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Sofort loslegen!

Ihre Facheruppe Werbung und Marktkommunikation

D Ein Service, der zdhlt!
WKNO Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation:
Branchenexpertise fiir Sie, die halt.
Hier geht es zu lhren Ansprechpartnerinnen und
-partnern: tlp.de/slug3

Immer informiert, immer am Puls der Zeit mit werbe-
monitor.at und Werbemonitor Print. Ihr niederdsterreich-
spezifischer Wissensvorsprung!

D Regionalelnfo,diezdhlt.ImmerumeinenSchrittvoraus.

Werbemonitor Print: t1p.de/wmysg
Werbemonitor online: www.werbemonitor.at
LinkedIn: t1p.de/3m697

Instagram: t1p.de/clv2y

Facebook: t1p.de/r4dwo7

Gemeinsam sind wir stark! Mit innovativen Kampag-
nen gestalten wir die Werbewelt positiv.
> Kampagnen, die zdhlen.
Imagekampagne: Immer outstanding, immer richtig!
outstanding.werbemonitor.at
Lehre: Das Update fiir dein Unternehmen
update.werbemonitor.at

Wir bieten umfassende juristische Unterstiitzung und
begleiten Sie sicher durch den Paragrafen-Dschungel.
> Rechtssicherheit, die zdhlt!
Unsere Mission fiir lhre juristische Sicherheit:
tlp.de/jif3f

MaRgeschneiderte Versicherungslosungen bieten
Sicherheit im Berufsleben fiir wenig Geld!
> Rundumschutz, der zdhlt!
Risiken? Nicht mit Ihrer Fachgruppe.
Berufshaftpflicht: t1p.de/likuy
Cyberversicherung: t1p.de/szwek

Sie sind verstandlich und fair fiir alle Seiten. Warum
das Rad neu erfinden?
> 1000-fach bewihrt, das zihlt!
Vertragsfallen? Unsere Expertise schiitzt Sie davor!
tlp.de/tkfol

Ausbildung heute, Erfolg morgen! Fordern wir gemein-
sam die nachste Generation in der Werbebranche:
> Talente fordern, das zahlt!
Investieren wir gemeinsam in die Werbeheldinnen und
-helden von morgen.
LEHRE kompakt: t1p.de/7b940

Vernetzen, Wissen teilen und wachsen! Zusammen
stark werden: mit den Angeboten der Fachgruppe Werbung,
ob online oder vor Ort.
> Vernetzung, die zdhlt!

Erleben Sie mehr als nur Kontakte, bauen Sie echte Partner-
schaften bei unseren Events auf.
Termine: tlp.de/cqqlr

Exzellenz in der Werbung und Branchenkdnnerinnen
sowie -kdnner vor den Vorhang! Der niederdsterreichische
Landeswerbepreis, der Goldene Hahn, riickt herausragende
Werbung ins Rampenlicht.
> Werbeexzellenz, die zdhlt!

Ihr Meisterwerk verdient Anerkennung
www.goldenerhahn.at

Bezirksvertrauenspersonen: |hr direkter Draht
zur Fachgruppe und regionale Unterstiitzung, die an-
kommt. Fachgruppen-Ausschuss: Kreativbetriebe aus der
Branche mit unterschiedlichen Schwerpunkten.
> Kontakte, die zdhlen! Nah, direkt, effektiv - Fachgrup-
pen-Ausschuss und Bezirksvertrauenspersonen.
www.werbemonitor.at



Editorial

Der Wandel in der Medienlandschaft ist deutlich zu spiiren:
digital, schnelllebig und manchmal uniibersichtlich. Gerade
deshalb haben wir eine Umfrage durchgeflihrt, um ein klares Bild zu
bekommen, wie die Beziehung zu den regionalen Medienpartnern
in Niederosterreich wahrgenommen wird. Die wichtigste Aussage:

LPrint lebtl

Regionale Printmedien genielRen grofles
Vertrauen - zahlreiche Aspekte sprechen fiir
diese Starke. Diese Tatsache ist im Wettbe-
werb mit internationalen Medienkonzernen
ein wichtiges Asset, auf das wir stolz sein
konnen. Mehr Details zu den Ergebnissen
finden Sie im Innenteil. Wie finden Auftrag-
geberinnen und Auftraggeber sowie Krea-
tivbetriebe zueinander? Worauf schauen
Kundinnen und Kunden genau? Damit der
Weg vom ersten Hallo bis zum Handschlag
gelingt, haben wir zudem in Service sieben
Tipps zusammengefasst. Diesmal stellen wir
den Public Relations Verband Austria (PRVA)
vor, um zu erfahren, welche Herausforde-
rungen in der PR-Branche warten.

Laufend im Rampenlicht stehen die Gewin-
nerinnen und Gewinner eines Goldenen
Hahn. Mit Augenzwinkern haben wir beim
Dreh der Siegervideos Backstage-Momente
eingefangen. Einen wundervollen Start in
den Herbst gab es mit unserem Late Sum-
mer Special. Die Mischung aus offiziellem
Programm mit der Fachgruppentagung,
einem spannenden Vortrag, Netzwerken
und dem Genuss von Schmankerln hat sich
bewdhrt! Die Bezirksvertrauenspersonen
sind ein wichtiger Draht direkt zu lhnen in
den Bezirken. Genau deshalb fand ein On-
linetreffen statt, bei dem es zu einem praxis-
nahen Austausch kam.

In Wirtschaft & Recht nimmt unser Jurist die
Tricks im Onlinehandel unter die Lupe und
zeigt auf, wie Kreativbetriebe fachlich unter-
stuitzen konnen. Steuerlich dreht sich dies-
mal alles um Elektroautos, Hybridfahrzeuge,
E-Bikes sowie E-Motorrader. Zusammen-
gestellt haben wir lhnen diesmal zahlreiche
Berichte rund um Barrierefreiheit und was
hier zu tun ist. Im Bereich Nachhaltigkeit ge-
hen wir in Tools & Praxis Giitesiegeln sowie

Umweltzeichen auf den Grund und wie sie in
der Werbung Vertrauen schaffen kénnen. Kl
unterstiitzt den Agenturalltag - praktische
Beispiele untermauern, wie genau. Wie ge-
hen Schrift und Barrierefreiheit zusammen?
Wir haben Tipps fiir Fonts, die funktionieren.
Videos sind aus den sozialen Medien nicht
mehr wegzudenken. Wir geben Antworten
darauf, was der Algorithmus mag und wie
man geeignete Themen findet. Alles rund
um Gesundheit ist ein wichtiger Schwer-
punkt in der Arbeit der Fachgruppe. Sie fin-
den Tipps, wie lhnen einfache Atemiibungen
helfen kénnen, den Kopf freizubekommen.
Strafen bei Influencerinnen und Influencern
wie in Italien? Der Osterreichische Werberat
setzt auf sein bewahrtes Modell der Selbst-
regulierung.

In Markt & Branche stellen wir laufend Ge-
winnerinnen und Gewinner eines Goldenen
Hahn vor. In den Portréts arbeiten wir her-
aus, wie die Agenturen ticken und worauf
sie bei ihren Teams bauen. Neu in diesem
Jahr: Wir prasentieren zusatzlich ihre nomi-
nierten Projekte. Diesmal sind an der Reihe:
stroblbinder mit zwei Goldenen Hahnen
in den Kategorien Kampagne und Print so-
wie clicksgefiihle, die in der Kategorie Out
of Home abrdumten. Hofer Media gewann
einen Goldenen Hahn in der Eigenwerbung
und die Agentur Schreibeis sicherte sich
die Spitze der Kategorie Public Relations.
Noch ein Tipp zum Schluss: Nutzen Sie die
Bildungsforderung der Fachgruppe, denn
lernen lohnt sich!

Ich wiinsche lhnen schéne Herbsttage und
freue mich auf ein Wiedersehen bei den ver-
schiedenen Gelegenheiten!

lhr
Andreas Kirnberger
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Andreas Kirnberger
Obmann der WKNO
Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation
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Nutzen Sie die
Bildungsforderung
der Fachgruppe.
Lernen lohnt sich!

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

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

@ tip.de/r4wo7
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Empfehlung/Buchung
von Schaltungen in

regionalen Printmedien

(gesamt)
387 %

23,5%

Branchenumfrage: Beziehung zu regionalen Medien

Medien werden oft als Spiegel der Gesellschaft bezeichnet. Hier hat die Digitalisie-
rung in den letzten zwei Jahrzehnten eine rasante Dynamik angenommen. Fiir die
Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation war es an der Zeit fiir eine Be-
standsaufnahme, die Print als Vertrauensquelle regional fest verankert ausweist.
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Print lebt! Regional ist genial

Untersucht wurde unter den Mitgliedsbetrieben

und deren Auftraggeberinnen sowie Auftraggebern die
Beziehung zu den regionalen Medien in Niederdsterreich
- mit erstaunlichen Ergebnissen.

Match? Das zahlt fiir Kundinnen und Kunden
Aus der aktuellen Branchenumfrage lasst sich ableiten,
was Auftraggeberinnen und Auftraggeber in der Praxis
wichtig finden.

Gemeinsam laut fiir Qualitat

PRVA-Prasidentin Ingrid Gogl im Gesprach dariiber,
welche Herausforderungen in der PR-Branche warten
und was aktuell wichtig ist.

Backstage

Wer beim Goldenen Hahn gewinnt, stehtim Rampen-
licht. Was war hinter den Kulissen beim Dreh der
Siegervideos los?

Grofe Biihne fiir kreative Exzellenz
Eine Plakataktion setzte Gewinnerinnen und Gewinner
des Goldenen Hahn in Szene.

Late Summer Special

Ein schoner Start in den Herbst! Unser Event bot
genau die richtige Mischung aus offiziellem
Programm mit der Fachgruppentagung, einem
inspirierenden und spannenden Input, gemdtli-
chem Beisammensein, aktivem Netzwerken und
herzhaften Schmankerln.
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Natasha Macheiner: neue BVP in Wr. Neustadt
Beim Antrittsbesuch in der WKNO-Bezirksstelle Wr. Neu-
stadt ging es um geplante Aktivitaten.

#ONTOUR
Zu Gast bei der Agentur STRUKTIV im Weinviertel.

Frischer Wind in den Bezirken
Bei einem Onlinetreffen der BVP entstand ein praxisna-
her Austausch.

News
Markus Ott wurde in den Fachgruppen-Ausschuss ko-
optiert. KI-Power fiir EPU!

Presse
Branchenumfrage: Print lebt! Werbung ist ein People-
Business.

News
Mit Freude zurlick im Team! Neuer Kurs im Fachverband
Werbung und Marktkommunikation.

Wirtschaft & Recht

20

22

Dark Patterns

Uber Tricks und Manipulationsformen im Onlinehandel,
um Userinnen und User in Entscheidungen zu drangen,
die sie vielleicht nicht treffen wiirden.

Nachhaltig: das heilige Blechle
Anschaffungskosten, Berechnung der NoVA, Grenzwerte
& Co. fiir Elektroautos, Hybridfahrzeuge sowie E-Bikes
und E-Motorrader.
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Zukunftsausblick und néchste

Schritte

Schwerpunkt Barrierefreiheit

Checkliste digitale Barrierefreiheit. BaFG! Was ist zu tun?
Barrierefreiheit im Internet. Tipp: Webinar zum Barriere-
freiheitsgesetz! BaFG und Newsletter?

Tools & Praxis

28

30

32

34

35

Giitesiegel und Umweltzeichen

In einer Zeit, in der Nachhaltigkeit zunehmend zum
Entscheidungskriterium wird, gewinnen Umweltzeichen
und Gutesiegel fiir die Werbung an Bedeutung.

Von Prompt bis Pitch

Wie KI den Agenturalltag unterstiitzt, ohne ihn
zu dominieren. Sie ersetzt weder strategisches
Denken noch kreative Problemldsungen.

Schrift und Barrierefreiheit?

Filr Grafikerinnen und Grafiker sowie Werberinnen und
Werber wird das Thema Barrierefreiheit in der Gestal-
tung zur Pflicht.

Mit Videos zur Sichtbarkeit

Sie gehdren zum Alltag einfach dazu: soziale Medien.
Fur Unternehmen bedeutet das eine riesige Chance -
wenn sie gut genutzt wird.

Raus aus dem Tunnelblick
Kleinen Atemroutinen kénnen viel bewirken. Hier sind
fiinf einfache Tipps!

Selbstregulierung statt Strafen
Der OWR fordert Vertrauen in ein bewahrtes Modell. Mit
einem Kommentar von Obmann Andreas Kirnberger.
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stroblbinder

Die Agentur ist seit 2022 am Markt und punktet mit
einem kollaborativen Modell. Beim Goldenen Hahn war
sie Gewinnerin in den Kategorien Print sowie Kampagne
und hatte noch einige Nominierungen am Start.

Zuschuss fiir Weiterbildung
WIFI-Kurs starten und Bildungsférderung holen!

clicksgefiihle

Das Team vereint Strategie, Design, Entwicklung,
Content und Projektmanagement. Was es antreibt
und wie es Ideen entwickelt.

Hofer Media

Das Unternehmen vereint mehrere Kompetenzen:
Werbeagentur, Druckerei und Werbetechnikbetrieb
sowie flinf Buchhandlungen.

Agentur Schreibeis

Ihr Herz schlagt fiir Menschen, Marken und

griines Design. Der Firmensitz ist im Schloss Petzenkir-
chen im Herzen des Mostviertels.

Bildung
WIFI-Kurse speziell fiir Kreativbetriebe.

Impressum

Echtzeit-Community




Service
Werbemonitor 05/25

Print lebt!

Regional ist genial

Empfehlung/Buchung von Schaltungen
in regionalen Printmedien (gesamt)

61,3 %

Medien werden haufig als Spiegel der

Gesellschaft bezeichnet. Auch hier hat die

24,6 %

Digitalisierung in den letzten zwei Jahrzehn-
ten eine rasante Dynamik angenommen. Fur
die WKNO Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation war es nun an der Zeit fur
die vorliegende Bestandsaufnahme. Und die
findet klare Worte: Print bleibt als Vertrauens-

quelle regional fest verankert.

Untersucht wurde unter den Mitglieds-
betrieben und deren Auftraggeberinnen
und Auftraggebern die Beziehung zu den
regionalen Medien in Niederdsterreich. Ins-
gesamt wurden 357 Unternehmen befragt,
wodurch ein aussagekraftiges Stimmungs-
bild entstanden ist. Als Informations-
quellen zu Medienangeboten dienen zum
Grofteil deren digitale Newsletter und On-
line-Plattformen. Knapp ein Drittel der Be-
fragten schaltet vor allem Online-Werbung,
Social-Media-Ads und eben Print-Anzeigen
(Mehrfachnennung).

Kriterien bei der Auswahl

Bei der Entscheidung, in welchen Medien
geworben wird, sind sich Fachgruppenmit-
glieder sowie deren Kundinnen und Kun-
den mit rund 80 Prozent Zustimmung darin
einig, dass es wichtig ist, Zielgruppen-fit zu
sein. Interessant ist die Beobachtung, dass
Kundinnen und Kunden das Kosten-Nut-
zen-Verhaltnis und die Glaubwiirdigkeit
des Mediums mit jeweils rund 95 Prozent
als wesentlich wichtiger erachten. Agentu-
ren sprechen diesen Kriterien ebenfalls ca.
80 Prozent zu, was auf eine ausgeglichene-
re Betrachtung und Analyse der Medien-
landschaft hindeuten kann.

@ Ja, aufjeden Fall

' Ja, eher schon

Print lebt

Die wohl wichtigste Aussage der Umfrage
steckt jedoch in der Bereitschaft und Emp-
fehlung zu Schaltungen in regionalen Print-
medien. Hier sprechen sich beide Seiten zu
61,3 Prozent dafiir aus, wobei Werbekun-
dinnen und -kunden sich in der Befiirwor-
tung hervorheben. ,Mich freut besonders,
dass das Vertrauen in Printund vor allem in
regionale Medien in Niederosterreich wei-
terhin grof} ist. Diese Tatsache ist im Wett-
bewerb mit internationalen Medienkonzer-
nen ein wichtiges Asset, auf das wir stolz
sein konnen“, so die Interpretation des
Fachgruppenobmanns Andreas Kirnberger.

Was fiir regionale Printmedien
spricht

Unter den Beflirworterinnen und Beflirwor-
tern war aufseiten der Kundinnen und Kun-
den die Verankerung der Marke in der Regi-
on ausschlaggebend. Fiir Agenturen werden
die Zielgruppen gut erreicht. Beide Kriterien
dhneln sich in der Aussage, deuten aber auf
eine unterschiedliche Betrachtungsweise
hin: Ein werbendes Unternehmen will die
Marke platzieren, die Agentur weil}, welche
Mittel sich dafiir am besten eignen. Im Kon-

367 %

387 %

235%

[ ] Nein, eher nicht
@ Nein, auf keinen Fall

WHKNGO Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation

sens entsteht eine effektive Strategie, die
das Kommunikationsziel erreicht.

Entscheidungund Erfolgsmessung

Ein weiterer wesentlicher Teil der Umfrage
betraf die Unterstlitzung von Medien bei
der Entscheidung fiir eine Buchung bzw.
beim Verkauf durch Agenturen. Wahrend
sich werbende Unternehmen zu 70,7 Pro-
zent gut unterstiitzt sehen, liegt dieser Wert
bei Agenturen nur knapp Uber der Halfte.
Die Frage nach der Unterstiitzung durch
Medien bei der Erfolgsmessung brachte ein
zweischneidiges Ergebnis. Beide befragten
Gruppen sehen sich einerseits durch die
Bereitstellung von Leistungskennzahlen
zu knapp 40 Prozent gut versorgt. Anderer-
seits ist die Antwort ,,Gar nicht“ mit 30 Pro-
zent ebenfalls stark ausgeschlagen. Dieses
Ergebnis kann vielschichtig interpretiert
werden und sollte Gegenstand weiterer
Untersuchungen sein.

Die Bedeutung branchenspezifi-
scher Informationen

Interessante Ergebnisse liefert die Befra-
gung auch liber die Bedeutung branchen-
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Grinde flr die Empfehlung regionaler Printmedien

Zielgruppe wird gut erreicht

Bessere Verankerung der Marke in der Region

Gutes Kosten-Nutzen-Verhaltnis

Gezielte Ansprache von spezifischen Alters- oder Interessengruppen
Unterstiitzung der regionalen Medienlandschaft und lokalen Wirtschaft
Hohe Glaubwiirdigkeit

Passende Blattlinie/Redaktionelle Ausrichtung

Méglichkeit zur Kombination mit anderen regionalen Werbeformen
Lingere Sichtbarkeit im Vergleich zu digitalen Anzeigen

Geringere Werbeflut als in digitalen Medien

Kreative Mdglichkeiten

spezifischer Informationen und Medien fiir
Agenturen. Knapp uber 53 Prozent erach-
tensie als sehr bzw. eher wichtig. Wahrend
rund 60 Prozent angeben, entsprechende
Newsletter abonniert zu haben, scheint
die Zahlungsbereitschaft fiir Branchen-
informationen gering auszufallen. Was
relevante Themen betrifft, stehen neue
Technologien (67,8 Prozent) und rechtli-
che Rahmenbedingungen und Regulierun-
gen (62,4 Prozent) an oberster Stelle. Auch
Weiterbildung und Qualifikation (48,3 Pro-
zent), aktuelle Entwicklungen im digita-

Kriterien bei der
Auswahl von Medien

® Zielgruppen-fit

@ Kosten-Nutzen-Verhaltnis

o Glaubwirdigkeit des Mediums

@ Kreative Moglichkeiten/Konzepte
Blattlinie/Redaktionelle Ausrichtung

@ Sonderrabatte fir Agenturen

Antwort-Kategorien: sehr wichtig/wichtig
Abweichungen durch Rundungen maglich

WKNO Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation

20,9 %
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Sonstiges

len Bereich (47,7 Prozent) bzw. Marketing
(47 Prozent) sowie Praxisbeispiele aus an-
deren Unternehmen (44,3 Prozent) haben
eine erhohte Relevanz.

