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„denn seit Corona gibt es ein 
paar Punkte, die intensiver be-
trachtet werden sollten“. Zum 
Beispiel die Unterstützung  
regionaler Anbieter. Ein fairer 
Wettbewerb im Bieterprozess 
stehe ja nicht im Widerspruch 
zur Notwendigkeit, die Konkur-
renzfähigkeit des Wirtschafts-
standorts Österreich zu stärken 
und die heimischen Betriebe zu 
unterstützen.

Mehr Transparenz
Dass Aufträge ab einem gewis-
sen Volumen EU-weit ausge-
schrieben werden müssen, stehe 
dem nicht im Wege, ebenso we-
nig die Präferenz für bestimmte 
Auftragnehmer, ist der auf öf-
fentliche Ausschreibungen mit 
dem Schwerpunkt Berater- und 
Kommunikationsleistungen spe-
zialisierte Rechtsanwalt Martin 
Schiefer überzeugt: „Als Auftrag-
geber darf ich mit Menschen 
zusammenarbeiten, denen ich 
vertraue, und das muss sich in 
einem Vergabeverfahren abbil-
den.“ 

Schließlich sei bei Kreativpro-
jekten – anders als zum Beispiel 
bei Bauvorhaben – das Mitei-
nander von Auftraggeber und 
Auftragnehmer ein wesentlicher 
Erfolgsfaktor. Zudem müsse 
man auch wirtschaftliche As-
pekte berücksichtigen: „Es geht 
(auch) um Reaktionszeiten und 
Verfügbarkeit. Es ist unrealis-
tisch, zu glauben, dass für einen 
Etat von fünfzig- oder hundert-
tausend Euro eine Hamburger 
Agentur nach Wien fährt.“ 

Die fehlende Transparenz in 
den Vergabeverfahren bemän-
gelt auch er. Dass es anders 
geht, zeigt etwa der Architekten-
Wettbewerb: „Man sieht, welche 
Arbeiten eingereicht wurden, so-
wie wie und nach welchen Kri-

terien die Jury entschieden hat. 
Man kann die Ausschreibung 
durchaus öffentlich diskutieren. 
Dem Auftraggeber sagen, was er 
hätte besser machen können. 
Kein Mensch ist fehlerfrei, und 
es ist nicht schlecht, wenn man 
seine Ergebnisse einer kriti-
schen Betrachtung unterzieht.“ 

Wirtschaftliche Aspekte
Oft vermitteln die kolportierten 
Volumina vor allem bei Rahmen-
vereinbarungen nur einen Teil 
der Wahrheit, denn die Ober-
grenze sagt ja nichts darüber 
aus, wie viele Leistungen dann 
schließlich abgerufen werden 
und was für die Agentur unter 
dem Strich übrig bleibt. „Die-
se Feigenblatt-Vergaben sollte 
man kritisch überlegen. Wenn 
man sich die Impfkampagnen 
ansieht, hat man einen Rahmen 
von 30 Mio. Euro. Jeder Pro-
fi sagt, man muss in der Krise 
kommunizieren, aber es wird 
nicht kommuniziert und der 
Frust ist auf beiden Seiten prä-
sent: Der Auftraggeber bekommt 

keine Kommunikation und die 
Agenturen keinen Auftrag“, er-
läutert Schiefer die Problematik. 

Das Argument, dass es für die 
öffentliche Hand zu aufwendig 
wäre, Kampagnen einzeln aus-
zuschreiben, lässt Oswald nicht 
gelten: „Konzerne wie Rewe, 
Spar oder XXXLutz haben sicher 
Besseres zu tun, entscheiden 
sich aber trotzdem, zumindest 
ihren Etat in kreative Leistun-
gen, etwa für Social Media oder 
Media, aufzusplitten.“ 

Bessere Vorbereitung
Zudem ließe sich sowohl Zeit als 
auch Geld sparen. „Meine Aufga-
be als Pitch-Berater ist es, das 
Projekt zu überblicken, dem Auf-
traggeber kritisch-analytische 
Fragen zu stellen und zu erken-
nen, ob alles durchdacht ist und 
auf soliden Beinen steht. Wenn 
das nicht klar ist, sollte eine 
Ausschreibung nie das Licht der 
Welt erblicken“, erklärt Oswald. 
„Im Extremfall kann man sagen: 
Was wir dem Auftraggeber er-
sparen, ist, dass er eine Agentur 
hat, mit der er sich ein Jahr lang 
durch einen Vertrag quält, nur 
um anschließend zu sagen, es 
funktioniert nicht.“

Das sieht Schiefer ähnlich; er 
ortet bei der öffentlichen Hand 

aber noch Zurückhaltung: „Man 
hat Angst, dass der Rechnungs-
hof kommt und sagt, der Prozess 
war zu teuer im Vergleich zur 
tatsächlichen Wirkung. Wir sind 
stark kontrollgetrieben, was in 
einem Kreativprozess schwie-
rig ist. Wenn man den Weg aber 
richtig dokumentiert, kann der 
Rechnungshof kommen, wann 
er möchte.“ 

Sparen sollten Auftragge-
ber – ob öffentliche oder pri-
vate – seiner Meinung auch an 
anderer Stelle nicht: „Es gibt 
einen Grundsatz: Du sparst dir 
keine Zeit, wenn du dich beim 
Vergabeprozess schlecht vorbe-
reitest. Je weniger durchdacht 
der Vergabeprozess, desto mehr 
Aufwand gibt es danach in der 
Leistungsabwicklung. Für jede 
Stunde, die man sich vorbereitet, 
spart man hinten drei ein.“©
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Inseratenschaltungen der öffentlichen Hand

Jahr	 Q1	 Q2	 Q3	 Q4	 gesamt
2021	 38,18	 60,04	 46,48	 79,60	 224,30
2020	 40,86	 58,89	 51,05	 71,44	 222,24
2019	 35,57	 49,31	 34,08	 59,07	 178,03
2018	 29,53	 46,63	 35,38	 59,96	 171,50
2017	 35,63	 46,46	 39,06	 57,2	 178,35
2016	 35,00	 47,54	 34,95	 61,70	 179,19
2015	 40,61	 55,64	 40,21	 51,42	 187,88
Quelle: Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH (RTR); Werte in Mio. €
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Eine Rahmenver-
einbarung ist eine 
Vereinbarung ohne 
Abnahmeverpflich-
tung. Man sollte 
den Agenturen 
aber wirtschaftliche 
Sicherheit geben. 

Seit Corona gibt es 
ein paar Punkte, die 
intensiver betrachtet 
werden sollten. Zum 
Beispiel die Stärkung 
des Wirtschaftsstand-
orts Österreich. 




