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Handelsunternehmen

Erfolg durch gezielte Marketing-
aktionen, wirkungsvolle Werbung
und geschickte Kommunikation.

Chancen fiir den Handel! Digitaler Marktplatz Employer Branding

Hybrides Verhalten in der Customer Der Weg zum erfolgreichen Web- Personalmarketing: Was auRen
Journey von Kundinnen und Kun- shop! Die richtige Mischung aus kommuniziert wird, muss innen er-
den. Steuern Sie positive Erlebnisse! Planung, Design und Kundenservice. lebbar sein.




Kreativbetriebe in
Niederfsterreich

Als zweitgroRte Fachgruppe osterreichweit im Bereich Werbung
servicieren wir iber 4500 Mitglieder. Unternehmen in der Kommunikations-,
Werbe- und Marktforschungsbranche bieten vielfaltige Leistungen an.
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Editorial

Wir freuen uns, lhnen die Sonderedition ,,Handel* prasen-
tieren zu diirfen! Sie bietet eine kompakte Ubersicht fiir alle, die
erfahren mochten, wie der heimische Handel mit gezielten kom-
munikativen MaRnahmen gestarkt werden kann und welche Rolle

kreative Kopfe dabei spielen.

Gerade jetzt, wo sich vieles wandelt, gibt es
unzahlige Moglichkeiten, neue Wege ein-
zuschlagen und Chancen zu nutzen. Der
Handel, insbesondere kleine und mittlere
Unternehmen, befindet sich in einer heraus-
fordernden Phase. Steigende Betriebskosten,
der wachsende Wettbewerb durch Online-
handelsriesen und sich verdndernde Kon-
sumgewohnheiten setzen die Branche unter
Druck. Jetzt ist es Zeit zu handeln! Wir zeigen
Ihnen, wie Sie Ihr Unternehmen neu beleben,
Kundinnen und Kunden begeistern und mit
innovativen Kampagnen den Markt bewegen.

Ein besonderes Highlight dieser Ausgabe ist
die enge Zusammenarbeit mit mehreren
Handelsorganisationen der Wirtschaftskam-
mer Niederdsterreich. Dazu zdhlen die Spar-
te Handel, das Landesgremium Handel mit
Mode und Freizeitartikeln, die Fachgruppe
Buch- und Medienwirtschaft, das Landes-
gremium Weinhandel und das Landesgre-
mium des Papier- und Spielwarenhandels.
In Interviews mit den jeweiligen Obleuten
konnten wir branchenspezifische Einblicke in
die unterschiedlichen Zugange und Heraus-
forderungen geben.

Die niederdsterreichischen Kreativbetriebe
unterstiitzen Sie bei den verschiedenen Auf-
gabenstellungen. Die Fachgruppe Werbung
und Marktkommunikation serviciert mehr
als 4500 Mitgliedsbetriebe, die in den un-
terschiedlichsten Bereichen Kompetenz
und Fachwissen anbieten. 14 Berufsgrup-
pen - von der Werbeagentur liber Grafikde-
signerinnen und -designer, Texterinnen und
Texter, PR-Beraterinnen und -Berater bis hin
zu Event-Marketerinnen und -marketer oder
Webdesignerinnen und -designer - begleiten
Sie sicher durch die dynamische Werbewelt.
Das Entscheidende dabei: Es handelt sich um
Profis, die meist vor Ort verwurzelt sind und

daher die Besonderheiten der jeweiligen Re-
gion und ihrer Branchen genau kennen.

Wer seine Zielgruppe kennt, kann sein An-
gebot optimal auf die Kundenwiinsche ab-
stimmen und damit gezielte Marketing- und
Werbemalnahmen setzen. Haben Sie schon
von der Customer Journey gehort, der Rei-
seroute lhrer Kundinnen und Kunden auf
der Suche nach Produkten? Weiters geht es
darum, wie lhr Erscheinungsbild den Er-
folg prigt und was Offentlichkeitsarbeit,
auch PR genannt, fiir Sie bewirken kann.
Einen Fokus legen wir auch auf die Themen
Social Media und wie Sie es richtig nutzen,
wie kiinstliche Intelligenz den Einzelhan-
del effizienter machen kann und worauf Sie
achten miissen, wenn Sie an einen Webshop
denken. Eine Ubersicht {iber rechtliche The-
men hilft, komplexe Fragestellungen besser
zu verstehen. Hinzu kommen die Themen
SEO im Onlinehandel und wie Sie damit
lhre Reichweite steigern konnen, Employ-
er Branding als Herausforderung und was
es dabei zu beachten gibt und welche Rolle
Verpackungen im Geschaft spielen. Weiters
haben wir Tipps, wie sich die Schaufenster-
dekoration oder Geschiftseinrichtung mit
einfachen Mitteln moderner gestalten lasst.
Hinzu kommen interaktive Multimedia-
Losungen, die Antworten auf Bediirfnisse
von Kundinnen und Kunden im stationaren
Handel geben kénnen. Ein wichtiges Thema
ist Green Commerce geworden, dazu gibt es
empfehlenswerte Services der Wirtschafts-
kammer Niederosterreich. Entdecken Sie mit
uns eine Vielzahl informativer Artikel, Inter-
views und praxisnaher Beispiele! Es gibt viele
erfolgreiche Losungsansatze, die von lhren
Kreativpartnerinnen und -partnern profes-
sionell umgesetzt werden.

Ihr Andreas Kirnberger
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Mit kreativen Ideen
neue Wege fiir einen
starken Handel gehen!

Immer TOP informiert bleiben,
jetzt unseren Social-Media-
Kanalen folgen:

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

@ tip.de/rdwo7
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Interview Obmann

Im richtieen Moment ,,hier!*

schreien

Spartenobmann Franz Kirnbauer im Gesprach

Der Handel leidet unter der schwachen Konsumlaune, seit Ende 2021 konnte in keinem Halb-
jahrein reales Umsatzplus erzielt werden. Gleichzeitig sind die Kosten, insbesondere fir Personal
und Energie, in den letzten Jahren sprunghaft gestiegen. Brancheninsider Franz Kirnbauer tiber

Herausforderungen, Strategien und Trends.

Die Schere zwischen sinkenden Umsatzen
und steigenden Kosten hat sich bereits in
den Insolvenzzahlen niedergeschlagen.
Verschérft wird das Ganze durch eine Fiil-
le biirokratischer Vorschriften, die der Ge-
setzgeber trotz unzdhliger gegenteiliger
Ankiindigungen dem Handel auferlegt. Im
Interview berichtet Spartenobmann Franz
Kirnbauer mehr tber wichtige Themen im
Handel.

Andreas Kirnberger: Wieso sind Marke-

ting, Kommunikation und Werbung fiir Sie
bzw. Ihre Mitglieder wichtig?

Lot sSe

Franz Kirnbauer: Der Wettbewerbsdruck
in der Branche ist enorm, die Angebotsviel-
falt hat sich mit der Digitalisierung noch-
mals massiv verbreitert. Die wirkungsvolle
Kommunikation mit den Kundinnen und
Kunden ist daher, unabhangig von der
Positionierung, liberlebensnotwendig. Nur
wer im richtigen Moment ,hier!“ schreit,
wird von den Kundinnen und Kunden tber-
haupt wahrgenommen.

Welche spezifischen Herausforderungen
sehen Sie fiir EPU und KMU im Handel,
wenn es um Werbung und Marketing geht,
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Die wirkungsvolle
Kommunikation
mit den Kundin-
nen und Kunden
ist iberlebens-
notwendig!

insbesondere im Vergleich zu gréfleren
Unternehmen?

Der Einzelhandel weist stationdr und on-
line einen hohen Konzentrationsgrad auf,
die grofReren Anbieterinnen und Anbieter
verfligen Uber hohe Marketingbudgets.
Dementsprechend sagen 90 Prozent der
Kundinnen und Kunden, dass es zu viel
Handelswerbung gibt. Die Kunst ist, mit
vergleichsweise kleinen Budgets die richti-
gen Botschaften und Kanale zu finden. Da-
bei kommt es vor allem darauf an, sich klar
von der Masse abzuheben.



Die Sparte Handel in NO in Zahlen

« aktive Spartenmitglieder: 36.137
+ Arbeitsstatten: 25.678

« Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter: 112.662

+ Lehrlinge: 2200
« Umsatzerlose: 54,7 Mrd. Euro netto

Stand: Oktober 2024

Wie und womit kénnen aus Ihrer Sicht die
niederdsterreichischen  Kreativbetriebe
Handelsunternehmen unterstiitzen und
welche Leistungen sind stark gefragt?

Das ist sicher in den einzelnen Betrieben
unterschiedlich. Am Beispiel eines Face-
book-Auftritts kann man etwa Uberlegen,
ob man das im Betrieb selbst macht oder
sich einen externen Profi dafiir holt.

Welche Strategien haben Sie beobachtet,
die Betrieben geholfen haben, ihre Kun-
dinnen und Kunden effektiv zu erreichen?

Die gute Nachricht ist, dass es trotz der
schwierigen Situation im Handel viele er-
folgreiche Betriebe gibt. Oft sind das Ge-
schaftsmodelle, die die Komplexitat fir die
Kundinnen und Kunden reduzieren, eine
schliissige Differenzierung aufweisen oder
Multichanneling gut umsetzen.

Wie kénnen KMU ihre lokale bzw. regio-
nale Prisenz nutzen, um durch gezieltes
Marketing einen Vorteil zu erlangen?

Das Thema Regionalitdt wird von vielen
Anbieterinnen und Anbietern im Handel
besetzt, es ist keine Nische, die exklusiv fiir
KMU besteht. Auch wenn die grofte Mehr-
heit der Kundinnen und Kunden bei Be-
fragungen angibt, regionale Anbieterinnen
und Anbieter zu bevorzugen, ist die Reali-
tat oft eine andere. Es braucht eine hohe
Glaubwiirdigkeit bei der Kommunikation
des Themas Regionalitdt, eine gute Um-
setzung des regionalen Wertschopfungsge-
dankens und jedenfalls ein wettbewerbs-
fahiges Angebot, um als lokaler Betrieb
erfolgreich zu sein.

Welche Maglichkeiten gibt es fiir statio-
nédre Hdndlerinnen und Hdndler, durch

E-Commerce zusdtzliche Einnahmequel-
len zu erschlieBen, ohne dass der Aufwand
fiir Logistik und Service zu grof8 wird?

Auch beim Thema E-Commerce gibt es
keine Patentrezepte - die entscheidende
Frage ist: Welcher digitale Auftritt passt zu
meinem Geschaftsmodell? Eine Website ist
fur Handelsbetriebe Pflicht, die Kommuni-
kation liber soziale Medien nahezu Stan-
dard. Ein Webshop ist hingegen eine gut zu
Uberlegende Entscheidung, wobei es hier
fiir den Einstieg eine Fiille externer Anbie-
terinnen und Anbieter fiir Shopgestaltung,
Fulfillment, Plattformen usw. gibt.

Trotz der schwierigen
Situation im Handel
gibt es viele erfolgrei-
che Betriebe!

Welche Vorteile sehen Sie fiir stationdre
Hdndlerinnen und Héindler, wenn sie ihren
Vertrieb um einen Onlinekanal erweitern,
insbesondere in Bezug auf Reichweite und
Umsatzsteigerung?

Viel Kundinnen und Kunden bevorzugen
Betriebe, die sowohl eine physische als
auch eine digitale Eintrittstiir haben, da
analoge und digitale Welt immer mehr
verschwimmen und zu einem Gesamtbild
eines Betriebes zusammenwachsen. Nicht
unterschatzen darf man, dass sich viele
Kundinnen und Kunden vorher online in-
formieren, bevor sie in ein Geschaft gehen.

Welche Trends sehen Sie auf die Hdndle-
rinnen und Hdndler in den nédchsten Jah-
ren zukommen?

Sonderedition | Handel
Interview Obmann

Spartenobmann
Franz Kirnbauer
(Foto: © Tanja
Wagner) im Dialog
mit Fachgruppen-
obmann Andreas
Kirnberger

Die Digitalisierung wird weiter an Bedeu-
tung gewinnen. Es muss den Handlerin-
nen und Handlern vor allem gelingen, die
jungeren Zielgruppen, die Digital Natives,
zu erreichen, die Einkaufen im stationaren
Handel nicht in ihrer DNA haben. Gleich-
zeitig werden sich digitale Anwendungs-
moglichkeiten etwa Uber kiinstliche Intel-
ligenz weiterentwickeln. Der zweite grole
Trend ist sicher das Thema Nachhaltigkeit.
Aufgrund der vielen Regulatorien wird das
von Betrieben berechtigt als Belastung ge-
sehen. Nachhaltigkeit ist aber gekommen,
um zu bleiben, wir missen kiinftig hier
noch starker die Chancen sehen.

Was ist Ihnen noch wichtig zu erwéhnen?

Gerade die hohe Dynamik macht den Han-
del zu einer spannenden Branche, wo sich
Betriebe immer wieder ein Stiick weit neu
erfinden und es viel Kreativitdt braucht.
Das Thema Kreativitat ist die ideale Verbin-
dung zur Werbebranche.

Infos

Sparte Handel

KommR Franz Kirnbauer
Spartenobmann

Mag. Karl Ungersback
Spartengeschaftsfihrer

Wirtschaftskammer Niederosterreich
Wirtschaftskammer-Platz 1

3100 St. Polten

02742/851-18301
handel.sparte@wknoe.at
www.wko.at/noe/handel
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Mehr zum Thema: Zielgruppen
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LAlle“ ist keine
Zielgruppe.
»Jede und jeder*
ist genau-
genommen
niemand.

Entschuldisung!

Haben Sie meine Zieleruppe ireendwo gesehen?

Wer seine Kundinnen und Kunden kennt, ist klar im Vor-
teil. Ein grundlegendes Wissen tber die Wiinsche und Bedrf-
nisse der Zielgruppe sichert solide Umsatze und den langfris-
tigen Erfolg. Wer seine Zielgruppe kennt, kann sein Angebot
optimal auf die Kundenwiinsche abstimmen und damit gezielte
Marketing- und Werbemalnahmen setzen.

Einer der groRten Fehler, die Unternehme-
rinnen und Unternehmer machen kénnen,
ist, dass sie mit ihren Produkten ,alle“
ansprechen wollen. Dieses Konzept wird
scheitern: ,Alle“ ist keine Zielgruppe.

»~Jede und jeder“ ist genau genommen
niemand. Um sich der Frage nach der Ziel-
gruppe zu ndhern, ist es zunachst sinnvoll,
die eigenen Alleinstellungsmerkmale zu er-
kennen und zu definieren. Das Herausarbei-

ten einer individuellen Positionierung ist
keine leichte Aufgabe, auf der Suche nach
der Zielgruppe aber von entscheidender
Bedeutung. Im Allgemeinen versteht man
unter Positionierung - Achtung, jetzt wird
es ganz fachlich - ,alle Manahmen, die da-
rauf abzielen, das Angebot so in die subjek-
tive Wahrnehmung der Abnehmer einzufii-
gen, dass es sich von den konkurrierenden
Angeboten abhebt und diesen vorgezogen
wird“ (Kroeber/Riel/Esch, 2004, S. 48).

Dkkfm. Herbert Sojak
HC Marketing Group

Loblichgasse 17

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



Wer bin ich?

Um ,lhre“ Zielgruppe zu finden, sollten Sie

also zuerst lhr eigenes Unternehmen ana-

lysieren. Beispielsweise mit folgenden Fra-
gen:

+ Wo liegen meine besonderen Starken?

+ Wen sprechen meine Produkte an?

+ Wie unterscheiden sich meine Produkte
von denen meiner Konkurrentinnen und
Konkurrenten?

+ Welchen Mehrwert biete ich potenziel-
len Kundinnen und Kunden?

« Wer kauft bei mir ein und warum?

Wenn erst mal klar ist, welchen Nutzen das
eigene Angebot fiir Kundinnen und Kun-
den bietet, ist es leichter, seine Zielgruppe
zu finden. Viele Unternehmerinnen und
Unternehmer trauen sich aber nicht, ihren
potenziellen Kundenkreis einzugrenzen.
Dazu kommt, dass es in den wenigsten Fal-
len eine einheitliche Zielgruppe gibt. Wahr-
scheinlicher ist es, dass unterschiedliche
Typen mit unterschiedlichem Hintergrund
existieren, die gleichermalien Interesse an
einem Produkt haben. Sie unterscheiden
sich jedoch durch unterschiedliche ,Kauf-
motive*.

Es ist sinnvoll, mehrere
sogenannte Personas zu
entwickeln.

Ist die Zielgruppe iiberhaupt eine
Gruppe?

In einschldgigen Marketing-Fachbiichern
und -Lehrgdngen wird geraten, fiir die Ziel-
gruppenbestimmung Kriterien wie Alter,
Geschlecht, Familienstand, Einkommen,
Beruf, Wohnort etc. heranzuziehen. Aber:
LAlle verheirateten Manner zwischen 25
und 45“ sagt herzlich wenig tiber den Sta-
tus und die Bediirfnisse dieser definierten
Personen aus. Speziell fir KMU kann es
zielfihrender sein, sich mit den psycho-
grafischen Verhaltensmerkmalen von Ziel-
gruppen zu beschaftigen. Dazu gehdren
personliche Wiinsche und Meinungen ge-
nauso wie wirtschaftliche und 6kologische
Interessen. In der Fachliteratur wird dies
auch als ,,Al0“ bezeichnet. Hierbei handelt
es sich um die Anfangsbuchstaben fiir die

englischen Begriffe Activities, Interests und
Opinions. Mit anderen Worten bedeutet
dies, dass sich Unternehmerinnen und Un-
ternehmer fiir die Aktivitdten, Interessen,
Markenpraferenzen und Meinungen der
Zielgruppe interessieren sollten und nicht
so sehr fiir demoskopische Zuordnungen.