Zusammenfassung

Grundsétzlich haben die Ergebnisse dieser
ersten Bestandsaufnahme der Beziehung
zu Medien deren Relevanz untermauert.
Positiv ist festzuhalten, dass - bei aller Dy-
namik durch die heutigen Moglichkeiten

1.) Auftragnehmerinnen | Auftragnehmer
2.) Auftraggeberinnen | Auftraggeber
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40,3%
533 %
512%

51,2 %
411%

40,0 %

389 %
349%
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N8 %

@ Avuftragnehmerinnen | Auftragnehmer

@ Auftraggeberinnen | Auftraggeber

WHKNO Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation

im Internet - regionale Printmedien in Nie-
derdsterreich fest verwurzelt sind und als
Quellen des Vertrauens angesehen werden.

Aus Fachgruppensicht ist der Wunsch
nach einer noch engeren Zusammen-
arbeit zwischen Agenturen und Medien
herauszulesen. Das betrifft allen voran die
Unterstiitzung im Verkauf und bei der Er-
folgsmessung von Werbekampagnen in
Niederdsterreich, um den Auftraggeberin-
nen und Auftraggebern der Werbebranche
noch erfolgreichere Ergebnisse zu liefern.

Wichtig: Kosten-

= B0 % Nutzen-Verhdiltnis
1. 82,6 % T
5 waw  Und Glaubwiirdig-
- . keit des Mediums.
s 95,7 %
R -
837 %
ﬂ Infos
66,4 %
649 % Mehr Charts gibt
es hier:
481 %
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Match?

Das zahlt fur Kundinnen

und Kunden

In der Kreativbranche entscheidet nicht

nur, wer die kreativsten Ideen hat oder die
schonsten Referenzen zeigt. Viel wichtiger ist
die Frage: Wie finden Auftraggeberinnen und
Auftraggeber sowie Kreativbetriebe Uiberhaupt
zueinander? Worauf schauen die Kundinnen und
Kunden genau - und was zahlt wirklich, wenn
aus einem ersten Kontakt eine Zusammenarbeit

werden soll?

Die aktuelle Branchenumfrage der WKNO
Fachgruppe Werbung und Marktkommuni-
kation gibt essenzielle Antworten. Ein Blick
auf die Zahlen verdeutlicht, was Kundinnen
und Kunden in der Praxis wichtig finden.

Suche und Auswahlkriterien

Wenn es um die Suche nach passenden
Kreativdienstleisterinnen und -dienstleis-
tern geht, sind fiir Auftraggeberinnen und
Auftraggeber vor allem personliche Kon-
takte (63,9 Prozent) und Empfehlungen
(57,2 Prozent) entscheidend. Hinzu kommt
die Onlinerecherche mit 38 Prozent. Bei
den Auswahlkriterien steht die Empfeh-
lung mit fast 90 Prozent an erster Stelle
(mit ,,sehr wichtig” bzw. ,wichtig“ bewer-
tet). Zur Bewertung zahlt auch das person-
liche Gesprach mit Eigenprasentation, die-
ses Kriterium landet mit 81,3 Prozent auf
Platz 2. Hinzu kommen das Preisniveau
(80,8 Prozent) an dritter Stelle sowie ein-
schlagige Referenzen (76,9 Prozent). An-
dere Faktoren rangieren deutlich dahinter.
Zwar spielt die Website der Anbieterinnen
und Anbieter fiir gut zwei Drittel noch eine
Rolle, doch klassische Eigenwerbung, So-
cial Media oder Ausschreibungen werden
nur von etwa der Halfte oder weniger be-
riicksichtigt. Die GroRe einer Agentur bzw.
einer Anbieterin oder eines Anbieters ist

1.) Auftragnehmerinnen | Auftragnehmer
2.) Auftraggeberinnen | Auftraggeber

® Zuverlissigkeit & Genavigkeit
@ ctinfache professionelle Projektabwicklung
@ Termintreue
@ Ansprechpartner
Marketingkompetenz und Beratung

@ Kreativitat und aullergewdhnliche Ideen

Antwort-Kategorien: sehr wichtig / wichtig
Abweichungen durch Rundungen méglich

WHKNO Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation

mit rund 20 Prozent sogar fast bedeu-
tungslos. Kurz gesagt: Auftraggeberinnen
und Auftraggebern sind vor allem Vertrau-
en und Verldsslichkeit wichtig - personliche
Kontakte, Empfehlungen, direkte Gespra-
che, Preis und Referenzen zahlen, nicht
Selbstdarstellung oder AgenturgrofRe.

Eigenschaften, die fiir eine gute
Zusammenarbeit zahlen

Die Umfrage macht deutlich, dass Auf-
traggeberinnen und Auftraggeber bei der

Zusammenarbeit mit Kreativbetrieben
besonders auf Verldsslichkeit und Profes-
sionalitat setzen. An erster Stelle steht mit
94,7 Prozent die Termintreue, gefolgt von
Zuverlassigkeit und Genauigkeit (94,2 Pro-
zent) sowie einer einfachen und professio-
nellen Projektabwicklung (89,4 Prozent).
Auch rechtliche und organisatorische As-
pekte sind relevant: Rechtssicherheit bei
Urheberschaft und Werknutzung (90,9 Pro-
zent) sowie eine transparente Kalkulation
der Leistungen (86,1 Prozent) sind fiir viele
Auftraggeberinnen und Auftraggeber sehr
wichtig bzw. wichtig.
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Wichtige Auswahlkriterien

1.) Auftragnehmerinnen | Auftragnehmer
2.) Auftraggeberinnen | Auftraggeber

7 Tipps, mit denen Sie besser
uberzeueen

1. 826 134 EEINEA
2 68,3 894 %

Die aktuelle Branchenumfrage macht deutlich, was Auftraggebe-
rinnen und Auftraggeber schétzen:

@ Empfehlungen

@ Persénliches Gesprich mit Eigenprasentation
@ Einschligige Referenzen

@ Preisniveau

Antwort-Kategorien: sehr wichtig / wichtig

Abweichungen durch Rundungen méglich

WEKNO Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation

Weitere entscheidende Faktoren sind die fachliche
Beratungskompetenz (88 Prozent), kreative und
aufllergewdhnliche Ideen (81,7 Prozent) sowie spe-
zialisiertes Fachwissen in bestimmten Bereichen
(76,4 Prozent). Die kontinuierliche Betreuung durch
dieselbe Ansprechpartnerin bzw. denselben An-
sprechpartner (86,1 Prozent) und die kurzfristige Er-
reichbarkeit (82,7 Prozent) unterstreichen zuséatzlich
den Wunsch nach personlicher Ndhe und reibungslo-
ser Kommunikation.

Zusammengefasst: Auftraggeberinnen und Auftrag-
geber erwarten eine vertrauensvolle, stabile und
l6sungsorientierte Partnerschaft, gepragt von Ver-
lasslichkeit, Fachwissen, kreativer Qualitat und einer
reibungslosen Abwicklung auf Augenhohe.

Wer also von potenziellen Kundinnen und Kunden
wahrgenommen werden mochte, sollte nicht nur auf
kreative Selbstdarstellung setzen, sondern gezielt Be-
ziehungen aufbauen, Referenzen pflegen und person-
liche Gesprache ermdglichen. Sichtbarkeit entsteht
nicht Uber Lautstarke, sondern lber Vertrauen. Der
Schliissel liegt weniger in der Eigenvermarktung als
im echten Beziehungsaufbau - und in der Fahigkeit,
als verlassliche, kompetente und partnerschaftliche
Ansprechperson aufzutreten, lange bevor es zum ers-
ten Auftrag kommt.

. Empfehlungen sind lhre stiarkste Wahrung

Neue Kundinnen und Kunden kommen selten liber Hochglanz-
broschiiren, sondern liber Menschen, die schon von Ilhnen tber-
zeugt sind. Pflegen Sie Ihre Kontakte und sorgen Sie dafiir, dass
andere gern von lhnen erzahlen. Personliche Gesprache kdnnen
diese Empfehlung untermauern.

. Seien Sie sichtbar - aber glaubwiirdig

Ihre Website zahlt laut Branchenumfrage mehr als Social Media
oder klassische Eigenwerbung. Auftraggeberinnen und Auftrag-
geber schauen hin, aber sie erwarten Substanz statt Show. Zei-
gen Sie klar, wofiir Sie stehen, was Sie konnen und wie Sie arbei-
ten. Glaubwiirdigkeit entsteht nicht durch Buzzwords, sondern
durch Haltung, Klarheit und nachvollziehbare Inhalte. lhre digi-
tale Prasenz sollte nicht nur schon, sondern relevant sein.

. Machen Sie Ihre Referenzen sichtbar

Nichts liberzeugt so sehr wie echte Erfolge. Prasentieren Sie lhre
Projekte so, dass sie Vertrauen schaffen. Lieber eine gute, nach-
vollziehbare Geschichte als zehn {iberladene Slides.

. Demonstrieren Sie Verbindlichkeit

Wer Termintreue verspricht, sollte schon bei der Angebotsein-
reichung piinktlich sein. Kleine Gesten wie schnelle Riickmel-
dungen oder rechtzeitig bereitgestellte Unterlagen zeigen: ,Auf
uns kdnnen Sie sich verlassen.”

. Zeigen Sie Professionalitat

Klingt banal, ist aber Gold wert. Kundinnen und Kunden wol-
len Partnerinnen und Partner, die Probleme |6sen, nicht neue
schaffen. Klare Ablaufe und transparente Kommunikation sind
oft liberzeugender als die wildeste Idee.

. Unterstreichen Sie Beratungskompetenz und Fachwissen

Kreativitat macht Spaf3, aber sie muss Hand und Ful} haben. Zei-
gen Sie, dass Sie nicht nur bunte Konzepte liefern, sondern auch
fachlich klug begleiten. Das schafft Sicherheit und 6ffnet Raum
flir Experimente.

. Achten Sie auf Transparenz und Sicherheit

Preise, Nutzungsrechte, Kalkulationen ... Ja, das klingt trocken,
ist aber essenziell. Wer hier klar und fair kommuniziert, erspart
sich spéter viele Diskussionen und schafft Vertrauen.
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Gemeinsam laut far Qualitat
PRVA-Prasidentin Ingrid Goel: Vertrauen ist Kapital

Der Public Relations Verband Austria (PRVA) gibt der Kommunikationsbranche eine starke

Stimme. Im Mittelpunkt stehen Qualitat, Weiterbildung und die Weiterentwicklung von Public Re-
lations. Worauf es ankommt, wo Herausforderungen warten und was aktuell wichtig ist, bringt die
versierte Kommunikatorin Ingrid Gogl im Gesprach auf den Punkt.

PRVA: 50 Jahre
sind ganz schén
ordentlich - etwas,
auf das man sehr
stolz sein kann.

Scannen
und Artikel
weiterleiten.

PRVA-Prasidentin Ingrid Gogl und Fachgruppenobmann

Andreas Kirnberger im Austausch

Ingrid Gogl spriiht vor Energie. Die PR-Ex-
pertin ist hauptberuflich bei der AUA tatig
und verantwortet den Bereich Brand &
Communication. Dennoch ist ihr die Aufga-
be im PRVA ein Herzensanliegen. Sie moch-
te den Verband weiter nach vorne bringen,
setzt neue Impulse und kann dabei auf ein
starkes Vorstandsteam vertrauen, das sie
unterstiitzt. Fir sie ist klar: Hier wird nicht
verwaltet, hier wird bewegt.

Die Verbandsarbeit macht ihr SpaR, gibt ihr
vor allem viel zuriick und lasst Netzwerke
wachsen. Fachgruppenobmann Andreas
Kirnberger im Gesprach mit PRVA-Prasi-
dentin Ingrid Gogl.

Andreas Kirnberger: Was hat Sie motiviert,
die Présidentschaft zu iibernehmen?

Ingrid Gogl: Gemeinsam mit den anderen
groRartigen Personen im Vorstand will ich
Public Relations als strategische Manage-
mentfunktion starken und den Beitrag der
Kommunikation zur Wertschopfung und
Vertrauensbildung aufzeigen. Wir mochten
aulRerdem den Verband breiter aufstellen
und die Vielfalt der PR-Branche wider-
spiegeln: von den Konzernpressespreche-
rinnen und -sprechern iber die interne
Kommunikation bis hin zu Social-Media-
Managerinnen und -Managern.



Wie setzt sich lhre Mitgliederstruktur zu-
sammen?

Unsere Mitglieder sind Kommunikations-
expertinnen und -experten in Unterneh-
men, Agenturen und Organisationen. Eine
immer wichtigere Rolle haben dabei die
Kolleginnen und Kollegen in der internen
Kommunikation. Die PR-Branche ist divers,
erfahren und innovativ - das wollen wir als
Verband auch sein. Und vielleicht ein bis-
serl lauter, digitaler und ,bolder.

Wo sehen Sie Beriihrungspunkte zwischen
unseren und lhren Mitgliedern?

Alle  Kommunikationsexpertinnen und
-experten eines Unternehmens und ange-
bundener Agenturen - also PR, Werbung,
interne Kommunikation, Social Media oder
Direktmarketing - missen sich aufeinan-
der abstimmen, um eine einheitliche, kon-
sistente und wiedererkennbare Botschaft
zu vermitteln. So kdnnen wir gemeinsam
das Vertrauen von Kundinnen und Kunden,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern sowie
von allen anderen Stakeholdern in das
Unternehmen steigern und dessen Erfolg
verbessern.

Wie méchten Sie den PRVA als Stimme der
Kommunikationsbranche in der osterrei-
chischen Offentlichkeit stéiirken?

Mit der Vernetzung unserer Mitglieder und
»Best Practice Sharing“ mochten wir dazu
beitragen, die Standards und den gesell-
schaftlichen Stellenwert von Public Rela-
tions weiter zu steigern. Mit Formaten wie
unserem Kommunikationskongress, der
PRGala zur Verleihung des Staatspreises
oder den brandneuen ,,Glanzstiicken, der
Wahl zur Unternehmenssprecherin bzw.
zum Unternehmenssprecher des Jahres,
holen wir die besten Beispiele unserer Ar-
beit vor den Vorhang. Auflerdem arbeiten
wir mit vielen Talks und Netzwerktreffen
an der besseren Vernetzung unserer Mit-
glieder.

2025 feiert der PRVA sein 50-jéihriges Beste-
hen. Welche Bedeutung hat dieses Jubild-
um fiir Sie personlich und fiir die Branche?
Welche Aktivitéiten setzt der Verband?

50 Jahre sind ganz schon ordentlich - et-
was, auf das man sehr stolz sein kann. Die
Branche hat sich stark weiterentwickelt

und es ist viel Dynamik zu spiiren. Es macht
mich personlich sehr stolz, das Jubildums-
jahr als Prasidentin des PRVA zu feiern. Wir
haben ein buntes Jahr geplant mit monat-
lichen Themenschwerpunkten, einem ei-
genen Jubildaumspodcast und vielen span-
nenden Veranstaltungsformaten.

Welche Rolle spielt Ethik heute in der PR
und wie positioniert sich der Verband dazu?

Ethische Grundséatze bilden den Leitfaden
fur unsere Qualitatsstandards, die fiir uns
ein zentraler Wert sind und die wir in der
Branche sicherstellen. Unsere Mitglieder
verpflichten sich dazu, unsere Standards
wie Transparenz, Faktenorientierung und
Fairness einzuhalten. Diese Standards wer-
den gerade im Umgang mit KI und Social-
Media-Plattformen immer wichtiger.

Wie férdert der PRVA junge Talente und den
PR-Nachwuchs?

Die ,PRVA Newcomer” sind ein eigenes
Netzwerk fiir alle unter 30-jdhrigen Ein-
steigerinnen und Einsteiger in die Oster-
reichische Kommunikationsbranche. Hier
helfen wir dieser nachsten Generation bei
ihrer individuellen Karriereentwicklung,
vernetzen sie innerhalb der Branche und
geben ihr exklusive Insights in eine der ab-
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wechslungsreichsten und spannendsten
Branchen Osterreichs.

Welche aktuellen Herausforderungen se-
hen Sie fiir die PR- und Kommunikations-
branche in Osterreich?

Viele Studien, zum Beispiel der ,State of
the Media Report®, zeigen immer wieder
auf, dass fiir den Unternehmenserfolg
Kaufentscheidungen, aber vor allem auch
Meinungsbildung und Vertrauen die wich-
tigste Wahrung sind. Daher sind ethische
und transparente Kommunikation gerade
in Zeiten von Kl und Fake News wichtiger
denn je. Wir sehen es als zentrale Aufgabe
des PRVA, hier verbindliche Standards zu
definieren und vorzuleben.

Vielen Dank fiir das Gesprdch!

Infos

PRVA/Public Relations Verband
Austria
Prasidentin Ingrid Gogl

LothringerstraBe 12 / 2. Stock
1030 Wien

(01) 715 15 40, office@prva.at
www.prva.at
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Backstage

Wer beim Goldenen Hahn gewinnt, steht im Rampenlicht. Und wir verraten: Hinter den Kulis-
sen bei den Drehs der Siegervideos war es mindestens genauso unterhaltsam wie vor der Kamera.
Genau diese besonderen Augenblicke zeigen wir hier.

. 1u. ||||||||||||||HHHN

Zillen-Sieg

Mitten in der Wachau und mitten auf der
Donau: Die Branding Brothers feiern ihr

Gewinner-Design - stilecht in einer Zille.

Stapler-Story

Von der Werkstatt auf die Weltbiihne: Die
Messewerkstatt plant und baut Messeauftritte

- und gewinnt damit den Goldenen Hahn.

Doppelt zufrieden

Out-of-Home-Gewinner Clicksgefiihle im
Check: Andreas Wenth sieht sich selbst im
Kamerabild - und nickt zufrieden.

Echt im Dialog

Mit Unterstiitzung hinter der Kamera
entstehen die besten Worte - so holte sich
SchulzUnd den Sieg im Dialog-Marketing.

Puder-Pause

Ein Lachen, ein bisschen Schminke und ganz
viel Eigenwerbung: Thomas Hofer von Hofer
Media beim goldpramierten Dreh.
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Grofse Buhne fur kreative
Exzellenz

Plakataktion setzt Gewinnerinnen und Gewinner
des Goldenen Hahn in Szene

o\
= ll?"_"'.c”“!

