicht-
bar werden und Vertrauen schaffen.

Vom Trend zum Standard

Regulatorische Vorgaben, steigende Er-
wartungen und ein stdrkeres Bewusstsein
der Konsumentinnen und Konsumenten
machen Nachhaltigkeit heute zu einem
geschéftlichen Muss. Und die Umstellung
bietet eine grofRe Chance: Wer nachhaltig
denkt, spart langfristig Kosten, gewinnt
loyale Kundschaft und positioniert sich als
attraktive Arbeitgeberin bzw. Arbeitgeber.

Nachhaltigkeitsmotor Kundenservice

Ein wirkungsvoller Hebel liegt dabei im
Kundenkontakt. Service, der individuell,
verldsslich und vorausdenkend ist, zeigt
Kundinnen und Kunden, wie ernst ein Un-
ternehmen die griine Wende nimmt. Wer
versteht, wie weit die eigene Zielgruppe
beim Thema Nachhaltigkeit ist, kann ziel-
gerichtet beraten und unterstiitzen.

Struktur durch SMARTEST-Ziele

Damit der Wandel nicht im Alltag verpufft,
helfen klare, messbare Ziele. Die SMAR-

TEST-Methodik erweitert die bekannten
SMART-Ziele (spezifisch, messbar, erreich-
bar, relevant und terminiert) um Umwelt-
bezug (Environment), Nachhaltigkeits-
wirkung (Sustainability) und Teamarbeit
- ideal flir Unternehmen, die strukturiert,
aber pragmatisch vorgehen wollen.

Uber den Autor

Der Autor Peter Weidling ist Vorstand des
Textildienstleisters Mewa und beschéftigt
sich seit Jahren mit nachhaltiger Unter-
nehmensfiihrung. In seinem Buch zeigt er
praxisnah, wie Firmen - unabhdngig von
ihrer Grofle - die griine Transformation
schaffen.

Vom Pragmatiker zum Vorreiter

Das Buch zeigt Nachhaltigkeit nicht als
Idealismus, sondern als realistische Chan-
ce. Besonders iliberzeugt haben mich die
klaren Kundentypen - vom Pragmatiker
bis zum Vorreiter -, die auf einen Blick zei-
gen, wo im Markt Potenziale oder Risiken
liegen. Weidling holt Betriebe dort ab, wo
sie stehen, ohne moralischen Druck. Er
macht Mut, mit einfachen Schritten echte
Wirkung zu erzielen.

Campus, 2023, ISBN 9783593516653
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Foto: Doris Mitterer

Elke Novak

Wiener Neustadterstrafie 6
2551 Enzesfeld-Lindabrunn
info@elkenovak.at
0699/12 0063 47
www.elkenovak.at
www.kultshirt.at

Performance
unter Druck

Wenn Unternehmertum zur
Daueranspannung wird

Viele selbststandige Unternehmerinnen und Unternehmer
stehen derzeit unter massivem Druck. Nicht wenige kamp-
fen um Auftrage, um Sichtbarkeit, um wirtschaftliche Stabilitat.
Manche spuren sehr konkret, dass sich ihre Branche verandert -
schneller, als es die eigene Struktur verkraftet.

In kleinen Betrieben bedeutet das oft: Es
gibt keine zweite Fiihrungsebene, keinen
Strategieworkshop, keine Abteilung fiir
Innovation. Entscheidungen werden allein
getroffen. Verantwortung wird allein ge-
tragen. Und Unsicherheit bleibt ebenfalls
beim Unternehmer oder bei der Unterneh-
merin selbst.

Reicht es?

Wahrend nach aufRen Professionalitat er-
wartet wird, lauft innerlich haufig ein an-
derer Prozess ab. Fragen nach der eigenen
Richtung mischen sich mit sehr realen
Sorgen: Reicht es? Bleibt der Markt? Muss
ich mein Angebot verdndern? Halte ich das



Tempo noch aus? Gleichzeitig verandert
sich das Umfeld rasant. Automatisierung,
digitale Tools und KI eréffnen neue Mog-
lichkeiten und erzeugen neue Vergleichs-
malstdbe. Wer nicht mithalt, flirchtet
zurlickzufallen. Wer investiert, trégt Risi-
ko. Fiir viele kleine Selbststandige ist das
keine abstrakte Diskussion, sondern eine
existenzielle.

Wo Klarheit entsteht,
gibt es wieder
Handlungsspielraum.

In dieser Dynamik entsteht leicht ein Dau-
erfunktionsmodus. Man arbeitet mehr.
Man reagiert schneller. Man versucht, alles
im Griff zu behalten. Doch unter perma-
nenter Anspannung entsteht selten echte
Klarheit. Entscheidungen werden hinaus-
gezogert oder aus Angst getroffen. Leich-
tigkeit und Freude, die viele urspriinglich
ins Unternehmertum gefiihrt haben, tre-
tenin den Hintergrund.

