
Beide Seiten sollten sich intensiv ihre Gedan-
ken machen … Am besten jeder für sich. Für die 
Werbedienstleister bedeutet das, sie „schielen“ 
gemeinhin ein bisschen auf den Mitbewerb und 
positionieren sich dann, am liebsten im oberen 

Drittel – weil es nun einmal keine festgeschriebe-
nen Stundensätze in der niederösterreichischen 
Werbebranche (siehe Infokasten auf S. 23) gibt. 
Und die Auftraggeber wollen den Job erledigt ha-
ben – am besten ganz unkompliziert, wenns geht 

Preisfrage?  
Es geht eben nicht immer nur ums 
Geld, wenns ums Geld geht! 

Selten scheiden sich die Geister bei einem Thema so sehr wie in 
der Frage des Preises in der Werbebranche. Da gab und gibt es eine 
unglaubliche Kluft in Sachen Wahrnehmung zwischen Auftraggebern 
und Werbedienstleistern. Warum ist das so? Warum unterscheidet sich 
das Verständnis in Sachen Preisgestaltung so eklatant? 

Unterschiedliche 
Sichtweisen oder 
unversöhnliche 
Diskrepanz?

iStock.com/pixelfit
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Institut für ganzheitliche 
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schon gestern und kosten darfs schon was, 
ja, aber halt nur a bisserl … Es ist ja auch 
nicht viel Aufwand! Wie soll und kann man 
als Kreativer denn da seinen Preis recht-
fertigen sowie glaubwürdig vertreten und 
vor allem: Kann einem die eigene Positio-
nierung bei der Preisforderung helfen?

Argumentieren Sie glaubwürdig 

Ja, Ihre Positionierung kann helfen, wenn 
Sie künftig Ihren Preis vernünftig und 
glaubwürdig argumentieren. Sie müssen 
verschiedene Denkansätze nutzen, wenn 
Sie sich auf Preisverhandlungen vorberei-
ten – Sie wissen doch schon, dass Sie Ihre 
Preise verteidigen müssen!

Argumentieren Sie in jedem Fall mit Ihrem 
Mehrwert: Sie verfügen über eine Aus-
bildung, Professionalität, Erfahrung und 
Know-how, das Ihrem Gegenüber fehlt, 
sonst würde es diese Leistungen nicht bei 
Ihnen anfragen. Über Ihren Ruf, Ihre Quali-
tätskriterien und Ihre Kompetenz wird Ihr 
potenzieller Kunde also schon nachge-
dacht haben. 

Untermauern Sie alles doch anhand von 
konkreten Beispielen! Zeigen Sie Refe-
renzen, berichten Sie von erfolgreichen 
Projekte sowie zufriedenen Kunden; und 
wenn Sie Auszeichnungen oder gar Wer-
bepreise vorzuweisen haben – tun Sie es!
Schildern und besprechen Sie ganz genau, 
wie so ein Projekt bei Ihnen abläuft. Der 
Auftraggeber muss genau verstehen, was 
warum wie lange dauert. 

Gerade bei kreativen Arbeitsprozessen 
laufen im Hintergrund ganz viele Dinge 
ab, über die ein Außenstehender ja gar 
nichts wissen kann, wenn Sie ihn nicht 
einweihen. Setzen Sie nichts voraus – wo-
her soll Ihr potenzieller Kunde wissen, wie 
Sie arbeiten, wie Sie intern an Projekte 

herangehen und welche Arbeitsschritte 
notwendig sind, um das vereinbarte Ziel 
zu erreichen? 

Und vergessen Sie bloß nicht einen ganz 
wichtigen Punkt: Bringen Sie in Erfahrung, 
wie Ihr potenzieller neuer Auftraggeber 
tickt – und zwar jetzt, zu Beginn Ihrer „Be-
ziehung“. Auch das kann Ihnen helfen, 
Ihren Preis zu argumentieren. Für manche 

stehen die eigene Zeitersparnis und der 
Service im Vordergrund, manche möchten 
sich mit einer Werbeagentur „schmücken“ 
und wieder andere möchten Ihnen künftig 
ja voll und ganz freie Hand lassen, wenn 
Sie sie davon überzeugen können, dass 
Sie ihr Vertrauen verdienen und Ihr Geld 
auch wirklich wert sind. Werden Sie künf-
tig mit dem Chef persönlich zu tun haben 
oder übergibt er Sie samt Ihren Leistungen 
und Ihrem Angebot an eine andere Person 
im Unternehmen? Dann sollten Sie diese 
in Ihre Preisargumentation unbedingt ein-
binden, denn wenn Sie Ihren direkten An-
sprechpartner überzeugen können, haben 
Sie einen wichtigen „Fürsprecher“, wenns 
ums Geld geht!