LICKSGEFUHLE
GMEBH & co Kag

Bereits im vergangenen Jahr sorgte eine besondere Idee fiir
Begeisterung: Die Gewinnerinnen und Gewinner des Goldenen
Hahn wurden mit einem 16-Bogen-Plakat gefeiert - ein Uber-
dimensionales Dankeschon, das ihre Leistung weithin sichtbar
macht. Der Erfolg war so gro3, dass die Aktion heuer eine Neu-
auflage erlebte, zur Freude aller Gewinnerinnen und Gewinner.

Die Fachgruppe Werbung und Marktkom-
munikation sorgt dafiir, dass der Goldene
Hahn nicht nur eine Auszeichnung bleibt,
sondern auch nachhaltige Sichtbarkeit
schafft. Das beginnt beim feierlichen Ga-
laabend und reicht liber mediale Bericht-
erstattung, Agenturportrats, Social-Media-
Features sowie Siegervideos im ORF NO bis
hin zu den beliebten Trophden und profes-
sionellen Fotos. Fiir Agenturen bedeutet
das nicht nur Anerkennung, sondern auch
wertvolle Impulse flirs Geschéft und frische
Motivation fiir das Team.

16-Bogen-Plakat als regionale
Uberraschung

Fur positive Aufregung sorgten GroRfla-
chenplakate in der Nadhe des jeweiligen
Firmensitzes. Prasentiert wurden die Ge-
winneragentur, das pramierte Sujet und
die jeweilige Kategorie. Zwei Wochen lang
waren die Sujets im o&ffentlichen Raum
sichtbar. Eine starke Geste, die Erfolge re-
gional wiirdigt und Kreativitat dort sichtbar
macht, wo sie entsteht.

ﬂ Infos

Goldener Hahn 2025:

Hier geht es zu den Gewinnerinnen
und Gewinnern
www.goldenerhahn.at
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Late Summer Special

Was fur ein schoner Start in den Herbst!

Unser Late Summer Special bot genau die richtige Mischung aus offiziellem Programm,
inspirierendem Input und gemutlichem Beisammensein.

Treffpunkt war beim traditionellen Heuri-
gen Guga in Perchtoldsdorf, der den pas-
senden Rahmen bot. Den Anfang machte
die Fachgruppentagung. Obmann Andreas
Kirnberger und sein Team prasentierten
aktuelle Infos aus der Fachgruppe. Dazu
zahlen Aktivitaten der letzten Monate, die
Kommunikation Uber die verschiedenen
Kandle, Veranstaltungen und das jahrliche
Highlight, der Verleihungsevent Goldener
Hahn. Fragen der Mitglieder wurden zwi-
schendurch immer beantwortet.

Bettina Benesch nahm uns anschlieRend
mit in die Welt der Worte und sprach liber
~Texte mit Seele - fiir Leute mit Kopfchen®.
Kl kdnne ganz gute Texte schreiben, so der
Tenor der Texterin, doch wirklich lebendig
werden sie erst, wenn sie die Personlich-
keit des Menschen dahinter tragen. Bet-
tina zeigte, wie einfache Regeln helfen,
Klarheit und Struktur in Texte zu bringen.

Den entscheidenden Un-
terschied aber macht die
Markenpersonlichkeit: der
eigene Ausdruck, die Ein-
zigartigkeit, das Herz. Kl
kann hier zwar assistieren,
ersetzen kann sie die per-
sonliche Note aber nicht.
Zudem gab es viele Tipps,
wie Kl smart genutzt wer-
den kann - mit allen Vor-
und Nachteilen. Und weil
gute Gesprache bekannt-
lich am besten bei gutem Essen gelingen,
kredenzte uns danach das Heurigenteam
kostliche Schmankerl und ein gutes Glas
Wein. Es wurde geplaudert, gelacht und so
manch neuer Kontakt gekniipft. Ein gro-
3es Dankeschon geht an Andreas Roffeis
fir die perfekte Organisation (auBerdem
gelang ihm das Kunststiick, auf keinem
einzigen Foto zu landen!).

Ein Nachmittag voller
neuer Impulse, Ideen
und lebendiger
Gesprdche!

Los ging es mit der Fachgruppentagung:
ein kompakter Uberblick iiber das ver-
gangene Jahr und die wichtigsten Infos
aus der Fachgruppe

Daumen hoch nach dem Programm und
Impuls von Obmann-Stv. Timm Uthe,
Obmann Andreas Kirnberger und
Vortragender Bettina Benesch (v. L)

ﬂ Infos

Mehr Fotos gibt es hier:
tlp.de/w34rn
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s _J._
Die Stimmung passt! Ausschussmitglied Niki Klesl, Geschaftsfiihrer

Clemens Griellenberger, Ausschussmitglied Herbert Sojak, Obmann-Stv.
Wolfgang Kessler und sein Sohn Paul (v. .)

Offenes Ohr garantiert: Obmann Andreas Kirnberger im
Gesprach mit Mitgliedern

Pause perfekt genutzt: Selfie-Time!
Kleine Unterbrechung, grofies Kino

Platz genug beim Heurigen Guga und jede Menge
Gelegenheit zum Austausch

Bei herzhaften Schmankerln
kamen Gaumen und Augen
gleichermaRen auf ihre Kosten

Wolfgang Kessler
berichtete tiber den
Goldenen Hahn und
Neuzugange bei den

Bezirksvertrauens-
personen
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Natasha Macheiner

Neue BVP in Wr. Neustadt

Mit frischem Elan und fachlichem Anspruch stellt
sich Natasha Macheiner ihrer neuen Funktion als Be-
zirksvertrauensperson (BVP) der Fachgruppe Werbung
und Marktkommunikation im Bezirk Wr. Neustadt.

MER MIEDERDSTERREICH 4
Berirkustelle Wy, Nevatady

Die Unternehmerin betreibt eine Agentur mit Schwerpunkt Film- und Vi-
deoproduktion sowie Online-Medien-Produktion. Bei ihrem offiziellen An-
trittsbesuch in der WKNO-Bezirksstelle Wr. Neustadt, gemeinsam mit Fach-
gruppenobmann-Stellvertreter Wolfgang Kessler, standen diese Themen
im Mittelpunkt: Vernetzung starken, fachliche Betreuung vor Ort und die
Briicke zur Fachgruppe. Ihr Ziel ist es, die regionale Werbebranche enger zu
vernetzen und den Mitgliedern engagierte Unterstlitzung vor Ort zu bieten.

ﬂ Infos

Natasha Macheiner, BA (Hons), Dexelgasse 2, 2700 Wr. Neustadt
0676/933 91 91, office@nasha.at, www.nasha.at

Angeregter Austausch beim Antrittsbesuch in der WKNO-Be-
zirksstelle Wr. Neustadt mit Bezirksstellenleiterin Andrea List-
Margreiter, Bezirksvertrauensperson Natasha Macheiner und
Fachgruppenobmann-Stellvertreter Wolfgang Kessler (v. l.)

ilFecgupperovove |
STRUKTIV

Ideen auf den Punkt, Projekte ins Ziel

Wie setzt sich euer Team zusammen?

Unser vierkopfiges Team ist seit Jahren eingespielt und arbeitet in der Projektabwicklung
wie ein prazises Uhrwerk - abgestimmt, effizient und verlasslich. Wir bringen Ideen auf
den Punkt und Projekte erfolgreich ins Ziel. Wir arbeiten gemeinsam in der alten Miihle in
Engelmannsbrunn. Denn wenn man sich richtig anstrengt, geht tiberall was. In der Stadt,
aufdem Land, in Engelmannsbrunn.

Was bietet ihr an?
Der Fokus unserer Arbeit liegt auf Branding, Editorial, Web und Signaletik - stets regional
verwurzelt, kontextsensibel und vielseitig.

Was ist euch in eurer Arbeit wichtig?
Agenturen erkennt man zuallererst an

3

20 Jahre STRUKTIV! Fachgruppenobmann
Andreas Kirnberger (r.) und WKNO-Bezirks-

stellenobmann Christian Bauer (l.) gratulieren

Susanne und Dieter Fritz sehr herzlich zum
Jubildum

ihren Menschen und ihren Projekten.
Das ist bei uns auch nicht anders. Was
uns besonders macht, ist die Tatsache,
dass der Mensch im Mittelpunkt unse-
res Interesses steht. Keiner gleicht dem
anderen - was der eine braucht, ist fiir
den anderen bedeutungslos. Unsere
Arbeiten feiern diesen Unterschied.

II Infos

STRUKTIV KG - Biiro fiir Gestaltung
Dieter Fritz

Dorfstrafie 5,3470 Engelmannsbrunn
02279/20467, dieter@struktiv.at
www.struktiv.at



Treffen der BVP
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Der Berufsalltag wird leichter, wenn man sich mit Menschen austauschen kann, die ahn-
liche Herausforderungen kennen. Genau daflr gibt es unsere Bezirksvertrauenspersonen (BVP):

engagierte Kreative aus der Branche, die sich

freiwillig dafir einsetzen, Kolleginnen und Kollegen zu

vernetzen und ihnen mit Rat und Tat zur Seite zu stehen.

Viele von ihnen Gibernehmen diese Rolle schon seit Jahren - praxisnah,
[6sungsorientiert und mit echtem Verstandnis fiir die taglichen Anforde-
rungen der Kommunikationsbranche. Einige neue BVP sind jetzt dazuge-
kommen. Ziel des Treffens war es, die neuen Kolleginnen und Kollegen
mit ins Boot zu holen. Nach der Begriiung durch Obmann Andreas Kirn-
berger gab Hauptansprechpartner und Obmann-Stv. Wolfgang Kessler ei-
nen kompakten Uberblick iiber Aufgaben und Ideen. Danach entwickelte
sich eine lebendige Gesprachsrunde, in der ,,alte Hasen“ ihre Erfahrun-
gen teilten und die neuen BVP ihre Fragen und Anliegen einbrachten. So
entstand ein praxisnaher Austausch. Ideen gibt es genug - von neuen
Netzwerkevents liber die starkere
Prasenzin den Regionen bis hinzu

: ) Infos
kreativen Wegen, regionale
= Netzwerke noch ak- Hier geht es zu den BVP
tiver zu beleben. tlp.de/r106i

Markus Ott wurde in den Fach-
gruppen-Ausschuss kooptiert, in
den er kiinftig seine Erfahrungen
einbringen wird. Wir freuen uns
auf eine gute Zusammenarbeit.

Markus Ott

Karntner Gasse 8, 2340 Modling
0676/979 4097
markusottOl@gmail.com

Kl-Power fur EPU

Webinarreihe

Ein-Personen-Unternehmen aufgepasst: Die Webinarreihe
»KI-Power fiir EPU“ der Wirtschaftskammer zeigt, wie K
den Arbeitsalltag erleichtern kann, um Geschaftsprozesse
zu optimieren, Kundenbeziehungen zu starken und die Ef-
fizienz zu steigern.

Einige Termine uberschneiden sich moglicherweise mit
dem Erscheinungstermin dieser Werbemonitor-Ausgabe.
Keine Sorge, alle Webinare werden aufgezeichnet und kon-
nen flexibel zu einem spéteren Zeitpunkt abgerufen wer-
den.

Hier geht es zu den Webinaren: t1p.de/ik4ln
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[ j | Presse — hier gibt es alle aktuellen Informationen: tip.de/wvx72

Empfehlung/Buchung
von Schaltungen in

regionalen Printmedien

(gesamt)
613 %

367 %
387 %

2,6 %
235 %

.
Print lebt!

Branchenumfrage 2025: Bezie-
hung zu regionalen Medien in NO

Print genieft regional weiterhin groRes Vertrauen und zahl-
reiche Aspekte sprechen fiir diese Starke.

Mehr dazu: t1p.de/hv69j

Uli Ungliick
kann wieder
lachen - dank
Versicherung,
trotz Missge-

Stundensatze fur Werbe- und

K ivlei
reativleistungen
Median
SEO von: m"':fofao € bis: mm;:o,no €
J und administrative Titigkef vor: [ aven vis: | o0 <
PP i i von: .w‘:::: € bis: ‘0'10:0,(0"

ign (fir Web oder Multimediaproj von: -“';‘;';'?,Z‘; bis: m’;ao’u“
PR-Beratung/PR-Leistungen _____ von -‘ﬁ:::; € bis: m"’&:.m
Werb: i EITE ‘,su'::,:o < bis: mn:’c:,ooc
Social Media von e bis: -ﬂﬁf«::o«
Social Media Strategie von: .’,‘:ﬁ:‘ bis: m’fz‘sﬁm A

o 90,00 € bis: -uo.aoc

90,00 € 140,00 €

Werbung ist ein People
Business

Branchenumfrage 2025

Aktuelle Trends bei Honoraren, Zusammenarbeit und mehr.

Mehr dazu: t1p.de/jhgOk

Ein Service, der zahlt!

Versicheruneen,
die helfen!

Unsere malRgeschneiderten Versicherungslosungen fiir Wer-
berinnen und Werber bieten Sicherheit im Berufsleben fiir
wenig Geld! Sie sind nicht alleine, wir kennen die Branche
und die Bedirfnisse! Ob Berufshaftpflicht- oder Cyberver-
sicherung - mit jeweils 22,20 Euro pro Jahr sind Sie dabei!
Glinstiger geht es nicht!

> Risiken? Nicht mit Ihrer Fachver-

E r'."' E tretung - Spezialversicherungen
fiir lhren Rundumschutz zum ganz
s kleinen Preis.
E___ E Alle Versicherungen auf einen Blick:

tlp.de/3qlc6
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i | News
Mit Freude zurick im Team

Praktikum 3.0

Sebastian Weis (17) aus St. Veit an der Golsen kehrte heuer schon zum dritten Mal als Prak-
tikant zur Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation zuriick. Nachdem ihm das Prak-
tikum bisher so gut gefallen hatte, wollte er unbedingt noch mehr Erfahrungen sammeln und sein
Wissen erweitern.

Der HTL-Schiiler aus St. P6lten besucht die Hohere Abteilung
fiir Informatik und nutzte die Ferien, um ein weiteres Monat
lang Praxisluft zu schnuppern. Wie im Vorjahr unterstiitzte
er das Webteam etwa bei der Strukturierung von Mitglieder-
daten in der Datenbank und packte zusatzlich im Biroalltag
tatkraftig mit an. ,Es ist schon zu sehen, mit welchem En-
gagement Sebastian wieder dabei war. Das Praktikum war
flir beide Seiten erneut ein Gewinn®, betont Geschéftsfiihrer
Clemens GrielRenberger. Auch Obmann Andreas Kirnberger
hebt den Wert von Praxiserfahrungen hervor: ,Ein Prakti-
kum bietet jungen Talenten die Chance, ihre Fahigkeiten in
realen Projekten zu erproben und Einblicke in den Berufs-

allt?g Zlf' gewinnen. DaS.FaZI.t des 17-Jahr|genf.,,V|.el gelernt, Praxisluft in der Fachgruppe Werbung schnuppern! Geschaftsfiihrer Clemens
aktiv mitgestaltet und wichtige Erfahrungen fir die Zukunft GrieRenberger, Ferialpraktikant Sebastian Weis und Ausschussmitglied

gesammelt.” Andreas Roffeis (v. |.)

Neuer Kurs im Fachverband

Bei der konstituierenden Sitzung des Fachverbandsausschusses der WKO wurde Jiirgen
Bauer einstimmig zum neuen Obmann gewahlt - ein starkes Signal fur einen frischen Kurs.

Er folgt damit dem Salzburger Michael Mrazek nach. Tatkraftige
Unterstiitzung erhalt er aus Niederdsterreich mit Fachgruppen-
obmann Andreas Kirnberger, aus der Steiermark mit Ausschuss-
Mitglied Andrea Pavlovec-Meixner und aus Karnten mit Fach-
gruppenobmann Volkmar Fussi. Jiirgen Bauer ist Griinder und
Geschaftsfiihrer der Wiener Full-Service-Agentur OMNES, seit 15
Jahren selbststandig und in der Wirtschaftskammer sowohl auf
Bundesebene als auch in Wien seit Jahren aktiv. Andreas Kirn-
berger wird sich schwerpunktmafig den Themen ,,Aus- und Wei-
terbildung® sowie , Kiinstliche Intelligenz“ widmen, die zu seinen
Spezialgebieten zahlen. Andrea Pavlovec-Meixner setzt sich fir
den Bereich ,Nachhaltigkeit und Green Advertising“ ein und Volk-
mar Fussi verantwortet die ,Weiterentwicklung des Bundeswer-
bepreises Austriacus“ sowie die ,Interessenvertretung fiir EPU“.
i : = ] Der Fachverband Werbung und Marktkommunikation vertritt
Der neue Fachverbandsvorstand: Fachgruppenobmann Volkmar Fussi, rund 36.000 Mitgliedsbetriebe mit {iber 36.000 Beschaftigten. Die
Fachverbandsgeschaftsfiihrer Markus Deutsch, Jiirgen Bauer, Ausschuss- Branche trégt mit einem Jahresumsatz von ca. 8,5 Mrd. Euro zur
Mitglied Andrea Pavlovec-Meixner und Fachgruppenobmann Andreas Wertschépfung der sterreichischen Wirtschaft bei.

Kirnb L
imberger (v.1) Weitere Informationen: t1p.de/8anc3
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Manipulative
Designs dréngen
Nutzerinnen und

Nutzer in Entschei-
dungen, die sie

so vielleicht nicht
treffen wiirden.

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

Rathausplatz 3, 3100 St. Polten
02742/470 87

office@nmp.at

www.nmp.at

Scannen!
Artikel ist
jederzeit
griffbereit.

Dark Patterns?

Tricks im Onlinehandel

Klick! ,\Wir gratulieren Ihnen, Sie haben ein neues Abo abge-
schlossen® —und plotzlich ist es wieder einmal passiert: Eine kurze
Unaufmerksamkeit, und man ist auf das geschickte Webdesign

hereingefallen.

Die Onlineanbieterinnen und -anbieter
werden immer kreativer und bedienen
sich mittlerweile unzahliger, teils unfairer,
technischer und psychologischer Tricks
bei der Gestaltung der Websites, Apps
und Gerdtemenis. Diese wird derart ge-
wahlt, dass die Nutzerinnen und Nutzer
unbewusst zu Entscheidungen gedréngt
werden.

Grundsatzlich ist gerade die schlaue Ge-
staltung die ,DNA der Kreativitat“ in der
Werbebranche, um in der Nomenklatur
des Goldenen Hahn (2024) zu bleiben. Wie
es jedoch in jeder Branche ist: Aufgrund
der liberschiefenden Herangehensweise
von schwarzen Schafen erfolgt eine Regu-
lierung und Sanktionierung.

Schwierig: Abo kiindigen?

Kurios ist, dass es mittlerweile exemp-
larisch oft schwieriger wird, ein Abo zu
kiindigen, als eines abzuschlieRen, oder
ein Konto mitsamt Registrierung anzule-
gen, es wieder zu l6schen oder die eigenen
Daten wieder zu entfernen. Genau das ist
oft deutlich miihsamer und bewusst so
gewollt. Der durch die Datenschutzgrund-
verordnung (DSGVO) vorgegebene Cookie-
banner wird ebenso oft gerne verwirrend
gestaltet. Der Button ,Allen Cookies zu-
stimmen® ist knallig, der faktisch wesent-
liche Button ,,nur erforderliche Cookies“
geht unter. Genau diese Gestaltung hat
System, beim Webdesign spielen Marke-
tingund IT zusammen.