Wo ist das innere Fundament
geblieben?

Ich kenne diese Phasen aus eigener Er-
fahrung. Seit liber 15 Jahren fiihre ich mit
Kultshirt ein Unternehmen fir Textildruck

und Stick. Ich habe Zeiten erlebt, in de-
nen Umsatz schwankte, Entscheidungen
schwerfielen und die Verantwortung spiir-
bar auf meinen Schultern lag. Gerade in
kleinen Unternehmen tragt man nicht nur
wirtschaftliche, sondern auch personliche
Risiken. In solchen Situationen zeigt sich
oft: Nicht jede Herausforderung ist stra-
tegischer Natur. Viele Fragen drehen sich
um innere Stabilitdt und Entscheidungs-
fahigkeit unter Druck. Wenn Gedanken un-
geordnet bleiben und Sorgen dominieren,
wird jede Entscheidung schwerer. Man
arbeitet weiter, aber ohne inneres Funda-
ment.

Ordnung im Denken

Neben meiner unternehmerischen Tatig-
keit arbeite ich heute als Mindset- und Mo-
tivationstrainerin fiir Unternehmerinnen
und Unternehmer. Dabei geht es nicht um
Motivation im klassischen Sinn, sondern
um Ordnung im Denken, um realistische
Einordnung von Situationen und um hand-
lungsfahige Entscheidungen, auch in un-
sicheren Phasen. Diese Themen vermittle
ich in Vortragen, Workshops und Retreat-
formaten, in denen unternehmerische Ver-
antwortung und personliche Stabilitat ge-
meinsam betrachtet werden.

Nicht jede
Herausforderung ist
strategischer Natur.

Handlungsspielraum entsteht

Fir mich ist Unternehmertum kein stati-
scher Zustand. Es fordert Anpassung, Mut
und Ausdauer. Doch es darf nicht dauer-
haft von Angst und Unsicherheit getragen
sein. Wo Klarheit entsteht, entsteht wie-
der Handlungsspielraum. Und mit dem
Handlungsspielraum kehren oft auch jene
Qualitaten zuriick, die viele in die Selbst-
standigkeit geflihrt haben: Eigenstandig-
keit, Gestaltungskraft und Freude an dem,
was man aufbaut.
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Kurz stoppen, klar denken.
Drei Fragen, die helfen!

Was passiert gerade und ist es
1 e einereale Bedrohung?

Ist es Angst? Sorge? Arger? Uberfor-
derung? Oder verdrénge ich etwas?

Zustande verlieren an Druck, wenn

sie klar benannt werden.

2 Bliebe dieser Zustand, wenn

e sich die Umsténde verbessern?
Meist lautet die ehrliche Antwort:
Nein. Das relativiert die Dramatik
und schafft Abstand.

Reagiere ich gerade oder
3 e agiereich bewusst?

Mehr arbeiten, schneller reagieren,
sich innerlich verkrampfen - das
sind typische Reaktionsmuster. Eine
Alternative kann sein, einen Schritt
zurlickzutreten, die Situation niich-
tern zu betrachten und dann erst zu
entscheiden.

Durchblick
entsteht, wenn
Sie aufhoren zu
rennen und
wieder beginnen
zu beobachten!

ﬂ Autorin

Elke Novak fiihrt seit tiber 15 Jahren
ihr Unternehmen Kultshirt Textil-
druck & Stick und arbeitet seit zwei
Jahren als Mindset- und Motivati-
onstrainerin fiir Selbststandige. Ihr
Fokus liegt auf Entscheidungsfahig-
keit im unternehmerischen Alltag.
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1: Stadtamt St. Polten: Architektur leitet,
Orientierung begleitet. Bei der Gestaltung
der Piktogramme wurden typografische
Stilelemente integriert, um eine harmo-
nische Verbindung zwischen Schrift und
Symbolik zu schaffen

2: Caritas St. Polten - Haus der Hilfe: Mit
dem Neubau werden die bisherigen drei
Standorte in St. PAlten zu einer zentra-
len Beratungs- und Verwaltungseinheit
zusammengefiihrt. Der Fokus dieses Pro-
jekts: ein System zu schaffen, das fiir alle
Nutzerinnen und Nutzer verstandlich ist

Scannen
und Artikel
mit einem
Klick weiter-
leiten.