Wenn man mit Unternehmerinnen und Un-
ternehmern aus dem Spielwaren-, Buch-,
Wein- oder Modehandel spricht, dann stellt
man fest, dass die wenigsten an Gruppen
denken. Sie denken eher vorrangig an indi-
viduelle Personen. Kundinnen und Kunden,
die sie kennen und denen sie mit ihrem An-
gebot schon geholfen haben. Die Frage ist,
was zeichnet diese Menschen aus? Welches
Problem wurde fiir diese Personen geldst?
Wodurch wurde fiir diese Kundinnen und
Kunden das Leben einfacher, angenehmer,
profitabler gemacht? Wenn wir das ein-
grenzen, haben wir grundsatzlich definiert,
wer unsere erweiterte Zielgruppe sein
kann.

Mit Personas die Zielgruppe kon-
kretisieren

Um die bestmogliche Zielgruppe zu de-
finieren, kann es daher zielfiihrend sein,
einen Idealkunden bzw. eine -kundin zu
beschreiben. So genau, wie moglich. Mit
einem fiktiven Namen und dazugehdrigen
Kriterien wie Alter, Beruf, Familienstand,
Einkommen, Hobbys, Problemen, Frus-
trationen, Wiinschen und so weiter. Es ist
durchaus méglich und sinnvoll, mehrere
sogenannte Personas zu entwickeln. Wich-
tig ist, dass die verschiedenen Personas
dabei mit so viel Leben gefiillt werden wie
Hauptdarstellerinnen und -darsteller eines
Romans oder eines Films. Relevant ist, was
die Persona hort, sieht, fiihlt oder denkt
und tut. Man kann diese Umsetzung gerne
mit Ergebnissen aus Befragungen verknip-
fen. Mit diesem Wissen bzw. diesen Annah-
men erfahren wir mehr liber die Kaufmoti-
ve (Welche Griinde haben die Zielgruppen,
lhre Inhalte, Produkte oder Dienstleistun-
gen zu kaufen? Welches Problem [6st der
Kauf?), uber mogliche Einflussfaktoren
(Wer oder was hat den groRten Einfluss da-
rauf, dass Kundinnen und Kunden bei Ihren
Angeboten zugreifen?) und die Informa-
tionsbeschaffung (Wo und wie suchen lhre
Zielgruppen nach Informationen vor dem
Kauf?). Durch die Definition von Perso-

Sonderedition | Handel
Mehr zum Thema: Zielgruppen

nas wissen Sie praziser, wen Sie erreichen
mochten. Sie verraten Ilhnen weiters, wel-
che Informationen potenzielle Kundinnen
und Kunden von lhnen bendtigen. Und: Sie
konnen ableiten, wo und wann lhre Ziel-
gruppe angesprochen werden méchte und
angesprochen werden kann.

Prozess mit Lernen, Fehlschla-
gen, Kurskorrekturen und Er-
fahrungen

lhre Zielgruppe ist jene Gruppe von Men-
schen, auf die Sie lhre Verkaufs- und Mar-
ketingstrategien ausrichten. lhre Zielgrup-
pe umfasst Personen, die einerseits lhre
Produkte interessieren und andererseits
die Mittel und die Motivation haben, bei
Ihnen zu kaufen. Die richtige Zielgruppe zu
identifizieren und anzusprechen ist immer
ein Prozess, der auch durch Fehlschldage
und Kurskorrekturen gepragt ist. Lassen
Sie sich dadurch nicht abschrecken. Als
Einzelunternehmerin und Einzelunterneh-
mer oder KMU hat man viele Aufgaben. Es
ist klar, dass man nicht alles selbst machen
kann. Nutzen Sie daher die Moglichkeit,
mit Werbe- bzw. Marketingexpertinnen und
-experten in lhrer Nahe die fiir Sie optimale
Zielgruppe zu finden und anzusprechen.

Infos

Buchtipp: Hans-Georg Hausel und
Harald Henzler: Buyer Personas. Wie
man seine Zielgruppen erkennt und
begeistert (Haufe Fachbuch), 2018.

EY Herbert Sojak ist ein gefragter

Experte, wenn es um Zielgrup-
pen- und/oder Marketingschwerpunk-
te geht. Als Trainer und Berater, als
Coach und Konzeptionist. Die von ihm
geleitete HC MARKETING GROUP be-
treut namhafte Medien, Pharma- bzw.
Industriebetriebe sowie Markenar-
tikler, aber auch KMUs und EPUs. Er
ist darliber hinaus Lehrbeauftragter,
Funktionar in der Wirtschaftskammer
sowie allgemein beeideter und ge-
richtlich zertifizierter Gerichtssachver-
standiger fiir Marketing.
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Chancen

den Handel!
Hybrides Kunden-

verhalten in der

Customer Journey

Barbara Niederschick
NWP consulting_content_
creation

Niederschick OG

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

Infos

Wenn Sie tiefer in das
Thema einsteigen moch-
ten, scannen Sie einfach
den QR-Code. Wir
stellen Ihnen kostenlos
umfassende Lernvideos
und Unterlagen zur Ver-
fligung, um Ihr Wissen
zu erweitern und Sie
optimal zu unterstiitzen.
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Die Art und Weise, wie Konsumentinnen und Konsumenten
agieren, hat sich drastisch verandert. Wahrend es lange Zeit
gut vorhersehbar und stabil war, ist dies heute aufgrund technolo-
gischer Entwicklungen, demografischer Veranderungen und eines
Wertewandels nicht mehr der Fall. Friiher waren Kaufentscheidun-
gen von klaren Produkt- und Medienkanalpraferenzen gepragt.
Doch heute zeigt sich ein anderes Bild: Unterschiedliche Kontexte
flihren zu variierendem Such- und Kaufverhalten.

Dieses hybride Verhalten, das sich in der Nut-
zung unterschiedlicher Kandle und Touch-
points ausdriickt, stellt zwar eine Heraus-
forderung dar, bietet dem Handel aber auch
Chancen - insbesondere bei der Gestaltung
der Customer Journey.

Die Reiseroute der Kundin und
des Kunden - positive Erlebnisse
steuern

Im Mittelpunkt der strategischen Planung
steht die Reise der Kundin und des Kunden.
Die Erarbeitung zeigt auf, wie sich Menschen
in den verschiedenen Phasen der Informa-
tionssuche und Entscheidungsfindung, beim
Kaufund danach verhalten. Insbesondere die
Phase vor dem Kauf ist fiir Unternehmen eine
Blackbox. Hier geht es um die personliche In-
formationsbeschaffung und Entscheidungs-
vorbereitung der Kundschaft. Was brauchen
die potenzielle Kundin und der Kunde an
Sachinformationen und wie muss das emoti-
onale Erlebnis gestaltet werden? Dabei sollte
erfolgreiches Marketing nicht aus der Pers-
pektive der zu nutzenden Kanale - ob online
oder offline - gedacht werden, sondern aus

jener der Kundin und des Kunden. Es geht da-
rum, die richtige Kombination zu finden, die
den Bediirfnissen der Zielgruppe entspricht.

Die Phasen dieser Reise lassen
sich in drei einfache Hauptberei-
che unterteilen:

Vor dem Kauf: Dabei soll z. B. durch

Schaufenstergestaltung, regionale Print-
Werbung und gezieltes Onlinemarketing wie
SEO, Social Media und Verkaufsplattformen
(z. B. Amazon, Google Shopping oder eBay)
Aufmerksamkeit erlangt werden.

Beim Kauf: Hier bietet der stationdre

Handel den grofen Vorteil der phy-
sischen Prasenz und der personlichen Be-
ratung, den viele Kundinnen und Kunden
schatzen. Dennoch kann es notwendig sein,
alternative Wege wie eigene Onlineshops
oder Verkaufsplattformen zu beriicksichti-
gen, um Kundinnen und Kunden Uiber ver-
schiedene Touchpoints anzusprechen und
ihnen die bevorzugte Einkaufsmoglichkeit
zu bieten. Auch Social Selling - der direkte
Verkauf liber soziale Medien - gewinnt an



Bedeutung, da Konsumentinnen und Kon-
sumenten dort Produkte entdecken und

direkt kaufen kdnnen.

Nach dem Kauf: Hier stehen Service
3 und Kundenbindung im Mittelpunkt.
Die Bindung kann durch Follow-up-Maf-
nahmen wie E-Mail-Kampagnen, gezielte
Werbung oder Social-Media-Interaktionen
sowie Bonusprogramme weiter gestarkt
werden.

Zielgruppe: ein kurzer Exkurs

Zielgruppendefinitionen und Persona-Mo-
delle unterstiitzen die Erarbeitung der
Customer Journey und helfen, das hybride
Verhalten der Konsumentinnen und Kon-
sumenten zu verstehen und gezielt anzu-
sprechen. Nur wer die Zielgruppe detail-
liert ausgearbeitet hat, findet Erkenntnisse,
die die Strategie- und Malnahmenentwick-
lung maximal unterstiitzen. Unternehmen
miissen nicht alle Kanale bedienen, son-
dern nur die, in denen sie ihre Kundinnen
und Kunden finden. Handeln Sie zielgerich-
tet - das schont lhr Budget.

Weg vom linearen Denken -
nahtlose Verbindungen in der
Customer Journey schaffen

Die groRte Herausforderung besteht darin,
die Kandle entlang der Customer Journey
nicht isoliert zu betrachten, sondern sie
miteinander zu verknipfen. Wichtig ist die
Verbindung der Vertriebs- und Kommuni-

kationskanale, um Kundinnen und Kunden
ein nahtloses Erlebnis zu bieten. Kundin-
nen und Kunden wechseln wahrend ihrer
Customer Journey zwischen verschiede-
nen Kandlen hin und her. Die Verhaltens-
muster erkennen und diese in eine richtige
Kombination der MaRnahmen zu gieRen,
ist die Konigsdisziplin. Fiihren Sie sich
alle lhre Kanéle vor Augen und verbinden
Sie diese sinnvoll. Setzen Sie nicht nur auf
analoge oder digitale MaRnahmen. Der Mix
ist ausschlaggebend fiir den Erfolg.

Denken Sie den stationdren Handel nicht
nur als einen Ort des Verkaufs, sondern
als eine Erlebniswelt, in der Kundinnen
und Kunden Produkte entdecken, testen
und mit Marken interagieren konnen. Ge-
schafte miissen mehr als Produktschau-
platze und Beratungsorte sein. Wenn die
optische Attraktivitdt zur sogenannten
Instagrammability fiihrt - also der Store
selbst ein Fotospot wird -, dann ist der
Wow-Effekt garantiert. Dariiber hinaus
bietet der stationdre Handel einen un-
schatzbaren Mehrwert: den persdnlichen
Kontakt. Individuelle Beratung und ein auf
die Kundin und den Kunden zugeschnitte-
nes Einkaufserlebnis kdnnen nicht nur die
Kaufentscheidung erleichtern, sondern
starken die Bindung.

Meine Tipps

+ Vorbereitung ist alles: Nehmen Sie
sich die Zeit, um lhre Zielgruppen und
ihr Verhalten in der Customer Journey
genau zu erkunden. Durch Beobachten
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und personliche Gesprache erhalten Sie
die relevanten Informationen, um lhre
Werbung und den Verkauf zu gestalten.

« Online-Prdsenz: Eine gut strukturierte
und informative Website ist unerlass-
lich. Einfache SEO-MaRnahmen sorgen
dafiir, dass das Geschaft online gefun-
den wird. Kanéale und Verkaufsplattfor-
men erst dann wahlen, wenn Sie wissen,
was Ihre Kundschaft will und wie sie sich
verhalt. Vergessen Sie nicht auf die Re-
gionalitat - GoogleMyBusiness oder das
WKO Firmen A-Z helfen bei der Auffind-
barkeit. Der eigene Onlineshop ist mog-
licherweise nicht das A und O fiir Ihr Un-
ternehmen. Denken Sie an Alternativen.

+ Offline-Prasenz: Regionale Printwer-
bung kann kostengiinstig und effektiv
sein. Uber Plakatwinde und Regional-
medien sowie Kinowerbung sind Sie bei
der Laufkundschaft immer prasent.

« Das Geschiftslokal als Mittelpunkt:
Einladend innen und auflen gestaltet,
mit Wohlfiihlfaktor, unterstiitzt es die
weiteren Sinne der Kundinnen und
Kunden. Menschen wollen nicht nur
Informationen sehen oder horen, sie
brauchen noch weitere Informationen,
damit Entscheidungen getroffen wer-
den - z. B. ist das Angreifen, also das
Fiihlen ein Muss.

Die Zukunft des Handels liegt in der naht-
losen Verbindung von Online- und Offline-
Welt. Das hybride Konsumentenverhalten
und die Customer Journey zu verstehen, ist
der Schliissel, um Kundinnen und Kunden
langfristig zu binden und ein einzigartiges
Einkaufserlebnis zu schaffen.

EY Barbara Nieder-
schick, Impulsge-
VOR DEM KAUF BEIM KAUF NACH DEM KAUF berin und Wirbelwind. Sie
arbeitet daran, starre oder
schwerfallige Systeme
Ersthontakt  Recherche m‘;mm Beratung ﬁﬂm‘ Ueferstatus  Auslieferung  pooor oo Sales: in neue, produktive und
sinnbringende Strukturen
n Blick auf Chancen z
o sop mn :“n RO "?‘H :jeen kerll,C B:gueigteer!u rcé beliJ
= den Beteiligten zu ent-
- & 57 fachen, neue Sichtweisen
SOCIALMEDIA Yo &) e zu erdffnen und das ver-
netzte Denken zu fordern.
PRINT ;'}a iy

Foto und Grafik © nw_Partner
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Die Zahl der Marketingkanale und Werbe-
moglichkeiten wachst standig. Um die rich-
tigen Mallnahmen zu treffen, ist die Unter-
stlitzung durch einen Profi sehr hilfreich.
Worauf es ankommt und wie Sie die Suche
angehen kdnnen:

Mit gezielter Werbung
bleiben Sie
wettbewerbsfahig!

Empfehlungen und Netzwerke
1 ® nutzen

Personliche Empfehlungen und Kontak-
te sind nach wie vor die besten Wege, um
eine geeignete Agentur zu finden. Vielleicht
kennt jemand in lhrem Bekanntenkreis be-
reits eine Expertin oder einen Experten, die
oder der genau zu lhnen passt? Fragen Sie
nach Empfehlungen von Menschen, die be-
reits gute Erfahrungen gemacht haben. Da-
riilber hinaus bietet sich die Onlinesuche an:
Recherchieren Sie gezielt nach regionalen
Betrieben oder schauen Sie auf der Website
Ihrer Stadt oder Gemeinde nach. Fiir eine
umfassende Ubersicht lohnt sich der Blick
ins Firmen A-Z der Wirtschaftskammer. Hier
kdnnen Sie sogar gezielt filtern.

iStock.com/jacoblund

Referenzen priifen und personliche
2 @ Gespriache fithren
Der erste Austausch hilft, um herauszufin-
den, ob die Zusammenarbeit harmonieren
konnte. Neben der personlichen Chemie
spielen Fachkompetenz und Erfahrung
eine grolRe Rolle. Lassen Sie sich Referen-
zen zeigen: Welche Projekte hat der Profi
bereits erfolgreich umgesetzt und welchen
Mehrwert hatten die Kundinnen und Kun-
den davon? Selbst wenn kein Projekt zu
100 Prozent lhrem Vorhaben entspricht,
kann es dennoch die richtige Agentur fiir
Sie sein. Ein Versuch lohnt sich.

3 Portfolio und Dienstleistungs-
® angebot

Neben kreativen Ideen und ansprechenden
Designkonzepten sollten Sie auf die Bera-
tungskompetenz achten. Themen wie Ziel-
gruppenansprache, Markenpositionierung
und andere marketingtechnische Frage-
stellungen spielen eine wichtige Rolle. Die
Expertin oder der Experte sollte offen fiir
Ihre Ideen sein und einen klaren Plan fir
die Zusammenarbeit festlegen.

Die Website als Visitenkarte
4. Ein wichtiger Anhaltspunkt bei der
Auswahl einer Agentur ist deren Website.
Laut einer Studie der Fachgruppe Werbung

Kreativprofis
gesucht?

Leitfaden zur
Aegenturauswanhl

Mit gezielter Werbung und Kommunikation
gelingt es, Zielgruppen zu erreichen, um wett-
bewerbsfahig zu bleiben. Aber wie finden Sie jene
Grafikdesignerinnen und -designer, Texterinnen und
Texter, Webdesignerinnen und -designer oder eine
Social-Media-Agentur, die zu Ihnen passen? Hier sind
finf Tipps, um jene Kreativen zu finden, die Ihr Mar-
keting optimal unterstitzen und voranbringen.

und Marktkommunikation legen Entschei-
derinnen und Entscheider groRen Wert auf
Professionalitdt, = Benutzerfreundlichkeit
sowie Aktualitdt der Onlineprasenz. Eine
gut strukturierte und gepflegte Website
kann viel tber die Arbeitsweise und den
Anspruch der Werbepartnerin und des Wer-
bepartners aussagen.

Kosten und Transparenz

5 ® Gerade fiirden Handelist es wichtig,
die Kosten im Blick zu behalten. Eine trans-
parente Preisgestaltung und klare Kalkula-
tionen sind daher unerlasslich. Fragen Sie
bei Unklarheiten nach, um Missverstand-
nisse zu vermeiden. Denken Sie daran: Oft
steckt mehr Arbeit hinter einem Projekt, als
es auf den ersten Blick erscheint. Lassen
Sie sich die einzelnen Schritte und den Auf-
wand erkldren, um das Angebot besser zu
verstehen.

Infos

Im Firmen A-Z sind alle nieder-
osterreichischen Kreativbetriebe
eingetragen.

tlp.de/nfkif
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Sichtbar mit den richtieen

Werbekanalen

Nina Stift im Interview

Im Gesprach mit Vizeprasidentin und
Obfrau Nina Stift geht es um zentrale Themen
und Herausforderungen des Handels. Sie betont
die Wichtigkeit von Marketing und Kommunika-
tion und hat Empfehlungen aus der Praxis.

