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Kreative Partner fiir Stadte
und Gemeinden in NO

Tipps, Tricks und Infos von Profis,
damit Sie in Werbung und Kom-
munikation mehr erreichen.

Machen Sie es sich leicht! Kreativbetriebe in NO »Stadt“-Marketing
7 gute Griinde, einen NO-Werber Zahlen, Daten und Fakten. Leis- Wie sich der Ort des Geschehens
zu engagieren. Es zahlt sich aus! tungen der NO-Kreativbetriebe. besser vermarkten lasst.



kompetenz

Storytelling, Corporate Design, Follower, SWOT-Ana-
lyse, Keywords, Multi-Channel-Strategie, Opt-in, POS, Reich-
weite, Sinus-Milieu, AIDA, Lead, Wickelfalz, Auflosung, Buy-
er-Persona, Layout, Tonalitat, Serifenschriften, Kanale ...
Werbung und Kommunikation werden immer komplexer.

1 Know-how - Beratung und umfassende Marketing-

Die NO-Kreativprofis finden mit Ihnen einen klaren Weg durch
den Werbedschungel.

Reiziiberflutung durch zu viele Informationen? Zielge-

richtete Kommunikation gibt dem Betrachter richtige
Signale, auf die er anspricht und aufmerksam wird. Kreativi-
tatist der Schlissel.

2 Kreativitat und auBergewohnliche Ideen

Die NO-Kreativbetriebe bringen Ihre Botschaften genau auf
den Punkt.

Ob Werbeagentur, Werbegrafikdesigner, Texter, Event-

veranstalter, Werbearchitekt, Social-Media-Agentur,
PR-Berater, Markt- und Meinungsforscher, Werbemittelher-
steller, Sponsoring-Agentur, Werbemittelverteiler und mehr -
sie wissen, worauf es ankommt. Viele Kreativbetriebe koope-
rieren ohnehin erfolgreich miteinander.

3 Brancheniibergreifender Expertenmix

Die NO-Werber holen das Beste fiir Sie heraus.

[
¥ 7 eute
Grunde,

einen NO-Werber
ZU engagieren

Professionelle Projektabwicklung
4Einfach, routiniert und im geplanten Zeitrahmen - so
laufen Ihre Projekte ab. Mit dabei: Zuverlassigkeit, Ge-

nauigkeit sowie Termintreue.

Die NO-Werber wickeln Ihre Projekte besser ab.

Gerade im Kreativbereich gibt es oft ,unsichtbare”
Leistungen, die Zeit und Know-how erfordern, um zum
gewlinschten Ergebnis zu kommen.

5 Leistungsnachweis und klare Kalkulation

Die NO-Werber setzen Ihr Kommunikationsbudget optimal ein.

Fotos, Texte, Grafiken, Layouts und mehr unterliegen
dem Urheberrecht. Es gibt tibliche Werknutzungen in
der Werbepraxis.

6 Rechtssicherheit bei Urheberschaft/Werknutzung

Mit den NO-Kreativbetrieben sind Sie auf der sicheren Seite.

Optimale Ergebnisse
? Mit Know-how, Kreativitat, einer stimmigen Projektab-

wicklung, einem fairen Preis, rechtlicher Sicherheit bei
der Werknutzung und Top-Teams erreichen Sie mehr!

Holen Sie sich einen NO-Werber ins Boot. Es zahlt sich aus!

Machen Sie es sich leicht!
Engagieren Sie einen niederdsterreichischen Kreativprofi, der Sie dabei
unterstiitzt, dass Sie bei Werbung und Kommunikation mehr erreichen!

iStock.com/Mykyta Dolmatov



Editorial

Willkommen im Herbst mit unserer aktuellen ,,Sonderedition
Kommunal“! Das Thema Marketing spielt im kommunalen Kontext
in der heutigen Zeit eine immer grofer werdende Rolle.

Das kommunale Marketing ist ein wichtiges
Instrument, um die eigene Stadt oder Gemein-
de als attraktiven Standort fiir Unternehmen,
Bewohner und Touristen zu prasentieren und
zu etablieren. Die Schwerpunkte des kom-
munalen Marketings sind sehr umfang-
reich. Gilt es doch, neben der Diversitat der
Zielgruppen (Unternehmen, bestehende, aber
auch zukiinftige Bewohner, Touristen etc.)
auch die unterschiedlichsten Kanale zu bedie-
nen. Plakate, Postwurfsendungen, Veranstal-
tungen, Websites, Social Media, mobiles Mar-
keting und vieles mehr stellen heute enorme
Anforderungen an die kreativen Kopfe in den
kommunalen Einrichtungen. Eine Tatsache,
die viele Gemeinden und Stadte vor groRe
Herausforderungen stellt, die sehr oft mit den
eigenen Gemeindemitarbeitern nicht ausrei-
chend abgedeckt werden konnen.

Die mehr als 4.600 Mitgliedsbetriebe der
Fachgruppe Werbung und Marktkommuni-
kation, verteilt liber ganz Niederosterreich,
bieten hier allen Kommunen eine groRartige
Moglichkeit, sich Hilfe und Unterstiitzung von
Experten zu holen. Es sind Profis, die in den
meisten Fallen regional verankert sind und
somit um die Besonderheiten der jeweiligen
Gemeinden und Stadte wissen. Viele tolle Bei-
spiele von Stadten oder Gemeinden, wie Ba-
den, St. Polten und viele mehr, zeigen, wie mit
viel Engagement und externer Unterstlitzung
groRe Erfolge erzielt werden konnen!

Wir setzen in der Ausgabe ,Sonderedition
Kommunal“ auf Informationen, die Sie in der
taglichen Arbeit unterstiitzen. Wir beleuch-
ten das Thema Marke und welche Chancen sie
Kommunen in der Vermarktung bietet. Wenn
Sie mit externen Kreativbetrieben zusammen-
arbeiten, ist das Briefing, bei dem inhaltliche
Fragen abgeklart werden, ein wesentlicher
Meilenstein. Wir liefern Ihnen wertvolle Tipps

dazu. AuRerdem stellen wir die unterschied-
lichen Berufsgruppen in der Werbung vor. Fiir
alle heildt: fiir keinen so richtig - gemeint sind
die Zielgruppen. Erfahren Sie, worauf es hier
ankommt. Die ,Handschrift“ einer Gemeinde
oder einer Stadt kann jeder am einheitlichen
Erscheinungsbild, dem Corporate Design, er-
kennen. Was gehort dazu? Erganzend dazu
befasst sich ein weiterer Artikel mit Sinn und
Zweck von Werbemitteln. Wie Sie mit der Ge-
meindezeitung, einem wichtigen Instrument
fiir die Kommunikation, punkten kénnen, le-
sen Sie hier ebenso. Darf man Fotos aus dem
Netz einfach verwenden? Ein Jurist hat darauf
die passenden Antworten.