Dieter Fritz
STRUKTIV KG - Biiro fiir Gestaltung

DorfstralRe 5

3470 Engelmannsbrunn
02279/204 67
dieter@struktiv.at
www.struktiv.at

Unsere Instinkte, die auf Licht und Be-
wegung reagieren, entstehen aus einem
komplexen Zusammenspiel biologischer,
evolutiondrer und kultureller Faktoren.
Wir neigen dazu, dem Licht zu folgen und
uns an anderen Menschen zu orientieren.
An Orten wie Flughafen oder Krankenh&u-
sern, wo viel Bewegung herrscht, kann das
die Orientierung erschweren, da Hektik
innere Unruhe erzeugt. Eine ausgewoge-
ne Balance zwischen identitétsstiftendem
Design und klarer Kommunikation ist ent-
scheidend. Neben dem Sehen spielt das
Fuhlen eine wesentliche Rolle in der Orien-

Orientierune

schafft Sicherheit, Vertrauen

und Identitat

Als Designer verstehe ich Orientierungssysteme als integralen
Bestandteil von Gebauden und offentlichen Platzen, der allen
Menschen eine selbststandige und sichere Nutzung ermdoglichen
sollte - unabhangig von Alter, Sprache oder Einschrankungen.

Es geht dabei nicht nur um einfache Wegweiser, sondern um ein
durchdachtes Gesamtkonzept, das Architektur, Gestaltung und

Information vereint.

tierung. Bodenleitsysteme, mit erhabenen
Linien oder Mustern, sind zentrale Elemen-
te. Taktile Karten und Brailleschrift, die
mit den Fingern gelesen werden kénnen,
bieten zusatzliche Orientierung.

Architektur oder gestalterische
Disziplin?

Die Wechselwirkung beider Disziplinen -
die enge Zusammenarbeit zwischen Archi-
tektinnen und Architekten, Grafik- und In-
formationsdesignerinnen und -designern

- ist notwendig, um ein funktionales und
identitatsstiftendes Orientierungssystem
zu entwickeln. Diese sollten die Nutzer-
bedirfnisse in den Mittelpunkt stellen, um
eine effektive Kommunikation und Orien-
tierung zu ermdglichen. Auch Menschen
mit kognitiven Einschrankungen profi-
tieren von klar strukturierten Gebduden.
Eine libersichtliche Raumaufteilung, wie-
derkehrende Gestaltungselemente und
eindeutig gekennzeichnete Funktionsbe-
reiche reduzieren Stress und Unsicherheit.
Kurze Wege, sichtbare und helle Anlauf-
stellen und verstdndliche Piktogramme



Gute Orientierung
schafft Ruhe in
bewegten Raumen.

<— Carita

S
Haus der Hilfe
i Jwelfil|

unterstiitzen die Orientierung zusatzlich.
Nur wenn Architektur und Informations-
design aufeinander abgestimmt sind, ent-
steht ein stimmiges Gesamtsystem.

Von der Theorie zur Praxis: Her-
ausforderungen und Erfahrungen

Wir arbeiten derzeit an zwei sehr unter-
schiedlichen Projekten: dem Stadtamt
St. P6lten und der Caritas St. Polten.

« Stadtamt St. Polten: Im Stadtamt,
Bereich Blirgerservice, besteht die
Herausforderung darin, in den gewach-
senen und teils denkmalgeschitzten
Raumlichkeiten Struktur zu schaffen.
Mit einer klaren und reduzierten De-
signsprache, starken Kontrasten und
eigens entwickelten Piktogrammen
versuchen wir, die Orientierung zu
verbessern.

« Caritas St. Polten: Beim ,Haus der
Hilfe“ der Caritas St. P6lten wurden wir
bereits vor dem Baustart in das Projekt
involviert. Dadurch kénnen wir Infor-
mationsstandorte, Materialitdt und
Designsprache direkt abstimmen. Auch
hier gilt es ein System zu schaffen, das
fiir alle Nutzerinnen und Nutzer ver-
standlich ist, unabhédngig von Sprache
oder Fahigkeiten. Besonders freut
uns, dass wir es geschafft haben, die
Menschen aus den Werkstatten der
Caritas in die Produktion und Umset-
zung des Orientierungssystems mit
einzubinden.

Sprache - klar und einfach

Eine Frage zieht sich von Beginn an durch,
wie ein roter Faden: Welche Informationen
haben Prioritdt - die wesentlichen aus
Sicht der Besucherinnen und Besucher!
Ein Beispiel aus einem Projekt verdeutlicht
das Dilemma: Der Primar war der Meinung,
dass die Abkiirzung IMC (Intermediate
Care Unit) allgemein bekannt und zeitge-
maR sei. Es war ein langwieriger Prozess,
ihn davon zu Uiberzeugen, dass ein 75-jah-
riger Mann, der seine Frau zum ersten Mal
nach ihrem Schlaganfall im Krankenhaus
besucht, mit dem Begriff ,,Uberwachungs-
station“ deutlich besser zurechtkommt.