Diese Tricks und Manipulationsformen
werden auszugsweise im Netz aktuell
gerne eingesetzt:

+ Der Warenkorbtrick: Bei der Auswahl
eines Produktes wird teilweise ein
Extraservice (ohne es aktiv auszuwah-
len) als Kuckucksei in den Warenkorb
gelegt.

+ Abo-und Registrierzwang: Der Nutze-
rin oder dem Nutzer wird ein Abo (ins-
besondere gerne Newsletter) oder eine
Registrierung aufgezwangt, obgleich
es fiir den eigentlichen Zweck gar nicht
notwendig ware.

+ Versteckte Infos: Informationen wer-
den ,direkt vor der Nase“ versteckt.
Wie vorher das Beispiel zum Cookie-
banner wird die Nutzerin oder der
Nutzer liber Farbauswahlen (leuchtend
oder blass) dazu bewegt, spontan nur
die eine Option zu wahlen.

« Versteckte Werbungen: Etwas nicht
als Werbung Gekennzeichnetes wird
verflihrerisch zum Anklicken gestaltet.

+ Privatsphare-Irrgarten: Gut bekannt
von Meta - eine Vielzahl an Privacy-
Einstellungen, das Ganze wurde nach
dem Facebook-Griinder Zuckerberg
»Privacy Zuckering“ getauft.

+ Verschleierte Preise: Die Einblendung
von weiteren Kosten und Extrage-
biihren erfolgt erst ganz am Ende des
Bestellvorgangs, sodass die Nutzerin
oder der Nutzer bereits resigniert.

+ Verhinderungvon Preis- und Produkt-
vergleich: Durch unvollstandige oder

atypische Beschreibungen oder Men-
genangaben kann verhindert werden,
dass Preise auf einfache Art verglichen
werden kdnnen.

+ Dieiiberladene Website: Die Nutzerin-
nen und Nutzer werden mit einer Un-
menge an Informationen und Optionen
konfrontiert, sodass sie exemplarisch
durch das Userverhalten oder Ein-
gaben mehr Daten preisgeben, als sie
urspriinglich wollten. Durch ablenken-
de Designelemente, die Auswahlmog-
lichkeit aus zu vielen verwirrenden
Optionen, iiberlange Texte etc. wird
die Anwenderin oder der Anwender
bewusst liberfordert und lange auf
der Seite gebunden, statt eine Wahl zu
treffen.

+ Storende Unterbrechungen: Durch
das Aufpoppen von Pop-ups wird man
unterbrochen und statt dem ,Wegkli-
cken® zu einer Handlung gedrangt.

+ Hervorhebungen: Mithilfe von Farben,
SchriftgroRe, GréRe von Schaltflachen
oder Positionierungen wird versucht,
die Nutzerinnen und Nutzer auf eine
falsche Fahrte zu locken.

« Zeitdruck bzw. simulierte Knappheit:
Durch einen herunterlaufenden Count-
down oder Aktivitatsmeldungen (,,7
andere Personen schauen sich gerade
das Produkt an“) und Knappheitshin-
weise (,,geringer Vorrat®, ,nur mehr 2
auf Lager“) wird mit der Angst der Nut-
zerinnen und Nutzer gespielt, um sie zu
einer Entscheidung zu drangen.

Der Gesetzgeber versucht freilich, die
schwarzen Schafe auszusortieren und
durch gesetzliche Bestimmungen die
lberbordende Manipulation einzugren-
zen. Wie bereits in diversen anderen Arti-
keln angefiihrt, ist das Internet eben kein
rechtsfreier Raum.

Relevante Bestimmungen fiir das
Thema Dark Patterns

UWG: Der Dauerbrenner in der Kreativ-
branche: das Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG). Obwohl der Begriff
»Dark Patterns* relativ neu ist, gibt es das
Verbot der aggressiven und irrefiihrenden
Werbe- und Vertriebspraktiken im UWG
schon lange. Freilich muss hier im Einzel-
fall eine gesonderte Priifung, die schluss-
endlich ohnedies nur von den Gerichten
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durchgefiihrt werden kann, vorgenommen
werden. Zudem ist es jeweils eine Einzel-
fallbetrachtung, ob etwas manipulativ ist.
DSGVO: Wie zuvor angefiihrt, gibt es ins-
besondere fiir die Cookiebanner eine ex-
aktere gesetzliche Bestimmung, jedoch
war auch dies ein langer Weg: Nutzerinnen
und Nutzer diirfen eine Seite faktisch erst
dann nutzen, wenn sie vollstandig infor-
miert wurden und freiwillig der kommer-
ziellen Datennutzung zugestimmt haben.

Das Internet ist eben
kein rechtsfreier Raum.

Digitalvorschriften: Die EU hat durch den
,Digital Service Act“ (EU-Verordnung, also
primdres Recht) Onlineplattformen unter
anderem fiir Werbevorschriften diverse
Grenzen gesetzt. Der Grundtenor ist jener,
dass die Onlineplattformen ihre Schnitt-
stellen nicht so gestalten diirfen, dass Use-
rinnen und User ,getduscht, manipuliert
oder anderweitig in ihrer Fahigkeit, freie
und informierte Entscheidungen zu tref-
fen, behindert werden“. Der Digital Service
Act ist seit 17. Dezember 2024 in Kraft und
es wird sich in weiterer Folge zeigen, wie
sich die Judikatur entwickelt.

Grundsatzlich positiv fiir die Kreativbran-
che ist freilich, dass die Gestaltung nach
wie vor so kreativ wie moglich sein soll -
jedoch sollte im Hinterkopf behalten wer-
den, dass die Userinnen und User nicht
liberfordert und in keiner Weise manipu-
liert werden sollten.

ﬂ Autor

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

Anschaffungskosten,
Berechnune der NoVA,
Grenzwerte & Co.

In diesem Artikel gehen wir ins Detail
und betrachten die wahrscheinlich
nachhaltigste Form des Kfz, das E-Auto.

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

Kremser Landstr. 7

3100 St. Polten

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

Scannen
und Artikel
mit Kolle-
ginnen und
Kollegen
teilen.

Hierbei wird grundsatzlich zwischen rei-
nen Elektroautos, also Fahrzeugen, die
nur mit einem Elektromotor angetrieben
werden, und Hybridfahrzeugen unter-
schieden.

Elektroautos

Beginnen wir mit den reinen Elektroautos,
im Fachjargon werden diese als ,,Pkw mit
einem CO,-Emissionswert von 0 g/km*“ be-
zeichnet. Bis vor Kurzem waren diese von
der motorbezogenen Versicherungssteuer
ausgenommen, was aber nunmehr nicht
mehr so ist. Die genaue Berechnung, wie
hoch denn diese Versicherungssteuer aus-
fallt, wirde den Rahmen dieses Artikels
sprengen - hier darfich Sie, geneigte Lese-
rinnen und Leser, an die entsprechenden
Autohdndlerinnen und -handler verwei-
sen, diese sollten dieses Wissen von den
Importeurinnen und Importeuren erhal-
ten haben.

Bei der Anschaffung entfallt fiir diese Fahr-
zeuge die Normverbrauchsabgabe (NoVA)
und sie sind obendrein voll vorsteuer-
abzugsberechtigt, so lange die Anschaf-
fungskosten den Wert von 40.000 Euro

nicht Uberschreiten. Betragen die An-
schaffungskosten zwischen 40.000 Euro
und 80.000 Euro, ist der Vorsteuerabzug
allerdings durch eine Eigenverbrauchs-
besteuerung insoweit zu neutralisieren,
als die tatsachlichen Anschaffungskosten
die angemessenen Anschaffungskosten
Uibersteigen (Luxustangente). Auf Deutsch:
Kostet das E-Auto zwischen 40.000 Euro
und 80.000 Euro, schleift sich der Vorsteu-
erabzug ein. Uber 80.000 Euro steht der
Vorsteuerabzug zur Ganze nicht mehr zu.

Bei Gebrauchtfahrzeugen ist zwecks Er-
mittlung dieser Luxustangente vom Neu-
preis zum Zeitpunkt der Erstzulassung
auszugehen. Wenn zwischen Erstzulas-
sung und Anschaffung aber bereits mehr
als 60 Kalendermonate vergangen sind, ist
auf den Kaufpreis abzustellen. So ergibt
sich beispielsweise bei einem VW e-Golf in
acht Jahren eine Gesamtersparnis gegen-
liber einem vergleichbaren VW Golf von
rund 12.000 Euro (siehe t1p.de/0x39h). Ein
weiteres Plus der reinen Elektrofahrzeuge
ist, dass der Sachbezug seit 1. Janner 2016
weggefallenist. Das bedeutet also, dass fiir
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die mit
einem betriebseigenen Elektroauto (auch
privat) fahren diirfen, kein Sachbezug ver-



rechnet und versteuert werden muss. So-
mit entfallt auch der Nachweis, wie viel die
Mitarbeiterin oder der Mitarbeiter privat
mit dem firmeneigenen Elektroauto fahrt.
Doch Vorsicht, seit Neuestem kommt es
darauf an, wo das E-Auto geladen wird und
vor allem auf wessen Kosten!

Hybridfahrzeuge

Ein wenig differenzierter sieht es bei den
Hybridfahrzeugen aus, besser bekannt als
Plug-in-Hybrid o. A. Zuerst gilt es zu be-
achten, dass wir derzeit in einem hochst
komplizierten und nicht durchschaubaren
System der Normverbrauchsermittlung
leben. Einerseits gibt es da den (alten)
NEFZ (Neuer Europaischer Fahrzyklus), auf
den sich alle Werte wie CO,-AusstoR bzw.
Normverbrauch im Gesetz beziehen. Mitt-
lerweile wurde aber festgestellt, dass die
durch den NEFZ ermittelten Werte nicht
ganz mit der Realitat in Zusammenhang
stehen. Daher hat man eine neue Form der
Verbrauchsermittlung ins Leben gerufen,
namlich das WLTP-Messverfahren (World-
wide harmonized Light vehicles Test Pro-
cedure). Dieses soll nun realitdtsndhere
Verbrauchsdaten liefern. Das Problem ist
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Fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die mit
einem betriebseigenen Elektroauto (auch
privat) fahren diirfen, muss kein Sachbezug
verrechnet und versteuert werden.

aber, dass alle im Gesetz genannten Werte
auf dem alten NEFZ beruhen.

Das ist insofern relevant, als etwa die
Berechnung der NoVA nach folgendem
Schliissel erfolgt: (CO, g/km-90)/5 = Steu-
ersatz. Maximal betragt dieser 32 Prozent,
wobei fiir jedes Gramm CO,, das {iber dem
Grenzwert von 250 g/km liegt, die NoVA
um 20 Euro erhoht wird. Da die CO,-Wer-
te zwischen den beiden Berechnungssys-
temen durchaus variieren, ist hier beson-
deres Augenmerk darauf zu legen, welche
Angabe man gerade vor der Nase hat. Da
flir Fahrzeuge, die weniger als 90 g CO,/km
ausstoRen, sowieso keine NoVA zu ent-
richten ist, stellt sich diese Frage fiir die
meisten Hybridfahrzeuge nicht. Bei Kfz-
und motorbezogener Versicherungssteuer
wurde bisher ausschlief3lich die Nennleis-
tung des Verbrennungsmotors besteuert,
die elektrische Komponente wurde auler
Acht gelassen - das hat die aktuelle Bun-
desregierung gerade frisch gedndert. Und
obendrein kommt dazu, dass bei Hybrid-
fahrzeugen kein Vorsteuerabzug zugelas-
sen wird, da diese ja mehr als 0 g CO,/km
ausstofBen.

Richtig spannend wird es beim Sachbezug.
Fir alle Fahrzeuge mit irgendeinem CO_-
Emissionswert sollte man fiir die Berech-
nung des korrekten Sachbezugswertes
sowohl ein Studium in Maschinenbau als
auch ein Studium der Mathematik abge-
schlossen haben, um dann méglicherwei-
se in der Lage zu sein, den richtigen Sach-
bezugswert ndherungsweise zu schitzen

E-Bikes und E-Motorrader

Das eben Gesagte gilt selbstverstandlich
auch fiir elektrisch betriebene Motorrader
oder Roller. Inwieweit die in den Stadten

so beliebten Scooter (friiher hat man ja
Tretroller dazu gesagt) als Kraftfahrzeug
oder als Spielzeug gelten, ist noch nicht
ausjudiziert.

Will ich mich als Unternehmerin oder Un-
ternehmer besonders umweltschonend
fortbewegen, bleibt mir ja noch immer
die Moglichkeit, mich mit den 6ffentlichen
Verkehrsmitteln zu bewegen. Die Kosten
dafiir sind jedenfalls als Betriebsausgabe
zu sehen. Sollte ich als Unternehmerin
oder Unternehmer meinen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern eine Jahreskarte fiir
die offentlichen Verkehrsmittel fiir den
Arbeitsweg zur Verfligung stellen, so ist
diese Art des Werkverkehrs steuerlich ab-
setzbar.

ﬂ Infos

Wiedersehen macht Freude: Der
Artikel erschien schon einmalim
Werbemonitor, jetzt aber in der

frisch aktualisierten Version mit
neuen Zahlen und Fakten.

Hier geht es zum Steuerrechner:
tlp.de/0x39h

ﬂ Autor

Dieter Walla schreibt seit vielen Jah-
ren flir den Werbemonitor. Ihn kenn-
zeichnet sein ,,Stil mit Augenzwin-
kern“ und die Themen gehen ihm
nie aus. Der Steuerberater mit dem
guten Kaffee setzt auf seine Wallaso-
phie und unterstiitzt Unternehmen
dabei, Steuern zu umschiffen und
nach MaB zu optimieren.
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n Schwerpunkt Barrierefreiheit: tip.de/srheo

Checkliste digitale Barrierefreiheit

Damit digitale Angebote barrierefrei werden, braucht es
konkrete MalRnahmen. Dazu gehdren etwa Alternativtexte
fir Bilder, eine Navigation, die auch mit der Tastatur oder
Sprachsteuerung funktioniert, anpassbare Kontraste und
SchriftgroRen sowie Untertitel und Transkripte fiir Audio- und
Videoinhalte. Die Leitlinien dafiir geben die internationalen
Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) vor, die auf vier
Prinzipien beruhen: Wahrnehmbarkeit, Bedienbarkeit, Ver-
standlichkeit und Robustheit.

Einfache Checkliste:

« Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sensibilisieren und
schulen, insbesondere in den Bereichen Design, Webent-
wicklung und Content-Erstellung.

« Tools und Tests nutzen, etwa Screenreader oder Accessi-
bility-Scanner, um Barrieren friihzeitig zu erkennen.

« Usability-Tests mit Betroffenen durchfiihren, um reale
Nutzungshiirden aufzudecken.

« Barrierefreiheit fest in den Entwicklungs- und Updatepro-
zessen verankern.

» Technische Grundlagen umsetzen, von Alt-Texten tiber
barrierefreie Navigation bis hin zu sauberer semantischer
Struktur.

» MaRnahmen dokumentieren und transparent kommuni-
zieren.

Digitale Barrierefreiheit bringt zahlreiche Vorteile: Sie erhoht
die Reichweite, weil auch altere Menschen und Menschen mit
Behinderungen einbezogen werden. Gleichzeitig verbessert
sie die Nutzererfahrung fiir alle, da barrierefreie Losungen
meist klarer und intuitiver sind. Zudem erfiillen Unterneh-
men damit rechtliche Vorgaben und vermeiden Risiken. Nicht
zuletzt ibernehmen sie soziale Verantwortung, indem sie
Gleichberechtigung und Teilhabe aktiv fordern.

Hier geht es zur Checkliste: t1p.de/8sima

BaFG! Was ist zu tun?

»”

‘f FR EX

Am 28. Juni 2025 trat das Barrierefreiheitsge-
setz (BaFG) in Kraft, das fUr viele Unternehmen
neue Verpflichtungen mit sich bringt.

| BlAiR R|I|E|R|E= -

Produkte und Dienstleistungen, die unter
das Gesetz fallen, z. B. Computer, Smart-
phones, E-Books, Bank- und Zahlungs-
dienste, Onlineshops, Apps oder Ticket-
automaten, diirfen nur noch barrierefrei
angeboten werden. Das bedeutet, sie miis-
sen so gestaltet sein, dass auch Menschen
mit Behinderungen sie ohne fremde Hilfe
nutzen konnen. Zusténdig fiir die Markt-
liberwachung ist das Sozialministerium-
service, das die Einhaltung der Vorgaben
kontrolliert. Betroffen sind alle Unterneh-

men, die diese Produkte herstellen, vertrei-
ben oder entsprechende Dienstleistungen
anbieten. Nicht betroffen sind Kleinstun-
ternehmen im Dienstleistungssektor, also
Betriebe mit weniger als zehn Beschaftig-
ten und einem Jahresumsatz von hochs-
tens zwei Millionen Euro.

Fur alle anderen gilt: Es ist wichtig, recht-
zeitig zu prifen, ob die eigenen Angebote
unter das Gesetz fallen, und die Anforde-
rungen an Barrierefreiheit friihzeitig um-

zusetzen. Dazu gehdren insbesondere die
barrierefreie Gestaltung von Websites, digi-
talen Anwendungen und Endgerdten sowie
die Anpassung interner Prozesse, um auch
zukiinftige Entwicklungen gesetzeskon-
form auf den Markt bringen zu konnen.

II Infos

Mehr Details: t1p.de/h4vve
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Schwerpunkt Barrierefreiheit: tip.de/srheo

Id
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Barrierefreiheit TPz
im Internet Webinar zum Bar-

Direkt aus der Praxis fasst Webdesignerin Nina-Maria rierEfrEihEithesetz

Wanek zusammen, was zu tun ist. Sie stellt eine umfassen-

de Checkliste zur Verfligung, die man sich auch downloaden Die Wirtschaftskammer Osterreich hat ein Webinar aufgezeichnet,

kann. in dem es um die gesetzlichen Vorgaben zur digitalen Barrierefrei-
heit geht. Beantwortet werden die haufigsten Fragen rund um be-

Hier geht es zum Artikel: https://t1p.de/8tdyl troffene Unternehmen, Fristen und praktische Umsetzungsschrit-
te. Keine Zeit fiirs Webinar? Die wichtigsten Fragen und Antworten

Nina-Maria gab ebenfalls einen spannenden Impuls beim gibt es ebenfalls kompakt zusammengefasst unter diesem Link:

Online Stammtisch - hier ist das Video abrufbar:

tlp.de/ppdat Mehr dazu: t1p.de/mfpré

BaFG und
Newsletter?

Michael Kornfeld beschreibt in seinem Beitrag, wie Newslet-
ter, die sich an Konsumentinnen und Konsumenten richten,
barrierefrei gestaltet sein sollen. Das bedeutet: klare Sprache,
kurze Texte, saubere Struktur mit Uberschriften, aussagekraf-
tige Links und eine Gestaltung, die auch per Screenreader gut
funktioniert. B2B-Newsletter und Kleinstunternehmen sind
von den Vorgaben ausgenommen.