Weiters lesen Sie mehr {iber das Thema Ge-
meinde-Website und dariiber, wie Sie digita-
le Blrgerbeteiligung umsetzen konnen. So-
cial Media sind in aller Munde. Eine Kollegin
nimmt den Bereich unter die Lupe. Auch die
AuRenwerbung geht digitale Wege - was sind
die Vorteile? Worauf es bei Messen ankommt,
verraten jene Profis, die seit vielen Jahren die
Kommunalmesse betreuen. Wir zeigen lhnen
aulerdem, wie eine motivierende Kommu-
nikation in Bezug auf den Klimawandel und
die vielen daran gekniipften Themen gelingen
kann. Was bei Events und Festen wichtig ist,
bringt ein Kollege auf den Punkt. Zudem kom-
men weitere erfolgreiche Beispiele in Koope-
ration mit NO.Regional hinzu. Ein Interview
mit einem Stadtmarketing-Experten rundet
die Inhalte ab.

Wir freuen uns sehr, in dieser speziellen Ausga-
be allen Kommunalvertretern die Vielfalt und
Qualitat der niederosterreichischen Werber zu
prasentieren!

lhr
Andreas Kirnberger
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WIRTSCHAFTSKAMMER NIEDEROSTERREICH
Werbung -Marktkommunikation

Andreas Kirnberger
Obmann der WKNO
Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation
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Informieren Sie
sich uber die
umfangreichen
Losungen im
kommunalen
Marketing!
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Erfolgsprinzip Marke:

Zukunftsfaktor fiir Region, Stadt und Gemeinde

Nicht nur Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen stehen in gegenseitigem Wettbewerb. Lander,
Regionen und Gemeinden haben sich einem zunehmend hérteren Vergleich zu stellen: bei Besuchern
und Gasten, bei Bewohnern wie Zuziiglern, bei Unternehmern, Start-ups und Investoren. Welche Chan-

cen bieten Marken fiir Kommunen und Ortsmarketer?

Lesen Sie auf Seite 6 weiter ...
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Erfolgsprinzip Marke:

Zukunftsfaktor fiir Region, Stadt und Gemeinde
Marken sind flir Unternehmen ein probates Hilfs-
werkzeug zur Unterscheidung zwischen konkurrie-
renden Angeboten. Welche Chancen ergeben sich
daraus flir Kommunen und Ortsmarketer?

Das Briefing-Einmaleins:

5 Tipps, was in einem Briefing unbedingt enthal-
ten sein muss

Ein Briefing dient dazu, inhaltliche Fragen abzukla-
ren. Je klarer es strukturiert ist, desto zielgenauer
sind die Ergebnisse. Wir haben zusammengestellt,
was alles reinmuss.

lhre Kreativbetriebe in Niederosterreich

Die Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation
der Wirtschaftskammer Niederosterreich ist die offi-
zielle Interessenvertretung von Unternehmen in der
Kommunikations-, Werbe- und Marktforschungs-
branche. Wir haben fiir Sie zusammengestellt,
welche Berufsgruppen es gibt und was diese fiir Sie
tun konnen. In Ihrer Region gibt es sicher passende
Betriebe, damit Sie in Werbung und Kommunikation
mehr erreichen.

Zielgruppen im kommunalen Bereich:

lieber die Pinzette oder die GieBkanne?

Sieist die Zielscheibe jeglicher Kommunikations-
aktivitdten und fiir den Erfolg von kommunalen Ein-
richtungen essenziell: die Zielgruppe. Wie Sie dem
Dilemma ,fiir alle“ geschickt entkommen.
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Corporate Design: die ,,Handschrift“ einer Stadt
oder Gemeinde

Von einem einheitlichen Erscheinungsbild spricht
man, wenn eine Stadt oder eine Gemeinde auf den
ersten Blick eine Botschaft aussendet. Zwei unter-
schiedliche Beispiele, Amstetten und Neuhofen,
verdeutlichen, worum es geht.

Praxistaugliche Werbemittel fiir Stadte und
Gemeinden

200 bis 250 Selfies pro Tag verschicken die Mistelba-
cher von einem Motiv, das es so eigentlich gar nicht
gibt ... Erfahren Sie mehr liber Werbemittel und
deren gemeinsames Ziel, Botschaften zu vermitteln.

Gemeindezeitung: beim Biirger richtig punkten
Wann landen Gemeindezeitungen nicht im Altpa-
pier? Wenn Aufbau, Inhalt und Gestaltung stimmen.
Im Fokus dabei sind die groRen Drei: Leser, Ge-
staltung sowie Inhalte. Wie Sie Ihren Biirgern Ihre
Botschaften geschmackvoller servieren.

Vorsicht bei Fotos aus dem Netz:

was passieren kann, wenn Sie diese ungefragt
verwenden

Die Nutzung von im Internet verodffentlichten Bil-
dern und Grafiken kann Schwierigkeiten bereiten.
Welche? Die Fragen lassen sich relativ einfach durch
einen Blick in das Urheberrecht beantworten. Lesen
Sie in diesem Beitrag, welche sicheren Alternativen
es gibt und welche Tipps ein Jurist auf Lager hat.
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Gemeinde-Websites: So gelingen sie besser

Es kdnnen bei der Erstellung von Website-Projekten
zahlreiche Hirden auftreten, die Gemeinden lber-
winden miissen. Das Motto: Wer mitreden will, muss
auch mitarbeiten!

Digitale Biirgerbeteiligung - gemeinsam
umgesetzt

Das Beispiel Stadterneuerung Amstetten (SAM)
zeigt, welche Moglichkeiten fiir Blirgerbeteiligung
im Onlinebereich bestehen. Ein Gesprach mit zwei
Agenturchefs liber neue digitale Wege.

Warum Gemeinden Social Media nutzen sollten
Die groRe Frage ist: Wie konnen Kommunen Social
Media richtig verwenden und wie profitieren sie von
diesen Kommunikationskanalen? Hier gibt es den
ultimativen Fahrplan fiir Gemeinden.

AuBBenwerbung wird digital

Biirger wollen aktuelle Informationen aus ihrer
unmittelbaren Umgebung erhalten. Also hinaus mit
den Infos der Kommunen in den &ffentlichen Raum!
Dabei werden mehrere Aspekte positiv beriihrt.

Messen: kreieren und realisieren! Inspirierende
Losungen, die begeistern

Wir haben jene Messebauer interviewt, die seit mehr
als zehn Jahren die Kommunalmesse betreuen. Sie
standen uns Rede und Antwort, wenn es um das
groRe Thema Messe geht, und erklaren, worauf es
ankommt.
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Klimawandelanpassung jetzt!