Design - Schrift, Farbe und
Kontrast

Zu Beginn meiner Selbststandigkeit such-
te ich vergeblich nach Hintergrundinfor-
mationen zu Orientierungssystemen. Es
gab kaum Literatur dazu, also reiste ich
durch Europa, um Architektinnen und
Architekten, Designerinnen und Designer
sowie Bauherrinnen und -herren zu befra-
gen. Diese Erfahrungen habe ich im Buch
»Orientation & Identity - Portraits of Way
Finding Systems | Portrats internationaler
Leitsysteme“ gebiindelt. Mein Fazit aus
diesen Gesprachen: Ein gutes Orientie-
rungssystem ist identitatsstiftend fiir das
Unternehmen, erweitert die Architektur
um eine zusdtzliche Dimension und dient
als unaufdringlicher Begleiter fiir Besu-
cherinnen und Besucher. Gleichzeitig spie-
gelt es die personliche Handschrift der Ge-
stalterin oder des Gestalters wider.

Warum sind Orientierungssyste-
me so wichtig?

Erstens schaffen sie Sicherheit. Wer weil3,
wo sie oder er ist und wohin sie oder er
mochte, fihlt sich selbstbewusster und
handlungsfahiger. Zweitens erhdhen sie
die Effizienz. Klare Wegweiser verhindern
Umwege und sparen Ressourcen. Drittens
fordern sie Selbststandigkeit. Menschen,
die sich orientieren kdnnen, sind weniger
auf Hilfe angewiesen. Schliefilich erleich-
tern Orientierungssysteme das Verstehen
von Informationen und machen komplexe
Zusammenhange uberschaubar.

Tools & Praxis
Werbemonitor 02/26

Orientation & Identity

Dieses Standardwerk bietet einen
Uberblick tiber Informationsdesign
in Europa, insbesondere die interdis-
ziplindre Zusammenarbeit zwischen
visueller und raumlicher Gestaltung.
Der Gestaltungsprozess wird anhand
von 18 dokumentierten Orientie-
rungssystemen, einschlief3lich Fotos
und Projektunterlagen, vorgestellt.
Interviews mit Gestalterinnen und
Gestaltern bieten spannende Ein-
blicke. 2008 wurde es als ,eines der
schonsten Biicher Osterreichs“ aus-
gezeichnet.

ﬂ Autor

Dieter Fritz ist Gestalter und griinde-
tevor mehrals 20 Jahren die Agentur
,STRUKTIV® mit Sitz in Engelmanns-
brunn. Denn es ist ein Irrglaube,
dass man nur dort klliger werden
kann, wo alle schon sind. Mit seinem
Team entwickelt er individuelle Lo-
sungen in den Bereichen Branding,
Editorial, Signaletik und Web - klar,
durchdacht und pragnant. Seine
Projekte machen das Einzigartige
sichtbar und verleihen Marken eine
unverwechselbare Identitat.
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Print vs. Online

Ist digitale Werbung
klimafreundlicher?

,Digital ist automatisch

nachhaltiger’ Diese Annahme halt

sich hartnackig - vor allem in Mar- '
ketingprasentationen. Eine aktuelle ~ °
Okobilanzstudie des Oko-Instituts
Freiburg, initiiert von der osterreichi-
schen Druckbranche und dem Verband
Druck Medien, vergleicht erstmals systematisch

die Treibhausgasemissionen typischer Print- und

Onlinewerbeformate.

Untersucht wurden 52 reale Anwendungs-
falle - von Prospekten und Zeitungsan-
zeigen bis hin zu digitalen Alternativen
wie Bannern oder PDF-Werbeprospekten.
Die Analyse betrachtet den gesamten Le-
benszyklus der Werbemittel, also Produk-
tion, Distribution, Nutzung und Energiever-
brauch.

Uberraschend klares Ergebnis

Das Resultat fallt differenziert aus, aber fiir
viele iberraschend: In zahlreichen Szenari-
en weist Print ein geringeres Treibhausgas-
potenzial auf als vergleichbare Onlinefor-
mate. Besonders deutlich zeigt sich das bei
Prospekten. Ein gedruckter Werbeprospekt
kann laut Studie weniger CO, verursachen
als sein digitales Pendant im Web. Auch bei
klassischen Anzeigen schneidet Print hau-
fig besser ab, wenn man die Emission pro
Nutzung betrachtet.

Wo die Emissionen entstehen
Die Erklarung liegt weniger im Druck selbst
als in der digitalen Infrastruktur. Online-

werbung erzeugt kontinuierlichen Energie-
verbrauch durch Server, Dateniibertragung

und Endgerate. Je datenintensiver ein For-
mat und je langer die Betrachtungsdauer,
desto stérker wirkt sich das auf die Klima-
bilanz aus. Print hingegen verursacht Emis-
sionen vor allem in der Herstellung, verteilt
diese jedoch auf eine Vielzahl von Leserin-
nen und Lesern.