Das Team des ,Landesgremiums Handel
mit Mode und Freizeitartikeln“ setzt sich
mit verschiedenen Aktionen fiir seine liber
2700 Mitgliedsbetriebe ein. Mit im Boot
sind der Lederwaren-, Schuh-, Sportartikel-
und Textilhandel.

Andreas Kirnberger: Wieso sind Marketing
und Kommunikation fiir Sie und lhre Mit-
glieder wichtig und was kénnen die NO-
Kreativbetriebe dazu beitragen?

Nina Stift: Der bekannte Spruch ,Wer nicht
wirbt, der stirbt“ ist zwar nicht neu, aber
nach wie vor relevant. Es ist entscheidend,
zu zeigen, wer man ist und was man kann.
Dafiir brauchen wir verschiedene Werbe-
kandle, um die Zielgruppen gezielt und
passend anzusprechen. Besonders schwie-
rig ist es in unserer Branche, jiingere Men-
schen zu erreichen, da sie vor allem online
aktiv sind. Deshalb diirfen Handlerinnen
und Handler die digitale Prasenz nicht
vernachldssigen. Egal ob grof oder klein -
eine Website ist unverzichtbar und auch ein
Social-Media-Auftritt ist von grofter Bedeu-
tung. Printmedien verlieren an Gewicht,
wahrend digitale Kanale immer mehr in
den Vordergrund riicken. Genau fiir diese
Bereiche brauchen wir die Kreativbetriebe
mit ihrer fachlichen Expertise.

Was sind die Herausforderungen Ihrer
Branche?

Der stationdre Handel hat stark unter den
Folgen der Coronapandemie gelitten, was

sich in GeschaftsschlieBungen, steigenden
Zinsbelastungen und héheren Lohnkosten
zeigt. Diese Nachwirkungen belasten den
Handel nach wie vor erheblich. Zusatzlich
ist es fiir EPU und KMU fast unmoglich,
einen wettbewerbsfahigen Onlineshop zu
betreiben. Wahrend das bei wenigen Pro-
dukten noch machbar ist, scheitert es oft
an den hohen Kosten fiir Logistik und den
Einkauf. Hinzu kommen kostenintensive
WerbemaRnahmen in den sozialen Medien,
die viele kleine Handlerinnen und Handler
schwer finanzieren kdnnen, was es noch
schwieriger macht, mit den groRen Anbie-
terinnen und Anbietern zu konkurrieren.

Wie konnen sich kleine Hdndlerinnen und
Hdndler fiir ihre Kundschaft besonders at-
traktiv und unverzichtbar machen?

Fir den Erfolg im Handel sind ein anspre-
chendes Geschift, freundlicher Service und
das richtige Warenangebot entscheidend.
Ebenso wichtig ist es, die Offnungszeiten
verlasslich einzuhalten. Wer sich fiir den
Handel entscheidet, sollte auch am Sams-
tagnachmittag gedffnet haben. Eine Sonn-
tagsoffnung lehne ich ab, aber es braucht
einheitliche Regeln. Wenn Innenstadte
nicht gemeinsam agieren und auf gleiche
Offnungszeiten und abgestimmtes Marke-
ting setzen, diirfen sie sich nicht wundern,
wenn die Kundschaft in Einkaufszentren
abwandert.

Mein Tipp: Eine Moglichkeit wéare, dass sich
mehrere Geschafte zusammenschlielRen

Nina Stift, Vizeprasidentin und Obfrau des Landesgremiums
Handel mit Mode und Freizeitartikeln (Foto: © Andreas Kraus),
im Dialog mit Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger

und gemeinsam Themenschwerpunkte
setzen. Zusammenarbeit statt Konkurrenz-
denken ist entscheidend - je mehr starke
Geschéfte an einem Ort, desto besser fir
alle. Die ,Ich kaufe lokal“-Kampagne der
Wirtschaftskammer Niederdsterreich hat
bereits erfolgreich ein Bewusstsein fiir den
Fachhandel geschaffen.

Zahlen & Daten

+ 2782 aktive Mitglieder

+ 841 Arbeitgeberbetriebe

« 9737 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
+ 183 Lehrlinge

Stand: Ende Quartal 02/2024

Infos

Landesgremium Handel mit Mode
und Freizeitartikeln

Nina Stift
Vizeprasidentin und Obfrau

Mag. Michael Bergauer
Geschaftsflihrer

Wirtschaftskammer Niederosterreich
Wirtschaftskammer-Platz 1

3100 St. Polten

02742/851-19 350
handel.gremialgruppe5@wknoe.at
www.wko.at/noe/handel
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1: Ein stimmiges Erscheinungsbild be-
ginnt mit einer Mindmap - so lassen
sich von Anfang an relevante Schritte
und Themen definieren.

2: Konigsdisziplin: Das Corporate
Design des Modlinger Antiquitaten-
geschéfts ,Zweitwert“ basiert auf
unterschiedlichen Leuchtbuchstaben,
welche dem Erscheinungsbild seine
Einzigartigkeit verleihen und so den
Unternehmenszweck betonen.

3-5: Fiir das Erscheinungsbild
»Proviantglas’l“ wurde anhand von
ersten Skribbles ein Linolschnitt samt
Andruck gefertigt. Erst dann wurden
die Illustrationen digitalisiert und die
Wort-Bild-Marke entwickelt.

Max Niederschick, der Max
NWP consulting_content_
creation

Niederschick OG

KaiserbrunnstraRe 42
3021 Pressbaum
0664/884 67 406
max@nw-partner.at
www.nw-partner.at
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Die Kunst des
Wiedererkennens

Wie das Erscheinungsbild den

Erfole pract

Ein funktionierendes Erscheinungsbild spielt nicht nur im
Handel eine zentrale Rolle. Es ist ein strategisches Instrument,
das Ihrem Unternehmen hilft, sich am Markt zu positionieren,
sich von der Konkurrenz abzuheben und so Kundinnen und
Kunden langfristig zu binden. In einem zunehmend gesattigten
und wettbewerbsintensiven Markt ist daher ein starkes Erschei-
nungsbild entscheidend flir den wirtschaftlichen Erfolg.

Ein einheitliches und professionelles Er-
scheinungsbild, auch ,Branding” oder
s,Corporate Design“ genannt, ist der
Schlissel zur Wiedererkennung einer Mar-
ke. lhre Kundinnen und Kunden werden
taglich mit einer Vielzahl von Kommuni-
kationsmitteln - analog und digital - kon-
frontiert. Deshalb ist es wichtig, dass Ihr
Unternehmen durch ein einpragsames
Design im Gedachtnis bleibt. Dabei geht
es nicht nur um ein ansprechendes Logo,

sondern um das Zusammenspiel aller vi-
suellen Elemente - von Farben und Schrif-
ten bis hin zu moglichen Verpackungen
oder der Schaufenstergestaltung. Wieder-
erkennbarkeit signalisiert Professionali-
tat und schafft Vertrauen bei potenziellen
Kundinnen und Kunden. Gerade im Han-
del ist Vertrauen der zentrale Faktor, denn
es beeinflusst Kaufentscheidungen maf-
geblich und starkt die Markentreue sowie
die Kundenbindung.



Emotionale Bindung und Konsis-
tenz auf allen Kandlen

Das funktionierende Branding hat die Kraft,
emotionale Reaktionen (und damit Kauf-
entscheidungen) bei der Zielgruppe aus-
zulésen: Farben, Formen und Bildwelten
sprechen die Sinne an und wecken Asso-
ziationen, die eine emotionale Bindung
zur Marke fordern. Im Handel kann dies
gezielt genutzt werden, um ein bestimm-
tes Lebensgefiihl oder eine Botschaft zu
transportieren, die Kundinnen und Kunden
anspricht. So entsteht eine Marke, die nicht
nur Produkte verkauft, sondern Erlebnisse
schafft, weil sie die Kundinnen und Kunden

emotional abholt. Das gilt Gibrigens im Ge-
schaft und online: Ein einheitliches visuel-
les Erscheinungsbild iiber alle Kandle hin-
weg - von der Website (iber Social Media bis
hin zu Werbemitteln und dem Point of Sale
- sorgt fiir ein stimmiges Markenerlebnis.

Nachhaltigkeit als Teil des Designs

In Zeiten, in denen das Bewusstsein fiir
Umweltschutz und Nachhaltigkeit wachst,
spielt nachhaltiges Branding eine immer
groflere Rolle. Kundinnen und Kunden
achten zunehmend darauf, ob und wie
umweltfreundlich ein Unternehmen agiert
und welche Werte es vertritt. Dies spiegelt
sich im visuellen Auftritt wider: Materialien
fiir Verpackungen, Geschaftsgestaltung
und Werbemittel sollen umweltfreundlich
und nachhaltig sein. Papier aus recycelten

oder FSC-zertifizierten Quellen, wiederver-
wendbare Displays und der Uberlegte Ein-
satz von gedruckten Werbemitteln sind nur
einige Beispiele. Ein nachhaltiges Branding
gibt Kundinnen und Kunden die Sicherheit,
eine bewusste und verantwortungsvolle
Wabhl zu treffen. Dartiber hinaus kann Nach-
haltigkeit in die visuelle Kommunikation
selbst integriert werden, indem Marken
klare und authentische Botschaften iiber
ihr Umweltengagement vermitteln. Dies
kann durch eine Bildsprache oder Farb-
wahl geschehen, die Assoziationen zu Na-
tur und Umwelt wecken, oder durch kon-
krete Hinweise auf nachhaltige Praktiken
im Geschaft und im Dialog.

Gemeinsam! Warum professio-
nelle Unterstiitzung sinnvoll ist

Klingt nach viel Aufwand? Keine Sorge. Fan-
gen Sie einfach an - Schritt fiir Schritt. Neh-
men Sie sich Zeit, machen Sie sich ein Bild
und Uberlegen Sie dann, was Sie in Zukunft
bendtigen. Wahrscheinlich brauchen Sie
nur ein wenig Struktur und Unterstiitzung.
Denn schlief3lich erfordert ein Uiberzeugen-
des Erscheinungsbild fundierte Kenntnisse
in Design, Zielgruppenanalyse und Mar-
kenstrategie. Ein echtes Potenzial schopfen
Sie nur in Zusammenarbeit mit Profis aus.
Welche Farben, welche Schriften wecken
welche Emotionen? Wie kdnnen Sie aktu-
elle Designtrends nutzen, um lhre Marke
unverwechselbar zu positionieren? Wel-
che Ansprache braucht lhre Zielgruppe?
Erreichen Sie lhre Kundinnen und Kunden
besser digital oder klassisch? Mit den rich-
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tigen Fragen und der entsprechenden Ana-
lyse sorgt die Expertin oder der Experte fiir
eine konsistente Kommunikation tiber alle
Kanéle - vom Point of Sale bis zum Social-
Media-Auftritt - und stérkt so Vertrauen
und Wiedererkennung. Auf Nachhaltigkeit
spezialisierte Agenturen helfen mit ihrem
Wissen, authentisches Wording und um-
weltfreundliche Materialien glaubwiirdig in
Ihre Markenkommunikation zu integrieren.
Bleiben Sie dran. Wie eingangs erwahnt, ist
ein funktionierendes Image fiir lhren wirt-
schaftlichen Erfolg unerldsslich - schlieR-
lich kaufen auch Sie bei Marken, denen Sie
vertrauen!

EY Max Niederschick ist seit iiber 32

Jahren als Grafikdesigner und Art
Direktor tatig. Er gestaltet - fiir KMU,
EPU und Industriebetriebe - Kreativ-
prozesse und setzt visuelle Auftritte
und Werbebotschaften wirksam um.
Sein Fokus liegt auf nachhaltigem
Handeln in Kommunikations- und Wer-
bestrategien. Mit seinem vernetzten
Wissen begleitet er seine Kundinnen
und Kunden bei der Entwicklung nach-
haltiger Konzepte. Dariiberhinaus ist
er als Trainer, Vortragender und Autor
in Osterreichischen Fachpublikationen
aktiv. Er ist AdNet Zero zertifizierter Ge-
stalter und aktives Mitglied der Clean
Creatives.

Fotos © nw_Partner
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Am Anfang war
das Wort

Geradewegs um die Ecke
denken

1 J

Machen Sie
Kleines ganz
grolR und
umgekehrt.

v

WOVTON&
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Bevor wir uns auf das Wort konzentrieren, darf ich Ihnen zum
besseren Verstandnis der folgenden Worter ein paar Worte von Carl
Hundhausen sprichwortlich ans Herz legen. Dieser Mann, seines
Zeichens Kommunikationsmanager, hat bereits 1937 wie folgt pos-
tuliert: ,Public Relation ist die Kunst, durch das gesprochene oder
gedruckte Wort, durch Handlungen oder durch sichtbare Symbole
fir die eigene Firma, deren Produkt oder Dienstleistung eine giins-
tige offentliche Meinung zu schaffen.

Max Mayerhofer
Attack Werbeagentur

Schulstralie 14a/Top 2

3300 Amstetten
07472/67 521
info@attack.at
www.attack.at

Ich selbst liebe Worter. Worte sind eine ge-
waltige Waffe, weil sie die Macht haben, Ge-
danken zu formen, Uberzeugungen zu pra-
gen und Handlungen zu beeinflussen. Sie
kénnen Menschen inspirieren und motivie-
ren. Ein gut gewahltes Wort kann eine Kette

von Assoziationen in Gang setzen. Aber wie
findet man die passenden Worter? Die Ant-
wort ist denkbar einfach: durch Nachdenken.
Am besten denkt man beim Denken gerade-
wegs um die Ecke. Sie, geschatzte Leserin,
geschatzter Leser, denken sich jetzt: ,Was



denkt sich der Schreiber eigentlich?“ Sie
haben recht. Ein Beispiel ist immer noch
der beste Weg, die vielen Gedanken beim
Denken in die richtigen Bahnen zu lenken.

Ein modisches Beispiel

Nehmen wir den Modehandel. Nehmen wir
an, Sie haben eine kleine Boutique. Neh-
men wir auch an, Sie wollen Werbung fiir
lhr Geschaft machen. Sie haben eine ge-
niale Idee. Eine Modeschau. Das gab‘s noch
nie. Oder doch? Egal. Ihre Modeschau wird
anders als alle anderen. Und das beginnt
mit dem ersten Wort: Freunde.

Fallen Sie aus
dem Rahmen,
seien Sie mutig.

Freundinnen und Freunde sind schon
immer das beste Netzwerk, und gute PR
heilt, Netzwerke zu bedienen. Diese bedie-
nen wiederum den ,Mundfunk®, die beste
Form der Werbung. Aber was hat das alles
mit lhrer Modeschau zu tun? Ich verrate es
lhnen. Auf den Titel kommt es an, auf das
gedruckte und gesprochene Wort, welches
Assoziationen in Gang setzt. Und der Titel

lhrer Modeschau lautet: ,,Freunde kommen
in Mode.“ Was fiir ein wunderbares Wort-
spiel.

Es regt zum Nachdenken an, lasst uns
schmunzeln und bleibt sofort und vor al-
lem lange in Erinnerung. ,Freunde kom-
men in Mode“ macht Freude und neugierig.
Die Neugier ist ein positiver Affekt und steht
gleichermalen fiir Offenheit und Interesse.
Und dieses Interesse wollten wir wecken.
Geschafft. Es macht einen Unterschied, ob
Sie zur ,5. Haus-Modeschau“ eingeladen
sind oder einen Abend gemeinsam mit
Freundinnen und Freunden verbringen, die
in der angesagtesten Mode kommen.

Denken Sie bei allem einfach um die Ecke.
Machen Sie Kleines ganz grof} und umge-
kehrt. Fallen Sie aus dem Rahmen, seien
Sie mutig. Wecken Sie nicht nur Interesse,
sondern auch Emotionen. Lassen Sie lhre
Kundinnen und Kunden den Abend schon
beim Lesen der Einladung erleben: ,Wir
empfangen Sie mit einem prickelnden Ape-
ritif und stimmungsvoller Klaviermusik.
Genielien Sie in stilvollem Ambiente einen
Abend ... (und so weiter).“ Erzdhlen, nicht
aufzahlen!

Ein sehr personlicher Tipp sei mir noch
gestattet: Lassen Sie den Humor nicht zu
kurz kommen. Verraten Sie den anwesen-
den Herren (und natiirlich auch Damen),
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1: Stadt Amstetten, Produktlinie
(CD & Packaging)

2: voestalpine BOHLER Profil
GmbH, AulRenwerbung

3: MoststraRe, Memory zur
Sortenvielfalt

4: Stadt Amstetten, Baustellen-
marketing Hauptplatz Amstet-
ten, Gewinn eines Goldenen
Hahn 2024 in der Kategorie
Public Relations

dass das Wort MODE eine Abkiirzung ist fiir:
Ménner opfern die Ersparnisse. Der Abend
soll sich fiir Sie auch lohnen.

Humor in der PR ist ein
wirksames Tool.

Andere Seiten im Buchhandel

Sie haben kein Modegeschéaft, sondern
einen Buchhandel? Sie wollen auch dafiir
ein Beispiel? Kein Problem. Wir denken als
Agentur gerne fiir Sie um die zwischenzeit-
lich berlihmte Ecke. Sie rufen uns an. Sie
teilen uns lhre auRergewdhnliche Idee mit:
eine Lesung in lhrem Geschaft. Das gab‘s
noch nie. Oder doch? Egal. Ihre Lesung wird
anders als alle anderen. Sie wissen schon,
was jetzt kommt?

Genau, das Wort, welches lhre Lesung
auBergewdhnlich macht. Es ist die LESER-
SHOW. Sie spielen mit den Assoziationen,
die dieses Wort hervorruft. Ihre Einladung
bringt Licht ins Dunkel, das Lesezeichen
wird als Give-away zum Leserschwert und
jede Zeile bringt die Augen der Zuhorerin-
nen und Zuhorer zum Leuchten. lhre Gaste
sind hellauf begeistert. Ich glaube, wir sind
uns hier einig, dass wir lieber eine Leser-
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Show mit grofRer Strahlkraft besuchen als
einen Vorleseabend mit anschlieRender
Diskussion.