Das ging aber schnell!

Es kommt viel auf die Gemeinden zu, die in direktem
Kontakt mit Biirgern, Wahlern und Betroffenen des
Klimawandels stehen. Hier gibt es zahlreiche
Beispiele einer motivierenden Kommunikation.

Events und Feste: Alles Walzer?

In Osterreich wurden schon immer erfolgreich
Events geplant und Feste gefeiert. Damit die Ver-
anstaltung ein Erfolg wird, stellen Profis bei der
Planung liblicherweise die sogenannten W-Fragen.

Gemeinden profitieren von Werbeexperten

Die NO.Regional begleitet in den Aktionen Dorf-
erneuerung, Stadterneuerung und Gemeinde21
landesweit zahlreiche Gemeinden. In Kooperation
mit Kreativbetrieben entstehen neue Lésungen.

»Stadt“-Marketing: am Ort des Geschehens
Kommunen miissen sich erfolgreich vermarkten.
Dazu ein Gesprach mit Matthias Weilander, dem
Chef der Marketing St. P6lten GmbH.

Werbewissen

Wir haben fiir Sie zahlreiche wissenswerte Infos
zusammengestellt! Mehr davon auf
www.werbemonitor.at
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Erfolesprinzip Marke:

Zukunftsfaktor fUr Region, Stadt und Gemeinde

Dkkfm. Laurentius Mayrhofer
Institut flir ganzheitliche
Markenbewertungen GmbH
Aus markenrechtlicher Sicht ist die Marke ein
Muhlbergstrafe 11a Herkunftszeichen, das den Konsumenten die
3382 Loosdorf Unterscheidung von Produkt- und Leistungsan-
T:02754/30 177 10 . .
office@diemarkenwertexperten.at geboten verschiedener Hersteller ermoglicht.
www.diemarkenwertexperten.at Aus kommunikativer und marketingstrategischer
Sicht gewinnt eine erfolgreiche Marke ihren Wert
aus einer Uber einen langen Zeitraum erbrach-
ten, gleichbleibenden Leistung. Der Konsument

erhélt durch die zu erwartende Qualitat und die

Nicht nur Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen stehen in
gegenseitigem Wettbewerb. L dnder, Regionen und Gemeinden haben
sich einem zunehmend harteren Vergleich zu stellen: bei Besuchern und
Gasten, bei Bewohnern wie Zuztiglern, bei Unternehmern, Start-ups und
Investoren. Wenn die Marke flir Unternehmen ein probates Hilfswerk-
zeug zur Unterscheidung zwischen konkurrierenden Angeboten darstellt,
welche Chancen ergeben sich daraus fir Kommunen und Ortsmarketer?

»gelernten® daraus resultierenden positiven Aus-
wirkungen bei der Anwendung der Marke mehr
Sicherheit.

Der Markeninhaber profitiert liber dieses gestei-
gerte Vertrauen durch ein sogenanntes Marken-
preispremium, also den héheren Preis, den Mar-
kenanwender bereit sind zu bezahlen. Fiir beide
Seiten entsteht dadurch ein Mehrwert.
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Themenabfolge in einem idealtypischen Prozess zur Entwicklung der Markenidentitat

Das Markenbild entwickeln
Wer sind wir? Wo wollen wir hin?

I

|

Markenidentitat definieren

Markenwerte und -vision erarbeiten

I

|

Mission der Marke festlegen
Markenstrategie entwickeln

|

Offentliche Verwaltungsinstanz
oder Dienstleistungsmarke

Beim Vergleich zwischen Unternehmen
und Kommunen finden sich tiberraschend
viele Parallelen: Ahnlich wie bei Unterneh-
men ist die Kommune langst nicht mehr
eine von oben hierarchisch geleitete und
organisierte Organisationsform, sondern
vielmehr eine Symbiose aus allen im le-
benden System beteiligten Mitgliedern
und Teilhabern.

Erfolgreiche Orts- und Stadtmarken ent-
stehen aus einem Umdenkprozess, der zu
einem intensiven Dialog und aktiven Be-
teiligungsprozess mit allen Meinungsbild-
nern fiihrt. Wie bei der Unternehmens-
strategie ist einer der ersten Schritte die
Identifizierung der Dialoggruppen, Ziel-
gruppen, Interessenten und Meinungs-
bildner. Mit ihnen kann die Wahrnehmung
von Geschichte, Starken und Schwachen
und Zukunftsperspektiven reflektiert wer-
den. Zentrale und erfolgsrelevante Bedeu-
tung erhalt dabei die Auseinandersetzung
mit den Bediirfnissen der Zielgruppe.

Ubertragen auf eine Region, eine Stadt
oder eine Gemeinde sind dies Biirger, Ver-
eine, Organisationen ebenso wie Unter-
nehmer, Konzerne oder Investoren. Und
spatestens hier wird klar, dass die Be-
darfsmomente unterschiedlicher Grup-
pen mitunter stark differenziert werden

|
Markenkonzeption

missen. Klar ist: Keine Marke, kein Pro-
dukt, kein Angebot ist erfolgreich, wenn es
nicht moglichst konkret die emotionalen
Bedirfnisse und Hauptmotive einer be-
stimmten Zielgruppe bedient.

Erfolgreiche Orts-
und Stadtmarken
entstehen aus einem
Umdenkprozess.

Markenkern und Gemein-
schaftsidentitat

Viele Markenfindungsprozesse scheitern
auf kommunaler Ebene weniger aufgrund
mangelnden Willens oder fehlenden Wis-
sens, sondern haufiger wegen der ge-
wachsenen Entscheidungsstrukturen und
der Gber Jahrzehnte tradierten Kommuni-
kationskultur und Denkmuster. Politische
Haltungen und Fraktionsdenken steuern
hier oft das ihre bei. Manche gut gemein-
ten Initiativen ersticken so im Keim und
einige am Beginn durchaus erfolgverspre-
chende MaRnahmen verdampfen wie ein
Tropfen auf dem heif3en Stein.

Anders als kurzfristig gedachte Einzelmar-
ketingmafinahmen zur Optimierung von

Ergebnisse schriftlich zusammenfassen

Teilbereichen zielt der Markenprozess auf
eine Gesamtstrategie ab, die eine lang-
fristige Vision und ebenso weit gefasste
Ziele anpeilt. Unverriickbares Fundament
jeder Marke - auch jeder Ortsmarke - sind
formulierte Grundwerte oder eine Werte-
haltung, aus der sich fiir alle an der Marke
teilhabenden Personenkreise Handlungs-
weisen ableiten.

Dieser Markenkern schafft Identifikation
durch eine gemeinsame Vision und ge-
meinsame Zukunftsperspektive, die auch
partei-, organisations- und interessen-
Ubergreifend mittelfristig Zustimmung
und langfristig Zusammenbhalt schafft.