„Rabatt“ und „zu teuer“ … was 
nun?!  

Jetzt haben Sie sich womöglich zwei oder 
noch mehr Stunden lang die Seele aus 
dem Leib geredet, auf Ihre Kompetenz 
und Erfahrung verwiesen, erfolgreiche 
Projekte vorgestellt und mehr Einfüh-
lungsvermögen an den Tag gelegt als je-
der Mentalcoach, um Ihre Preise zu unter-
mauern und zu argumentieren – und aus 
dem Mund Ihres Gegenübers kommen die 
Worte „zu teuer“ und „Rabatt“.

Achten Sie jetzt vor allem darauf, dass Ihre 
Gesichtszüge nicht entgleisen. Oftmals 
ist das nur ein Versuch des „Gegners“, Sie 
aus der Reserve zu locken und zu einem 
niedrigeren Angebot zu zwingen. Lassen 
Sie sich nicht aus der Ruhe bringen und 

fragen Sie nach, womit Ihr Preis denn ver-
glichen wurde. Möglicherweise sind im 
Angebot des Mitbewerbs Leistungen, die 
Sie erbringen werden, gar nicht enthalten. 
Oder wie sicher ist der Auftraggeber denn, 
dass Ihr Konkurrent bei einem so niedri-
gen Preis seine Versprechen einhalten und 
seine Leistungen auch in der zugesagten 
Qualität liefern wird?

Fragen Sie nach, welche Argumente oder 
Hilfestellungen Ihrem potenziellen Kun-
den helfen würden, Ihr Angebot zu akzep-
tieren; offerieren Sie Zusatzleistungen, 
anstatt Kürzungen zu akzeptieren! Und 
bieten Sie unbedingt alternative Zah-
lungsvarianten – das Angebot von Zahlung 
nach Projektfortschritt, Leistungsmodu-
len oder aber einfach nur in Teilbeträgen 
wird oft sehr bereitwillig akzeptiert und 
dann spielt Ihr Angebotspreis oft gar keine 
so große Rolle mehr …

Wichtig ist, dass Sie sich auf ein Gespräch 
zur Argumentation Ihres Preises sehr gut 
vorbereiten: Überlassen Sie nichts dem 
Zufall und haben Sie auf jede potenzielle 
Frage eine Antwort parat. Am Ende des 
Tages entscheiden aber Sie selbst, ob und 
wie dringend Sie ein bestimmtes Projekt, 
einen angefragten Auftrag haben wollen 
und wie weit Sie dafür bereit sind, dem 
Auftraggeber entgegenzukommen. Ver-
kaufen Sie nur nicht Ihre Seele … Sie wür-
den es bereuen.

Wie soll und kann man 
als Kreativer seinen 
Preis rechtfertigen?

Verkaufen Sie nur 
nicht Ihre Seele …

Welche Argumente 
oder Hilfestellungen 

helfen Ihrem potenziel-
len Kunden, Ihr Ange-

bot zu akzeptieren?

Laurentius Mayrhofer be-
schäftigt sich als Inhaber 

des Institutes für ganzheitliche 
Markenbewertung, DIE MarkenWert-
Experten, mit der Entwicklung und 
Ausrichtung von Unternehmensmar-
ken auf der Basis ihrer ideellen Wer-
tehaltung. Seine Kunden versucht er 
stets für die unbewussten „Bewer-
tungsabläufe“ im Gehirn wie auch 
für mögliche Erklärungsansätze aus 
Werbepsychologie und Neuromarke-
ting zu sensibilisieren.
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1 Formulieren Sie den Mehrwert 
Ihrer Leistungen und Angebote 
konkret und schriftlich:

•	 Welche Ausbildung bringen Sie mit?
•	 Wo liegen Erfahrungsvorsprünge und 

Ihre Expertisen?
•	 Welche Partner (und deren Kompeten-

zen) bringen Sie mit ins Projekt ein?
•	 Welche konkreten Vorteile bringen die-

se Kompetenzen Ihrem Auftraggeber?