Mehr dazu: tlp.de/68am4
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A Gltesiegel
,ﬁ und Umwelt-
zeichen

Vertrauen schaffen
in der Werbung

In einer Zeit, in der Nachhaltigkeit zunehmend zum Entscheidungskriterium fiir Konsumen-
tinnen und Konsumenten wird, gewinnen Umweltzeichen und GUtesiegel auch fur die Werbewirt-
schaft an Bedeutung. Sie sind nicht nur Orientierungshilfe fiir Endkundinnen und -kunden, sondern
auch strategisches Werkzeug flir uns Werbetreibende - zur Positionierung, Differenzierung und Ver-
trauensbildung.

Gutesiegel sind visuelle Kennzeichnungen, zeichen mit hoher Bekanntheit im

die bestimmte Standards in den Bereichen DACH-Raum

Umwelt, Soziales oder Qualitdt bestdti- + Fairtrade-Siegel: Fiir fair gehandelte

gen. Sie werden von unabhéngigen Stellen Produkte mit sozialen und 6kologi-

vergeben und beruhen auf transparenten schen Standards

Kriterien. + PEFC&FSC: Zertifizierungen fiir nach-
haltige Forstwirtschaft und Papier-

Fir die Werbewirtschaft sind beispielswei- produkte

se folgende Zeichen relevant:

. Osterreichisches Umweltzeichen:
Vergeben vom Umweltministerium fir ~ Warum sind diese Zeichen fiir
besonders umweltfreundliche Produk-  Werbetreibende relevant?

Timm Uthe te, Dienstleistungen und Bildungsan-

gebote Wir als Werbetreibende sind oft Mittlerin-
GrofRaigen 22 + Austria Giitezeichen: Steht fiir ge- nen und Mittler zwischen Produkt sowie
3240 Mank prifte Qualitat, Herkunft und Service Konsumentin und Konsument. Wenn wir
0664/264 26 09 Osterreichischer Unternehmen mit Glitesiegeln arbeiten, libernehmen wir
uthe@erfolgsfaktor.at + AMA-Biosiegel: Garantiert die Her- Verantwortung fiir die Glaubwiirdigkeit
www.touchpointconsulting.at kunft und Qualitat biologischer der Botschaft. Das betrifft sowohl die Ge-

Lebensmittel aus Osterreich staltung als auch die strategische Kommu-

+ EU-Bio-Siegel: Kennzeichnet Produkte  nikation.
aus kontrolliert biologischer Landwirt-
schaft Vertrauen schaffen
» EU-Ecolabel: Das Umweltzeichen der 1 e Glitesiegel sind ein starkes Signal
EU fiir Produkte und Dienstleistungen fir Glaubwiirdigkeit. Studien zeigen, dass
mit geringerer Umweltbelastung Konsumentinnen und Konsumenten zerti-
+ Blauer Engel: Deutsches Umwelt- fizierten Produkten eher vertrauen - be-




sonders, wenn sie die Zeichen kennen. In
der Werbung konnen wir dieses Vertrauen
nutzen, indem wir Gutesiegel sichtbar und
nachvollziehbar integrieren. Beispiel: Eine
Kampagne fiir ein Bio-Produkt, das das
EU-Bio-Siegel tragt, wirkt glaubwiirdiger,
wenn das Siegel korrekt eingebunden und
seine Bedeutung erklart wird - etwa durch
begleitende Inhalte auf Website oder So-

cial Media.
2 Differenzierung am Markt

e Ineinem gesattigten Markt kdnnen
Umweltzeichen helfen, sich abzuheben.
Besonders bei Produkten mit ahnlicher
Funktion oder Preisstruktur bieten Gu-
tesiegel einen klaren Mehrwert. Fiir uns
als Kreative bedeutet das: Wir kdnnen
mit zertifizierten Produkten Geschich-
ten erzdhlen, die Gber den reinen Nutzen
hinausgehen. Beispiel: Ein nachhaltiger
Kalender aus FSC-zertifiziertem Papier
kann nicht nur als Werbemittel dienen,
sondern auch als Statement fiir Umwelt-
bewusstsein - wenn wir das entsprechend
kommunizieren.

Visuelle Kennzeichnun-
gen, die bestimmte
Standards in den
Bereichen Umwelt,
Soziales oder Qualitat
bestatigen.

Rechtssicherheit und Green
3 e Claims Directive

Die EU arbeitet mit Hochdruck an der Re-
gulierung von Nachhaltigkeitsaussagen in
der Werbung. Die geplante ,,Green Claims
Directive“ wird voraussichtlich verlangen,
dass Umweltversprechen wissenschaft-
lich belegbar und unabhédngig gepriift
sind. Gitesiegel bieten hier eine rechtssi-
chere Basis, denn sie sind dokumentiert,
transparent und anerkannt.

Wertschatzung und Kundenbin-
4. dung

Kundinnen und Kunden, die Wert auf
Nachhaltigkeit legen, fiihlen sich durch

den Einsatz von Glitesiegeln ernst genom-
men. Das stdrkt die Bindung und erhoht
die Wahrscheinlichkeit von Wiederkédufen
oder Weiterempfehlungen. Fiir uns als
Werbetreibende bedeutet das: Nachhal-
tigkeit ist nicht nur ein ethisches, sondern
auch ein wirtschaftliches Argument.

Vorteile einer Zertifizierung fiir
Werbetreibende

Auch wir selbst konnen zertifiziert sein,
etwa als Druckerei mit dem Osterreichi-
schen Umweltzeichen oder als Verified So-
cial Enterprise Agentur.

Die Vorteile:

+ Positionierung als nachhaltige Dienst-
leisterinnen und Dienstleister

+ Teilnahme an o6ffentlichen Ausschrei-
bungen mit Nachhaltigkeitskriterien

+ Zugang zu Férderungen und Netzwer-
ken

+ Verwendung des Giitesiegels in Eigen-
werbung

+ Vertrauensvorschuss bei Neukundin-
nen und Neukunden

Die Zertifizierung erfordert zwar Aufwand,
wie Dokumentation, Audit und laufende
Verbesserungen, doch sie zahlt sich lang-
fristig aus. Besonders in Zeiten wachsen-
der ESG-Anforderungen und CSRD-Vorbe-
reitung.

Perspektive der Endkundinnen
und Endkunden

Fir Konsumentinnen und Konsumenten

sind Glitesiegel eine Orientierungshilfe

im Dschungel der Nachhaltigkeitsver-

sprechen. Sie bieten die Sicherheit, dass

ein Produkt oder eine Dienstleistung tat-

sachlich bestimmte Standards erfiillt. In

der Werbung sollten wir diese Perspektive

ernst nehmen:

+ Gltesiegel nicht nur zeigen, sondern
erklaren

« Transparenz liber Kriterien und Priif-
prozesse schaffen

+ Vermeidung von Siegeln mit geringer
Aussagekraft oder Eigenkreationen

Vertrauen entsteht nicht durch das bloRe
Vorhandensein eines Zeichens, sondern
durch nachvollziehbare Kommunikation.
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Fazit

Gutesiegel und Umweltzeichen sind mehr
als dekorative Elemente, sie sind stra-
tegische Werkzeuge fiir glaubwiirdige,
nachhaltige Werbung. Fiir uns als Werbe-
treibende bieten sie die Moglichkeit, Ver-
antwortung zu Gibernehmen, Vertrauen zu
schaffen und uns zukunftsfahig zu positio-
nieren. In einer Zeit, in der Nachhaltigkeit
zur Norm wird, sind sie ein Schliissel zur
Relevanz fiir unsere Kundinnen und Kun-
den und fiir uns selbst.

ﬂ Infos

Osterreichisches Umweltzeichen:
tlp.de/pp67j

Austria Giitezeichen: t1p.de/2lx6j
AMA-Biosiegel: t1p.de/c6088

EU-Bio-Siegel: t1p.de/vlh8s
EU-Ecolabel: www.eu-ecolabel.de

Blauer Engel: t1p.de/v3hcz
Fairtrade-Siegel: t1p.de/do30z
PEFC & FSC: t1p.de/ogbej

Verified Social Enterprise Agentur:
www.sena.or.at

Labels, Zertifizierungen und Ma-
nagementsysteme zu Nachhaltig-
keit: t1p.de/q9ply

Giitesiegel bei Lebensmitteln
Giitesiegel-Check: t1p.de/qffog
Giitezeichen-Guide fiir Lebensmit-
tel: t1p.de/0x393

Drogerieprodukte: t1p.de/fj8ti

Kleidung: t1p.de/956p4

ﬂ Autor

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




Tools & Praxis
Werbemonitor 05/25

Kl-Tools
haben sich
mittlerweile
als Effizienz-
Booster
etabliert!

Zukunftsausblick und ndchste

Schritte

Strategischer Vorteil Hensch + Haschine

Erste Schritte

Von Prompt bis Pitch

Wie Kl den Agenturalltag unterstutzt, ohne ihn

ZU dominieren

Viktoria Kiihtreiber
MBIT Solutions GMBH
OrtsstraBe 2

3492 Diendorf am Kamp

0676/84 64 24 250
viktoria.kuehtreiber@mbit.at
www.mbit.at

Scannen
und Artikel
mit einem

leiten.

Klick weiter-

Kiinstliche Intelligenz wird den Agenturalltag nicht dominieren,
sondern unterstitzen. Der Schlissel liegt nicht in der Technologie
selbst, sondern in der durchdachten Integration in bestehende

Workflows.

Wir bei MBIT sind seit 25 Jahren auf Enter-
prise-Webprojekte spezialisiert. In unserer
téglichen Arbeit haben sich Kl-Tools mitt-
lerweile als Effizienz-Booster etabliert.
Nicht als Ersatz fiir menschliche Kreativi-
tat, sondern als Werkzeug, das Zeit fir
wichtige Aufgaben schafft.

Intelligente Texterstellung jen-
seits von Standard-Prompts

Der klassische Ansatz ,,ChatGPT schreibt
mir einen Text“ greift zu kurz. Effizienter
wird es, wenn man die Starken verschie-
dener KI-Systeme gezielt nutzt und mit
kleinen Tricks fir sich optimiert. Statt fiir
jeden Kanal separate Texte zu erstellen,
entwickeln wir zunachst einen optimier-
ten Text fiir die primére Plattform und

lassen diesen fiir andere Kanale adaptie-
ren. Ein Instagram-Post wird problemlos
zum LinkedIn-Artikel, denn die KI passt
automatisch Tonalitat und Struktur an. So
kann man auch Videoskripte ganz einfach
in Text-Content transformieren.

Tool-Landschaft strategisch nutzen

Claude erweist sich bei kreativen Texten als
Uiberlegen. Wahrend ChatGPT bei Einrei-
chungen oft in Marketingklischees verfillt,
liefert Claude strukturierte, professionel-
le Ergebnisse mit weniger Nachbearbei-
tungsaufwand. DeepL bleibt Marktfiihrer
fur Ubersetzungen und bietet nun einen
Schreibassistenten, der Texte umformu-
liert und dabei Schreibstil und Tonalitat
anpasst.



Custom GPTs: Kl nach MaRR

Der entscheidende Durchbruch gelang uns
mit Custom GPTs - mafRgeschneiderten
Konfigurationen mit Zielgruppendefinitio-
nen, Corporate Tonality und branchenspe-
zifischem Know-how.

Unsere bewahrtesten Custom GPTs:

+ MBIT GPT: enthilt Zielgruppe, Leis-
tungsspektrum und Strukturvorgaben.
Vermeidet typische Kl-Eigenarten wie
Emoji-Overload.

+ Social Media GPT: mit Plattform-Wis-
sen und 50 TikTok-Hooks fiir kanalspe-
zifische Inhalte.

« Jahrbuch GPT: analysierte PDFs ver-
gangener Ausgaben als Referenz fiir
konsistente Texte.

Kl als strategisches Analyse-
werkzeug

Ausschreibungsanalyse: Unser Custom
GPT analysiert umfangreiche Anforde-
rungsdokumente systematisch und priift,
ob wir die geforderten Referenzen mit-
bringen. Das ermoglicht schnelle Vorent-
scheidungen. Marketing-Report-Analyse:
Kl ,libersetzt“ Google Analytics oder Me-
ta-Reports, identifiziert Trends und ent-
wickelt Handlungsempfehlungen. Somit
wird dies auch fiir Teammitglieder ohne
Marketing-Know-how verstandlich. Doku-
mentenanalyse: K| durchsucht PDFs und
beantwortet gezielte Fragen zum Inhalt.

Kl ersetzt weder stra-
tegisches Denken noch
kreative Problemlosung.

Prasentationen in Minutenschnelle

Gamma generiert aus Meeting-Notizen
oder Stichworten vollstandige Prasen-
tationen inklusive Bilder. Innerhalb von
30 Sekunden entsteht eine strukturierte
Prasentation mit verschiedenen Vorlagen.
Fur grofRe Pitch-Prasentationen reicht das
natirlich nicht aus, aber fiir interne Work-
shops oder spontane Prasentationen st es
ein enormer Zeitgewinn.

Visuelle Kl

DALL-E und Midjourney liefern mittler-
weile professionelle Ergebnisse. Fiir ein
konkretes Kundenprojekt haben wir eine
Mona Lisa generiert, die zum spezifischen
Geschéftsfeld des Kunden passt. Nach
mehreren Iterationen und abschlieRender
Bearbeitung in Photoshop entstand ein in-
dividuelles Kunstwerk, das heute im Lokal
hangt.

Die Zukunft liegt in intelligenter
Integration

Erfolgreiche KI-Nutzung bedeutet nicht,
jeden Prozess zu automatisieren, sondern
die richtigen Tools fiir spezifische Aufga-
ben zu identifizieren - etwa Custom GPTs
fiir Textaufgaben, Analyse-Tools fiir Do-
kumente und Bildgenerierung fiir visuelle
Konzepte. Diese Kombination entlastet
Agenturen erheblich. Die entscheidende
Erkenntnis: Kl ersetzt weder strategisches
Denken noch kreative Problemldsung. Sie
lbernimmt zeitaufwédndige Routineauf-
gaben und schafft Freiraum fiir Tatigkei-
ten, die menschliche Expertise erfordern.
Agenturen, die Kl als Effizienz-Multipli-
kator verstehen, verschaffen sich somit
einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil.
Die Erfahrungen aus unserem Agenturall-
tag geben wir auch gerne weiter. In maf3-
geschneiderten Workshops erhalten Un-
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ternehmen praxiserprobte Tipps fiir den
gezielten Kl-Einsatz. Darliber hinaus gibt es
regelmaRig kostenlose Vortrage.

ﬂ Infos

Am 6. November 2025 findet unsere
nachste ,Digital Makers Stage“ statt.
Unter dem Titel ,,7 Impulse, wie Sie
Kl im Marketing, Backoffice und Ver-
trieb einsetzen konnen“ prasentie-
ren wir die neuesten Entwicklungen
der KI-Welt und bieten konkreten
Mehrwert fiir den Unternehmensein-
satz. Dann bleibt noch Zeit fiir Net-
working und den direkten Austausch
mit anderen Unternehmerinnen und
Unternehmern.

www.digital-makers.space/events

ﬂ Autorin

Viktoria Kiihtreiber ist verantwortlich
fur die kreative Leitung, Grafik- und
Webdesign, Contentproduktion sowie
Projektmanagement und ist Produkt-
verantwortliche von ,Rundum Sorg-
los Digital“; ihre Starken/USP: breit
gestreute Interessen, wodurch sie
auch zum Thema KI gekommen ist.

Die Mona Lisa wurde mit Midjourney und Photoshop

erstellt. © MBIT Solutions GmbH
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Schrift und
Barrierefreiheit?

Inklusion als Gestaltungsfaktor

Am 28. Juni 2025 trat in Osterreich (wie in der gesamten EU)
die Umsetzung des European Accessibility Act (EAA) in Kraft,

verankert im Barrierefreiheitsgesetz (BaFG). \Was lange in Fachkreisen als
,Spezialthema“ fir Webentwicklerinnen und -entwickler oder Behérden galt, be-
trifft nun alle Unternehmen mit digitalen B2C-Angeboten: also fur Websites, Apps und
digitale Produkte. Fur Grafikerinnen und Grafiker sowie Werberinnen und Werber wird

das Thema Barrierefreiheit in der Gestaltung zur Pflicht.

Max Niederschick,
der Max

NWP consulting_content_
creation

Niederschick OG

Kaiserbrunnstrafie 42
3021 Pressbaum
0664/884 67 406
max@nw-partner.at
www.nw-partner.at

Scannen
und Artikel
im eigenen
Netzwerk
teilen.

Das BaFG ist ein weiterer Mosaikstein
des sogenannten Green Deals, der euro-
paischen  Nachhaltigkeitsbemiihungen.
Auf den ersten Blick ist das Thema wenig
»green®, aber definitivim immer wichtiger
werdenden Bereich ,Soziales“ verankert.
Denn bei geschatzt 1,7 Millionen Osterrei-
cherinnen und Osterreichern mit tempo-
rarer oder dauerhafter Behinderung gibt
es einiges zu tun.

Was das Gesetz konkret verlangt

Das BaFG in Osterreich verpflichtet Unter-
nehmen, ihre digitalen Angebote barriere-
frei zu gestalten. Dazu muss man aber fest-
halten, dass dies alle nach dem 28. Juni
2025 neu erstellten oder ,wesentlich ge-
anderten“ digitalen Angebote betrifft. Da
jedoch ,wesentlich gedndert“ eine recht
schwammige Formulierung ist, empfehle
ich die durchgehende barrierefreie Umset-
zung im Zuge der Anderungen. Damit wird
umgehend Rechtssicherheit geschaffen!

Bereits vor dem genannten Datum exis-
tierende Inhalte miissen dem BaFG ent-
sprechend bis spatestens 28. Juni 2030
adaptiert werden. Dariiber hinaus sind
Kleinstunternehmen mit weniger als zehn
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und
unter zwei Millionen Euro Umsatz von

der Regelung ausgenommen. Das Gesetz
schreibt nicht vor, welche Schrift genau
verwendet werden soll, sondern es stellt
sicher, dass die Gestaltung nach folgenden
vier Prinzipen als Grundlage der Barriere-
freiheit erfolgt: wahrnehmbar, bedienbar,
verstandlich, robust.

Die dazu passende Fassung der Web Con-
tent Accessibility Guidelines fordert dazu
unter anderem:

« ausreichende Kontrastverhaltnisse
(mindestens 4,5:1 bei normalem Text)

« flexible Textabstdande (Zeilen, Worter,
Zeichen diirfen vergroflert werden,
ohne dass Layouts brechen)

« die Moglichkeit, Inhalte bei 200 Prozent
VergrolRerung noch vollsténdig bedie-
nen zu kénnen

Schriften, die funktionieren

Die ONORM DIN 1450 bietet klare Hinwei-
se, wie Schrift lesefreundlich eingesetzt
werden sollte. Besonders geeignet sind
humanistische Sans-Serif-Schriften, da sie
dhnliche Buchstabenformen deutlich un-
terscheiden und offene, vertraute Struk-
turen aufweisen. Zwei empfehlenswerte
Beispiele aus der Praxis sind unter ande-
rem die ,Frutiger Neue 1450 (als Einzige
bisher auf DIN optimiert) oder die speziell
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fir Menschen mit Sehbehinde-
rungen entwickelte ,Atkinson Hy-
perlegible“. Dariiber hinaus gibt es

aber ein grofles Angebot an frei zugédng-
lichen Schriften wie ,Arial“ und ,Calibri“,
aber auch ,,Open Sans“ oder ,Source Sans
Pro“ - etablierte Standards im Web, auch
auf Osterreichischen Behdrdenportalen.
Es gibt also keinen ,,Zwangsfont®, aber
gute Griinde, bei der Schriftwahl die wis-
senschaftliche Basis zu beriicksichtigen.