Erste Conclusio: Gute PR beginnt mit dem
perfekten Titel. Die Uberschrift macht den
Unterschied. Der Rest ist Geschichte, und
die erzahlen wir lhren Kundinnen und Kun-
den gerne.

Ich schenke lhnen reinen Wein ein!

Nachdem Sie weder mit Blichern noch mit
Mode handeln, beschéftigen wir uns noch
mit dem Hashtag #weinstein. Ich habe Ih-
nen bereits gesagt, dass ein wenig mehr
Mut notwendig ist, um ein wenig mehr auf-
zufallen. MUT ist filir uns in der Agentur eine
Abkirzung und steht fiir ,Mehr Ungewo6hn-
liches Tun®. Ein schdnes Posting mit einem
schonen Bild von einem schénen Glas Wein
ist schon und gut, aber echte Aufmerksam-
keit erregt man mit mehr Mut. Setzen Sie
auf ,DOGASHI eine von uns entwickelte
Methode, die wir seit geraumer Zeit anwen-
den. DOGASHI klingt nach einer chinesi-
schen Weisheit, ist es aber nicht. Es ist eine
Abkiirzung aus dem Englischen und steht
fiir ,Don’t give a Shit“ Das ist eine Ansage.
Erklaren Sie Ihren Kundinnen und Kunden
die Relativitatstheorie nach Weinstein, die
da lautet: Eine Flasche im Weinkeller ist re-
lativ wenig, eine Flasche in der Geschafts-
fiihrung ist relativ viel.

Guerilla-Marketing
braucht das Uberra-
schungsmoment.

Keine Angst vor heftigen Reaktionen, Sie
sind ja keine Chemikerin und kein Chemi-
ker (Achtung Wortwitz). Beim néachsten
Posting geben Sie schon Entwarnung. ,,Der
neue CFO kommt! Der Cabernet Franc Oka-
nagan.“ Zeigen Sie, so wie der Wein selbst,
Ecken und Kanten in der PR. Beziehen Sie
sich auf aktuelle Geschehnisse, bilden Sie
eine Koalition mit griinem Veltliner, Rot-
gipfler und blauem Portugieser. Weisen Sie
darauf hin, dass der Anteil der Roten in Os-
terreich nicht 20 Prozent, sondern 34 Pro-
zent betragt. Nur das Burgenland hat noch
mehr. Zweite Conclusio: Humor in der PR
ist ein wirksames Tool.

Do you want to play with a Gue-
rilla?

Willkommen in der Konigsklasse der PR:
dem Guerilla-Marketing. Eine gute Idee zur
richtigen Zeit und ein unkonventioneller
Zugang konnen Grofes bewirken. Spielen
wir damit in lhrem Spielwarenhandel. Ein
paar ldeen dazu. Sie sind mit lhrem Ge-
schaft in einem Shoppingcenter. Passt.
Lassen Sie grofle Bodenkleber produzieren
in der Optik von Carrera-Bahnelementen,
gebrandet mit Ihrem Logo. Bringen Sie die-
se auf einigen Metern im Parkhaus an. Am
besten dort, wo man schon fotografieren
kann. Und schon wird das grof3e Auto zum
kleinen Carrera-Flitzer in der Tiefgarage.

Lassen Sie die Kundinnen und Kunden fiir
Sie arbeiten. Kreieren Sie einen aulerge-
wohnlichen Selfie-Spot. Wie war‘s mit ei-
ner Karton-Box zum Hineinstellen, in Form
und Farbe einer lebensgroRen Verpackung
von Barbie & Ken? Vor dem Shop, im Shop
oder einfach am Hauptplatz als kurzfristige
Aktion, denn ,Barbie 2 - die Fortsetzung”
kommt sicher ins Kino. Es gibt so viele
Moglichkeiten. Auch bekannte Klassiker:
zu Ostern ein handbemaltes Ei-Phone ver-
schenken, die Fliesen vor lhrem Geschaft
zum Tempelhiipfplatz umfunktionieren,

Schatzkarten austeilen und mit Partnerlo-
kalen eine Schnitzeljagd machen, Pfoten-
spuren am Gehsteig aufspriihen, die zum
Geschift flihren. Dort wartet schon der gro-
Re Stoffhund vor dem Lokal, brav angeleint
und Futterschiisselchen inklusive.

Dritte Conclusio:  Guerilla-Marketing
braucht das Uberraschungsmoment. Das
kann der Ort sein, die Art und Weise oder
der Zeitpunkt. Kreativitat und SpaR dabei
sind immer Voraussetzung. Viel Vergniigen
beim Vor- und Nachdenken sowie beim
Auf- und Umsetzen der besten Ideen. Wir
helfen gerne dabei!

EY Max Mayerhofer ist Inhaber der

Werbeagentur Attack, Modera-
tor und Kabarettist. Attack sind lhre
Philatelistinnen und Philatelisten,
wenn es um Markenarchitektur geht.
Wir spielen Feuerwehr, wenn Sie eine
ziindende Idee fiir ein neues Brand
Design brauchen. Wir vergniigen uns
beim Scribble. Wir lieben das Mostvier-
tel, sein Image und seine Reichweite.
Wir freuen uns liber Kontakte und tiber
unsere Zielgruppen, lber Sie.
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Briefing: auf

Punkt

gebracht

So egeht’s

Wir wollen neue Kundinnen und Kunden gewinnen, doch wie machen wir besser auf uns auf-
merksam und mit welchen Kosten mussen wir rechnen? Um eine reibungslose Zusammenarbeit
zu gewahrleisten und sicherzustellen, dass alle Beteiligten wissen, was zu tun ist, muss ein klares

Briefing her.

Viele denken, Kreativitat sei flir Werbeagen-
turen, Grafikerinnen und Grafiker oder PR-
Beraterinnen und -Berater ein Kinderspiel
- schlief3lich ist es ihr tagliches Geschaft.
Aber auch die besten Ideen entstehen nur
dann, wenn genau feststeht, worum es
geht. Ein gutes Briefing ist unerlasslich, um
alle wichtigen Informationen zu vermitteln
und die Aufgabe prazise zu definieren. Es
schafft die notwendige Klarheit fiir alle, die
an der Umsetzung beteiligt sind. Je besser
das Briefing aufgebaut ist, desto effektiver
wird das Endergebnis.

Basis

Neben den iiblichen Kontaktdaten sollten
Sie hier einen Uberblick liber Ihr Unter-
nehmen geben, z. B. die Branche, Anzahl
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder
Kundengruppen. Was macht lhr Geschaft
einzigartig? Worauf sind Sie besonders
stolz? Was unterscheidet Sie von anderen?
Welche Herausforderungen sehen Sie in
der Kommunikation? Tipp: Stellen Sie si-
cher, dass alle relevanten Informationen im
Briefing enthalten sind. Je ausfihrlicher,
desto besser!

Aufgabenstellung
Hier sollten Sie klar und prazise definieren,

worum es bei dem Projekt geht. Was verste-
hen Sie z. B. unter ,moderner“ oder welche

neuen Kundinnen und Kunden mdochten
Sie ansprechen? Welche Marketing- oder
KommunikationsmaRnahmen haben Sie
bisher ergriffen, was hat funktioniert und
was nicht? Haben Sie bereits ein bestehen-
des Corporate Design mit festgelegten Far-
ben, Schriften und Co.? Oder planen Sie ei-
nen kompletten Neustart mit neuem Logo,
Website und allem Drum und Dran? Méch-
ten Sie neue Zielgruppen erreichen oder
bestehende erweitern? Muss lhre Website
liberarbeitet werden, weil sie veraltet ist?
Wie sieht es mit Inhalten aus - brauchen
Sie neue Texte, Fotos oder Videos? Handelt
es sich um einzelne Social-Media-Postings
oder eine umfassende Social-Media-Strate-
gie? Tipp: Bevor Sie das Briefing erstellen,
holen Sie sich Unterstiitzung von einer
externen Expertin oder einem Experten,
z. B. einer Werbeagentur, um die Details ge-
meinsam zu klaren.

Das Briefing schafft
Klarheit fiir alle,
die beteiligt sind.

Zielgruppen

An wen soll sich das fertige Kommunika-
tionsmittel, die Website oder Social Media
richten? An ,eh alle ist oft die Antwort.
Das ist aber keine Zielgruppendefinition.
Warum? Jede Zielgruppe ist anders ge-

strickt, hat andere Bediirfnisse und Werte.
Tipp: Der Artikel von Herbert Sojak auf den
Seiten 8-9 befasst sich genau damit.

Zeitplane und Budget

In diesem Abschnitt legen Sie fest, welche
Aufgaben bis wann erledigt sein miissen.
Besprechen Sie mit Ihrer Kreativpartnerin
oder lhrem Kreativpartner realistische Zeit-
plane und Ziele, um fiir beide Seiten Pla-
nungssicherheit zu gewahrleisten. Achten
Sie darauf, machbare Deadlines zu setzen.
Ein weiterer wichtiger Punkt ist das Budget.
Nur mit einer klaren Budgetvorgabe kann
die Agentur einschatzen, welche MaRnah-
men tatsdchlich umgesetzt werden kon-
nen. Tipp: Wenn lhnen die Kosten hoch
erscheinen, fragen Sie nach den Hinter-
griinden. Meist gibt es eine fundierte Kal-
kulationsbasis, die diese erklart.

Vertiefungsgesprach

Wundern Sie sich nicht, wenn lhnen die
Agentur nach Ubermittlung des Briefings
einen neuen Termin oder Workshop vor-
schlagt. Denn genau dann geht es um die
Erarbeitung der Details, die moglicher-
weise noch fehlen. Tipp: Sehen Sie es als
Chance, gemeinsam die Feinheiten auszu-
arbeiten und die Richtung des Projekts ab-

zustimmen.
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Content, der verkauft

So gewinnen Sie Kundinnen und Kunden

»content ist ein wichtiger
Schliisselbegriff fiir Unter-
nehmen jeder Grofe. \Vas
bedeutet er, warum ist er
wichtig? Wie konnen Han-
delsbetriebe ihn nutzen, um
Kundinnen und Kunden an-
zusprechen und zu binden?
Was geht gar nicht? Und ein
wichtiger Tipp zum Schluss!

Foto © Philipp Monihart

Dkkff. Sabine Wolfram
NWP consulting_content_
creation

Neustiftgasse 32, 2500 Baden
0664/500 80 66
sabine@nw-partner.at
www.nw-partner.at

B Sabine Wolfram
leitet seit liber zehn
Jahren die Chefredaktion
des Werbemonitor und
verfasst Beitrage fiir das
Fachgruppenmagazin.
Fir ihre Kundinnen und
Kunden entwickelt sie
erfolgreich eine klare
Linie in der inhaltlichen
Gestaltung sowie bei
Redaktion und Content.

Grafik © nw_Partner
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Alle Inhalte, die auf verschiedenen Plattfor-
men verdffentlicht werden, um Zielgruppen
gezielt anzusprechen, fallen unter den Begriff
Content. Dazu gehdren Texte, Bilder, Videos,
Social-Media-Posts, Blogbeitrage, Newsletter
und mehr.

Warum ist Content wichtig?

Guter Content kann Ihr Geschaft vom Mitbe-
werb abheben. Viele Kundinnen und Kunden
informieren sich online vor dem Einkauf.
Bieten Sie hilfreiche, interessante oder inspi-
rierende Inhalte, erhdhen Sie lhre Chancen,
diese Personen anzusprechen und eine en-
gere Beziehung zu Bestandskundinnen und
-kunden aufzubauen.

Es kdnnen unterschiedliche Contentformen
sinnvoll sein, abhangig vom Unternehmen
und den Zielgruppen. Hier einige Beispiele:

+ Blogbeitrage: Schreiben Sie informative
Artikel zu lhren Produkten oder aktuellen
Trends.

« Social-Media-Posts: Visuell ansprechen-
de Posts, um neue Produkte zu prasentie-
ren oder Angebote hervorzuheben.

+ Videos: Kurze Erklarvideos oder Einblicke
hinter die Kulissen schaffen Nahe und Ver-
trauen.
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+ Newsletter: Kundinnen und Kunden re-
gelmalig auf dem Laufenden halten.

+ Produktbeschreibungen: Genaue, an-
sprechende Beschreibungen lhrer Pro-
dukte im Onlineshop steigern die Kauf-
wahrscheinlichkeit.

Bieten Sie Mehrwert!

Verwenden Sie nur relevanten Content fir
Ihre Zielgruppen. Reine Werbung wirkt unat-
traktiv - bieten Sie echten Mehrwert. Kopier-
te Inhalte sind ebenfalls tabu, Originalitat
zahlt sich eben aus!

Es kann herausfordernd sein, regelmaRig
hochwertigen Content zu erstellen. Hier
kommt Kl ins Spiel. KI-Tools kdnnen lhnen
dabei helfen, den Prozess zu erleichtern und
Zeit zu sparen, z. B. bei der Erstellung von Bil-
dern, Texten oder Beschreibungen.

Mein Tipp: Kldren Sie Content-Themen mit
einer externen Kreativpartnerin bzw. einem
Kreativpartner ab. Gemeinsam kénnen Sie
passende Formate und einen Redaktions-
plan entwickeln, um Inhalte effektiv zu er-
stellen und zu verdffentlichen. So behalten
Sie den Uberblick und kommen schneller
voran.



FUr eine lebendige

Lesekultur

Mit Irene Alexowsky im Dialog

Marketing ist fiir den Buchhandel unerlasslich,
um Kundinnen und Kunden zu erreichen. Welche
Rolle die Digitalisierung spielt und warum Kl wichtig
wird, verrat Obfrau Irene Alexowsky.

Die Fachgruppe Buch- und Medienwirt-
schaft serviciert iber 500 Mitglieder und
versorgt diese mit Informationen wie Pra-
xistipps oder Musterdokumente.

Andreas Kirnberger: Wieso sind Marke-
ting, Kommunikation und Werbung fiir
Sie bzw. Ihre Mitglieder wichtig?

Irene Alexowsky: Ohne Marketing wiiss-
te niemand von neuen Biichern, es ist flir
den Buchhandel essenziell. Verlage miis-
sen werben, damit Buchhandlerinnen und
Buchhéndler wissen, was sie einkaufen
sollen, und auch wir brauchen Werbung,
um Kundinnen und Kunden in die Geschaf-
te zu holen. Deshalb fiihren wir Aktionen
wie die LESE-Bonus-Miinze durch, die Kun-
dinnen und Kunden in die Buchhandlun-
gen zuriickholen. Auch in Schulen machen
wir Werbung, um Kindern die Freude am
Lesen naherzubringen. Die Coronazeit hat
den Buchhandel stark verandert - viele
haben erkannt, dass eine funktionierende
Website unverzichtbar ist, sozusagen als
virtuelles zweites Geschaft.

Wie und womit kénnen aus lhrer Sicht die
niederdsterreichischen Kreativbetriebe
unterstiitzen und welche Leistungen sind
stark gefragt?

Fir all das, was ich erwahnt habe, brau-
chen wir Fachkrafte. Wir Buchhandle-
rinnen und Buchhandler wissen, welche

Biicher groRartig sind und wie wir sie im
Geschaft prasentieren, aber uns fehlt das
Know-how, um Werbebotschaften so zu
vermitteln, dass sie Kinder oder Online-
kundschaft begeistern. Dafiir sind wir auf
die Expertise von Werbeprofis angewie-
sen. Nach bzw. wahrend der Coronapan-
demie haben viele Buchhandlungen Web-
shops eingerichtet, aber diejenigen, die
es nicht getan haben, kdmpfen nun. Der
nachste Schritt ist der Einsatz von Kl, und
auch hier brauchen wir Unterstlitzung, um
diese Technologie effektiv zu nutzen.

Was sind die Herausforderungen lhres
Berufsstandes in den ndchsten Jahren?

Kl, Digitalisierung und Kombinationen aus
Buch und digitalen Inhalten stellen den
Buchhandel vor groRe Herausforderun-
gen. Verlage haben diese Entwicklungen
schnell umgesetzt und wir Buchhandlerin-
nen und Buchh&ndler mussten uns darauf
einstellen, diese Produkte zu verstehen
und erfolgreich zu verkaufen. Die Digitali-
sierungist nun ein fester Bestandteil unse-
res Geschéftsalltags.

Gleichzeitig wird es immer dringlicher, das
Bewusstsein fiir die Bedeutung des klas-
sischen Buches zu starken. In einer Zeit,
in der viele Menschen vorrangig digitale
Medien wie Videos und soziale Netzwerke
konsumieren und nutzen, ist es wichtig,
den Mehrwert von Blichern hervorzuhe-

Sonderedition | Handel
Interview Obfrau

Irene Alexowsky, Obfrau der Fachgruppe Buch- und
Medienwirtschaft (Foto: © Rath Fotografie), im Dialog
mit Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger

ben. Biicher bieten nicht nur Entspannung,
sondern sind ein wertvolles Werkzeug fiir
Bildung und tiefes Wissen. Wir missen
unseren Kundinnen und Kunden klar ma-
chen, dass das Lesen eines Buches eine
ganz andere Qualitadt der Informationsauf-
nahme und des Nachdenkens ermdglicht
als es kurze, schnelle digitale Inhalte tun.

Zahlen & Daten

+ 526 aktive Mitglieder (Stand 2024)

Infos

Fachgruppe
Buch- und Medienwirtschaft

KommR Irene Alexowsky
Obfrau

Dr. Clemens GrieBenberger
Geschaftsfiihrer

Wirtschaftskammer Niederosterreich
Wirtschaftskammer-Platz 1

3100 St. Polten

02742/851-19 712
buchmedien@wknoe.at

tlp.de/pfy5i




Sonderedition | Handel
Mehr zum Thema: Social Media

Erfolereich im Handel

So nutzen Sie Social Media richtie

In der heutigen digitalen Welt ist es fiir den Handel - ob stationar
oder online - nicht mehr nur sinnvoll, sondern fast unvermeid-
lich, auf Social-Media-Kanalen aktiv zu sein. Besonders fiir EPU
und KMU bietet Social Media enorme Potenziale, um neue Kundinnen
und Kunden zu gewinnen, die Markenbekanntheit zu steigern und eine
loyale Community aufzubauen. Doch wie funktioniert das in der Praxis?
Welche Plattformen sind am sinnvollsten und was kann man posten,
um Aufmerksambkeit zu erregen?