Pladoyer fiir eine sachliche De-
batte

Der Verband Druck Medien sieht in der Stu-
die einen wichtigen Beitrag zur Versachli-
chung der Nachhaltigkeitsdebatte. Es gehe
nicht darum, Print gegen Digital auszuspie-
len, sondern um eine realistische Bewer-
tung beider Kanéle. Nachhaltigkeit sei kein
Automatismus eines Mediums, sondern
das Ergebnis konkreter Ausgestaltung -
von Papierqualitdt und Produktionsbedin-
gungen bis zu Datenvolumen und Energie-
quellen im digitalen Bereich.

Die zentrale Erkenntnis: Die Gleichung ,di-
gital gleich klimafreundlich“ ist zu einfach.
Wer Nachhaltigkeit ernst nimmt, muss ge-
nauer hinsehen und den gesamten Werbe-
mix kritisch bewerten.

Mehr zur Studie: t1p.de/okoew

5 Faktoren fur die CO_-
Bilanz von Werbung

1 Produktionsaufwand: Material,
e Papier oder Datenmenge be-
stimmen die Grundbelastung.

2 Energiequelle: Strommix von
e Druckerei, Servern und Rechen-
zentren ist entscheidend.

3 Infrastruktur & Verteilung:
e Transport bei Print, Dateniiber-
tragung und Endgerate bei Online.

4 Reichweite: Je mehr Kontakte,
e desto geringer die Emission pro
Nutzung.

Format & Gestaltung: Datenin-
5 e tensive Formate oder aufwen-
dige Veredelungen vergroRern den
FuRabdruck.

Die Gleichung
sdigital gleich
klimafreundlich
ist zu einfach.
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n News

Zudem sind die Aussagen bei HTML-Quellen mit 71 Prozent
deutlich haufiger korrekt als bei PDFs (54 Prozent). Insgesamt
sind nur rund 63 Prozent der KI-Antworten vollsténdig und
richtig, 20 Prozent enthalten Fehlinformationen. Die Analyse
basiert auf liber 2500 Prompts zu 20 borsennotierten Unter-
nehmen sowie mehr als 24.000 ausgewerteten Quellen. In
85 Prozent der Félle greift ChatGPT auf unternehmenseige-

Kl-optimiertes Reporting

Format entscheidet Uber Reichweite

Eine Studie der USTP - University of Applied Sciences St. Polten -, der HHL Leipzig Gra-
duate School of Management und der Wiener Agentur nexxar zeigt: Das Dateiformat von Ge-
schaftsberichten beeinflusst maligeblich, wie haufig und wie korrekt ChatGPT Unternehmen
zitiert. HTML-Berichte erscheinen dreimal haufiger in KI-Antworten als PDF-Versionen.

ne Inhalte zuriick, bevorzugt auf strukturierte HTML-Daten.
Serveranalysen zeigen zudem: ChatGPT ist der hdufigste Bot-
Zugreifer auf digitale Geschaftsberichte. Die Studie empfiehlt
daher, Finanz- und Nachhaltigkeitsdaten maschinenlesbar
und Kl-optimiert bereitzustellen, um Sichtbarkeit und inhalt-
liche Kontrolle zu sichern.

Mehr Infos: www.ustp.at/presse

Kreativwirtschaftsbericht 2026

Werbung bleibt stabiler Pfeiler

Die Creative Industries sind mit rund 80.000 Unternehmen und Uiber 214.000 Beschaftigten ein be-
deutender Wirtschaftsfaktor in Osterreich. Trotz wirtschaftlicher Herausforderungen erweist sich die
Branche als vergleichsweise robust. Mit 13,3 Prozent aller Unternehmen zahlt sie zu den strukturell

pragenden Branchen des Landes..

Innerhalb der Kreativwirtschaft zahlt die Werbung weiterhin zu
den zentralen Teilbereichen, sowohl hinsichtlich Unternehmens-
zahl als auch Beschéftigung. Besonders auffallig: Die Branche ist
stark kleinteilig strukturiert. Drei Viertel der Betriebe sind EPU,
die durchschnittliche BetriebsgrofRRe liegt bei drei Beschéftigten.
Unter anderem zadhlen diese Bereiche zur Kreativwirtschaft: Archi-
tektur, Design, Werbung, Software & Games, Filmwirtschaft, Mu-
sikwirtschaft, Buch- & Verlagswesen, Radio & TV sowie kiinstleri-
sche Tatigkeiten. Wahrend die gesamtwirtschaftliche Entwicklung
2024 riicklaufig war, zeigte sich die Kreativwirtschaft - und damit
auch der Werbesektor - stabiler. Umsatz und Beschaftigung gin-
gen nur leicht zuriick. Gleichzeitig bleibt die Stimmung gedampft:
Viele Betriebe berichten von sinkender Auftragslage und vorsichti-
gen Investitionen. Der Bericht unterstreicht damit die strukturelle
Bedeutung der Werbung als Teil der dsterreichischen Kreativwirt-
schaft - wirtschaftlich relevant, innovationsgetrieben, aber wei-
terhin unter starkem Wettbewerbs- und Kostendruck.