Hands-On im Agenturalltag

Das BaFG definiert nicht nur den Umgang
mit Fonts, sondern auch Bereiche wie
den zu verwendenden Kontrastrahmen,
Strukturen oder Alternativtexte fiir Bil-
der. Damit Barrierefreiheit nicht nur ein
Ideal bleibt, gibt es praktische Tools. Der
kostenlose Colour Contrast Analyser von
TPGi oder der WebAIM Contrast Checker
helfen dabei, Farbkontraste zu priifen. Fir
Abstédnde konnen Browser-Entwickler-
tools genutzt werden, um zu simulieren,
wie Texte bei vergroBerter Darstellung,
also unterschiedlichen Bildschirmgréfen
und Aufldsungen, aussehen. In der Pra-
xis sollten solche Tests fester Bestandteil
des Gestaltungsprozesses sein - ahnlich
selbstverstandlich wie Druckvorstufe
oder Uberlegungen zu Responsive Design.

BaFG: verpflichtet
Unternehmen, ihre

%‘% digitalen Angebote

barrierefrei
zu gestalten.

Chancen barrierefreier
Gestaltung

Sicherlich kennen die meisten von uns die
Reaktion unserer Kundinnen und Kunden
auf neue Vorschriften - nicht immer posi-
tiv oder willkommen. Dabei profitieren
Unternehmen mehrfach von barrierefrei-
er Gestaltung. Einerseits erfiillen sie ihre
gesetzliche Pflicht und vermeiden Abmah-
nungen oder Wettbewerbsnachteile.

Zum anderen erschlieBen sie eine - wie
schon erwahnt - nicht zu unterschatzende
Zielgruppe: Ein signifikanter Teil der er-
wahnten, mit Behinderung lebenden Men-
schen in Osterreich ist im digitalen Alltag
auf barrierefreie Gestaltung angewiesen.
Dazu kommt eine alternde Bevélkerung,
die von klarer und gut lesbarer Gestaltung
unmittelbar profitiert. Durch die nun giil-
tigen Regularien wird barrierefreie Gestal-
tung zu einem klaren Qualitdtsmerkmal.
Fiir alle lesbare, gut strukturierte Websites
fordern nicht nur Inklusion, sondern star-
ken das Vertrauen in die Marke.

PS: Die Vorschriften des BaFG gelten aus-
schlieBlich fiir digitale Anwendungen. Ich
denke, dass Themen wie Lesbarkeit oder
klare Struktur bei analogen Inhalten fir
professionelle Gestalterinnen und Gestal-
ter kein Neuland sein sollten.
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ﬂ Infos

Umfangreiche Informationen
www.digitalbarrierefrei.at

Uberpriifungen und Zertifizierungen
www.waca.at

Informationen und Beratung sowie
fundierter Uberblick
www.access-austria.at

Schriften fiir bessere Lesbarkeit
tlp.de/nlplb

Colour Contrast Analyser von TPGi
tlp.de/hsid8

WebAIM Contrast Checker
tlp.de/bngyo

ﬂ Autor

Max Niederschick ist seit Gber 32
Jahren als Grafikdesigner und Art
Direktor tatig. Er gestaltet - fir
KMU, EPU und Industriebetriebe -
Kreativprozesse und setzt visuelle
Auftritte und Werbebotschaften
wirksam um. Sein Fokus liegt auf
nachhaltigem Handeln in Kommu-
nikations- und Werbestrategien. Mit
seinem vernetzten Wissen begleitet
er seine Kundinnen und Kunden bei
der Entwicklung nachhaltiger Kon-
zepte. Darliber hinaus ist er als Trai-
ner, Vortragender und Autor in 0s-
terreichischen Fachpublikationen
aktiv. Erist AdNet Zero-zertifizierter
Gestalter und aktives Mitglied der
Clean Creatives.

1: Die Website spricht alle Seiten, also Auftrag-
geberinnen und Auftraggeber, Gestalterinnen
und Gestalter sowie Umsetzerinnen und Um-
setzeran und erklart klar und tibersichtlich,
worauf es ankommt.

2: Die Plattform Access Austria der Hilfsge-
meinschaft der Blinden und Sehbehinderten
bietet nicht nur einen fundierten Uberblick
Uber barrierefreie Gestaltung, sondern auch
Schulungen und Weiterbildungen zum Thema.

3: Auf der Website des Fontanbieters Monotype
findet man das groRartige Webinar von Prof.
Florian Adler. Fiir alle, die kurz einen Deep-Dive
mochten - natiirlich auch zum Nachlesen.
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Mit Videos zur Sichtbarkeit

So eelingt's

Es ist friih morgens. Der Wecker klingelt. Die Augen sind
noch nicht offen. Und doch wird schon nach dem Handy
getastet. Noch im Bett wird vor dem Aufstehen schnell durch
Feed und Stories von Instagram, TikTok und Co. gescrollt.
Denn sie gehoren zum Alltag einfach dazu: soziale Medien.
Fir Unternehmen bedeutet das eine riesige Chance - wenn
sie gut genutzt wird.

Natasha Macheiner, BA
(Hons)

Dexelgasse 2
2700 Wr. Neustadt
0676/9339191
office@nasha.at
www.nasha.at

1+3: NASHA-Speedchallenge: hier
fordern wir Unternehmen aus NO
zu einer Social Media Wette heraus,
mit dem Ziel fiir beide Unterneh-
men mehr Sichtbarkeit zu erreichen

2: TopYacht Linz: ein gutes Beispiel,
wo sehr einfache Reels fiir groRe
Sichtbarkeit sorgen

Laut DataReportal, jener Plattform, die
laufend die digitale Prasenz von Herr und
Frau Osterreicher evaluiert, gibt es hierzu-
lande 7,3 Mio. aktive Social-Media-Nutze-
rinnen und -Nutzer. 6,55 Mio. davon sind al-
terals 18 Jahre. Hoch im Kurs stehen dabei
YouTube (7,3 Mio. Userinnen und User), ge-
folgt von Instagram und Facebook (beide
je 3,25 Mio. Userinnen und User), LinkedIn
(2,7 Mio. Userinnen und User) und TikTok
(2,33 Mio. Userinnen und User).

So entsteht der Vertrauensvor-
schuss

Firr Firmen bedeutet das eine grofle Chan-
ce. Denn sie kdnnen sich ein spannendes
Phanomen zunutze machen: die para-
soziale Bindung. Was so sperrig klingt,
bedeutet vereinfacht ausgedriickt, dass
durch die konstante Prasenz einer Marke
auf Dauer ein Gefiihl der Vertrautheit er-
zeugt wird. Userinnen und User ,glauben®,
das Gegeniliber zu kennen, auch wenn
es in Wahrheit nicht so ist. Die Prasenz
fiihrt zu einem Vertrauensvorschuss, wo-
durch die Kaufbereitschaft steigt. Dieser
ist enorm wichtig. Denn Studien zeigen,
dass Menschen heute ihre Entscheidung
zu 80 Prozent bereits getroffen haben, ob
sie bei einem Unternehmen kaufen oder
nicht, bevor sie mit diesem tberhaupt in

Kontakt getreten sind. Die parasoziale
Bindung funktioniert librigens besonders
gut, wenn die Marke mit einer Person ver-
kniipft ist.

Video ist King - noch immer

Doch auf welchen Content soll man set-
zen, um potenzielle Kundinnen und Kun-
den auch tatsachlich zu erreichen? Die
Antwort ist simpel: Bei Instagram, Face-
book und TikTok sind Videos das Mittel der
Wabhl. Nur auf LinkedIn performen Bewegt-
bilder schlechter als Fotos und Texte.

Das mag der Algorithmus

Damit Videos - oder Content ganz allge-
mein - wirklich ausgespielt werden, gibt es
ein paar Regeln, die plattformunabhéngig
unbedingt beachtet werden sollten. Das
Wichtigste: Konsistenz ist der Schliissel
zum Erfolg. Jeder gepostete Content muss
sich um einen Themenkreis drehen - und
zwar um jenen, der die Zielgruppe interes-
siert. Wer heute ein Katzenvideo, morgen



ein Video lber seine Firma und dann ein
Video zu irgendeinem Trend postet, ver-
wirrt den Algorithmus.

So findet man geeignete Themen

Das Marketing-Mantra ,,Kenne deine Ziel-
gruppe® gilt also auch in den sozialen
Medien. Hat man diese identifiziert, geht
es an die Themenfindung. Und die ist
leichter, als viele glauben. Wer seinen Kun-
dinnen und Kunden aufmerksam zuhort,
bekommt téglich eine Fiille an Ideen. Es
sind die vielen Fragen, die immer wieder
auftreten, die Einwande, Unsicherheiten,
Fehlannahmen. Aber auch jene Dinge, die
man - ebenfalls mantraartig - seinen Kun-
dinnen und Kunden immer wieder erzéhlt.
Im Fokus dabei sollte die Frage stehen:
Was hat meine Zielgruppe von meinem
Post und welches ihrer Probleme 6se ich?

Planung ist die halbe Miete

Als Nachstes geht es an die Planung: das
»Scripten, wie es im Fachjargon heif3t.
Das Wichtigste dabei ist der Einstieg - der
berlihmte 3-Sekunden-Hook. Der ,Ha-
ken“, der die Nutzerinnen und Nutzer beim
Scrollen stoppt. Und der ist bei Videos
essenziell. Idealerweise verfiigt ein Video

zumindest Giber einen visuellen und einen
Text-Hook. Das kann eine schnelle Bewe-
gung sein, eine hineinfliegende Schrift, et-
was Grelles oder etwas vollig Unerwarte-
tes. Danach muss die Userin oder der User
wissen, worum es im Video geht - ohne die
Pointe zu verraten. Eine Art Sneak Peek,
die neugierig macht. In die Mitte gehort
die eigentliche Geschichte. Gefolgt vom
Pay Off, dem Mehrwert fiir die Userin und
den User, und dem Call to Action (CTA). Auf
Letzteren wird Ubrigens gerne vergessen.
Ist die Story fertig erzahlt, muss das Video
abrupt enden. Wer nach dem CTA noch
Sekunden verschenkt, sorgt fiir eine ver-
kirzte Watchrate (also wie lange das Video
angesehen wird). Das wiederum fiihrt zu
einer geringeren Ausspielung des Videos.

Mein Tipp: Um die Watchrate zu erhdhen,
kann man ein Video auf ,Loop“ schneiden
- also ohne klar erkennbaren Anfang und
Ende. Das funktioniert besonders gut bei
kurzen Videos (flinf bis acht Sekunden).
Denn die meisten Plattformen wiederho-
len Videos automatisch. Dazu schneidet
man Musik so, dass sie zur Dauerschleife
wird.

Apropos Musik: Unternehmen diirfen fiir
ihre Videos ausschlieBlich lizenzfreie Mu-
sik verwenden, unabhéangig von der Lange
und ohne Ausnahme. Auch diirfen sie nur
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Diese Formate funktionieren gut:

» Meinungsumfragen mit Fremden
(Rechteerklarung unterschreiben lassen)

+ Gegeniberstellungen (X versusY)

« Transformationen (von X zuY)

« Personliche Erfahrungsberichte

Unbedingt vermeiden:

» Einstiege wie ,Hallo, mein Nameist...”
« Aufjeden Trend aufspringen

« Schlechte Ton- und Bildqualitat

« Verzicht auf Untertitel

Videomaterial verwenden, das tatsachlich
ihnen gehort und fiir das sie explizit das
Bearbeitungsrecht haben.

Videos miissen {brigens nicht immer
hochglanzproduziert werden. Ein Smart-
phone, ein Ansteckmikro und natiirliches
Licht reichen oft aus. Das Wichtigste ist,
einfach zu beginnen. Videos werden oh-
nedies besser, je 6fter man sie produziert.
Und Userinnen und User schatzen es,
wenn man sie mit auf die Entwicklungsrei-
se nimmt.

ﬂ Autorin

Natasha Macheiner ist seit tiber 30
Jahren Videoproduzentin. Die ehe-
malige Journalistin hat flir nationa-
le und internationale TV-Stationen
wie ORF, Sat.1 O, ATV, Servus TV und
WNTV produziert. 2003 hat sie ihre
Videoproduktion NASHA gegriindet,
die sich mittlerweile auf Videomarke-
ting spezialisiert hat. Mitihrem sechs-
kopfigen Team produziert sie nicht
nur Videocontent, sondern betreut
fuir viele ihrer Kundinnen und Kunden
auch deren Social-Media-Accounts.
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Richtiges Atimen ist cl!ie e"ir'vfachste
Art, sich selbst eine Pause zu schen-
ken. Kurz innehalten, tief durchat-
men und gestdrkt

itermachen.

Raus aus dem Tunnelblick

Besser atmen, besser arbeiten!

Wer lange vor dem Computer sitzt und arbeitet, neigt dazu, unbewusst zu flach zu atmen.

Der Brustkorb bleibt eng, die Lunge nutzt ihr Potenzial nicht, Stresshormone steigen und Verspan-
nungen im Nacken- und Schulterbereich nehmen zu. Mit einfachen Atemubungen lassen sich diese
Effekte ausgleichen - die Konzentration und das Wohlbefinden steigern sich. Hier sind funf Tipps fur
alle, die viel vor dem Bildschirm sitzen!

Wer tédglich mehrere Stunden vor dem
Computer verbringt, kann mit kleinen
Atemroutinen viel bewirken. Die folgen-
den Tipps sind einfach umzusetzen, kos-
ten kaum Zeit und machen den Kopf frei
fiir neue Ideen.

Bauchatmung statt Brustatmung

1 e Beim Arbeiten atmen viele nur ober-
flachlich in den Brustraum. Besser ist es,
bewusst bis in den Bauch zu atmen - damit
ist die sogenannte Zwerchfellatmung ge-
meint. Sie erhoht die Sauerstoffaufnahme,
stabilisiert den Kreislauf und entspannt die
Muskulatur.

2 Mit Atemrhythmus Stress regulieren
e Die 4-6-8-Technik hat sich bewahrt:
vier Sekunden einatmen, sechs Sekunden
Luft anhalten, acht Sekunden ausatmen.

Dieser Rhythmus aktiviert das parasympa-
thische Nervensystem, senkt Puls und Blut-
druck und sorgt fiir Ruhe im hektischen
Arbeitsalltag.

Atempausen einplanen
3 o Alle 30 bis 60 Minuten kurz innehal-
ten, aufstehen, Fenster 6ffnen und drei bis
finf tiefe Atemziige nehmen. Das regt die
Durchblutung an, versorgt das Gehirn mit
Sauerstoff und steigert die Leistungsfahig-
keit.

Bewegung und Atmung verbinden
4. Atemiibungen wirken besonders ef-
fektiv in Kombination mit sanften Dehnun-
gen. Beispiel: Arme nach oben strecken, tief
einatmen, beim Ausatmen die Arme sinken
lassen. Das verbessert die Beweglichkeit
des Brustkorbs und |6st Spannungen.

Haltung bewusst aufrichten
5 e Eine zusammengesunkene Sitzhal-
tung engt den Brustkorb ein. Wer aufrecht
sitzt, den Brustraum 6&ffnet und die Schul-
tern lockerlasst, erleichtert die Atmung
und entlastet zugleich Riicken und Nacken.

Machen Sie das richtige Atmen zu einer
festen Gewohnheit, denn es ist ein kleiner
Schritt mit grofRer Wirkung. Schon wenige
bewusste Atempausen am Tag schenken
Ihnen mehr Energie, innere Ruhe und Klar-
heit fiir alles, was noch vor Ihnen liegt.
Gonnen Sie sich diese kurzen Momente
ganz bewusst, denn sie sind wie ein Reset-
Knopf, der Ihnen Kraft zuriickgibt und neue
Perspektiven eroffnet.

Ein paar tiefe Atemziige und der Kopf ist
frei fiir Neues.



Selbstregulierung

statt Strafen

Werberat fordert Vertrauen in

bewahrtes Modell

Italien setzt auf harte Regeln: Ein neuer Influencerinnen-
und Influencer-Kodex droht bei VerstofRen mit Strafen bis
zU 600.000 Euro. Der Osterreichische Werberat (OWR) halt
dagegen und fordert Vertrauen in das heimische Modell

der Selbstregulierung.

Statt rigider Gesetze setzt der OWR
auf Transparenz, Eigenverantwortung
und Zusammenarbeit. Das System hat
sich seit Jahren bewdhrt und wird lau-
fend weiterentwickelt, besonders im
digitalen Bereich.

Neues Schulungsprogramm
gestartet

Mit der Plattform ethicalad.at bietet
der OWR bereits ein E-Learning-Pro-
gramm zu Kennzeichnungspflichten,
Transparenz und Ethik. Ab Herbst
wird die Initiative gemeinsam mit
dem IAA Creator Hub Austria und in-

ternationalen Partnerinnen und Part-
nern ausgebaut. Auch auf EU-Ebene
bewegt sich etwas: Die European Ad-
vertising Standards Alliance (EASA)
entwickelt derzeit eine Influencerin-
nen- und Influencer-Zertifizierung
samt Monitoring.

Der Werberat priift, ob dieses Modell
fir Osterreich sinnvoll sein kénnte.
Allerdings appelliert der OWR an Poli-
tik und Wirtschaft, die Selbstregulie-
rung zu starken. Jede gesetzliche Ein-
schrankung einzelner Werbeformen
kdnne neue Verbote nach sich ziehen
-und die Kommunikationsfreiheit ge-
fahrden.
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Obmann Andreas Kirnberger

Kommentar
Fachgruppenobmann
Andreas Kirnberger

Als Fachgruppe Werbung und Marktkom-
munikation wiinschen wir uns, dass die
Tatigkeiten von Influencerinnen und In-
fluencern klar definiert und rechtlich ein-
geordnet werden. Unterstiitzend zu beste-
henden Initiativen wie etwa der Plattform
ethicalad.at kdnnte damit ein weiterer
wichtiger Schritt in Richtung Transparenz
und Rechtssicherheit gesetzt werden.

Unsere Erfahrung aus der Praxis zeigt
deutlich, dass sowohl Creatorinnen und
Creatoren als auch Unternehmen von
klaren und transparenten Rahmenbedin-
gungen profitieren. Eine rechtliche Ver-
ankerung wiirde Sicherheit schaffen, die
Glaubwiirdigkeit erhdhen und damit das
Vertrauen in eine Branche festigen, die
sich dynamisch entwickelt und langst zu
einem relevanten Wirtschaftsfaktor ge-
worden ist.

ﬂ Infos

Siehe Artikel ,Gewerbe fiir Influence-
rinnen und Influencer:

tlp.de/yablr




Goldener Hahn
Werbemonitor 05/25

Wir sehen uns
als kreatives
Speedboat:
schnell, wendig
und mutig.