Praxistipps zum Stadtmarkenentwick-
lungsprozess

Was gehort in den Markenentwicklungs-
baukasten? Auch wenn jeder Ort, jede
Gemeinde, jede Stadt und Region eigene
Strukturen und meinungsbildende Per-
sonlichkeiten aufweist, seien folgende
Tipps fiir einen erfolgreichen Ablauf den
kommunalen Entscheidern ans Herz ge-
legt:

« Markenentwicklung ist keine Frage der
GroRe oder des bisher erreichten Mar-
kenstatus. Es ist nie zu spat, sich als
Marke professionell zu definieren und
heute die Entscheidungen fiir den Er-
folg von morgen zu planen.

7
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Identifizieren Sie Meinungsbildner,
Leistungstrager und Aktivisten aus
moglichst allen Ebenen der Gesell-
schaft, die bisher Engagement fiir Le-
ben, Kultur und Allgemeinheit gezeigt
haben. Ein offener Prozess stellt sicher,
dass aus allen Bereichen wie Vereinen,
Wirtschaft, Organisationen, Bildungs-
einrichtungen etc. Vertreter aktiv ein-
gebunden sind.

Der Markenkern
schafft Identifikation
durch eine gemein-
same Vision.

Neutralitat spricht fiir den Erfolg
des Markenentwicklungsprozesses.
Es braucht einen externen Prozessbe-
gleiter, der unabhangig die Interessen
sammelt, strukturiert und die gemein-
samen Ziele am Leben erhalt.

Evaluieren Sie mit einem externen Mar-
kenentwicklungsprofi den fiir lhren
Standort geeignetsten Prozess. Sor-
gen Sie fir eine breite Zustimmung
vorab und weichen Sie - vor allem bei
kniffligen Fragen oder wenn im Ent-
wicklungsprozess Ausdauer und Kon-
sequenz gefragt sind - nicht mehr vom
vereinbarten Weg ab.

Den Status quo festlegen und fiir den
gemeinsamen Prozess Ziele formulie-
ren, von denen moglichst alle profi-
tieren. Die Vision einer gemeinsamen,
besseren Zukunft motiviert und hilft,
personliche Befindlichkeiten hintanzu-
stellen.

Der bestehende Charakter und die aus
der Geschichte der Stadt entwickelte
Identitdt sind die Grundlage, auf der
die Vision von morgen aufbaut. Ver-
schriftlichen Sie die bestehende Mar-
kenidentitat in leicht verstandlicher
Form und leiten Sie davon das ange-
strebte ideale Markenleitbild fiir einen
konkreten Zeitpunkt in der Zukunft ab.

Planen Sie ausreichend Zeit fiir die Ent-
wicklung der Stadtmarke ein. Zwei bis

drei Jahre diirfen es fiir den Gesamt-
prozess bis zum Roll-out (der offiziel-
len Vorstellung) schon sein. Gliedern
Sie den Ablauf dafiir in Gberschaubare
Abschnitte und Phasen mit klaren Zu-
standigkeiten und Zielen, um die Moti-
vation der Interessengruppen lebendig
zu halten.

Markenentwicklung ist ein langfristiger
Prozess, der sorgfiltig und professio-
nell geplant werden muss: Uben Sie
sich in Geduld und Selbstdisziplin, in-
dem Sie sorgfaltig geplante und nach-
haltige Ergebnisse spontanen und
kurzfristigen Teilergebnissen den Vor-
rang geben, auch wenn dies politisch
weniger opportun erscheint.

Transparenz erzeugt Vertrauen: Legen
Sie die geplanten Etappen in Form
einer Zeitleiste offen, informieren Sie
alle Beteiligten liber Zwischenergeb-
nisse und dariiber, wer gerade woran
arbeitet. Holen Sie sich immer wieder
Zustimmung und feiern Sie Teilerfolge.

Informieren Sie regelmaRig auch die
nicht direkt eingebundenen Zielgrup-
pen Uber Motivation, Status und Fort-
schritt des Entwicklungsprozesses
Uber alle von der Zielgruppe konsu-
mierten Kanale und Medien.

Markenentwicklung
ist eine langfristige
Aufgabe.

Markenkern, Leitbild, Vision und Ziele
miinden in ein visuell sichtbares Mar-
kenzeichen und verstandliches Mar-
kenversprechen. Dieses wird fiir die
Zielgruppe durch verstandliche Mar-
kengeschichten glaubhaft und durch
konsequente durchgéngige Kommu-
nikationsmaflnahmen und eigene Be-
riihrungen mit der Marke erlebbar!

Entwicklung, Flihrung und Evaluierung
aller Prozessphasen sind zeit- und kos-
tenintensiv, rechnen sich aber langfris-
tig, wenn mit den Zielen auch messba-
re Kriterien formuliert und Ablauf und

Zustandigkeit fiir deren Uberwachung
delegiert werden.

Planen Sie fiir die Weiterentwicklung
Ilhrer Orts-/Stadtmarke personelle
Ressourcen ein und beginnen Sie, mit
dem Entwicklungsprozess Kompeten-
zen und Zustandigkeiten aufzubauen:
Der Wert der Marke entsteht nach Ent-
wicklung und Absicherung nach dem
Launch durch Pflege und permanente
Weiterentwicklung.

Infos

Die Entwicklung von Orts-/Stadt-
marken verfolgt in Theorie und
Praxis einen ganzheitlicheren Ansatz
als in Teildisziplinen, wie etwa
Leerflichenmanagement, Standort-
marketing oder Ortskernbelebung:
Vielmehr werden diese Teilprojekte
dem Markenprozess untergeordnet,
zur Erreichung der vorab festgeleg-
ten Markenvision beschlossen und
umgesetzt. Hier eine Auswahl von
Orten, die sich einem Markenent-
wicklungsprozess gestellt haben:

Baden bei Wien - Kaiserstadt
www.baden.at

Krems an der Donau - Bildungs-
und Kulturstadt
www.krems.at

St. Polten - Insbesondere
www.st-poelten.at

Langenlois - Ein guter Boden
www.langenlois.at

Stadt Haag - Impuls der Region
www.stadthaag.at

BN Laurentius Mayrhofer be-
schaftigt sich als Inhaber des

Instituts fiir ganzheitliche Marken-
bewertung DIE MarkenWertExperten
mit der Entwicklung und Ausrich-
tung von Marken auf Basis ihrer
ideellen Werte zum Wohle aller mit
der Marke in Beriihrung stehenden
Personen.
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Das Briefing-Einmaleins:

5 Tipps, was in einem Briefing unbedingt
enthalten sein muss

»Wir brauchen als Gemeinde ein neues Logo. Bitte senden Sie uns ein Angebot und unverbind-
liche Vorschlage innerhalb einer Woche zu.“ Dieses plakative Beispiel aus der Praxis [0st bei einem
Kreativbetrieb ziemlich viele Fragezeichen aus. Doch gerade ein klares Briefing ist die Vorausset-

zung, damit die Zusammenarbeit moglichst reibungslos klappt und am Ende alle Beteiligten wissen,

was zu tun ist und vor allem, was dabei herauskommen soll.