Kreativwirtschaftsbericht 2026: t1p.de/yqgm?7

Philipp Pieh-Sandpeck, Gebriider Pixel,
www.gebruederpixel.at
Goldener Hahn 2025, Kategorie: Digital

Warum sollte man aus eurer Sicht unbedingt Projekte
beim Goldenen Hahn einreichen?

Ich finde, dass sich allein die Aufbereitung lohnt: Man
poliert seine Projekte, beschreibt den Case und erinnert
sich an etwas, worauf man stolz sein kann. Das starkt die
kreative Resilienz. Wenn daraufhin eine Nominierung oder
gar ein Sieg folgt - umso schdner. Aber: Man darf sich von
einer Nicht-Nominierung nicht entmutigen lassen. Wir ha-
ben sechs Jahre lang eingereicht, bevor wir unseren ersten
Preis gewonnen haben.
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Fur diesen Beitrag wurden jene Ergebnisse
herausgefiltert, die besonders fiir Kommu-
nikation, Markenfiihrung und Werbung re-
levant sind.

Kl wird Einkaufsberater

International zeigen sich 46 Prozent der
Konsumentinnen und Konsumenten be-
geistert von den Auswirkungen genera-
tiver Kl (GenAl) auf das Onlineshopping,
drei Viertel sind offen fiir KI-basierte Emp-
fehlungen. In Deutschland nutzen bereits
59 Prozent GenAl-Chatbots zur Produkt-
suche statt klassischer Suchmaschinen.
69 Prozent erwarten dabei plattformiiber-
greifende Empfehlungen, die verschiedene
Onlinequellen einbeziehen. Unternehmen
aus Konsumgtiter- und Einzelhandel sehen
in GenAl grofRes Transformationspotenzial.

Schnelle Lieferung ist Aufpreis
wert

Die Zahlungsbereitschaft fiir schnelle Liefe-
rungen steigt deutlich. Weltweit ist der An-
teil der Konsumentinnen und Konsumen-
ten, die fiir eine beschleunigte Zustellung
einen Aufpreis zahlen wiirden, von 41 Pro-
zent (2023) auf 70 Prozent (2024) gestiegen.
Auch in Deutschland sind Kundinnen und
Kunden bereit, fiir eine Lieferung innerhalb
von zwei Stunden oder sogar zehn Minuten
durchschnittlich neun Prozent des Bestell-
werts zusatzlich zu bezahlen. Fir 73 Pro-
zent der Deutschen ist eine Lieferunginner-
halb von zwei Stunden ein entscheidendes

Consumer Trends

Report 2026

Konsumverhalten im Wandel

Im Consumer Trends Report 2026 analysiert das Capgemini Re-
search Institute auf Basis internationaler Konsumentenbefragun-
gen die aktuellen Verhaltensmuster: Wie reagieren Konsumentin-
nen und Konsumenten auf wirtschaftliche Unsicherheit? Welche

Rolle spielt KI beim Einkauf?

Einkaufskriterium. Quick Commerce ge-
winnt damit weiter an Bedeutung.

Nachhaltigkeit, ja bitte! Aufpreis,
nein danke!

Nachhaltigkeit beeinflusst Kaufentschei-
dungen deutlich: 70 Prozent der deutschen
Verbraucherinnen und Verbraucher kau-
fen nach eigenen Angaben bei nachhal-
tigen Marken ein, 63 Prozent wiirden bei
fehlender Nachhaltigkeit die Anbieterin
oder den Anbieter wechseln. Gleichzeitig
sinkt international die Bereitschaft, dafiir
héhere Preise zu akzeptieren. Wahrend
38 Prozent bereit sind, bis zu fiinf Prozent
mehr zu zahlen, nimmt die Zahlungsbe-
reitschaft oberhalb dieser Schwelle konti-
nuierlich ab. Zudem erwarten Konsumen-
tinnen und Konsumenten transparente
CO,-Kennzeichnungen, MalRnahmen gegen
Lebensmittelverschwendung sowie detail-
lierte Produktinformationen.