Foto: Stefanie Winter

Mag. Agnes Jaglarz
Inhaberin marketing circus

Hauptplatz 3/6, 3430 Tulln
0676/54 777 33
hallo@marketingcircus.at
www.marketingcircus.at

Agnes Jaglarz

beschéftig sich
seit liber zehn Jahren
mit dem Thema On-
linemarketing und
entwickelt kreative
Strategien fiir Kundin-
nen und Kundenim
In- und Ausland.

Kundinnen und Kunden von heute infor-
mieren sich oft online, bevor sie eine Kauf-
entscheidung treffen. Social Media bietet
gezielte Plattformen, um genau diese Men-
schen zu erreichen und sie auf die eigenen
Produkte oder Dienstleistungen aufmerk-
sam zu machen. Es geht darum, auf Social
Media gefunden zu werden, wir nennen das
Social SEO. Dabei spielen visuelle Inhal-
te, z. B. hochformatige Videos, eine grofte
Rolle - potenzielle Kundinnen und Kunden
lieben es, Produkte in Aktion zu sehen. Be-
sonders im stationaren Handel hilft Social
Media, die Briicke zwischen dem Offline-
und Online-Kundenerlebnis zu schlagen.
Fur den Onlinehandel ist Social Media so-
wieso unverzichtbar, um Traffic in den eige-
nen Shop zu bringen und Verkdufe durch
Conversion-Kampagnen anzukurbeln.

Der richtige Social-Media-Kanal
fiir den Handel

Facebook eignet sich hervorragend fiir lo-
kale Handlerinnen und Handler, um eine
breite Zielgruppe anzusprechen, insbe-
sondere fiir Veranstaltungen und Rabatt-
aktionen. Instagram ist ideal fiir Lifestyle-
Produkte und Fashion, da die Plattform
visuelle Inhalte betont und LIVE Shopping

ermoglicht. Flir den Mode- und Kosme-
tikbereich bietet TikTok eine kreative
Moglichkeit, eine jlingere Zielgruppe mit
Trends anzusprechen. Auch fiir die Lehr-
lingssuche kann die Plattform genutzt wer-
den. LinkedIn hingegen richtet sich an den
B2B-Bereich und hilft spezialisierten Hand-
lerinnen und Handlern, ihren Expertensta-
tus zu festigen und iiber Branchentrends
zu informieren. YouTube ermdglicht es,
durch langere Videos und Tutorials tiefere
Einblicke in Produkte zu geben und damit
das Vertrauen der Zuschauerinnen und Zu-
schauer zu gewinnen.

Bewegter Content, also
Videos, funktioniert
online derzeit am besten.

Videos sind ein Erfolgsgarant!

Bewegter Content, also Videos, funktioniert
online derzeit am besten. Mittlerweile gibt
es zahlreiche verschiedene Videoformate
wie Instagram Stories oder Reels, Facebook
Videos, YouTube Shorts oder TikToks. Je



authentischer die Inhalte sind, desto mehr
Userinnen und User werden die Videos an-
sehen. Wichtig ist, mit einem Wow-Effekt
bei Videos zu starten, damit Userinnen und
User in den ersten Sekunden vom Inhalt
liberzeugt werden - mehr Zeit ist leider auf
Social Media nicht.

Potenzielle Kundinnen
und Kunden lieben es,
Produkte in Aktion
zu sehen

Mit Influencer-Marketing zum
Erfolg

Influencerinnen und Influencer bieten
fiir den Handel eine groRartige Moglich-
keit, auf authentische Weise eine grofRere
Zielgruppe zu erreichen. Durch ihre enge
Bindung zu ihren Followerinnen und Follo-
wern genieRen Influencerinnen und Influ-
encer ein hohes Maf% an Vertrauen, was ihre
Produktempfehlungen besonders glaub-
wiirdig macht. Influencerinnen und Influ-
encer konnen fiir Sie nicht nur neue Kun-
dinnen und Kunden gewinnen, sondern fiir

direkte Umsatzsteigerungen sorgen, indem
sie ihre Reichweite nutzen, um gezielt auf
Aktionen, Neuheiten oder exklusive An-
gebote aufmerksam zu machen. Wir emp-
fehlen, mit regionalen Influencerinnen und
Influencern Kooperationen abzuschliefien,
da diese kostengiinstiger und authentisch
in der Umgebung sind.

Attraktive Arbeitgeberinnen und
-geber durch Social Media: So
gelingt‘s!

Social Media spielt eine entscheidende
Rolle bei der Mitarbeitersuche und im Em-
ployer Branding. Durch eine ansprechende
Présenz auf Plattformen wie Instagram,
Facebook oder LinkedIn konnen Unter-
nehmerinnen und Unternehmer nicht nur
ihre Werte und die Unternehmenskultur
prasentieren, sondern aktiv nach neuen
Talenten suchen. Kreative Inhalte wie Ein-
blicke hinter die Kulissen, Mitarbeiterstorys
und Teamevents starken die Arbeitgeber-
marke und machen das Unternehmen fiir
potenzielle Bewerberinnen und Bewerber
attraktiver. So kdnnen Handelsbetriebe die
richtigen Mitarbeitenden gewinnen und
langfristig an sich binden.
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1: Regionale Influencerinnen-Kooperation:
Mutter-und-Tochter-Shopping im Herbst in
Tulln

2: Lehrlinge im Vordergrund: Einblicke in
einen Videodreh mit Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern

3: Kaufentscheidungen bei der jiingeren
Zielgruppe werden vor allem durch TikTok
beeinflusst

1 J )

Die Frage ist nicht, ob
Handelsbetriebe Social
Media machen sollen,
die Frage ist, wie gut
sie es tun.

Was soll ich regelmafsie
posten?

Jede Handelsbranche bietet spannen-
de Moglichkeiten fiir Social-Media-Con-
tent. Hier ein paar spezifische Ideen fiir
unterschiedliche Sparten:

Buchhandel

Buchvorstellungen mit kurzen Videos
oder Fotos und personlichen Meinun-
gen, inspirierende Zitate, Onlinelesun-
gen, Live-Streams, Mitarbeiterempfeh-
lungen und Lieblingsbiicher.

Modehandel

Outfit-Inspirationen in Form von
Videos, Behind-the-Scenes-Einblicke in
lhr Geschaft, neue Kollektionen, Kun-
denerfahrungen, Live-Modenschau auf
Instagram, personliches Lieblingsteil,
Trends, Farben ...

Papier- und Spielwarenhandel
DIY-Tutorials fiir kreative Bastelprojek-
te, Spielzeug, saisonale Anldsse wie
Weihnachten oder Schulanfang

(z. B. ,Unsere drei Geschenktipps fiir
Weihnachten“) etc.

Weinhandel

Weinempfehlungen fiir verschiedene
Anlasse, virtuelle Weinverkostung,
Weinwissen wie die richtige Lagerung,
Events, Gewinnspiele, Posts von zufrie-
denen Kundinnen und Kunden.
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Anna Kofler
thynkAl / dryven GmbH

Europaplatz 7 (im andys)
3100 St. Polten

0650/99 19 667
anna@thynkai.at
www.dryven.com
www.thynkai.at
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Trends im Smart

Shoppine

Wie kunstliche Intellicenz (KI) den
Einzelhandel effizienter macht

Ob im Mode-, Wein- oder Buchhandel - Kl hilft Unternehmen
dabei, neue Einblicke in das Kaufverhalten der Kundinnen
und Kunden zu gewinnen, dynamisch Daten auszuwerten, ge-
zielt Prognosen zu erstellen und bei der Contentgenerierung zu
unterstitzen. Dabei gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen
Systemen und Algorithmen, die genutzt werden konnen.

Durch den Einsatz von Kl haben Unterneh-
men die Moglichkeit, die Erstellung ihrer
Produktbeschreibungen aus dem Online-
shop effizienter zu gestalten. Anstatt jeden
Text manuell zu verfassen, kdnnen sie ihre
Produktinformationen in ein Kl-Tool wie
ChatGPT einspeisen, das innerhalb kiirzes-
ter Zeit ansprechende und informative Texte
erstellt. Um sicherzustellen, dass die gene-
rierten Texte genau den gewiinschten Ton

und Stil treffen, kann dem Prompt (Briefing
an die Kl) eine bereits vorhandene Produkt-
beschreibung als Referenzwert hinzugefiigt
werden. Die KI libernimmt so die bestehen-
de Sprache und passt neue Texte an diesen
Stil an. Dies ermdglicht eine konsistente und
markengerechte Kommunikation tiber samt-
liche Kandle hinweg. Wichtig dabei zu be-
achten ist, dass niemals personenbezogene
Daten preisgegeben werden diirfen.
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Verkaufsentwicklung von Buchern und E-Books im Zeitverlauf

200 | —%— Bulcher Verkaufe
—e— E-Books Verkaufe
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Verkaufe
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801
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1: Datenvisualisie-
rung in ChatGPT
(Screenshot)

2: Mit dem digitalen
Avatar von Ryan Hoo-
ver kann die Kundin
oder der Kunde in
Echtzeit per Video
chatten

Julni JL;Ii

ase their innovati
ducts lately?

Datenanalyse im Onlineshop -
Lageroptimierung mit ChatGPT

Angenommen, Sie betreiben einen Online-
shop und mochten lhr Lager effizienter
verwalten. Sie verfligen liber viele Daten
dariiber, welche Produkte oft gekauft
werden, welche sich eher schleppend
verkaufen und wann bestimmte Artikel
besonders gefragt sind. Mit ChatGPT kon-
nen Sie diese Daten analysieren und wert-
volle Einblicke gewinnen. Sie ibermitteln
Verkaufsdaten (anonymisiert) aus lhrem
Shop, wie die Anzahl der Verkaufe pro Pro-
dukt, die Zeitpunkte der Bestellungen und
die Lagerbestdande der letzten sechs Mo-
nate. ChatGPT analysiert diese Verkaufs-
daten und stellt moglicherweise fest, dass
Bilicher bestimmter Genres besonders
im September und Dezember stark nach-

August

Septémber Oktober

Monate

gefragt werden - vermutlich wegen des
Schulanfangs und der Weihnachtssaison.
Gleichzeitig zeigt die Kl, dass andere Bii-
cher wiederum seit Wochen kaum verkauft
werden und im Lager Platz beanspruchen.
Sie konnen darauf basierend nun besser
planen und Produkte gezielter einkaufen,
um Platz im Lager zu sparen.

Einkaufswagenanalyse: prazise
Kaufvorhersagen und personali-
sierte Angebote

Mithilfe von Kundenkarten oder eines
Check-ins vor Ort (beispielsweise mittels
QR-Code) kann das physische Einkaufsver-
halten analysiert werden. Die Karten sind
ein wahrer Datenschatz, der dabei hilft,
Kundinnen und Kunden besser zu verste-
hen. Die Kauffrequenz, die Ubersicht der
gekauften Produkte oder die Lange des
Besuchs sind nur wenige Beispiele, die im
Rahmen dessen genannt werden kdnnen.
Basierend auf diesen gesammelten Daten
kdnnen automatisiert Kundensegmen-
te gebildet werden. Es wird untersucht,
fiir welche Produkte sich die spezifischen
Segmente interessieren. Basierend auf der
Segmentzugehorigkeit werden der Kau-
ferin und dem Kaufer anschlieRend Pro-
dukte vorgeschlagen, die mit hoher Wahr-
scheinlichkeit der Praferenz entsprechen.
Die Technologie, die hier zur Anwendung
kommt, ist ein sogenanntes Recommender
System oder Empfehlungssystem, welches
im Onlineshop und vor Ort funktioniert.
Neben Produktempfehlungen ermdglicht

I
November

Dezember Quelle: tlp.de/ozevj

es die Einkaufswagenanalyse, gebiindelte
Angebote und Cross-Selling-Potenziale zu
nutzen. So erhalten beispielsweise Kundin-
nen und Kunden, die regelméaRig Sportarti-
kel kaufen, gezielt Vorschlage fiir Fitness-
zubehor oder passende Kleidung. Dariiber
hinaus konnen durch die Analyse von Wa-
renkorbabbriichen Hindernisse im Kauf-
prozess identifiziert und optimiert werden.
Sie konnen erheben, welche Produkte dem
Warenkorb hinzugefiigt wurden, bevor die
Kundin oder der Kunde den Kaufprozess
abgebrochen hat. So kann automatisiert
ein Angebot fiir eben diese Produkte aus-
gesendet werden und die Kauferin oder
der Kaufer wird motiviert, den Kauf abzu-
schlieRen.

Chatbots: Kundenberatung rund
um die Uhr und digitale Avatare

Chatbot-Systeme sind in der Lage, rund
um die Uhr Fragen zu beantworten und so-
fortige Unterstiitzung zu bieten. Im Buch-
handel kdnnen Chatbots Informationen
zu Buchverfiigbarkeiten liefern, wahrend
sie im Modehandel bei Fragen zur GréRen-
wahl oder Produktverfligbarkeit helfen. Fiir
den Weinhandel sind sie in der Lage, Wein-
empfehlungen basierend auf den Préferen-
zen der Kundinnen und Kunden zu geben.
Chatbots existieren bereits seit Langem
und wurden friiher oft als ,,nervige“ Ergan-
zung einer Website empfunden, die die Fra-
gen der Besucherinnen und Besucher nicht
oder nur unvollstéandig beantworten kann.
Doch auch in diesem Bereich bleibt die
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Technologie nicht stehen: Chatbots sind in-
zwischen weit mehr als ein Bot, dem ,,nur*
Nachrichten gesendet werden koénnen.
Neben klassischen Chatbots gibt es auch
die Moglichkeit, digitale Avatare einzuset-
zen, die in Echtzeit mit den Kundinnen und
Kunden interagieren und Fragen beantwor-
ten (siehe Abbildung 2). Digitale Avatare
bieten eine neuartige Moglichkeit, nach
dem Einkauf eine personliche Bindung zur
Kundschaft aufzubauen. Denn einer Studie
des Instituts fiir angewandte Sozialwissen-
schaft aus dem Jahr 2016 zufolge, tauschen
sich Menschen gerne mit anderen Perso-
nen aus (Holscher, J., & Follmer, R., 2016).

Im Modehandel kann ein Avatar den Kun-
dinnen und Kunden Tipps zu aktuellen Mo-
detrends geben, die auf ihrem bisherigen
Kaufverhalten basieren. Die Daten (Inter-
esse an Produkten, Kaufhistorie) werden
dabei aus der Datenbank (CRM-System) ge-
laden, anschlieRend wird mithilfe von ge-
nerativer Kl ein Text verfasst und mit einem
digitalen Avatar produziert. Besonders im
Luxussegment, wie im Weinhandel, kon-
nen solche ,personlichen“ Interaktionen
eine starke emotionale Verbindung schaf-
fen. Stellen Sie sich vor, die Kundinnen und
Kunden erhalten nach dem Kauf eines ex-
klusiven Weins eine E-Mail mit einem Video,
in dem der digitale Avatar den Kundinnen
und Kunden wertvolle Tipps zur Lagerung
des Weins gibt. Ein Beispiel fiir einen digita-
len Avatar bietet Ryan Hoover, der Griinder
des Unternehmens ,Product Hunt,

Darauf miissen Sie bei der
Inte-gration von Kl achten

Wie Sie gerade lesen konnten, gibt es Griin-
de, wieso die Technologie moglichst friih-
zeitig adoptiert werden sollte.

Jedoch sollten unter keinen Umstdnden
die Risiken und Limitationen dieser neuen
Technologie auRer Acht gelassen werden.
Die Basis jedes KI-Systems (Algorithmen)
sind Daten und somitist es besonders wich-
tig, dass eben diese Daten eine gute Quali-
tét (wenig bzw. kein Bias - damit ist eine
systematische Verzerrung, die zu ungenau-
en oder voreingenommenen Ergebnissen
fihrt, gemeint) und ausreichend grof3e Da-
tensets aufweisen. Ansonsten kann der Al-
gorithmus falsche Vorhersagen treffen oder
Ergebnisse verzerren. Aufgrund der perso-
nalisierten Ergebnisse kénnen die Kundin-
nen und Kunden dariiber hinaus Bedenken
zu ihrem Datenschutz entwickeln. Hier ist
eine transparente Kommunikation unum-
ganglich. Es ist auch wichtig zu betonen,
dass viele KI-Tools nicht aus der EU stam-
men und damit betrdchtliche Datenschutz-
thematiken einhergehen. Nicht nur die
Kundenbedenken, sondern auch rechtliche
Faktoren missen folglich unbedingt abge-
klart werden. Geben Sie ChatGPT beispiels-
weise niemals personenbezogene Daten
preis. Auflerdem sollten Sie den Qualitats-
und Faktencheck des Outputs stets selbst
durchfiihren. Ubernehmen Sie keine Texte
einer Kl, ohne diese zuvor zu priifen.

Infos

Quellenverzeichnis:

Holscher, J., & Follmer, R. (21. Juli
2016): Unterhalten - aber mit wem und
wortliber? tip.de/dulaa

Statista (17. Juni 2024): Anteil der
Befragten, die im letzten Monat auf
einen Podcast zugegriffen haben, in
ausgewahlten Landern weltweit im
Jahr2024. tip.de/6os1

Statista (Marz 2024): Podcast Adverti-
sing - Weltweit. t1p.de/pvgww

Tudor, N. (2010. Februar 2021): 7 Re-
al-World examples of how brands are
using big data analytics. tip.de/rp93o

Anna Kofler hat seit ihrem

18. Lebensjahrimmer wieder
Unternehmen gegriindet - stets im
Bereich der Technologie, Prozess-
automatisierung, Marketing und
Kiinstliche Intelligenz. Sie engagiert
sich im Netzwerk ,Women in Al“, wo
sie im Al Literacy Team die verantwor-
tungsvolle Nutzung von Kl fordert. Als
GenAl-Dozentin lehrt sie unter ande-
rem am WIFI, bei Leaders of Al und an
der Hochschule Fresenius. Mit ihrem
Edutech-Startup ,thynkAl“ bietet sie
personalisierte Bildungsangebote fiir
Hochschulen an.