2 Definieren Sie die konkreten 
Qualitätskriterien für Ihre Leis-
tungen und dokumentieren Sie, 

ob bzw. wie Sie diese Ihrem Auftrag-
geber erklären, aber auch nachweisen 
könnten:
•	 Leistungsverfügbarkeit
•	 Beratungskompetenz
•	 Qualitätskriterien
•	 Rechtssicherheit (z. B. urheberrecht-

liche Sicherheit, Markenrecht, Hin-
weispflichten bei Verpackungen oder 
Lebensmitteln, werberechtliche Be-
schränkungen …)

•	 Nachvollziehbarkeit der erbrachten 
Leistungen (Dokumentation und Leis-
tungstransparenz …)

•	 Welche Normen und Standards stützen 
Ihre Arbeitsweisen?

•	 Untermauern Sie Ihren Qualitätsan-

Die folgenden Denkansätze können eine Hilfestellung zur Vorbereitung von Preis-
verhandlungen und Bewusstseinsbildung liefern. Es sind Ihre persönlichen Strategie-
anker zur Preisverteidigung! Gehen Sie Frage für Frage durch und bewerten Sie in einem 
zweiten Durchgang kritisch, welche der Argumente aus Sicht des Mitbewerbs und des 
Kunden am glaubwürdigsten sind. Die sieben Punkte wurden von Laurentius Mayrhofer aus 
der Praxis zusammengestellt.

Sieben Schritte, 
um Ihren Preis glaubwürdig zu vertreten

Diese Argumente 
sind aus Sicht des 

Mitbewerbs und 
des Kunden am 

glaubwürdigsten.
iStock.com/pixelfit
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spruch mit konkreten Beispielen (Re-
ferenzen, Werbe-/Kreativpreise, Aus-
zeichnungen, Anzahl an Kunden und 
mängelfreien Projekten etc.)

3 Wie tickt Ihr Auftraggeber? 	  
Was ist ihm besonders wichtig?

•	 Womit oder warum können Sie diese 
Erwartungen bei der Leistungserbrin-
gung sicherstellen?

•	 Welchen Mehrwert kann er sich von 
Ihrer Leistung erwarten (Zeitersparnis, 
Service, Beratung, Betreuung, Image, 
Prestige, Sicherheit, Produktvorteile, 
Bequemlichkeit, Vertrauen etc.)?

•	 Nimmt er sich für eine persönliche An-
gebotsbesprechung Zeit? Falls nicht, 
wie wichtig kann es ihm dann sein, Ihre 
Leistungen zu verstehen?

4 Führen Sie sich immer wieder 
Erfahrungen mit bisherigen Pro-
jekten vor Augen, in denen Sie 

bei Preisverhandlungen hart geblieben 
sind oder zu stark nachgegeben haben. 
Was sind Ihre Learnings daraus?
•	 Wirtschaftliche Rentabilität?
•	 Wertschätzung und Dankbarkeit des 

Kunden?
•	 Preisminderung vs. Nachsicht bei Qua-

litätskriterien?

5 Wie gestalten Sie Ihre Prozesse 
zur Auftragserfüllung? Wie kön-
nen Sie diese Ihrem Kunden ver-

ständlich machen und damit Ihre Forde-
rungen untermauern?
•	 Beratungsabläufe und Dokumentation
•	 Nutzbarkeit der Leistungen und Ergeb-

nisse über das Projekt hinaus?
•	 Welche Abläufe erfolgen intern, von 

denen der Kunde nur weiß, wenn Sie 
ihm eigens davon erzählen?

•	 Wie viele Arbeitsschritte sind notwen-
dig, um das vereinbarte Ziel zu errei-
chen? Dokumentieren Sie diese Ihrem 
Kunden (z. B. als Ablaufdiagramm).