Neue Produkte

Kl-Influencerinnen und -Influencer gewin-
nen an Bedeutung: Weltweit vertraut ein
Viertel der Verbraucherinnen und Verbrau-
cher Kl-generierten Avataren und kauft auf
Basis ihrer Empfehlungen. Auch klassische
Social-Media-Influencerinnen und -Influ-
encer beeinflussen Kaufentscheidungen
zunehmend - insbesondere bei der Gene-
ration Z, von der 69 Prozent 2024 (iber In-
fluencerinnen und Influencer neue Produk-
te entdeckt haben (Vorjahr: 45 Prozent).

Soziale Medien entwickeln sich insgesamt
zu zentralen Handels- und Servicekanalen:
In Deutschland entdecken 49 Prozent der
Verbraucherinnen und Verbraucher neue
Produkte Uber Plattformen wie Instagram
oder TikTok (2022: 28 Prozent).

Werbung auf Websites und in
Apps beeinflusst Kaufe

Werbung auf Websites und in Apps von Ein-
zelhdndlerinnen und -hédndlern erreicht in
Deutschland 63 Prozent der Verbraucherin-
nen und Verbraucher bei der Produktsuche;
international sind es 67 Prozent. Weltweit
hat Onlinewerbung im vergangenen Jahr
fast ein Drittel der Onlinekaufe beeinflusst.
Mit Werbung im stationdren Handel zeigen
sich Konsumentinnen und Konsumenten
dagegen weniger zufrieden, insbesondere
aufgrund mangelnder Personalisierung.
Einzelhandlerinnen und -handler bauen
Retail Media Networks aus.

Kommunikationsbranche?

Es wird kein Jahr der schrillsten Kampag-
ne, sondern der glaubwiirdigsten Marke.
Es geht um einen klaren Nutzen statt reiner
Imagekommunikation, wichtig sind trans-
parente Preis- und Datenpolitik. KI muss
sinnvoll integriert werden und es zédhlen
emotionale Anker statt bloRer Reichweite.
Wer diese Balance schafft, bleibt relevant -
auch in einem vorsichtigen Markt.

Mehr Infos: t1p.de/zbm28
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News

.The Paper*

Osterreichs erster Influencer Marketing Guide

Influencer Marketing ist langst fixer Bestandteil
moderner Markenkommunikation. Gleichzeitig wachst
der Bedarf an klaren Regeln, Transparenz und profes-
sionellen Standards. Genau hier setzt ,THE PAPER
— Influencer Marketing Guide“ an: ein praxisnaher
Leitfaden fur Content-Creatorinnen und -Creatoren,
Agenturen und Marken im Osterreichischen Markt.

Der Guide biindelt verstandlich aufbereitete Grundlagen zu
Themen wie Werbekennzeichnung, Urheberrecht, Daten-
schutz, Vertrage und unternehmerische Pflichten.

Ergdnzt wird das Ganze durch Checklisten und konkrete Bei-
spiele aus der Praxis - etwa zur korrekten Kennzeichnung von
Werbung oder zur Zusammenarbeit zwischen Creatorinnen
und Creatoren sowie Auftraggeberinnen und Auftraggebern.
Initiiert wurde THE PAPER vom IAA Creator Hub Austria. Unter-
stutzt wird die Initiative von der Wirtschaftskammer Oster-

reich (WKO), dem Oster-
reichischen Werberat (OWR),
RTR (KommAustria & RTR Medien), iab

austria und BDO. Als mitwirkende Partner sind

aullerdem WPP Group, Matabi, connective studio und

PRVA beteiligt. Gemeinsam setzen sie damit ein klares Sig-
nal fir mehr Transparenz, Verantwortung und professionelle
Standards im Influencer Marketing.

Hier geht es zum Guide: www.thepaper.at

Die H.E.R.O.-Methode

Deine Reise. Deine Ziele. Deine Superkraft.

Imy
deine persnliche
Entwicklung

Das neue Buch von Stefan Bock, ,,Die H.E.R.O.-Metho-
de“, beschreibt das interaktive Selbstcoaching-Tool, das
Menschen dabei unterstitzt, ihre personliche Entwick-
lung bewusst zu gestalten.

de Beispiele und Coaching-Impulse
begleiten den Prozess und machen
sichtbar: Jede Person kann ihre ei-
gene ,Heldenreise“ reflektieren und
aktiv weiterentwickeln.
www.hero-academy.pro

Basierend auf psychologischen An-
satzen und der Struktur der klassi-
schen Heldenreise hilft das Work-
book, eigene Starken zu erkennen,
Angste zu Uberwinden und individu-
elle Ziele zu erreichen. Inspirieren-

Stefan Bock bei der Buchprasentation im
Cinema Paradiso
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Verkauf am Telefon

Das Telefon ist ein wichtiger Bestandteil lhres geschaft-
lichen Alltags? Sie haben dabei oft mit den unterschied-
lichsten Ansprechpartnerinnen und -partnern zu tun?
Der gute Umgang mit lhren Gesprachspartnerinnen und
-partnern am Telefon ist genauso wichtig wie in personli-
chen Gesprachen. Im Seminar lernen Sie die Grundregeln
erfolgreicher telefonischer Kommunikation und Verkaufs-
argumentation kennen, z. B. Interessen wecken oder Ein-
wand- und Reklamationsbehandlung.