Surcharging:

Zahlen furs Bezahlen?

Um den vielfaltigen Praferenzen flir Zahlungsmittel gerecht zu
werden, wollen Online-Handlerinnen und -Handler ein mog-
lichst breites Spektrum an Zahlungsmoglichkeiten in ihrem
Onlineshop anbieten. Gleichzeitig erheben Zahlungsdienst-
leisterinnen und -dienstleister dafiir teils erhebliche Gebiih-
ren. Das wird als ,Surcharging® bezeichnet. Es behandelt die
Praxis, zusatzliche Gebiihren oder Aufschlage fiir die Nutzung
bestimmter Zahlungsmethoden zu erheben. Diirfen Online-
handlerinnen und -handler diese zusatzlichen Kosten sepa-

rat weitergeben? Hier sind Antworten zur dsterreichischen

Rechtslage: t1p.de/r3v4t

© Andrey Popov | stock.adobe.com
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Marketing bietet die Chance,
Orientieruneg zu seben

Johannes Schachenhuber im

Interview

Ein Gesprach mit dem Obmann des Wein-
handels, auch selbst Winzer, iber Wein, der
flr Genuss und Kultur steht, und warum Mar-

keting entscheidend ist.

Uber 700 Mitglieder betreut das Landesgre-
mium Weinhandel. Neben rechtlichen Be-
ratungen gibt es zahlreiche Aktionen, um
die Branche zu starken.

Andreas Kirnberger: Wieso sind Marke-
ting, Kommunikation und Werbung fiir Sie
bzw. Ihre Mitglieder wichtig?

Johannes Schachenhuber: Wein ist mehr
als nur ein Getrank - er steht fiir Genuss
und Geselligkeit. Doch es geht ihm dhnlich
wie einst dem Tabak, er gerdt in die Kritik.
Werbung fiir Alkohol wird zunehmend hin-
terfragt, doch Wein ist ein Kulturgut und
wichtiger Wirtschaftsfaktor, der nicht nur
Menschen, sondern auch die Landschaft
miteinander verbindet. Daher ist Marketing
fiir den Weinbau unerlasslich und eng mit
der Herkunft und den Geschichten rund um
den Wein verwoben. Wir verkaufen nicht
einfach Wein, sondern die Geschichten da-
hinter, Gber die Herkunft, die Winzerinnen
und Winzer, die Region. Es sind genau diese
Erzéhlungen, die im Kopf der Kundinnen
und Kunden bleiben und den Kauf beein-
flussen. Ob es das Etikett, die Schilderung
der Winzerin und des Winzers oder der Ge-
schmack der Region ist, all das spielt eine
Rolle. Im standig wachsenden Weinregal
des Lebensmittelhandels bietet Marketing
die einzige Chance, Orientierung zu geben
und in den entscheidenden Sekunden den
Funken der Begeisterung zu wecken.

Johannes Schachenhuber, Obmann des Landesgremiums
Weinhandel (Foto: © Josef Bollwein), im Dialog mit
Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger

Was sind die Herausforderungen lhres Be-
rufsstandes in den néichsten Jahren?

Die groRte Herausforderung ist sicher die
verantwortungsvolle Vermarktung. Gleich-
zeitig stehen wir vor groRen Problemen wie
ErnteeinbufRen, weil wir die Mengen nicht
immer liefern kénnen. Doch eine noch
groRere Bedrohung ist der demografische
Wandel: Die alten Weinliebhaberinnen
und -liebhaber gibt es langsam nicht mehr
und die junge Generation nahert sich dem
Thema Wein oft ganz anders - sei es aus
religiosen oder gesundheitlichen Griinden.
Dieser gesellschaftliche Umbruch ist eine
Kraft, auf die wir kaum Einfluss haben, dhn-
lich wie extreme Wetterereignisse wie Hitze
oder Frost.

Wie und womit kénnen aus Ihrer Sicht die
niederosterreichischen  Kreativbetriebe
unterstiitzen?

Es ist essenziell, diese Verdnderungen in
der Kommunikation richtig zu verpacken,
damit die Konsumentinnen und Konsu-
menten verstehen, was hinter den Entwick-
lungen steht. Sie miissen nachvollziehen
konnen, warum der Wein z. B. teurer wird
oder welche Herausforderungen der Wein-
bau heute bewadltigen muss. Indem wir
offen dariiber sprechen und die Geschich-
ten dahinter erzahlen, schaffen wir ein Be-
wusstsein fiir den Wert des Weins und die

Besonderheiten seiner Produktion. Wer-
bung spielt eine zentrale Rolle, um unsere
Botschaften, auch schwierige Themen, zu
transportieren. Und genau da sind Exper-
tinnen und Experten mit guten Ideen und
Fingerspitzengefiihl gefragt.

Zahlen & Daten

+ 758 Mitglieder

+ 251 Arbeitgeberbetriebe

+ 1762 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
+ 1lLehrling

Infos

Landesgremium Weinhandel

Johannes Schachenhuber
Obmann

Mag. Wolfgang Fuchs
Geschaftsflhrer

Wirtschaftskammer Niederosterreich
Wirtschaftskammer-Platz 1

3100 St. Polten

02742/851-19 331
handel.gremialgruppel@wknoe.at
wko.at/noe/wein-spirituosen
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Digitaler
Marktplatz

Der Wege zum erfolgreichen

Webshop

Eine erfolgreiche Onlineprasenz ist fiir Unterneh-
men unverzichtbar geworden. Sie erganzt den statio-
naren Handel und hat das Potenzial, neue Kundinnen
und Kunden anzusprechen. Immer ofter stellt sich dabei
die Frage nach einem eigenen Webshop. Doch wie ge-
hen Sie den Aufbau richtig an? Worauf ist besonders zu

achten?

Dr. Philipp Pfaller
LIMESODA

Mihlweg 16/2

3100 St. Polten
051740-0
office@limesoda.com
www.limesoda.com

Uber den QR-Code finden Sie
frei verflighar weiterfiihrende
Informationen und Checklisten
fuir Thr Webshop-Projekt!

Foto © Daniel Shaked

Der Aufbau eines erfolgreichen Webshops
erfordert eine sorgfaltige Planung und die
Berlicksichtigung zahlreicher Faktoren. Je-
des Detail spielt eine Rolle. Hier sind neun
wesentliche Punkte, die Ihnen helfen, das
Projekt erfolgreich anzugehen.

Der erste Schritt: Planung und
1 ® Zielsetzung

Bevor Sie einen Webshop starten, ist eine
sorgfaltige Planung essenziell. Fragen Sie
sich, was Sie mit lhrem Webshop erreichen
wollen: Soll er den stationdren Handel er-
gdnzen oder als eigenstandiger Vertriebs-
kanal dienen? Dies bedeutet gravierende
Unterschiede fiir die Sortiments- und Preis-
politik. Schlieflich sprechen Sie im zweiten
Fall eine viel gréRere Zielgruppe an, haben
aber viel mehr Konkurrenz.

Uberlegen Sie sich lhre Positionierung,
arbeiten Sie mit Ihren Starken. Haben Sie
eine groflere Auswahl? Sind Sie starker
spezialisiert? Bieten Sie Dinge, die es sonst
nirgends gibt? Gelingt es Ihnen, die Produk-
te vollstandiger und besser zu prasentieren
als andere? Schaffen Sie es, Ihre Beratungs-
kompetenz im Webshop abzubilden? Bei-
spielsweise durch eine perfekte Suche,
interaktive Einkaufsberaterinnen und -be-
rater oder wertvolle Beratungsinhalte?

Konnen Sie entweder sehr attraktive Preise
bieten oder Produkte attraktiv biindeln, um
weniger vergleichbar zu sein?

2 Woran Sie vorab denken sollten

e Die Erstellung und der Betrieb ei-
nes erfolgreichen Webshops laufen nicht
nebenher. Sie brauchen personelle Res-
sourcen und missen lhre Hausaufgaben im
Bereich der Digitalisierung gemacht haben.
Alle Produktinformationen miissen in mar-
ketingtauglicher Form zentral und digital
verfiigbar sein. Dazu zdhlen auch Preise
und Lagerbestande.

Natiirlich gibt es im E-Commerce einige
rechtliche Aspekte zu beachten, besonders
bei Verbrauchergeschéaften. Beraterinnen
und Berater helfen hier unkompliziert wei-
ter. Gleich zu Beginn sollten Sie sich Gedan-
ken dariiber machen, wie Kundinnen und
Kunden den Shop spéter finden werden.
In der Regel sollten sie etwa 50 Prozent des
Budgets fiir das spatere Onlinemarketing
via Suchmaschinen, E-Mail oder andere Ka-
nale reservieren.

Produkte professionell darstellen
30 Ein entscheidender Punkt ist die
Produktprasentation. Kundinnen und Kun-
den konnen das Produkt nicht anfassen



DOG'S LOVE

offene De Produkte”

HUNDEWISSEN

Zahngesundheit bei Hunden

Hundegelenke gesund halten

oder ausprobieren, deshalb muss die Dar-
stellung so detailliert und ansprechend
wie moglich sein. Dies reduziert zudem
Retouren. Hochwertige Fotos und prazise
Beschreibungen sind das A und O. Nutzen
Sie mehrere Bilder aus verschiedenen Pers-
pektiven, um das Produkt zu prasentieren.
Im Buchhandel konnen dies beispielsweise
Innenansichten sein, im Modebereich soll-
te die Passform besonders hervorgehoben
werden. Bilder und Videos sind der beste
Weg, um Emotionen zu transportieren. Was
in unserem Hirn keine Emotion auslost,
dem schenken wir kaum Aufmerksamkeit.
Neue Technologien wie Augmented Reality
eroffnen beispielsweise im Mobelhandel
Moglichkeiten, mit viel Effekt zu punkten.

Anforderungen an das Design des
4. Webshops

Das Design lhres Webshops sollte anspre-
chend und nutzerfreundlich sein. Gutes
Design erhoht das Vertrauen und damit
die Kaufwahrscheinlichkeit. Im Vorder-
grund stehen die Produkte. Denken Sie
dabei immer an lhre Zielgruppe: Ein Wein-
handel braucht ein anderes Design als ein
Spielwarengeschéft. Jedes gute Design
hat eine klare Menlstruktur, eine intuitive
Navigation und ein Layout, das sich an mo-
bile Gerate anpasst.

~Am besten an DOG'S LOVE gefallen uns die natirdichen Zutaten und die

1 J )
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Jedes Detail spielt eine Rolle -
sorgfdltige Planung und die

Die Rolle von authentischem Inhalt
5 @ DerInhalt Ihres Webshops - sowohl
textlich als auch visuell - muss authentisch
und informativ sein. Achten Sie neben Pro-
duktbeschreibungen auf weitere Inhalte,
die Kundinnen und Kunden Mehrwert bie-
ten. Im Weinhandel kénnten das beispiels-
weise Informationen zu den Weingiitern
und den Winzerinnen und Winzern sein.
Storytelling ist hier ein Schlagwort: Erzah-
len Sie Geschichten rund um Ihre Produk-
te, die die Emotionen lhrer Kundinnen und
Kunden ansprechen. Bilder sollten immer
professionell und in hoher Qualitat sein.
Vermeiden Sie unscharfe oder zu kleine Fo-
tos, denn diese wirken unprofessionell und
mindern das Vertrauen in den Shop. Erstel-
len Sie Seiten mit Beratungsinhalt.

Worauf kommt es bei der Einrichtung eines
Wohnzimmers an? Welche Tipps haben
wir im Papierhandel fiir den Schulanfang?
Welche Blicher empfehlen Sie als Urlaubs-
lektilire? ,,Shop the Look hilft beim Zusam-
menstellen ganzer Outfits.

Der Kaufprozess: Was ist fiir Kun-
6 @ dinnen und Kunden entscheidend?
Der Kaufprozess sollte so einfach und rei-
bungslos wie moglich gestaltet sein. Wich-
tige Faktoren sind:

g Beriicksichtigung zahlreicher
v Faktoren sind entscheidend.
vy 1: Alt Wien: Zehn unter-

e Bt .08 schiedliche Mahlgrade als

Alleinstellungsmerkmal
auf www.altwien.at
h 2: Dog’s Love: Rezensio-
nen und weiterflihrende
\ Beratungsartikel auf der
Startseite von
\ www.dogslove.com

3: Freywille: Uibersicht-
liche Navigation, die
Information und Emotion
vereint, auf
www.freywille.com

« Transparenz: Kundinnen und Kunden
missen jederzeit wissen, wie hoch die
Kosten sind, welche Versandmethoden
angeboten werden und wann mit der
Lieferung zu rechnen ist.

« Bezahlmethoden: Bieten Sie mehrere
gangige Zahlungsmethoden an. Neben
Kreditkarte und PayPal sollte die Mog-
lichkeit zur Zahlung per Uberweisung
oder auf Rechnung bestehen.

+ Vertrauen: Kundinnen und Kunden mis-
sen sich sicher fiihlen. SSL-Verschliisse-
lung und sichere Bezahlmethoden sind
hier entscheidend. Platzieren Sie Ver-
trauenssymbole wie Giitesiegel oder
Bewertungen gut sichtbar auf der Seite.
Weiters miissen Kundinnen und Kunden
das Gefiihl haben, dass ihnen bei Pro-
blemen geholfen wird und sie die Ware
gegebenenfalls einfach zuriickgeben
kdnnen.

Kundenservice: Der direkte Draht
7. zur Kundin und zum Kunden

Bieten Sie klare Kontaktmoglichkeiten an.
Telefon, E-Mail, Kontaktformular oder auch
WhatsApp. Viele Kundinnen und Kunden
schatzen es, wenn sie liber einen Live-Chat
direkt Fragen stellen konnen. Schnelle Ant-
wortzeiten sind hier besonders wichtig.
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8 Der stationdre Handel im digitalen
o Zeitalter

Flir Unternehmen, die primar stationar ta-
tig sind, kann der Webshop eine sinnvolle
Ergdanzung sein. Eine beliebte Moglichkeit
ist ein ,,Click-and-Collect“-System: Kundin-
nen und Kunden bestellen online und ho-
len die Ware vor Ort ab. Das spart Versand-
kosten, lockt gleichzeitig mehr Menschen
in lhr Geschaft und bietet so die Moglich-
keit fur zuséatzliche Verkdufe. Bei groRem
Sortiment und wenig Platz im Geschaft
kann ein Display mit Touchscreen eine
Moglichkeit sein, zusatzlich den Webshop
zu durchsuchen, im Mobelhandel z. B. kann
ein QR-Code bei einem Produkt den Abruf
erganzender Informationen ermoglichen.

Barrierefreiheit und rechtliche
90 Rahmenbedingungen
Im E-Commerce sind viele rechtliche Rah-
menbedingungen zu berlicksichtigen - von
Impressumspflicht und Datenschutz iiber
Transparenzvorgaben der Verbraucher-
rechterichtlinie und EU-Produktsicher-

heitsverordnung bis hin zur Barrierefrei-
heit. Letztere ermdglicht es Menschen mit
Beeintréchtigungen (z. B. Sehbehinderung
oder geringe Deutschkenntnisse),

den

Webshop zu verwenden. Das bereits ver-
offentlichte Barrierefreiheitsgesetz (BaFG)
schreibt entsprechende MafRnahmen fiir
alle Webshops ab 28. Juni 2025 vor. Aus-
genommen sind nur Kleinstunternehmen,
die weniger als zehn Personen beschaf-
tigen und entweder einen Jahresumsatz
von hdchstens zwei Millionen Euro erzie-
len oder deren Jahresbilanzsumme sich
auf hochstens zwei Millionen Euro belduft.
Da die Malnahmen fiir die Barrierefreiheit
ebenfalls der Suchmaschinenoptimierung
dienen, zahlt sich deren Beachtung jeden-
falls aus.

Zu den MaRnahmen fiir Webshops zéahlen

beispielhaft:

+ Moglichkeit der Verwendung einer Vor-
lesefunktion sowie die Bedienbarkeit
des Webshops liber die Tastatur

+ Ausreichend Kontraste und die Moglich-
keit, bei Darstellungen im Vordergrund
den Kontrast zu erhdhen, damit sie von
Menschen mit Sehschwache erkannt
werden kdnnen

+ Informationsbereitstellung Uber die
Funktionsweise der Dienstleistung tiber
mehr als einen sensorischen Kanal, also
neben Schrift z. B. Vorlesefunktion

« einfache Darstellung, leicht verstdnd-
liche Texte, ausreichend groRe Schrift-
arten etc.

» Kontaktdaten fiir Hilfe (Help Desks, Call
Centers etc.)

Der Einstieg in den Onlinehandel ist eine
lohnende Herausforderung fiir KMU. Wich-
tig sind eine griindliche Planung, ein an-
sprechendes Design und eine einfache,
kundenfreundliche Handhabung. Mit hoch-
wertigen Inhalten und einem reibungs-
losen Kaufprozess schaffen Sie Vertrauen
und kdnnen sowohl neue Kundinnen und
Kunden gewinnen als auch Bestandskun-
dinnen und -kunden langfristig binden. Mit
der richtigen Mischung aus Planung, De-
sign und Kundenservice kann lhr Webshop
zu einer Erfolgsgeschichte werden. Es gébe
noch viel zu sagen!

LIMESODA bietet E-Commerce-
Projekte, Websites, Apps sowie

Social-Media und Onlinemarketing an.

Das Unternehmen besteht seit liber

20 Jahren an drei Standorten -

St. Polten, Wien und Linz - mit Gber

50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.