6 Ihr Kunde spricht von „Preis-
nachlass“ und „zu teuer“! Was 
fragen Sie dann am besten?

•	 „Sie haben diese Leistungen und Kri-
terien gefordert …“ (aufzählen und 
dokumentieren): „Worauf würden Sie 
bei unserem Angebot für ein Entgegen-
kommen verzichten wollen?“

•	 Zu teuer: „Womit haben Sie vergli-
chen?“ Möglicherweise hat der Mitbe-
werb Leistungen aus dem Angebot aus-
genommen.

•	 Nutzungsdauer: Wie lange wird der 
Kunde Ihre Leistungen und Ergebnisse 
gewinnbringend nutzen und den unter-
nehmerischen Wert dadurch steigern?

•	 Mitbewerb: „Wie können Sie sicher 
sein, dass der Mitbewerb bei einem so 
niedrigen Preis seine Versprechen ein-
halten wird?“

•	 Hilfestellung: „Welche Argumente oder 
Hilfestellungen würden Ihnen helfen, 
unser Angebot zu akzeptieren?“ (Zu-
satzleistungen offerieren statt Kürzun-
gen akzeptieren)

•	 Zahlung: „Wäre Ihnen ein anderer 
Zahlungsmodus lieber?“ (Lizenzen, 
erfolgsorientierte Zahlungsvarianten, 
Zahlung nach Leistungsmodulen und 
Projektfortschritt …)

Bitte beachten:
•	 Billig einzukaufen bedeutet nicht 

gleich preiswert.
•	 Signalisieren Sie, dass Ihr Kunde, wenn 

er über den Preis verhandelt, kein Geg-
ner für Sie ist, sondern dass Ihnen sein 
Wohlergehen und ein Projekterfolg am 
Herzen liegen.

•	 Machen Sie klar, dass Sie alle Positio-
nen sorgfältig kalkuliert haben und wa-

rum Sie seriöserweise wenig Spielraum 
für Rabatte oder Preisnachlässe haben.

7 Wenn folgende branchenübli-
chen Leistungen und Honorare 
stören:

•	 Abstands-/Präsentationshonorar: Laut 
Bundesvergabegesetz sind alle Leis-
tungen, die über ein gewöhnliches An-
gebot hinausgehen, entgeltlich!

•	 Nutzungshonorare, nutzungsrecht-
liche Einschränkungen und andere 
Schutzrechte: Klären Sie über recht-
liche Einschränkungen und Haftungs-
risiken auf! Fragen Sie, ob auch der 
Mitbewerb die gleichen Rechtssicher-
heiten bieten kann oder überhaupt im 
Angebot dokumentiert hat.

•	 Was ist branchenüblich in Bezug auf 
Stundensätze oder Projekthonorare?

•	 Klären Sie auf Hinweisvorschriften im 
Sinne der Fachverbands-AGB auf und 
beweisen Sie Fachkompetenz.

 

Infos

Warum gibt es keine fixen Preise in 
der Werbebranche? 
Nach dem Kartellgesetz 2005 und 
den einschlägigen EU-Wettbewerbs-
richtlinien ist das Bezwecken oder 
das Bewirken einer Verhinderung 
oder Einschränkung des Wettbewer-
bes verboten. Das bedeutet, dass 
Honorarordnungen und -leitlinien 
(Richtpreise) und sonstige Tarifemp-
fehlungen, die eine unmittelbare oder 
mittelbare Preisfestsetzung vorsehen, 
kartellrechtlich verboten sind.  
In diesem Sinne hat der Fachverband 
Werbung und Marktkommunikation 
in seinem Bereich alle Honorar- und 
Kalkulationsrichtlinien widerrufen. 
Es wird darauf hingewiesen, dass es 
nach der österreichischen und euro-
päischen Rechtslage Unternehmen 
rechtlich nicht erlaubt ist, derartige 
kartellrechtswidrige Kalkulations- 
und Honorarrichtlinien anzuwenden.
https://bit.ly/3xP3AEn

Hier geht 
es zur 
Checkliste 
online.
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