Es kann ja nicht so schwer sein, etwas
Kreatives zu entwickeln, ist es doch das
tagliche Brot von Werbeagenturen, Gra-
fikern oder Textern. Das beste Ergebnis
kann aber nur erreicht werden, wenn ganz
klar ist, worum es geht. Ein Briefing dient
dazu, inhaltliche Fragen abzuklédren - also
eine Aufgabe zu formulieren, damit fiir
denjenigen, der es umsetzen soll, eine kla-
re Sicht auf das Thema entsteht. Je klarer
das Briefing strukturiert ist, desto zielge-
nauer die Ergebnisse.

Basisinformationen
1 Neben den klassischen Kontakt-

daten geben Sie hier einen Einblick
in lhre Gemeinde (z. B. Einwohner, Lage,
eventuelle Ortsteile), gehen auf Wirt-
schaft, Kultur und mehr ein. Was zeichnet
die Gemeinde aus, worauf sind Sie stolz?
Was ist das Besondere an der Stadt? Wo
liegen die Starken/Schwéachen? Wie haben
Sie sich als Gemeinde positioniert?

Tipp: Packen Sie alle relevanten Informati-
onen in das Briefing. Je mehr, desto besser.

Inhalt und Ziel des Projekts
2 In diesem Bereich miissen Sie kon-

kret formulieren, worum es geht.
Geht es tatsachlich ,nur“ um eine Logo-
entwicklung oder brauchte die Gemeinde
ohnehin eine Corporate Identity? Oder
gibt es vielleicht schon ein Corporate De-
sign, in dem Farben, Schriften und mehr
definiert sind, und Sie brauchen ,nur®
angepasste Einzelleistungen wie Plakate,

Inserate und Banner? Geht es ,nur“ um
die Gemeindezeitung oder darum, wie Sie
Informationen in einen Newsletter verpa-
cken oder liber eine App vermitteln? Geht
es ,nur“ um eine Website oder auch da-
rum, Inhalte wie Texte, Fotos, Videos und
mehr zu erstellen? Geht es ,,nur“ um ein
paar Postings oder um eine generelle So-
cial-Media-Strategie?

Tipp: Holen Sie sich, bevor Sie das Briefing
formulieren, einen externen Profi ins Haus,
z. B. eine Werbeagentur. Mit ihr kénnen Sie
die Details abstecken.

Zielgruppen
3 An wen soll sich das fertige Kommu-

nikationsmittel, die Website oder
Social Media richten? An ,eh alle“ ist oft
die Antwort. Das ist aber keine Zielgrup-
pendefinition. Warum? Jede Zielgruppe
ist anders, hat andere Bediirfnisse und
Werte, ist anders erreichbar und vor allem:
steht an einem anderen Punkt im Leben.
Familien brauchen etwas anderes als z. B.
Unternehmer oder Senioren. Die Zielgrup-
pe muss emotional erreicht werden.

Tipp: Der Artikel auf Seite 12 befasst sich
konkret mit Zielgruppen im kommunalen
Bereich.

Rahmenbedingungen und Budget
4 Hier miissen Sie festlegen, bis wann
was erledigt sein soll. Fiihren Sie
Termine an. Das schafft Planungssicher-

heit flir den Kreativbetrieb und fiir die Ver-
antwortlichen. Hinzu kommen mogliche

andere Rahmenbedingungen, die hier ein-
gehalten werden miissen. Wichtig ist das
Budget, damit klar wird, was fiir die Auf-
gabe tatsachlich umgesetzt werden kann.

Tipp: Fragen Sie nach, wenn lhnen Kosten
zu hoch vorkommen. Es gibt sicher Griinde
und vor allem eine Kalkulationsbasis, die
das belegen kann.

Vertiefungsgesprach
5Wundern Sie sich nicht, wenn Ih-

nen die Agentur nach Ubermittlung
des Briefings einen Workshop vorschlagt.
Denn genau dann geht es um die Erarbei-
tung der Details, die moglicherweise noch
fehlen. Setzen Sie daher von sich aus
einen Termin fir ein Vertiefungsgesprach
an, in dem die bereits angefiihrten Punkte
durchbesprochen werden.

Tipp: Oft ist ein zusammenfassendes Proto-
koll hilfreich. Es wird rasch klar, was beide
Seiten brauchen, verstanden haben und
leisten konnen.

Fazit: Kein Kreativbetrieb kann und wird
einfach so Vorschldge schicken. Sie er-
warten ja auch nicht von einem Tisch-
ler, dass er lhnen ohne néhere Angaben
schnell mal einen Kasten baut. Alles rund
um Kommunikation und Werbung ist ein
sprofessionelles Handwerk“. Es gehdren
Erfahrung, Kreativitat, ein fachlicher Blick
und noch viel mehr dazu, um die Aufga-
ben umzusetzen. Holen Sie einen Profi
ins Boot, dann profitieren Sie und lhre Ge-
meinde oder Stadt.
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lhre Kreativbetriebe In

Niederfsterreich

Die Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation der Wirtschaftskammer Niederoster-
reich ist die offizielle Interessenvertretung von Unternehmen in der Kommunikations-, Werbe- und
Marktforschungsbranche. Wir bieten unseren Kunden vielfaltige Leistungen an.

Stand: 31. 03. 2021

Werbegrafikdesigner
Beraten, gestalten und herstellen: Corpo-
rate Design, Broschiiren, Zeitschriften, Ver-
packungen, Inserate, Plakate und mehr.

Werbeagenturen
Beraten, konzeptionieren, planen,
gestalten und Kommunikations- und Werbearchitekten
WerbemafRnahmen umsetzen Messebau. Sie entwerfen, planen,

dekorieren und gestalten Flachen,
Bereiche und Raume bei Ausstellun-
gen und Messen.

Ankiindigungsunternehmen
AuRenwerbungsprofis

Sponsoring-Agenturen
Akquisition von Sponsoring-
Beitragen Dritter, z. B. Orga-
nisationen aus den Bereichen
Kunst, Kultur, Umwelt, Soziales,
Gesundheit oder Sport.
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PR-Berater
Interesse wecken, Bekanntheits-
grad erweitern sowie Vertrauen

gewinnen.