E-Commerce: Leitfaden zur
rechtskonformen Grundpreis-
auszeichnung im Onlineshop

Die transparente Auszeichnung von Preisen ist nicht nur aus-
schlaggebend fiir die Kaufentscheidung der Kundinnen und
Kunden, sondern auch fiir einen fairen Wettbewerb unerl&ss-
lich. Das Preisauszeichnungsgesetz (PrAG) legt fest, wie Preise
gegeniiber Verbraucherinnen und Verbrauchern angegeben
werden missen. Um es den Kundinnen und Kunden zu ermog-
lichen, trotz unterschiedlicher Verpackungsgréfien und Fiill-
mengen Preise zu vergleichen, schreibt das Gesetz eine Pflicht
zur Grundpreisauszeichnung vor (8§ 10a ff PrAG). Im Leitfaden
finden Sie Antworten auf haufig gestellte Fragen mit hilfrei-
chen Beispielen.

tip.de/6kf62

© rh201 | stock.adobe.com
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Gutschein fur
eine Reise nach

Brussel ...
Wann wird die Um-
satzsteuer fallic?

In diesem Artikel geht Steuerberater Dieter
Walla auf das Thema Gutscheine ein. Es ist
nicht ganz so einfach. Erfahren Sie, warum
ein Gutschein, auf dem ,,Gutschein“ drauf-
steht, manchmal gar kein Gutschein ist.
Hat er Sie jetzt verwirrt? Gut so!

tip.de/qwjqi

Unberechticte

Bildernutzung
Kann teuer werden!

Es ist ein bekanntes Dilemma: Bilder wer-
den ohne Wenn und Aber aus dem Inter-
net heruntergeladen. Manchmal sollen auf
Websites Fotos von Dritten genutzt wer-
den, weil sie professionell gemacht sind.
Um die Produktprdsentation ein wenig
aufzupeppen, werden sie zusatzlich in den
sozialen Medien verwendet. Fakt ist: Das
kann teuer werden!

tip.de/mutp3

iStock.com/nensuria

Der Job und die

Steuer

Ein Leitfaden fur die
korrekte Mitarbeiter-
einstellung

Moglicherweise haben Sie schon festge-
stellt, dass es gar nicht so einfach ist, Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter zu finden.
Sollten Sie das aber geschafft haben, wer-
den Sie feststellen, dass es gar nicht so ein-
fach ist, diese richtig, im Sinne von korrekt,
anzustellen.

tip.de/vnnoi

-

Sharing is caring?
Social Media — kein
rechtsfreier Raum

Social Media ist mittlerweile ein fester Be-
standteil des Alltags: Auf den Websites diver-
ser Unternehmen oder von Tageszeitungen
sind haufig ,social buttons“ integriert. Das
Teilen von interessanten Inhalten geschieht
nebenbei und ohne groRes Kopfzerbrechen,
denn ,Es macht ja jeder so“. Tipps, was Sie vor
dem Sharen von Postings beachten miissen.
tip.de/lb336
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Mag. Dieter Walla

Mag. Dieter Walla & Partner
Steuerberater OG

Kremser Landstr. 7

3100 St. Polten

02742/364 591
kanzlei@walla-partner.at
www.walla-partner.at

EY Dieter Walla
kennzeichnet sein
,»Stil mit Augenzwin-
kern®. Der Steuerberater
unterstiitzt Unterneh-
men dabei, Steuern zu
umschiffen und nach
Mafd zu optimieren.

Mag. Philipp Zeidlinger
angestellter Rechtsanwalt der
Nusterer & Mayer Rechtsan-
walte OG

Riemerpl. 1, 3100 St. Polten
02742/470 87, office@nmp.at
www.nmp.at

Philipp Zeidlinger

ist unter anderem
auf Datenschutz (DSGVO,
DSG 2000), Schaden-
ersatz, Gewahrleistung
und Prozessfiihrung,
Versicherungsrecht und
Insolvenzrecht spezia-
lisiert.

Foto: www.mikulitsch.at
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Rechtssicherer

Versandprozess
So bleibt Ihr B2C-
Onlinehandel sicher

Ein rechtssicherer Versandprozess ist im B2C-Online-
handel von zentraler Bedeutung, da er nicht nur den rei-
bungslosen Ablauf von Bestellungen gewahrleistet, sondern
auch rechtliche Sicherheit fir Handlerinnen und Handler
sowie Kundinnen und Kunden schafft. Was ist rechtlich beim
Versand und Rickversand zu beachten?

Foto © Nathalie Kunesch

Jacqueline Eder, LL.B.
WKNO, E-Commerce Service

Wirtschaftskammer-Platz 1
3100 St. Polten

02742/851 18340
e-service@wknoe.at
www.wko.at/noe/e-commerce

EY Jacqueline Eder
hat Wirtschaftsrecht
mit dem Schwerpunkt
Marketing studiert.
Seit 2022 ist sie fiir das
Thema E-Commerce in
der WKNO zusténdig und
unterstiitzt Unternehmen
aus allen Branchen.

Verbraucherinnen und Verbraucher erwarten
Transparenz und Verldsslichkeit, wahrend
sich Handlerinnen und Handler vor rechtli-
chen Fallstricken schiitzen miissen.

Lieferzeit

Die Angabe einer Lieferfrist im Onlineshop
stellt eine vorvertragliche Informations-
pflicht dar. Die Kundin und der Kunde sollen
schon vor der Bestellung wissen, wann die
Ware bei ihr bzw. ihm eintreffen wird. Diese
Frist darf keine Relativierungen (,in der Re-
gel, ,unverbindlich“) enthalten und sollte,
insbesondere bei grenziiberschreitenden
Lieferungen, in Tagen statt Werktagen ange-
geben werden (z. B. Lieferzeit: 3-5 Tage).

Gefahrtragung

Die Kundin oder der Kunde bestellt, die On-
linehdndlerin oder der -handler liefert - doch
leider kommt das Paket nicht oder nur be-
schadigt bei der Verbraucherin oder beim
Verbraucher an. Dann stellt sich die Frage:
Wer tragt den Schaden? Das Verbraucher-
recht sieht vor, dass das Risiko fiir Verlust
oder Beschadigung erst mit Ubergabe der

Ware an die Kauferin und den Kaufer oder
eine empfangsberechtigte Person libergeht.
Geht die Ware am Transportweg verloren
oder wird beschadigt, ist dies prinzipiell dem
Unternehmen zuzurechnen.

Ist die Ware beschadigt, so liegt ein Gewdhr-
leistungsfall vor. Kommt die Ware nicht bei
der Verbraucherin und beim Verbraucher an,
liegt ein Lieferverzug vor. Da sich im Falle von
Nichtlieferungen, unvollstandigen Lieferun-
gen oder Beschadigungen Beweisprobleme
ergeben konnen, sollte rasch ein Nachfor-
schungsauftrag beim Lieferdienst gestellt
und reklamiert werden. Abhangig von der
Beweislage und den Vertragsbedingungen
kann dies zur Rickerstattung fiihren. In der
Praxis ist die Auseinandersetzung mit der
Transportfirma leider oft miihsam und mit
hohem Aufwand verbunden.

Vorsicht: Werbung mit ,,versicher-
tem Versand*

Wie eben ausgefiihrt, tragen die Handlerin
und der Handler das Transportrisiko, wenn
sie bzw. er an eine Verbraucherin oder einen
Verbraucher liefert. Diese und dieser erleiden
keinen Nachteil durch den Verlust/die Be-
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schadigung der Ware, sondern die Handle-
rin und der Handler, die nachforschen und
Regressanspriiche gegen die Transportfir-
ma geltend machen miissen. Wirbt diese
oder dieser nun mit versichertem Versand,
kann es zu einer Irrefiihrung der Verbrau-
cherin und des Verbrauchers fiihren. Die
Kundin bzw. der Kunde kdénnte den Ein-
druck haben, ohne Versicherung schutzlos
zu sein - was jedoch aufgrund der Gefahr-
tragungsregel nicht der Fall ist. Die Wer-
bung mit versichertem Versand stellt daher
eine Werbung mit einer Selbstverstandlich-
keit und somit einen abmahnbaren Wett-
bewerbsverstol} dar.

Schiitzen Sie sich vor
rechtlichen Fallstricken!

Widerrufsrecht

Verbraucherinnen und Verbraucher haben
im Onlinehandel das Recht, binnen 14 Ta-
gen vom Vertrag zuriickzutreten. Die Rlick-
trittsfrist beginnt grundsatzlich erst zu lau-
fen, wenn die Kundin oder der Kunde die
Ware erhalten hat. Die Konsumentin und
der Konsument miissen {iber dieses Recht

aufgeklart werden (Ricktrittsbelehrung).
Zudem muss ein Muster-Riicktrittsformular
zur Verfligung gestellt werden, das die Kun-
din oder der Kunde fiir den Ricktritt ver-
wenden kann, aber nicht muss. Der Riick-
tritt ist formlos moglich, Formvorschriften
(,Rucktritt per E-Mail an officec@musterfir-
ma.at“) sind unzulassig.

Die korrekte Riicktritts-
belehrung ist von groRer
Bedeutung!

Die korrekte Riicktrittsbelehrung ist von
grofler Bedeutung: Wird nicht gesetzes-
konform iiber das Riicktrittsrecht infor-
miert, beginnt die Frist nicht zu laufen.
Das Widerrufsrecht erlischt dann erst
12 Monate und 14 Tage nach der Lieferung
(Maximalfrist). Eine formell oder inhaltlich
mangelhafte Riicktrittsbelehrung fiihrt da-
her zu einem verlangerten Riicktrittsrecht
der Verbraucherin und des Verbrauchers.
Handlerinnen und Handler, die bemerken,
dass sie nicht oder fehlerhaft belehrt ha-
ben, konnen diesen Fehler nachtraglich
wieder gutmachen, indem sie der Konsu-
mentin oder dem Konsumenten eine voll-
standige Widerrufsbelehrung zukommen
lassen. Ausgenommen vom Riicktrittsrecht
sind z. B. personalisierte Waren oder versie-
gelte Waren, die aus Griinden des Gesund-
heitsschutzes oder der Hygiene nicht zur
Riickgabe geeignet sind, wenn die Versie-
gelung nach der Lieferung entfernt wurde
(etwa versiegelte Kosmetikartikel wie z. B.
Lippenstifte, Zahnbirsten etc.). Ein Aus-
schluss des Riicktrittsrechts bei fehlender
Originalverpackung ist gesetzlich nicht vor-
gesehen, sodass der Riicktritt auch dann
zuldssig ist, wenn sich die Ware nicht mehr
in der Originalverpackung befindet.

Kostentragung im Widerrufsfall

Im Rucktrittsfall muss die Verbraucherin
oder der Verbraucher die Ware zuriicksen-
den. Spiegelbildlich sind die Handlerin und
der Handler zur Erstattung aller geleiste-
ten Zahlungen, einschlieBlich Lieferkos-
ten (Hinsendekosten), verpflichtet. Wurde
eine teurere Liefermethode gewdhlt, z. B.
Expressversand, sind diese Mehrkosten
nicht zu ersetzen. Die Verbraucherin und
der Verbraucher erhalten nur die Kosten
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fir die Standardlieferung zuriick, nicht
auch den Zuschlag fiir den Expressver-
sand. Die Riicksendekosten tragen die
Kundin und der Kunde, wenn in der Riick-
trittsbelehrung darauf hingewiesen wurde.
Fehlt die Information Uber die Kostentra-
gung, muss die Verbraucherin oder der
Verbraucher nicht fiir den Rickversand
aufkommen. Die Handlerinnen und Hand-
ler sollten ihre Riicktrittsbelehrung dahin-
gehend priifen, ob eine solche Klausel ent-
halten ist.

Fordermdglichkeiten,
Beratungsangebote
und virtuelle Tools fur
Ihren Erfolg

Das E-Commerce Service unterstitzt
Unternehmen aller Branchen rund um
das Thema E-Commerce: von der Un-
terstiitzung beim Aufbau der eigenen
Online-Prdasenz iiber die Information
betreffend Férderungen bis hin zur ra-
schen und kompetenten Beantwortung
von Rechtsfragen. Das E-Commerce
Service steht NO-Unternehmen auf dem
Weg in die Digitalisierung zur Seite.

o Rechtliche Themen
Vom Impressum (ber Datenschutz
bis hin zu Fragen bei der Bestellab-
wicklung (u. v. m.)

« Kostenlose Beratung (personlich/
online)
- E-Commerce-Recht
- Fragen zum Webauftritt
- Verkauf Giber Marktplatze

» Kostenloser Website- & Webshop-
Check Basic
Uberprifung der Website/des Web-
shops mittels Checkliste in den
Punkten: Impressum, Geoblocking,
Informationspflichten fiir Websites
& Webshops, Datenschutzerkldrung,
Cookie-Banner

o Unterstiitzungen im E-Commerce
Fordermoglichkeiten, Beratungsan-
gebote, virtuelle Tools

« Webinare, Workshops und Weiter-
bildungen

Unterstiitzungen im E-Commerce
tlp.de/1flpz
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Sebastian Prohaska
ithelps

Pernerstorferstrafte 18
3032 Eichgraben
0660/44 07 555

sebastian.prohaska@ithelps-

digital.com
www.ithelps-digital.com

EY Sebastian
Prohaska ist
Inhaber und Ge-
schaftsfiihrer von
ithelps Digital. Seit
2013 beschaftigt er
sich intensiv mit den
Themen SEO und
Onlinemarketing.

iStock.com/Hispanolistic

SEO Iim
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Der erste sinnvolle
Schritt jeder SEO-
Strategie ist eine
grundliche Keyword-
Recherche.
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Onlinehandel

Mit diesen Strategien sichern Sie

sich den Erfole

Auch im Jahr 2024 bleibt SEO einer der wichtigsten Hebel fiir
Unternehmen im Onlinehandel. Durch eine solide SEO-Strategie
konnen kleine und mittelstandische Handlerinnen und Handler
ihre Reichweite nachhaltig steigern und langfristig mehr Umsatz
generieren. Doch welche SEO-Strategien sind wirklich sinnvoll?

Woussten Sie, dass iiber 53 Prozent des ge-
samten E-Commerce-Website-Traffics durch
organische Suchergebnisse generiert wer-
den? Diese Zahl zeigt eindrucksvoll, wie
wichtig SEO flir den langfristigen Erfolg im
Onlinehandeliist.

Fokus auf Kategorie- statt Produkt-
1 @ seiten

Handlerinnen und Handler investieren oft
viel Zeit in die Optimierung ihrer Produkt-
seiten. Doch in den meisten Fallen ist dies
nicht der effizienteste Ansatz. Produktseiten
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andern sich oft, verschwinden oder werden
durch neue ersetzt. Ein viel nachhaltigerer
Hebel fiir SEQ ist die Optimierung von Kate-
gorieseiten. Diese Seiten bieten ein stabiles
und langfristiges Potenzial, da sie Suchma-
schinen einen klaren Uberblick iiber das
Sortiment geben und oft ein hoheres Such-
volumen aufweisen.

Beispiel: Ein Modehandler konnte durch
gezielte Optimierung seiner Kategoriesei-

Produktseite einzeln zu optimieren, wurde
der Fokus auf die Ubergeordneten Katego-
rien gelegt.

2 Keyword-Recherche und Content-
® Mapping - die Grundlage fiir Erfolg
Der erste sinnvolle Schritt jeder SEO-Strate-
gie ist eine griindliche Keyword-Recherche.
Mit Tools wie dem Google Chrome Plug-in
»~Keyword Surfer konnen Handlerinnen
und Handler schnell relevante Keywords
finden, die fiir ihr Geschaft wichtig sind.
480 Menschen suchen pro Monat in Oster-
reich nach Herrenbekleidung.

Doch die reine Keyword-Recherche reicht
nicht aus - der nachste Schritt ist ein Key-
word-Mapping. Dabei wird lberpriift, wel-
che Seiten und insbesondere welche Ka-
tegorieseiten bereits vorhanden sind und
welche noch fehlen. Durch ein strukturier-
tes Keyword-Mapping wird ersichtlich, wo
es Liicken gibt. Diese Liicken bieten oft gro-
Re Chancen, um neue Traffic-Quellen zu er-
schlieBen und bestehende Inhalte sinnvoll
zu erganzen.

Low-Hanging Fruits: die Google
3 @ Search Console richtig nutzen

Ein oft Uibersehener, aber extrem effektiver
SEO-Hebel sind die sogenannten ,Low-
Hanging Fruits®. Hierbei handelt es sich um
Rankings, die sich bereits auf den Platzen 5
bis 20 befinden. Diese Positionen sind nur
noch wenige Optimierungsschritte davon
entfernt, auf die Top-Platze zu klettern. Ein
schneller und effektiver Weg, diese Poten-
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1: Google Search Console-Tool Beispiel:
Ansicht, Klicks und Impressionen

2: Google Suche Beispiel Herrenbekleidung,
danach suchen 480 Menschen pro Monat

3: Google Suche Beispiel Blumengeschtft,
danach suchen 3.600 Menschen pro Monat

ziale zu identifizieren, ist die Google Search
Console. Handlerinnen und Handler soll-
ten regelméRig nachsehen, fiir welche Key-
words ihre Seiten auf Platz 5 bis 20 ranken
und gezielt Malnahmen ergreifen, um die-
se Positionen zu verbessern. Oft reicht es,
den Content auf diesen Seiten leicht anzu-
passen oder interne Verlinkungen zu ver-
starken.

Lokale Handlerinnen und Handler:
4 @ das Google Business-Profil nutzen
Flr stationare Handlerinnen und Hand-
ler, die online sichtbar sein wollen, ist das
Google Business-Profil ein unschatzbares
Werkzeug. Es ermdglicht Unternehmen,
ihre lokale Prasenz zu starken und bei Such-
anfragen wie ,Buchhandlung in Niederds-
terreich“ oder ,Modegeschéft in Niederds-
terreich“ in den lokalen Ergebnissen ganz
oben aufzutauchen. RegelmaRige Updates
des Profils inklusive der Offnungszeiten,
Angebote und Rezensionen sorgen dafiir,
dass potenzielle Kundinnen und Kunden
immer auf dem aktuellen Stand sind. Bei-
spiel: Ein Weinhandel konnte durch die
Pflege seines Google Business-Profils nicht
nur seine Onlinesichtbarkeit verbessern,
sondern zudem mehr lokale Besucherin-
nen und Besucher in sein Geschaft locken.