Mehr Informationen: t1p.de/020rx

Kreativer Drohneneinsatz

Das Geheimnis erfolgreicher Filme liegt in auRergewdhn-
lichen Bildern, und Drohnen sind der Schliissel dazu. Das
Seminar bietet einen kompakten Einstieg in die Welt des
Drohnenflugs. Dabei werden praktische Ubungen unter
Berticksichtigung der jeweiligen rechtlichen Grundlage
durchgefiihrt und gemeinsam beurteilt. Sie erhalten das
Know-how fiir beeindruckende Bilder und einzigartige
Perspektiven.

Mehr Informationen: t1p.de/b6nx9

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

Neue Kundinnen und Kunden online
gewinnen

Online-Marketing zur Neukundengewinnung ist kosten-
giinstig und kann eine grofle Wirkung haben. Dabei sind
die passenden Strategien fiir Ihr Unternehmen von ent-
scheidender Bedeutung. In diesem Seminar erarbeiten
Sie praktische Online-Marketing-Mafinahmen, die Sie bei
der erfolgreichen Neukundengewinnung unterstiitzen. Die
verschiedenen MalRnahmen sind in lhrem Unternehmen
sofort umsetzbar.

Mehr Informationen: t1p.de/8uh3k

Bildungs-
fGrderung

I._usF auf Weiterbildﬂung? Hierist das Kursprogramm! Fiir alle
Mltgllleder der WKNO Fachgruppe Werbung und Marktkommu-
n{katlon steht ein Bildungsférderungsbudget bereit. Sie kénnen
sich Workshops aus dem WIFI-Kursangebot fiir Kreativbetriebe
aussuchen. Die Héhe der Frdersumme betrégt pro Kurs
20 Prozent der Kosten. Die Férdersumme pro Unternehmen
und Jahr ist mit 300 Euro gedeckelt. Achtung, Lehrver-
anstaltungen mit einer Gebiihr unter 150 Euré 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 Anlassféllen

« 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 auRergerichtlichen Verhandlun-
gen und auBergerichtlicher Schriftverkehr

Nur fiir Mitglieder der WKNG
Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation!

Die Kosten des Anwalts werden von
der Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation lbernommen. Beach- /
ten Sie bitte folgende Hinweise:
t1p.de/jif3f

Kontakt mit der
Fachgruppe aufnehmen
Dr. Clemens GrieBenberger
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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Haftungsfalle

Kreativitat
braucht Rechts-
kenntnis. Herbert
Sojak zeigt, wo
Ideen enden und
Verantwortung
beginnt.

Ausgebucht:
Werbemonitor LIVE

Die NO-Fachkonferenz fiir
Werbung als Quelle der In-
spiration und Expertise!

wm 19. MARZ
montor ST. POLTEN

Julia Lipp

Die Fitnesstrainerin
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19. Marz mehr erzahlen. !‘l-
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) '\‘ WHKNO Fachgruppe Werbung und Markt... -
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Kreativitat ohne Rechtskenntnis ist kein Mut, sondern ein

Haftungssisiko, -

Schon gewusst? - 7 Seiten

Nicht alles,
was kreativ ist,

ist erlaubt.

Riickenwind

Marketing verlangt
Energie. Julia Lipp
zeigte beim Werbemo-
nitor LIVE, wie Fitness
auch in volle Kalender
passt.

Deine Plattform auf
den Plattformen

Gl werbemonitor

Impuls inklusive

Wie beschreibt man
Sound, ohne Musikerin
oder Musiker zu sein?
Der Online Stammtisch
brachte Antworten. Kom-
pakt, praxisnah und fiir
Mitglieder kostenfrei.

Mi, 25.02.2026
9:00 Uhr &7 "y

Bist du eine »
Red Flag fiir neue
Kundinnen und
Kunden?

Mach den Selbst-Check
fur deinen nachsten Pitch.
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 Gofam digital handwerk und weiteren Persanen
werbemanitor Partfolio top, Aulirag weg?

Red oder Green?

Sicherheitsfaktor statt
Bauchgefiihl. Die Werbemo-
nitor Sonderedition zeigt,
worauf Auftraggeberinnen
und Auftraggeber im Erst-
gesprach wirklich achten.

Werde Teil der Community und profitiere
von mehr Sichtbarkeit auf Social Media.
#werbemonitor

Jetzt folgen auf @ 0