Werbemittelverteiler
Bringen Prospekte, adressierte und
unadressierte Werbebriefe und Zeitungen
in selektierte Verteilgebiete.
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4.614 5984 744

Mitgliedsbetriebe Mitarbeiter jahrliche Unterneh-

mensgrundungen

Werbungsvertreter

Werbetexter Akgquirieren im eigenen und

Texte flir samtliche Werbemittel fremden Namen Auftrage fiir
in Print, Audio, Video und Film. Wirtschaftswerbung. Adressenverlage und Direkt-

werbeunternehmen
Stellen personlich adressierte Werbebot-
schaften, von der Postkarte bis hin zum
Versandhauskatalog, sowie unadressierte
Flyer oder Postwurfsendungen her.

Werbemittelhersteller Event-Marketer oder
Konfektionieren Werbeartikel, die Event'Agenturen

Werbebotschaften tragen. Konzeptionieren, planen und orga-
nisieren Veranstaltungen.

Multimedia-Agenturen

Planen und gestalten Kommuni-

kationsmittel: Text, Bild, Ton und
Laufbild.

Markt- und Mei-
nungsforscher

Wissenschaftliche
Erhebungstechniken,
Datenauswertung und
Interpretation, Markt-
x5 tests, Standortanalysen

oder politische Mei-
[ !

nungsforschung.
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Zieleruppen im
kommunalen
Bereich:

lieber die Pinzette oder
die Giefskanne?

Sie ist die Zielscheibe jeglicher Kommunikations-
aktivitaten und fiir den Erfolg von kommunalen
Einrichtungen essenziell: die Zielgruppe. Aber ist
jeder Badegast im Hallenbad gleich? Die Fahrgaste in
einem Stadtbus etwa? Die noch fernen Unternehmen
fir eine geeignete Betriebsansiedlung? Mitnichten.

Es wird also Zeit, sich der auserwahlten Kundschaft

geschickt und Uberzeugend anzunahern.

Helmut Niessl
Heavystudios Werbeagentur GmbH

Volklplatz 2/Top 01/1
3100 St. Polten
T:02742/31 05 09
office@heavystudios.at
www.heavystudios.at

Damit eine neue Kampagne oder PR-Aktivitat
gelingt, missen Gemeinden die Menschen ver-
stehen, die sich hinter solchen Zielgruppen ver-
bergen. Aber was bedeutet es eigentlich, seine
Zielgruppe zu verstehen? Welche Parameter sind
geeignet und in welchem Umfang? Auf diese ers-
ten Fragen gébe es natiirlich sofort Antworten auf
Google & Co. Die Suchergebnisse weisen auf eine
Vielzahl moglicher Selektionen hin. Keine davon
ist schlecht - ganz im Gegenteil. Ich habe schon
vieles selbst probiert, selektiert und manchmal
weiterentwickelt. Da gabe es schon genug Anlei-
tungen, wie man Blirger zu einer Handlung moti-
viert. BloR: Es kommt gar nicht erst so weit.

GieBkanne - echt jetzt? Weil wir ja
niemanden ausschlieRen wollen

Aus meiner Erfahrung tappen wir als Kommuni-
kationsverantwortliche schnell in die Falle der
Verallgemeinerung, wenn es um das Adressieren
relevanter Zielgruppen geht. Die Sorge, dass man
mit seiner Marketingaktivitit oder Offentlich-
keitsarbeit durch Selektion zu vieles abtrennt,
ist tief in uns verankert: Weil das (vermeintliche)

AusschlieRen von Empfangern unserer Botschaft
personliches Unbehagen ausldst. Die Kraftan-
strengung fiir den neuen Service der Gemeinde
war budgetar wie personell einfach zu grof3, als
dass man jetzt bei der Vermarktung durch feinere
Selektion weniger Menschen ansprechen konnte.
Somit ist es verstandlich, dass wir als beauftrag-
te Agentur im Briefing einer Gemeinde oft nur
eine Zeile fiir die Beschreibung der Zielgruppe
vorfinden. Das Argument dahinter ist: ,,Mit dem
zur Verfligung stehenden Budget miissen wir
bestmdglich alle erreichen.”

Das Dilemma: ,,Fiir alle* bedeutet fiir
keinen so richtig

Die Aufzahlung des Leistungsangebots einer Ge-
meinde ist zumeist bestens ausgearbeitet. Die
herausstechenden und wesentlichen Nutzenar-
gumente sind hingegen schon deutlich diirftiger
ausgelegt, wobei genau hier das eigentliche Po-
tenzial der Vermarktung liegt. Tagtaglich fragen
wir uns alle bei dieser schon erdriickenden Flut
an Information und Werbung: ,Und was habe ich
konkret davon?“ Der Nutzen muss klar und ein-



Tipps, um Budget- und Personalauf-
wand besser abstecken zu konnen:

. Graben Sie tiefer: Eine Zielgruppe
ist viel mehr als Einkommen, Bil-
dungsniveau und Wohnsituation.
Was treibt sie an? Was sind ihre
Wiinsche, ihre Sorgen?

. Nehmen Sie’s genau: Sorgfalt ist
beim Verstehen der Zielgruppe be-
reits die halbe Miete. Auch wenn
Details zunachst unwichtig erschei-
nen, wirken sie wie Sprungbretter
zu neuen ldeen.

. Machen Sie’s einfach: Kreativitat
sorgt fiir die notwendige Aufmerk-
samkeit, doch verlieren Sie nicht
das Ziel aus den Augen. Was wollen
Siein einer einzigen Textzeile bewir-
ken? Die harte Arbeit ist umsonst,
wenn die Botschaft an lhrer Ziel-
gruppe vorbeischie8t. Sie haben
nur wenige Sekunden dafiir Zeit.

s

fach zu verstehen sein. Daher empfehlen
wir unseren Auftraggebern zunéchst einen
gewissen ,Mut zur Unvollstandigkeit” -
besser kleiner anfangen und spater nach
dem Sammeln von Erkenntnissen und
Daten zielsicherer ausbauen.

Die vorlaufige erste Eingrenzung auf eine
konkrete Zielgruppe bringt starke Unter-
scheidungsmerkmale und die passenden
Werbeformate hervor. Das macht eine
Kampagne zwar kleinteiliger, aber viel re-
levanter fiir ihre Betrachter - bei gleichem
Budget, wohlgemerkt.

Den umgekehrten Weg nehmen:
zuerst die Zielgruppe, dann das
Produkt

Es kostet nicht einmal viel Zeit, die Men-
schen hinter den Zielgruppen genauer
auszuleuchten. In einem halbtagigen
Workshop kann man ein relativ konkretes
Bild zur Spezifizierung einer Marketingak-
tivitat erzeugen.
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1: Unterschiedliche Anzeigen unterstreichen die Argumente fiir einzelne Fahr-
gaste. 2: Markendesign fiir Besonderes: Die Zielgruppe soll den Unterschied zu
anderen ,spiiren.