1: Lukas Binder, CEO und Griinder,
des kollaborativen Modells
stroblbinder

2:7 Griinde, 7 Grundsatze, eine neue
Leitbroschiire fiir das Rote Kreuz
Niederosterreich

stroblbinder

Strategische Klarheit und
mutice Kreativitat

Die Agentur ist seit 2022 am Markt und punktet mit einem
kollaborativen Modell, das sich aus einem starken Netzwerk an

Spezialistinnen und Spezialisten zusam-
mensetzt. Diese dynamische Grolée er-
laubt dem Team, personlich und flexibel
zu bleiben und gleichzeitig nationale wie
internationale Kampagnen umzusetzen.
Der Ansatz bewdahrt sich, denn stroblbin-
der sicherte sich in diesem Jahr gleich
zwei Goldene Hahne in den Kategorien

Print und Kampagne.

Beheimatet in Kirchberg am Wagram ver-
bindet die Agentur Branding, Kampagnen
und Employer Branding. |hr Fokus liegt
auf Projekten, die Haltung zeigen und
Menschen bewegen. Dabei arbeitet das
Team interdisziplindr und entwickelt Lo-
sungen, die Marken sichtbar und spirbar
machen. Projekte, Zusammenarbeit und

Skills stehen im Fokus des Gespréachs mit
Geschéaftsfiihrer Lukas Binder. Da wir ein-
ander kennen, sind wir per du.

Werbemonitor: Gerade im Zeitalter von
kiinstlicher Intelligenz ist es die kreative
Intelligenz, die bliihende Ideen hervor-
bringt. Das war das Motto des Goldenen

Hahn. Wie lebt ihr diesen Anspruch in eu-
rer Arbeit?

Lukas Binder: Kl ist fiir uns ein starkes
Werkzeug, aber die wahre kreative Intelli-
genz entsteht in unseren flexiblen Teams:
im Austausch, in der Empathie und im Mut,
neue Wege zu gehen. Wir nutzen Techno-



HAUS DER BARM
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IGKEIT

Gewinner in der Kategorie

Kampaene

Projektname: Ich hb Freude. Eine authentische
Employer Branding Kampagne auf Augenhdhe

Auftraggeber: Haus der Barmherzigkeit Niederos-
terreich & Wien

Gewinnervideo: t1p.de/cnint

Gewinner in der Kategorie

Print

Projektname: Fiir die Zeit, die wir haben.
FRIDOLINA Kinderpflegedomizil
Auftraggeber: Haus der Barmherzigkeit
Gewinnervideo: t1p.de/cnint

logie als Hebel; die Idee, die Haltung und
das Feuer kommen von Menschen.

Erzdihle uns bitte etwas iiber die Projekte,
mit denen ihr gewonnen habt - was waren
die Zielsetzungen?

Mit dem Kinderpflegedomizil FRIDOLINA
des Haus der Barmherzigkeit haben wir ei-
nen sensiblen Ort der Geborgenheit sicht-
bar gemacht -dort, wo jeder Moment zahlt
und das Leben gefeiert wird. Bei der Emp-
loyer-Branding-Kampagne fiir das Haus
der Barmherzigkeit stand die Authentizi-
tat im Mittelpunkt: echte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, echte Geschichten, ein
modernes Bild als Arbeitgeber.

Was bedeuten die Goldenen Hdhne fiir
eure Agentur? Welche Auswirkungen er-
wartet ihr fiir das Unternehmen und eure
Kundinnen sowie Kunden?

Die Auszeichnungen erfiillen uns mit Stolz
und geben uns Sichtbarkeit. Sie zeigen,
dass Zusammenarbeit auf Augenhéhe mit
Kundinnen und Kunden vergoldet wird.
Flrunsistes die Bestatigung, mit unserem

FUR DIE ZEIT,
DIE WIR HABEN

hybriden Modell den richtigen Weg einge-
schlagen zu haben - mutig, flexibel und
nah an den Menschen.

Wie beschreibt ihr den kreativen Prozess
in eurer Agentur? Wie ist die Zusammen-
arbeit, um innovative und kreative MaR3-
nahmen zu entwickeln?

Wir sehen uns als kreatives Speedboat:
schnell, wendig und mutig. Unser kollabo-
ratives Modell beinhaltet ein vielfaltiges
Netzwerk an Spezialistinnen und Spezia-

FRIDOLINA

Eindecpflegadomisil

listen. So entstehen Ideen, die von vielen
Perspektiven getragen werden und echte
Wirkung entfalten.

lhr habt noch weitere Projekte einge-
reicht, die nominiert wurden. Bitte erzdhle
auch kurz dariiber.

Fiir die Niederosterreich Werbung zeigen
wir mit Felix Neureuther - als offizieller
Radbotschafter - die landschaftlichen,
kulturellen und kulinarischen Highlights
des Bundeslandes. Und fiir das Rote Kreuz
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Jetzt Blut
spenden!

DATE

SAVE
THE

SAVE A

Jetzt Blut

SAVE spenden!
THE DATE

Niederosterreich wurde mit einer Leit-
broschiire ,7 Griinde - 7 Grundséatze“ das
vielfaltige Engagement sichtbar gemacht
- als Einladung fur Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter sowie Ehrenamtliche zugleich.

Was unterscheidet eure Agentur von an-
deren in der Branche? Gibt es bestimmte
Werte oder Arbeitsweisen, die ihr hervor-
heben mochtet?

Wir haben stroblbinder als hybrides Mo-
dell gegriindet: Strategie, Kreation und
Beratung arbeiten eng verzahnt - ergénzt
durch ein vielfaltiges Netzwerk. Uns unter-
scheidet, dass wir Haltung und Authentizi-
tat in den Mittelpunkt stellen. Zusammen-
arbeit auf Augenhohe ist flir uns nicht Kiir,
sondern Pflicht.

Wie geht ihr an die Kundenbindung heran?
Gibt es spezielle Strategien, um langfristi-
ge Beziehungen aufzubauen?

Unsere Arbeit basiert auf echter Partner-
schaft: Wir horen zu, stellen die richtigen
Fragen und arbeiten auf Augenhdhe. Statt
kurzfristiger Effekte setzen wir auf nach-
haltige Strategien und Authentizitat. So
entstehen Beziehungen, die von Vertrauen
und gemeinsamen Erfolgen getragen wer-
den - nicht von Buzzwords.

Welche Skills sind jetzt in der Kreativbran-
che nétig, um im Zeitalter von Kl erfolg-
reich und zukunftsféhig zu bleiben?

Kl liefert Tempo und Tools - entscheidend
sind aber auch menschliche Skills: Empa-

3: Mit Felix Neureuther als
Radbotschafter durch
Niederdsterreich

4: Mit dem Slogan ,,SAVE THE
DATE. SAVE A LIFE“ riickt die
neue Blutspende-Kampagne fiir
das Osterreichische Rote Kreuz
die digitale Terminreservierung
in den Fokus

5: ,das waberl“ des Haus der
Barmherzigkeit steht flir ein
Wohnangebot, das Menschen
mit Behinderung Geborgenheit,
Gemeinschaft und Riickzugs-
moglichkeiten bietet

EIN ZUHAUSE
AUF ZEIT
VON HABIT

thie, Mut und Haltung. Big Ideas entstehen
aus Vielfalt, Zusammenarbeit und echtem
Gespiir flir Menschen und Marken.

II Infos

stroblbinder GmbH
Lukas Binder
CEO und Miteigentiimer

Mitterstockstall 6

3470 Kirchberg am Wagram
0732/78 88 80
hello@stroblbinder.at
www.stroblbinder.at
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Ein Service, der zahlt!

-

a

Facheruppen-Buro

Professionelle Beratung fiir Ihren 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 Unterstiitzung.

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

Hier geht es zu lhren Ansprechpart-
nerinnen und -partnern:
tip.de/slug3

lhr direkter Draht:
02742 851-19712, werbung@wknoe.at

lhre Kontakte

Der Fachgruppen-Ausschuss setzt sich aus Unternehmerin-
nen und Unternehmern der Kreativbranche mit unterschied-
lichen Schwerpunkten zusammen. Dieser 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 Unterstiitzung, 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

Zuschuss fur
Weiterbildune

WIFI-Seminare

Lernen lohnt sich - besonders mit Férderung!
Die Fachgruppe Werbung und Marktkommuni-
kation macht Weiterbildung am WIFI NO fiir ihre
Mitglieder noch attraktiver. Von praxisnahen Se-
minaren bis zu umfassenden Lehrgéngen: Das
Programm ist so vielféltig wie Ihre Moglichkei-
ten. Ihr Kreativbetrieb lduft nur so stark wie Sie,
und mit dem Bildungsbudget fiir ausgewahlte
WIFI-Kurse gilt: mehr Wissen, weniger Kosten.

Wer wird gefordert?

In den Genuss kommen EPU und bei Gesell-
schaften die gewerberechtlichen Geschafts-
fihrerinnen und -fiihrer, die eine aktive Gewer-
beberechtigung vor Kursbeginn bzw. -eintritt
belegen kdnnen. Die Férderung kann nicht an
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder Dritte
weitergegeben werden! Geférdert werden Se-
minare und Lehrgange vom WIFI NO. Dazu zéh-
len fachspezifische WeiterbildungsmalRnahmen
und Kurse, die hilfreich im Agenturalltag sind.

Gewusst? In jeder Werbemonitor-Ausgabe gibt
es auf Seite 46 einen Uberblick tiber die aktu-
ellen Kurse. Vielleicht genau das, was Sie jetzt
brauchen.

Bildungsforderung: Wer? Was? Wie hoch?
www.werbemonitor.at/de/bildungsfoerderung

Neues Kursprogramm
https://t1p.de/6ncqc
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Projektname: Don’t Smoke. Clever forever.
Auftraggeber: Osterreichische Krebshilfe
Gewinnervideo: t1p.de/kj3wz

Gewinner in der Kategorie

Out of Home

D bt
FUR MEHR
WINE-VIBES

ﬂ Infos

clicksgefiihle GmbH & Co KG
Andreas Wenth

Kapellengasse 18

2413 Berg

01-36 180 80
office@clicksgefuehle.at
www.clicksgefuehle.at

1: Kampagne ,Rein ins echte Leben.
Ab nach Gols.“

2: Website-Relaunch ,,IMC Krems. It’s
allin me.”

3: Kampagne ,,Behalte die
K.O.NTROLLE*

Checken Sie
online lhre
Symptome!

Clickseeflhle

Wirkune vor Eitelkeit stellen

Seit 2015 ist clicksgefiihle eine Agentur mit einem kompak-
ten Team aus Strategie, Design, Entwicklung, Content und
Projektmanagement. Fix arbeiten 15 Kolleginnen und Kollegen
im Team, erganzt durch verlassliche Partnerinnen und Partner,
mit denen je nach Projekt skaliert wird. So bleibt die Agentur
flexibel, nah an den Kundinnen und Kunden und liefert ohne

Umwege.

Die Agentur entwickelt Websites und digi-
tale Anwendungen, die leicht zu bedienen
sind und messbar wirken. Der Schwer-
punkt liegt auf TYPO3 und WordPress, mit
denen die Agentur Corporate-Websites,
Kundenportale, Intranetlésungen und E-
Commerce-Projekte realisiert.

Ergénzt wird das Portfolio durch SEQO/SEA,
Content und Barrierefreiheit. Im Mittelpunkt
stehen klare Strukturen, saubere Technik
und Inhalte, die verstanden werden.

Gerade im Zeitalter von Kl ist es die kreati-
ve Intelligenz, die bliihende Ideen hervor-
bringt. Das war auch das Motto des Golde-
nen Hahn - wie lebt ihr diesen Anspruch in
eurer Arbeit?

Kl ist fir uns ein Werkzeug, kein Ersatz
fuir Ideen. Wir nutzen sie, um Varianten zu

priifen, Texte zu verdichten und Prototy-
pen schneller zu bauen. Die kreative Ent-
scheidung bleibt menschlich: Wir horen zu,
verdichten die Botschaft und wahlen die
Form, die beim Publikum ankommt - mit
Verstand, nicht mit Showeffekt.

Erzdhlt uns etwas iiber das Projekt, mit
dem ihr gewonnen habt - was war die Ziel-
setzung?

»,Don’t Smoke. Clever forever.“ setzt in der
Pravention dort an, wo junge Menschen
sind. LUIS, ein sprechender Lungen-Coach,
reagiert im offentlichen Raum und fihrt
online weiter. Ziel war Aufmerksamkeit
ohne erhobenen Zeigefinger: klare Bot-
schaften, einpragsame Bilder und einfache
Wege zum Informieren - damit Neugier in
Handlung miindet.
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WISSEN
VERBINDET

Wissenschaften Krems.

Alle feiern,

nur nicht Kathi s
Die verschwand
von der Party.

Was bedeutet dieser Gewinn fiir eure Agen-
tur? Welche Auswirkungen erwartet ihr fiir
das Unternehmen und eure Kundinnen so-
wie Kunden?

Der Gewinn zeigt, dass solide Umsetzung
und verstandliche Kommunikation Wir-

Was ist der seltsamste oder lustigste Gegen-
stand, den ihr in der Agentur habt?

Ein Tarnstift, mit dem wir uns bei Dreharbei-
ten flir das Osterreichische Bundesheer im
Feld einmal getarnt haben.

Wenn ihr ein geheimes Talent hdttet, das
nichts mit Werbung zu tun hat, was wére das?

kung haben. Fiir uns ist er Riickenwind, um
Pravention, Bildung und 6ffentliche Anlie-
gen digital greifbar zu machen. Fiir Kun-
dinnen und Kunden ist er ein sichtbares
Qualitatszeichen: Ideen werden nicht nur
ausgezeichnet, sondern im Alltag auch ge-
funden und genutzt.

Wie beschreibt ihr den kreativen Prozess in
eurer Agentur? Wie gestaltet ihr die Zusam-
menarbeit, um innovative und kreative
MafBnahmen zu entwickeln?

Am Anfang steht ein Workshop: Ziele kla-
ren, Nutzerinnen und Nutzer verstehen,
Erfolg messbar machen. Danach arbeiten
Konzept, Design und Entwicklung eng zu-
sammen. Wir zeigen friih Klick-Prototypen
statt Folien, testen Inhalte und Accessibility
und schulen das Team der Kundinnen und
Kunden im CMS. Was live geht, wird gemes-
sen und laufend verbessert.

Ihr habt noch weitere Projekte eingereicht,
die nominiert wurden. Bitte erzdhlt auch
kurz dariiber.

Neben ,,Don’t Smoke“ wurden unter ande-
rem Projekte fiir 6ffentliche Einrichtungen
und Bildung nominiert. Gemeinsam ist ih-
nen, dass sie komplexe Inhalte herunter-
brechen: klare Sprache, gutes Interface,
kurze Wege zu Service und Information. Wir
achten dabei auf Barrierefreiheit und nach-
haltige Pflege im Alltag.

Was unterscheidet eure Agentur von ande-
ren?
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Wir versprechen nichts, was wir nicht hal-
ten konnen. Wir arbeiten transparent, lie-
fern nachvollziehbare Schritte und bleiben
erreichbar - auch nach dem Launch. Tech-
nik und Gestaltung denken wir zusammen,
nicht nacheinander. Wir sind Partnerinnen
und Partner auf Augenhdhe: ehrlich in der
Beratung, konsequent in der Umsetzung,
pragmatisch im Betrieb.

Wie geht ihr an die Kundenbindung heran?
Gibt es spezielle Strategien, um langfristi-
ge Beziehungen aufzubauen?

Bindung entsteht, wenn Zusammenarbeit
einfach ist. Wir bieten klare Roadmaps,
fixe Ansprechpersonen und schnelle Reak-
tionszeiten. Schulungen geben Kundinnen
und Kunden Unabhangigkeit, Support halt
Systeme verlasslich. Aus Analysen werden
konkrete MaRnahmen, kleine Iterationen
und regelmaRige Checks - lieber stetig ver-
bessern als einmal glanzen.

Welche Skills sind jetzt in der Kreativbran-
che nétig, um im Zeitalter von Ki erfolg-
reich und zukunftsféhig zu bleiben?

Gefragt sind Neugier, solides Handwerk
und Datenverstandnis. Wer heute kreativ
arbeitet, braucht UX-Denken, Barrierefrei-
heit, Such- und Kampagnen-Know-how -
und die Fahigkeit, Kl sinnvoll einzusetzen.
Wichtig bleibt der Kern: zuhoren, fokus-
sieren, verstandlich formulieren, Entschei-
dungen treffen und die Wirkung vor Eitel-
keit stellen.

Im Kopf rechnen, auch unter Druck.

Welches kreative Projekt wiirdet ihr gerne

umsetzen, wenn Budget und Zeit keine Rolle
spielen wiirden, egal wie verriickt es klingt?

Eine barrierefreie XR-Stadttour, die Geschich-

te, Gegenwart und Echtzeit-Daten verbindet -
draufRen erlebbar, online vertiefbar.
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Gewinner in der Kategorie

Eieenwerbung

Projektname: Von Hand gesetzt, von
Herzen geschenkt! Ein Stiick Hand-
werkskunst zum Aufschlagen

Gewinnervideo: t1p.de/n0iqd

ﬂ Infos

Hofer Media GmbH und Co KG
Kathrin Hofer

Im Stadtfeld 3, 2070 Retz
02942/35 57, kh@hofermedia.at
www.hofermedia.at

1: Ein Blick hinter die Kulissen, Lettern
und Kniehebelpresse 1848

2: Personalisiertes Notizbuch - jedes ein
Unikat

3: Weinetikette mit besonderer Verede-
lung - Weingut Sonnenhiigel

Im Gesprach mit dem Werbemonitor blickt
Kathrin Hofer, Head of Creatives, auf ein er-
folgreiches Jahr zurlick. Viele Projekte konn-
ten umgesetzt werden, auf die das Team
besonders stolz ist. Fiir die Einreichung wur-
den gezielt jene Arbeiten ausgewdhlt, die
einen besonderen Stellenwert haben. Da
wir einander kennen, sind wir per du.

Werbemonitor: Bitte stellt uns das ausge-
zeichnete Projekt nochmals kurz vor!

Kathrin Hofer: Unser Projekt war ein ganz
personliches Weihnachtsgeschenk fiir un-
sere Kundinnen und Kunden. Unter dem
Motto ,Von Hand gesetzt, von Herzen ge-
schenkt. Ein Stlick Handwerkskunst zum

Hofer Media

Empathie, Teameeist und
Projekte wirklich verstehen

Mit Sitz in Retz vereint das Unternehmen gleich
mehrere Kompetenzen unter einem Dach: Es ist
Werbeagentur, Druckerei und Werbetechnikbetrieb
in einem und fuhrt zusatzlich finf Buchhandlungen.
Insgesamt sorgen 27 engagierte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter dafir, dass Kundinnen und Kunden
ein rundum stimmiges Leistungspaket erhalten. Nun
raumte das Team erneut einen Goldenen Hahn ab.
Welches Erfolgsrezept steckt dahinter?

Aufschlagen® entstand ein Notizbuch, das
all unser Kénnen vereint. Es wurde perso-
nalisiert, auf einer historischen Kniehebel-
presse von 1848 gedruckt und zu 100 Pro-
zent in unserer hauseigenen Druckerei mit
viel Liebe gefertigt. Ein QR-Code gewahrte
einen Blick hinter die Kulissen dieser be-
sonderen Handwerkskunst. Kein Massen-
produkt, sondern ein Unikat - regional,
nachhaltig und mit Herz gemacht.