Es kostet nicht einmal viel Zeit,
die Menschen hinter den Ziel-
gruppen genauer auszuleuchten.

Die Pinzette macht sich bezahlt

Seine Zielgruppe noch besser zu verste-
hen, lohnt sich: Wenn Sie |hre Kunden
verstehen, produzieren Sie zielorientierte
Inhalte, die besser auf deren Bediirfnis-
se zugeschnitten sind. Und vergessen Sie
dabei nicht die Wiederholung von Bot-
schaften, denn unsere Aufmerksamkeits-
schwelle ist dank (?) Smartphones & Co.
schlechter, als Sie denken. Machen Sie
den Job einer besseren Selektion, bevor
es jemand anderes tut - namlich die Ziel-
gruppe. Sie wird Ihre Gemeinde schubladi-
sieren, ob Sie es wollen oder nicht.

BN Helmut Niessl ist Inhaber der
Heavystudios Werbeagentur
aus St. Polten und betreut seit fast
20 Jahren kommunale Einrichtun-
gen und Serviceaktivitaten. Sein
Team ist darauf bedacht, die ge-
eigneten Kandle und Formate fiir die
ideale Zielgruppe auszuarbeiten.

Portrétfoto Helmut Niessl: fotodiaz

Alle Mockups: heavystudios
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Corporate Desion:
die ,,Handschrift* einer Stadt
oder Gemeinde

1: Markenmanual Neuhofen an der Ybbs

Von einem einheitlichen Er-
scheinungsbild, dem Cor-
porate Design, spricht man,
wenn eine Stadt oder eine
Gemeinde auf den ersten
Blick eine Botschaft aussen-
det. Es stiftet Identitat, schafft
ein visuelles Profil und damit
die Basis fur jede Form der
Kommunikation. Diese durch-
gangige ,Handschrift“ erhoht
die Durchdringungskraft, wo-
von jeder Akteur profitiert.
Zwei unterschiedliche Beispie-
le: Amstetten und Neuhofen.

Ein neues Erscheinungsbild soll sich in ~ Amstetten: So ging es los 3

Folge zu einer eigenstandigen Marke mit L "
einem sogenannten Logo, umgesetzt in  Im Zuge des neuen Corporate Designs Y. et
einem durchgehenden Corporate De-  fiir Amstetten wurden Leitbilder neu HQJ,&
sign, herausbilden. Aufgeladen wird es  definiert und visiondre Denkansatze ——

mit Sekundarelementen des Ortes, wie
einzigartigen Erkennungszeichen oder
Attributen. Von einer Marke spricht man
dann, wenn mit einem Produkt, in die-
sem Fall mit einer Stadt oder Gemeinde,
positive Vorstellungen verbunden wer-
den. Ein Corporate Design zu kreieren,
heil’t daher, in erster Linie die eigene
Stadt oder Gemeinde zu definieren. Was
macht uns aus? Was macht unsere Stadt
fiir uns attraktiv? Was sind die Schlissel-
faktoren? Welche Facetten davon stellen
wir ins Schaufenster? Anhand zweier
unterschiedlicher Beispiele - der Bezirks-
hauptstadt Amstetten und der Gemeinde
Neuhofen - zeigen wir lhnen die Idee da-
hinter.

diskutiert. Wir haben die Stadt selbst
mit offenen Augen betrachtet: Was sind
die blinden Flecken, die Potenziale, die
Starken? Wie leben wir in unserer ,land-
lichen Urbanitdt“? Wir suchten diese
Kernbotschaften, wir bewerteten selbi-
ge und schafften Identitdten. Es musste
ein Fokus auf wesentliche Stiitzpfeiler
der Stadt gelegt werden. In einem Pro-
zess mit Biirgerbeteiligung wurden diese
Schliisselfaktoren gefunden: die impul-
sive Kultur, die dynamische Wirtschaft,
der aktivierende Lebensraum und das
hochwertige Bildungsangebot. In ein
durchdachtes Erscheinungsbild zahlen
aber noch weitere Faktoren ein. Es gilt,
die gefundenen Werte in ein Zusammen-

Max Mayerhofer Gernot Kromoser

Max Mayerhofer griindete die
Agentur 1997. Er ist Inhaber,
Speaker, Moderator und Kabarettist.

BN Gernot Kromoser ist seit 2000
als ,so ne art director bei der
Werbeagentur attack. Full-Service-
Betreuung regionaler wie internatio-
naler Kunden.

werbeagentur attack

BahnhofstraRRe 8, 3300 Amstetten
T:07472/67521, info@attack.at
www.attack.at



spiel mit Worten, Farben, emotionalen
Bildern und einem Symbol zu bringen.
Das Symbol der Wort-Bild-Marke Amstet-
ten ist ein vielfaltig einsetzbares. Es kann
und soll auf unterschiedliche Arten inter-
pretiert werden. Als Sinnbild fiir Dynamik,
Vielfalt und vor allem die uns umgebende
wunderschdne Natur mit ihren markanten
Punkten wie dem weithin aufragenden
Gipfel des Otschers oder der vor sich hin
maandernden Ybbs als Symbol fiir die ver-
bindenden Unterfiihrungen und Briicken
zwischen Altstadt und kiinftiger Neustadt
oder als Teil des Wappens. Und natdirlich
als A und M. Unser AM ... ein Symbol, wel-
ches zigtausendfach unsere StralRen ziert,
auf unseren Autokennzeichen. Das Sym-
bol selbst und seine Details ziehen sich als
variable Gestaltungselemente stringent
durch den visuellen Auftritt der Stadt.
Seine Einsatzgebiete sind breit gefachert -
vom neuen Layout der Stadtnachrichten
Uiber die Fassade des Rathauses und sei-
ne Beflaggung bis hin zu den unzahligen
Onlineauftritten, Printprodukten und In-
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2: Amstettner Stadtnachrichten 3: Neues Erscheinungsbild der Stadt Amstetten

4: Leitsystem Stadtgemeinde Amstetten

seraten der Stadt. All diese Uberlegungen
und Ausarbeitungen sind im Zuge eines
einheitlichen Erscheinungsbildes notwen-
dig und wichtig, genauso wichtig wie die
Story rund um diese Marke. Eine Marke ist
eine authentisch gelebte Geschichte. Wir
fanden unsere.

Stadt und Gemeinde mit Ge-
schichte(n)

Viele Stadte werben oftmals mit den in
der Stadt befindlichen Gebduden und
den dazugehorigen Themenkreisen. Die-
se Themen sind nur selten emotional be-
setzt. WIR haben UNS in den Mittelpunkt
gestellt. Unser Ziel war es, das Image un-
serer Stadt zu heben, in ein neues Licht zu
riicken und gleichzeitig ein ausgepragtes
emotionales Bewusstsein zu schaffen.

Unser Ansatz: WIR. UNS. WIR haben UNS
als standige Werbetrdger positioniert. WIR
feiern UNS, WIR bewegen UNS, WIR entfal-
ten UNS. WIR lieben UNS und unsere Hei-
matstadt. Uber diese aufgewertete Identi-
tat transportiert der Standort ein positives
Lebensgefiihl und weckt bestimmte Emo-
tionen. Wir haben ein neues Selbstver-
standnis der Bezirkshauptstadt. Wir sind
die Markenbotschafter fiir unsere Stadt.

Neuhofen: Markenarchitektur

Die Wiege Osterreichs - so wird Neuhofen
an der Ybbs bezeichnet. Diesem kulturel-

len Erbe Rechnung zu tragen, war vorran-
giges Ziel fiir die neue Markenarchitektur.
Ein starkes Auftreten unter Einbeziehung
der Tradition und der Geschichte, ein ho-
her Wiedererkennungswert bei gleichzei-
tiger Flexibilitat fiir kreative zielgruppen-
optimierte Anwendungen.

Fir Neuhofen ergab sich aufgrund der
Vielfaltigkeit der Gemeinde selbst ein brei-
tes Spektrum des Corporate Designs und
dessen Gestaltungselemente. Identitats-
stiftend wirkt vor allem die visuelle Korre-
spondenz aller kommunalen Einrichtun-
gen durch konsequente Fortfiihrung der
Dachmarke uber die komplette Submar-
kenstruktur.

Fazit

Eine einheitliche visuelle Gestaltung des
Erscheinungsbildes, vom Logo bis zum
Leitsystem, schafft Orientierung und Wie-
dererkennung. Die damit einhergehende
notwendige Positionierung flihrt zu einer
emotionalen Qualitdt. In Folge kommt
es durch konsequenten Einsatz der MaR-
nahmen zu einer Verkniipfung der Quali-
tatsaussage mit der Herkunftsaussage.
Konsequenz bedeutet, dass sich die Mar-
kenbotschaften in jedem einzelnen grafi-
schen Element wiederfinden, in jedem
Text und in der gesamten Bilderwelt.

Diese durchgéngige ,Handschrift“ erhoht
die Durchdringungskraft, wovon jeder Ak-
teur profitiert.




Kommunal
Werbemonitor Sonderedition

1: Das Stickeralbum fiir das Streetlife Festival.
2: Ein nettes Mitbringsel ist die Kaffeetasse.

3: Der Liegestuhl eignet sich ideal flir Werbebot-
schaften.

520 804300,
RE95e0De"
————

Praxistaugliche Werbemittel

fUr Stadte und Gemeinden

Mag. Karin Opitz
ebenanders

Gewerbeschulgasse 2
2130 Mistelbach
T:02572/21071
office@ebenanders.at
www.ebenanders.at

200 bis 250 Selfies pro Tag verschicken die Mistelbacher von einem
Motiv, das es so eigentlich gar nicht gibt ... Vielleicht denken Sie bei
Werbemitteln zuerst an Plakate und Flyer, doch es kommen auch ganz
andere Instrumente zum Einsatz. All diese Werkzeuge haben aber eines
gemeinsam: Sie sollen Werbebotschaften vermitteln und uns damit

unseren Zielen naher bringen.

Seit vielen Jahren arbeite ich als Kreativdienst-
leisterin mit dem Stadtmarketing Mistelbach
zusammen. In dieser Zeit haben wir die unter-
schiedlichsten Werbemittel entwickelt und ver-
wendet. In diesem Beitrag zeige ich lhnen einige
erfolgreiche Beispiele.

Wirtschaft starken

Corona trifft die gesamte Wirtschaft schwer, be-
sonders aber die Gastronomie. Nach den Lock-
downs kamen die Gaste nur zogernd. Um die

Besuche wieder anzukurbeln, entwickelten wir
die Mistelbacher Lokalrunde. Mit fiinf Stempeln
erhielten die Gaste eine Uberraschung im Lokal
und nahmen an einem Gewinnspiel teil.

Veranstaltungen bewerben

Plakate, Transparente, Flyer, Folder, Facebook,
Website: Natiirlich kommen all diese klassischen
Werbemittel und Plattformen zum Einsatz. Im
Laufe der Jahre haben wir uns auRerdem ein
paar zusatzliche Werbeformen ausgedacht.



« Fir das Streetlife Festival gestalteten
wir ein Stickeralbum. In den Geschaften
erhielten Kinder jeweils zwei von zehn
unterschiedlichen Aufklebern. Fiir ein
volles Album gab es bei der Veranstal-
tung ein Eis.

« Fir die Bewerbung des Marktes verteil-
ten wir Kiihlschrankmagneten mit dem
Marktlogo auf Metallflachen, z. B. auf
Gelandern und Postkasten.

+ Wofinden Siedie Zielgruppe fiirs Public
Viewing? Vielleicht bei McDonald’s, ge-
geniiber vom Schwimmbad ... Auftrag-
geber Manuel Bures hatte die Idee, die
Papiersets mit Werbung zu bedrucken.

Akzeptanz von Regeln erhohen

sLassen Sie in Mistelbach ruhig ein wenig
Zeit verstreichen.“ Mit diesem Slogan auf
den Parkuhren und dem Hinweis aufs Gra-
tisparken drehen wir in Mistelbach eine
Vorschrift ins Positive.

Heimatliebe fordern

Der Begriff Heimatliebe klingt vielleicht
ein wenig altmodisch und wird auRerdem
immer wieder missbraucht, aber die Ver-
bundenheit mit dem Wohnort kann sozia-
len Frieden schaffen, integrieren und ein
Gefiihl der Zusammengehdrigkeit (iber
Milieugrenzen hinweg erzeugen. Und ja,
mit Werbemitteln l@sst sich ein Beitrag
leisten. Dabei geht es darum, Emotionen
anzusprechen. So ruft das Bild eines Liege-
stuhls eine Fiille von positiven Erinnerun-

Warum ist es wichtig, mit einem externen Profi bei der Erstellung von Werbemitteln zu-

sammenzuarbeiten, und was bringt es?

»Da man sich im Stadtmarketing-Sektor zwischen den Fronten aus Politik und
Wirtschaft bewegt und diese immer wieder auf die kreative Arbeitsweise einwirken,

schétze ich die Zusammenarbeit mit Mag.

tur ebenanders wirklich sehr. Sie bringt das professionelle Know-how mit, das es
heutzutage braucht, um die gesetzten Ziele zu erreichen!“

gen auf, ebenso wie die liebevoll gestaltete
Kaffeetasse.

Ein Werbemittel fordert in Mistel