Wie habt ihr die Idee entwickelt und was
war euch dabei wichtig?

Unsere Idee war es, alle Leistungen, die wir
anbieten, in einem Projekt zu vereinen. So
wurde es ein echtes Gemeinschaftswerk,



das durch jede Abteilung ging und komplett
bei uns produziert wurde. Fiir uns war ent-
scheidend, dass die Kundinnen und Kun-
den den Entstehungsprozess beobachten
und sehen konnten, wie aus vielen Schrit-
ten ein einzigartiges Produkt entsteht.

Gab es einen besonderen Moment im Pro-
jektverlauf, der euch in Erinnerung geblie-
ben ist?

Ein besonderer Moment war, als Seniorchef
Giinther Hofer die Goldfarbe fiir den Druck
unseres Notizbuchs von Hand gemischt
und die Lettern zum Text zusammengefiigt
hat. Ein Detail, das dem Projekt eine ganz
eigene Wertigkeit verliehen hat. Und natdir-
lich ist jeder Druckvorgang auf unserer his-
torischen Presse ein Erlebnis fiir sich.

Welche Rolle haben Kreativitdt, Strategie
und Konnen in diesem Projekt gespielt?

Die Kreativitat haben wir aus dem gesam-
ten Unternehmen geschopft. Jede und
jeder hat etwas dazu beigetragen. Das
handwerkliche Kénnen, insbesondere von
Glinther Hofer, war von unschéatzbarem
Wert. Er ist der Einzige, der dieses Hand-
werk noch von der Pike auf gelernt hat.

Wofiir steht eure Agentur und was macht
euch zur ersten Wahl?

In unserer landlichen Region ist es fiir unse-
re Kundinnen und Kunden entscheidend,
professionelle Partnerinnen und Partner
schnell und direkt erreichen zu kénnen. Wir
bieten dafiir das volle Leistungsspektrum.
Durch diese Vielfalt, kombiniert mit Ver-
lasslichkeit, Qualitdt und schnellen Prozes-

sen, sind wir die zentralen Ansprechpart-
nerinnen und -partner fiir Unternehmen in
der Region.

Ihr habt ein weiteres Projekt eingereicht,
das nominiert wurde. Welches war das?

Richtig. Das war ein ganz besonderes Wein-
etikett in der Kategorie Verpackungsde-
sign. Ein weiteres Projekt, das uns sehr viel
bedeutet hat. Gerade hier im Weinviertel
arbeiten wir mit zahlreichen Winzerinnen
und Winzern zusammen, und dass wir er-
neut mit einem Etikettendesign nominiert
waren, spricht sich in der Branche natiirlich
herum. Fiir uns ist das eine wertvolle Besta-
tigung unserer Kreativitdt und Qualitat -
und zugleich ein schénes Signal an unsere
Kundinnen und Kunden.

Gerade im Zeitalter von Kl ist es die krea-
tive Intelligenz, die bliihende Ideen her-
vorbringt. Wie lebt ihr diesen Anspruch in
eurer Arbeit?

Wie viele Unternehmen nutzen auch wir KI,
um Prozesse effizienter zu gestalten und
den Alltag zu erleichtern. Doch wenn es um
kreative Losungen fiir unsere Kundinnen
und Kunden geht, verlassen wir uns aus-
schliefRlich auf unser Team. Denn echte
Kreativitat entsteht durch personliche Bin-
dung, Verstandnis und enge Zusammen-
arbeit - und genau das kann keine Kl erset-
zen. Diese Nahe ist uns besonders wichtig.

Wie hat der Gewinn des Goldenen Hahn
eure Agentur nach auf3en und innen beein-
flusst oder gestdrkt?

Der Gewinn des Goldenen Hahn hat uns
unglaublich viel bedeutet. Von unseren
Kundinnen und Kunden haben wir zahlrei-
che wertschatzende Riickmeldungen be-
kommen. Viele von ihnen hatten das Notiz-
buch selbst in Handen und wussten daher
genau, wie viel Leidenschaft darin steckt.
Flr unser Team ist die Auszeichnung eben-
so eine grolle Motivation.

Welche Skills sind jetzt in der Kreativbran-
che notig?

Was uns in der Kreativbranche zukunfts-
fahig macht, ist, die Skills zu behalten, die
wichtig sind: Empathie, Teamgeist und die
Fahigkeit, unsere Kundinnen und Kunden
wirklich zu verstehen.
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Was war der unerwartetste Moment in
eurer bisherigen Agenturgeschichte?

Eine Prasentation mit einem Winzer
aus der Region. Wir waren top vorbe-
reitet und leicht nervos. Punkt 10 Uhr
kam der Kunde - und das Erste, was er
machte: Er schenkte uns einen schwe-
ren Rotwein ein, es ging schliefllich
um das Etikett fiir diesen Wein. Ab da
war die Stimmung &duferst entspannt,
der Kunde gliicklich, der Wein kostlich
und wir lachen heute noch iber dieses
unvergessliche Meeting. Und wer jetzt
glaubt, wir trinken immer Rotwein bei
der Arbeit: keine Sorge - meistens ist
es Weillwein.

Welcher Insider-Running-Gag sorgt bei
euch im Biiro immer wieder fiir Lacher?

Bei uns im Biiro hat ein Kollege immer
Naschereien und Knabberzeug in sei-
ner Schreibtischlade. Ein einziges Mal
hatte er tatsachlich einen Apfel dabei
und verschluckte sich so heftig, dass
ein ordentlicher Hustenanfall folgte.
Seitdem ist das unser Running Gag:
Wenn jemand hustet, heil’t es sofort:
»Na, wieder zu gesund gegessen?

Wenn eine Besucherin oder ein Besu-
cher diesen einen Gegenstand in eurem
Biiro sehen wiirde, was kénnte sie bzw.
er sich iiber euch denken?

Kein Gegenstand, aber: Dass wir wahr-
scheinlich den ganzen Tag unsere siifle
Firmenkatze ,Paper* streicheln.

Katze Paper
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Gewinner in der Kategorie

Public Relations

Projektname: Ausmalbuch , Stars der Vogelwelt“
Auftraggeber: NO Energie- und Umweltagentur GmbH

Gewinnervideo: t1p.de/x76v3

......

CORPORATE
DESIGN
MANUAL

Seit 2019 hat das Team rund um
Alexander und Claudia Schreibeis ihren

€COwind

SOLAR & WINDEMERGIE

RW Agentur
= Schreibeis

.~ Unser Herz schlagt flr
= Menschen, Marken und
. erlines Design

Agentursitz im Schloss Petzenkirchen im - Goldener Hahn 2025: nominiert in der Kategorie Grafikdesign
Herzen des Mostviertels. Ihr Anspruch
ist es, das grofstmogliche Potenzial bei Auftragen zu entfalten, enthusiastisch und detailverliebt
von der ersten Idee bis zur Umsetzung. So entstehen Designs, die wirken und langfristig
begeistern. Dabei setzen sie sich intensiv mit jedem Projekt auseinander und tUbersetzen

die Werte und Visionen ihrer Kundinnen und Kunden in klare, ansprechende Designs.

Mit einem Goldenen Hahn in der Kategorie
Public Relations und zwei Nominierungen
im Bereich Out of Home und Grafikdesign
zeigte die Agentur erneut eindrucksvoll,
wie man mit dsthetischem Anspruch, qua-
litativ hochwertiger Arbeit und Bewusst-
sein flir Nachhaltigkeit Zeichen setzt.
Denn ihr Herz schlégt fiir Menschen, Mar-
ken und griines Design. Hinzu kommt: Die
leidenschaftlichen Gestalterinnen und
Gestalter haben eine Vorliebe fiir hoch-
wertige Printkommunikation. Das Team
achtet zudem auf Langlebigkeit und res-
sourcenschonende Produktionsprozesse

bei jedem einzelnen Design. Denn fiir sie
bedeutet Gestalten, Verantwortung zu
Uibernehmen. Ein Gesprach mit Geschafts-
fuihrerin Claudia Schreibeis. Da wir einan-
der kennen, sind wir per du.

Werbemonitor: Bitte stelle uns das ausge-
zeichnete Projekt nochmals kurz vor!

Claudia Schreibeis: Ausgezeichnet wurde
das Malbuch ,Stars der Vogelwelt“ von Na-
turland Niederdsterreich. Mit Steckbrie-
fen, bunten lllustrationen und Ausmalbil-
dern werden zehn besondere heimische

Vogel vorgestellt. Das Buch weckt Neugier,
vermittelt Wissen und macht Lust, Vogel
aktiv kennenzulernen. Ein integrierter QR-
Code fiihrt zum Gesang jedes Vogels.

Wie habt ihr die Idee entwickelt und was
war euch dabei wichtig?

Unser Ziel war es, Wissen einfach und er-
lebbar wiederzugeben. Wir haben uns des-
halb fiir ein farbenfrohes, klares Design
mit einfachen Piktogrammen und auditi-
ven Elementen entschieden, die die Inhal-
te auf spielerische Weise vermitteln.



Gab es einen besonderen Moment im Pro-
jektverlauf, der euch in Erinnerung geblie-
ben ist?

Ein Highlight war es, die ersten Entwiirfe
mit Kindern zu testen. Dabei wollten wir
herausfinden, ob die Symbole verstand-
lich sind und die Illustrationen zum Aus-
malen anregen. Fiir die Kinder war es sehr
spannend, den Vogelgesang horen zu kon-
nen.

Welche Rolle haben Kreativitdt, Strategie
und Konnen in diesem Projekt gespielt?

Kreativitdt, Strategie und Kénnen greifen
bei uns immer ineinander. So ist ein Mal-
buch entstanden, das nicht nur anspre-
chend gestaltet ist, sondern auch fundier-
tes Wissen auf leicht versténdliche Weise
vermittelt.

Ihr habt noch weitere Projekte eingereicht,
die nominiert wurden. Welche waren das?

Zum einen das Corporate Design fiir ECO-
wind. Das Unternehmen leistet Oster-
reichweit wegbereitende Arbeit in Sachen
Windkraft. Das WIR steht dabei an vorders-
ter Stelle. Diese Botschaft wurde durch
ein neues Corporate Design nach auflen
sichtbar kommuniziert. Neben einem De-
sign-Manual, das samtliche Umsetzungs-
beispiele wie Geschaftsdrucksorten oder
Messeauftritte beinhaltet, wurden auch
kurze ,Filme“ und ,illustrierte Charak-
tere“ im Comic-Stil kreiert. Ein weiteres
Projekt war die Inszenierung der March-
feldschlosser. Entlang der Radwege im
Schldsserreich Marchfeld entstanden neue
Rastplatze. Kunstvoll gestaltete Infomdbel

mw%@iﬁ
|

Ein wichtiges Motto!

laden zum Verweilen ein und regen dazu
an, die Schlosser zu besuchen. Die grafisch
aufwendig bedruckten Pulte zeigen ge-
schichtstrachtige Details und geben span-
nende Einblicke in die Schlossgeschichte.

Gerade im Zeitalter von Kl ist es die kreati-
ve Intelligenz, die bliihende Ideen hervor-
bringt. Das war das Motto des Goldenen
Hahn. Wie lebt ihr diesen Anspruch in eu-
rer Arbeit?

Wir sehen Kl als notwendige Sparrings-
partnerin - unsere ,Mira“ gehort zum
Agenturteam. Sie erleichtert einige Schrit-
te, ersetzt uns aber nicht. Denn authenti-
sche Marken entstehen durch Menschen
- mit Kreativitdt, Empathie und Verant-
wortung.

Wie hat der Gewinn des Goldenen Hahn
eure Agentur nach aufRen und innen beein-
flusst oder gestdrkt?

Die Auszeichnung hat unsere Sichtbarkeit
in der Offentlichkeit deutlich erhéht. Fir
uns als Agentur ist der Goldene Hahn An-
erkennung und Motivation zugleich, wei-
terhin Projekte mit vollem Engagement
und Leidenschaft umzusetzen. Schlief3lich
konnte jedes der nachste Hahn im Stall
sein!

Welche Skills sind jetzt in der Kreativbran-
che nétig, um im Zeitalter von KI erfolg-
reich und zukunftsféhig zu bleiben?

Im Zeitalter von Kl sind Empathie und
Authentizitdt entscheidend. Design ist flir
uns ein Werkzeug, um Klarheit zu schaf-
fen und sichtbar zu machen, was bereits

Was war der unerwartetste Moment in eu-
rer bisherigen Agenturgeschichte?

Als wir die Rdumlichkeiten der Agentur im
Schloss besichtigten, gab es weder Wasser
noch Internet, daflir aber jede Menge Raum
fir Ideen!

Welcher Insider-Running-Gag sorgt bei
euch im Biiro immer wieder fiir Lacher?
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im Inneren vorhanden ist. Daflir braucht
es Menschen, die zuhdren, begleiten und
Potenziale entfalten. Kl kann unterstiit-
zen, aber nur wir kénnen Marken eine
echte Identitat geben.

Infos

Schreibeis GmbH
Claudia Schreibeis

Pollnbergstrafle 1, 3252 Petzenkirchen
07416/21 200
cs@agenturschreibeis.at
www.agenturschreibeis.at

1: Siegerprojekt Ausmalbuch ,Stars der Vogel-
welt“. Ziel war es, Wissen einfach und erlebbar
zu vermitteln.

2: Neues Corporate Design flir ECOwind.

3: Kunstvoll gestaltete Infomdbel laden zum Ver-
weilen an den neuen Rastplatzen entlang der Rad-
wege rund um das Schlésserreich Marchfeld ein.

»Frag Miral“ Sie weif} (fast) alles - manchmal
mehr, als uns lieb ist.

Wenn eine Besucherin oder ein Besucher
diesen einen Gegenstand in eurem Biiro se-
hen wiirde, was kénnte sie bzw. er sich iiber
euch denken?

sIfyou never try you’ll never know.“ Steht auf
unserer Leinwand und auf jeder To-do-Liste.



Markt & Branche
Werbemonitor 05/25

Facebook und Instagram
Werbe-Anzeigen

Schritt fir Schritt tauchen wir ein in die META Business
Suite. Diese gibt Aufschluss tiber technische Méglichkei-
ten. Strategisches Denken und kreative Elemente spielen
fiir den Erfolg eine ebenso grofRe Rolle wie Retargeting
und ein aufmerksamer Blick auf die Conversion. In diesem
Kurs lernen Sie alles, was wichtig ist, um eine erfolgreiche
Social-Media-Kampagne zu starten und lhr Werbebudget
effektiv einzusetzen.

Mehr Informationen: t1p.de/ugtjx

Storytelling fur Social Media:
Botschaften, die bewegen

In der digitalen Welt zahlen nicht nur Fakten, sondern auch
das Gefiihl, das sie vermitteln. Dieser Kurs zeigt, wie Sto-
rytelling Social-Media-Inhalte belebt und die Zielgruppe
mitreilt. Geschichten sind entscheidend fiir die Marken-
kommunikation, sei es per Newsletter, Social-Media-Post
oder im Pitch. Inmitten der Nachrichtenflut gilt es, Inhalte
zu schaffen, die im Gedachtnis bleiben und die Marke au-
thentisch reprasentieren. Nach dem Kurs konnen Sie kom-
plexe Themen verstandlich prasentieren und Geschichten
schreiben, die Ihr Publikum fesseln und Ihre Botschaften
nachhaltig verankern.

Mehr Informationen: t1p.de/bxv3e

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

Podcasts: Von der Produktion zur
digitalen Prasenz

In der heutigen digitalen Welt ist die richtige Ansprache
wichtiger denn je. Podcasts sind zu einem unverzichtba-
ren Medium geworden, um lhre Botschaft klar und authen-
tisch zu kommunizieren. In diesem inspirierenden und
praxisorientierten Seminar lernen Sie, Ihre Stimme gezielt
fiir den Online-Auftritt einzusetzen und wie Sie damit Ihre
Zielgruppe nachhaltig erreichen kénnen.

Mehr Informationen: t1p.de/jr63m

Bildungs-
fGrderung

Neue Termine ab Herbst 2025

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

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

Erweiterte Rechtsberatung und -vertretung

Erste Hilfe und rechtliche Beratungen

« Urheberrecht, Datenschutz und mehr

« Arbeits-, Insolvenz- und Vertragsrecht

« Vergabe- und Schadenersatzrecht

« Markenschutz- und Urheberrechtsgesetz

« Medien- und Konsumentenschutzgesetz

« Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb

« und fiir viele andere rechtliche Bestimmungen

NEU: rechtliche Vertretung

bei betrieblichen Anlassfallen

« arbeitsrechtliche Themen mit Mitarbeiter-
innen und Mitarbeitern

« Anderung von Vertrégen oder Sonderklauseln
juristisch korrekt formuliert

« Versendung von Mahnbriefen bei ausstandigen
Honorarforderungen

« urheberrechtliche Probleme mit Fotos oder
offenen Daten

« Fiihrung von auBergerichtlichen Verhandlun-
gen und auBergerichtlicher Schriftverkehr

R ey

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. Philipp Zeidlinger

Mag. Markus Mayer

02742/470 87
office@nmp.at
www.nmp.at

Impressum

Herausgeber und Verleger: Wirtschaftskammer
NO, Fachgruppe Werbung und Marktkommunika-
tion, 3100 St. Pélten, Wirtschaftskammer-Platz 1.
Alle Details zum Impressum finden Sie auf
www.werbemonitor.at

Druck: Gugler Medien GmbH, Auf der Schon 2
3390 Melk/Donau, Austria, drucksinn.at

Chefredaktion und Texte: Sabine Wolfram
www.nw-partner.at

Lektorat/Korrektorat: Mag. Marlene Zeintlinger
www.zeichensetzer.at

Gestaltung/Satz: Robin Enzlmiiller
www.remediadesign.at

Fotos:
« Titelseite: Daniel Olah auf Unsplash

» Foto Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger:

Christian Mikes
« Wie beim jeweiligen Foto angefiihrt

Namentlich gekennzeichnete Beitrage laufen
unter ausschliefRlicher Verantwortung der
jeweiligen Autorinnen und Autoren.
www.werbemonitor.at

MIX

Papier | Férdert
gute Waldnutzung

E‘wiscmg FSC® C005108

UW-Nr. 609




Deine Plattform auf
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Kiichenzauber J ~Jeder kann kochen!”

Vom Wirtshauskind zum
Food-Creator: Dominik SR
zeigt, dass wirklich jede
und jeder kochen kann

- im Interview mit dem
Werbemonitor.

Cover-Vibes

Influencer hicksmar-
vinn im POV-Modus:
das erste Mal auf der
Titelseite - und voller / y

Stolz im Reel gefeiert. ( B iialats ansetun [ Sitran beworton |
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Goldene Geschichten
Die Gewinnerinnen und
Gewinner des Goldenen
Hahn 2025 in Bild und

Ton: Unsere Videoportrats
zeigen, wer hinter den Aus-
zeichnungen steht.

Praktikums-Power

Mehr als Kaffee holen: Unser Werde Teil der Community und profitiere
Ferialpraktikant Sebastian . B . .

hat selbststindig mitange- von mehr Sichtbarkeit auf Social Media.
packt - danke fiir deinen #werbemonitor

Einsatz und alles Gute fiir

deinen Weg!
Jetzt folgen auf @ 0