SEO ist 2024 und 2025 einer der starksten
Hebel, um im E-Commerce erfolgreich zu
sein. Besonders die Optimierung der Ka-
tegorieseiten und das Ausnutzen der Low-
Hanging Fruits durch die Google Search
Console bringen nachhaltige Ergebnisse.
Unternehmen, die diese Strategien einset-
zen, werden ihre Sichtbarkeit steigern und
von langfristigem Erfolg profitieren.

Infos

Hier ein YouTube-Video, wie Sie ein
Keyword-Mapping anlegen konnen:
tlp.de/cli4n
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Kurz & knackie

Mitgliedsbetriebe der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation haben viel zu

sagen. \Wir haben spannende Artikel fir Sie ausgesucht.

Kleider machen Leute
Auf Tuchfuhlung mit Corporate
Fashion

Ob T-Shirt, Anzug und Krawatte oder bestickte Arbeitsklei-
dung - der einheitliche Look driickt Zusammengehorig-
keit aus. Corporate Fashion ist ein wichtiger Teil der Unter-
nehmenskultur geworden. Sie vermittelt Professionalitat,
macht Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sichtbar und zu
Markenbotschafterinnen und -botschaftern. Elke Novak von
Kultshirt und René Grébner von TM-extension haben Tipps
fiir Sie.

tlp.de/svsg2

Standortmarketing
Mehr als nur ein Google Busi-
ness-Profil

In einer zunehmend digitalisierten Welt ist ein effektives
Standortmarketing fiir Unternehmen, die lokal agieren, von
entscheidender Bedeutung. Doch wie kénnen diese sicher-
stellen, dass sie online gut sichtbar sind und potenzielle
Kundinnen und Kunden erreichen? Die Antwort liegt nicht
allein in einem gut gepflegten Google Business-Profil.
tip.de/bfc69

Cybersecurity
Das Problem sitzt
manchmal vor dem
Bildschirm

Dass die kriminelle Energie im IT-Bereich standig steigt, wird
uns mit beinahe taglichen Horrormeldungen vor Augen ge-
fiihrt. In seinen Kundengesprachen ortet der Datenschutz-
experte Andreas Daxbock zu diesen Themen manchmal
eine gewisse Gelassenheit. Er weist in seinem Beitrag auf
bekannte und mégliche Problemfelder hin und fasst diese
Aspekte und MaRnahmen zusammen.

tip.de/jalzq

Flugzettel:

einfach verteilen?

Ob bei Ampeln, an Kreuzungen oder in FuRgangerzonen, das Verteilen von
Flyern ist nach wie vor sehr beliebt. Diese Orte bieten eine hohe Frequenz an
moglichen Interessentinnen und Interessenten und daher eine groRe Chance,
die gewiinschten Informationen rasch an den Mann oder die Frau zu bringen.
Worauf miissen Sie achten?

tip.de/fs5ne

iStock.com/Urupong

iStock.com/Nikada
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Aufmerksamkeit in der

Region erregen

Im Dialog mit Andreas Auer

Der Obmann des Papier- und Spielwarenhandels
im Gesprach. Es geht um die grolsten Herausforderun-
gen im Fachhandel - dazu zéhlen Wettbewerb,
Fachkraftemangel, Betriebsnachfolge, Sortiments-
anpassung sowie steigende Kosten und sinkende
Umsatze und was die Werbebranche beitragen kann.

Das Landesgremium des Papier- und Spiel-
warenhandels serviciert Uber 500 Mitglie-
der und setzt sich fiir bessere rechtliche
und wirtschaftliche Rahmenbedingungen
ein. Hinzu kommen Beratungs- und Unter-
stiitzungsangebote.

Andreas Kirnberger: Was sind die Heraus-
forderungen Ihrer Branche in den ndchs-
ten Jahren?

Andreas Auer: Der wachsende auslan-
dische Wettbewerb und grofRe Konzerne
sind eine zunehmende Herausforderung,
ebenso wie die Betriebsnachfolge. Die
Anpassung des Sortiments an profitable
Produkte wird immer wichtiger. Der Fach-
kraftemangel fiihrt dazu, dass viele Inhabe-
rinnen und Inhaber 6fter selbst im Geschaft
stehen, da Personal fehlt oder krankheits-
bedingt ausfallt. Dies spiegelt sich in redu-
zierten Offnungszeiten wider, was oft durch
SchlieBungen an Samstagnachmittagen
oder einem Wochentag umgesetzt wird.
Durch duflere Faktoren bedingte sinkende
Umsétze, steigende Kosten und zeitinten-
sive Burokratievorgaben erschweren zu-
nehmend den wirtschaftlichen Erfolg trotz
Einsatz und Freude an der Arbeit.

Wieso sind Marketing und Kommunika-
tion fiir Sie und lhre Mitglieder wichtig?

Es ist entscheidend, in der eigenen Region
Aufmerksamkeit zu erregen. Der Fach-
handel sollte seine vorhandenen Star-

ken klar hervorheben - wie zum Beispiel
die Anpassung an regionale Bediirfnisse,
eine individuelle Beratung, der Verkauf
von Qualitatsprodukten und verldssliche
Offnungszeiten. Besonders bei langjahri-
gen Geschaften spielt das Vertrauen der
Kundschaft eine wichtige Rolle, denn sol-
che Unternehmen stehen fiir konstante
Qualitat. Oft ist der breit gefacherte Leis-
tungsumfang der Fachgeschéfte gar nicht
umfassend bekannt. Veraltete Schaufens-
tergestaltung und mangelnde Werbung
oder Kommunikation (iber Neuerungen
- wie die Moglichkeit, online zu bestellen
- sind oft Hiirden. Umso wichtiger ist es,
durch gezielte Aktivitdten und den Einsatz
von Kommunikationsprofis auf diese Ver-
anderungen und Angebote aufmerksam zu
machen und das Bewusstsein in der Region
zu starken.

Wie und womit kénnen aus Ihrer Sicht die
niederosterreichischen  Kreativbetriebe
unterstiitzen?

Vielseitige MaRnahmen sind nétig, um
unsere Botschaften zu verbreiten: Beitra-
ge in Bezirkszeitungen, Social Media und
direkte Unterstiitzung vor Ort. Besonders
wichtig sind personliche Gesprache und
spezialisierte Produktberatung. Printmedi-
en helfen, regional auch jene zu erreichen,
die sich im WorldWideWeb nicht so gerne
bewegen oder stellen eine gute Erganzung
zum Internetauftritt dar. Viele unserer Kun-
dinnen und Kunden sind liber 50 Jahre alt,

W

Andreas Auer, Obmann Landesgremium des Papier- und
Spielwarenhandels (Foto: © Andreas Kraus), im Dialog
mit Fachgruppenobmann Andreas Kirnberger

aber auch Schulkinder kaufen bei uns ein.
Viele Produkte haben eine altersspezifi-
sche Zielgruppe, die es anzusprechen gilt
- da jede Generation schon ihre eigenen
sozialen Medien wie Facebook, Instagram,
TikTok und Co. hat, bleibt eine verlassliche
Onlineprasenz weiterhin essenziell.

Zahlen & Daten

+ 543 aktive Mitglieder (Stand Juni 2024)

+ 142 Arbeitgeberbetriebe (Stand Juni
2024)

« 1113 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
(Stand 2023)

+ 81 Lehrlinge (Stand 2023)

Infos

Landesgremium des Papier- und
Spielwarenhandels

Andreas Auer
Obmann

Mag. Elisabeth Ossberger
Geschaftsflihrerin

Wirtschaftskammer Niederosterreich
Wirtschaftskammer-Platz 1

3100 St. Polten

02742/851-19 331
papier.spiel@wknoe.at
wko.at/noe/papierhandel
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Employer Branding

Was aufsen kommuniziert wird, muss innen

erlebbar sein

Die Unternehmenskul-
tur und das Image des
Unternehmens werden
fir Bewerberinnen und
Bewerber bei der Entschei-
dung flr neue Arbeitge-
berinnen und Arbeitgeber
immer wichtiger. Der neue
Job soll sich auszahlen, er
ist ein Investment.

In nahezu allen Berufsgruppen sind Unter-
nehmerinnen und Unternehmer mit einem
Mangel an Arbeitskraften befasst. Menschen,
die auf Jobsuche sind und gute oder sogar
hervorragende Kompetenzen mitbringen,
konnen sich beinahe schon die Arbeitgebe-
rin oder den Arbeitgeber aussuchen. Deshalb
muss sich der Handel mit Personalmarketing
beschéftigen.

Was genau ist Personalmarketing?

Unter Personalmarketing versteht man alle

Ziele und Malnahmen, die dazu beitragen,

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu finden

und zu binden.

+ Einerseits geht es also darum, die Be-
kanntheit und Attraktivitat der Arbeitgebe-
rin und des Arbeitgebers am externen Ar-
beitsmarkt zu steigern, um damit leichter
gesuchtes Personal gewinnen zu kdnnen.

iStock.com/Nuthawut Somsuk

+ Andererseits ist es erforderlich, die Ar-
beitszufriedenheit in der bestehenden Be-
legschaft hochzuhalten oder zu steigern,
um die Mitarbeiterbindung zu erhohen.
Damit sollen unerwiinschte Kiindigungen
vonseiten der Dienstnehmerinnen und
Dienstnehmer verhindert werden.

Das externe Personalmarketing - Stichwort:
Attraction - richtet sich dabei nicht nur an
bereits Berufstatige, sondern auch an Per-
sonen, die sich noch in Ausbildung befinden
(z. B. an Universitaten, Fachhochschulen, H6-
heren Schulen etc.).

Employer Branding

Employer Branding bezeichnet den strategi-
schen Aufbau und die Pflege einer Arbeitge-
bermarke, die das Unternehmen als attrakti-
ven Arbeitgeber positioniert. Ziel ist es, sich

Mag. Michael Simon
Geschaftsfiihrer der Marketing-
Basis

Rathausplatz 14

3130 Herzogenburg
0664/96 32919
officec@marketingbasis.at
www.marketingbasis.at



als Marke zu etablieren, die Talente nicht
nur anzieht, sondern langfristig an das
Unternehmen bindet. Es umfasst alle Mal3-
nahmen und Aktivitaten, die das Unterneh-
men als Arbeitgeber im Wettbewerb um
qualifizierte Fachkrafte positiv darstellen.

Retention ist das neue
Recruiting.

Alberto Nobis,
Geschdftsfiihrer DHL Express Europe

Ein starkes Employer Branding ermdglicht
es, die besten Talente zu gewinnen und
dauerhaft zu motivieren. Gleichzeitig tragt
es dazu bei, die Unternehmenskultur zu
starken und das Engagement der Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter zu férdern. Ein
gut positioniertes Employer Branding kann
somit den Unterschied zwischen einem er-
folgreichen Unternehmen und einem, das
Schwierigkeiten hat, seine offenen Stellen
zu besetzen, ausmachen.

Markenimage vs. Employer Bran-
ding

Ein Beispiel: Georg hat einen neuen Job
und seinen ersten Arbeitstag als Produkt-
manager. Er hat sich darauf gefreut, Teil

des Unternehmens zu sein. Jetzt hat er es
geschafft. Die Produkte, die sein Arbeit-
geber vertreibt, nutzt er auch privat. Ein
ausschlaggebender Grund, warum er sich
fur dieses Unternehmen entschieden hat.
Seine eigenen Wertvorstellungen entspre-
chen dem Image, das die Produkte wider-
spiegeln: sympathisch, innovativ und nach-
haltig. Nach ein paar Wochen fllt ihm auf,
dass im Arbeitsalltag Produktivitdt und
Profit an erster Stelle stehen. Leider zulas-
ten der 6kologischen Nachhaltigkeit. Georg
ist frustriert - die Begeisterung ist der Ent-
tduschung gewichen. Er fangt an, sich nach
anderen freien Stellen umzusehen.

Culture eats strategy
for breakfast.

Peter Drucker,
Okonom und ,Managementpapst*

Dieses Beispiel zeigt, dass sich Unterneh-
men nicht alleine auf ihr Markenimage ver-
lassen und die Employer Brand stiefmiitter-
lich behandeln konnen. Employer Brands
und Kampagnen miissen von innen heraus
und ehrlich gestaltet werden, weil neue
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ihren Job
immer mit einer Erwartungshaltung begin-
nen. Wird diese nicht erfiillt, werden sie
womdglich nicht lange im Unternehmen

Qualitidtsmerkmale einer starken Arbeitgebermarke

Glaubwiirdig

Interne
Sicht

Attraktiv

Was will
die Ziel-
L3

Einzigartig
Wettbewerbs-
fahig
T
Erkennbar

Als Arbeitgeberin oder Arbeitgeber erkennbar zu sein, reicht heutzutage nicht mehr aus, will man die
besten Arbeitskrafte ansprechen. Es braucht eine Einzigartigkeit, die von Bewerberinnen und Bewer-

bern als solche wahrgenommen wird.
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bleiben. Letztendlich eine teure Investition
fiir beide Seiten.

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
als Markenbotschafterinnen und
-botschafter

Nur was im Inneren des Unternehmens tat-
sachlich gelebt wird, kann glaubhaft nach
auRen kommuniziert werden. Eine Defi-
nition der Deutschen Employer Branding
Akademie (DEBA) beschreibt Employer
Branding ,als die identitatsbasierte, intern
wie extern wirksame Entwicklung und Posi-
tionierung eines Unternehmens als glaub-
wiirdiger und attraktiver Arbeitgeber.

Was kann identitatsbasierter sein, als die
eigenen Mitarbeitenden, die von sich aus
positiv iber das Unternehmen sprechen?
Wenn die eigenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter mit der Arbeitgeberin, dem
Arbeitgeber und der Unternehmenskultur
zufrieden sind, werden sie selbst zu Mar-
kenbotschafterinnen und -botschaftern.
Die Weiterempfehlungsbereitschaft durch
die eigenen Mitarbeitenden, die eine ver-
trauensvolle Kultur erleben, wird automa-
tisch steigen. Dann miissen Sie ,nur noch“
die richtigen Botschaften iiber die richtigen
Kommunikationskanale absetzen.

1 J

Ziele und Mafinahmen
setzen, um Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter zu
finden und zu binden.

EY Mag. Michael Simon hat 30
Jahre Erfahrung im Marketing. Er
ist spezialisiert auf die Themen Marke-
tingstrategie, Markenfiihrung, Perso-
nalmarketing und Kommunikation in
der Betreuung von KMU. Im Netzwerk
der ManagementBasis arbeitet er eng
mit Personalmanagerinnen und -ma-
nagern und Organisationsentwickle-
rinnen und -entwicklern zusammen.
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Neues AufblUhen

Im Geschaft

Kreative Losunegen fir den Handel

Der stationare Handel kampft mit zahlreichen Herausforderungen.
Dazu zahlen ein stagnierender Umsatz und sinkende Kundenzahlen. Oft
mangelt es an frischen Ideen fur eine ansprechende Schaufensterdeko-
ration oder daran, die Geschaftseinrichtung moderner zu gestalten. Auch
das Visual Merchandising bleibt haufig hinter den Méglichkeiten zurtick.

Jetzt sind gezielte Optimierungen dringend notwendig.

Heidemarie Kriz
Point of Sale Doctor®

Spiegelgasse 13,1010 Wien
0676/302 66 18, office@krizh.com
www.krizh.com
www.pointofsale.doctor

In der heutigen Zeit wiinschen sich Kun-
dinnen und Kunden verstarkt das Beson-
dere. Die Tendenz geht in Richtung eines
wertigen, (bersichtlichen Einzelhandels
mit Erlebnispotenzial. Die optimale Losung
finden Sie nur bei einer ganzheitlichen Be-
trachtung. Aus meiner Sicht gibt es sechs
wichtige Stellschrauben, an denen Sie dre-
hen kdénnen, damit Geschafte funktionie-
ren:

Wirkung auf Kundinnen und
1 @ Kunden

Ein Geschéft soll authentisch, Gibersichtlich
und nicht tberladen wirken! Je genauer
die Zielgruppe bekannt ist, umso einfacher
ist die Umsetzung. ,GenZ“-positionierte
Laden sehen anders aus als jene fiir ,,Boo-
mer“. Je besser die Positionierung ausge-

2/vorher §

1-2: bookandpaper.store (ehemals INTU):
kostengtinstige Modernisierung, Vorhande-
nes wurde aufgepeppt und neu arrangiert

3-4: Das sehr gut laufende Kinderschuh-
geschéft wurde weiter optimiert: umstellen
der Mébel, kindgerechte Hangeleuchte und
Hinzufligen von Spiegeln. Man muss nicht
erst auf Probleme warten, um von einer
Beratung zu profitieren!

POINT OF SALE

www.pointofsale doctor

fiihrt wird, desto klarer die Message und
der Zuspruch der Kundinnen und Kunden.
Mein Tipp: Achten Sie darauf, dass das
Geschaft sauber wirkt und mit einem Leit-
system zum einfachen Zurechtfinden vor
Ort ausgestattet ist. Die Warenprasentation
muss ansprechend sein und die Lichtstim-
mung passend. Wichtig sind die exzellente
Kundenansprache sowie Beratung.

2 360-Grad-Betrachtung

® Bei meinen Analysen starte ich vor
dem Shop mit der Betrachtung der Aus-
lage(n) und erforsche diese. Hierbei sind
der Gesamteindruck, die Logoplatzierung
und Informationen zu Offnungszeiten, Kon-
taktaufnahme und Zahlungsmoglichkeiten
wichtig. Ganz oft fehlen diese! Dann betre-
teich den Shop und bekomme einen ersten



Eindruck. Leitsystem, Beleuchtung, Waren-
prasentation werden abgescannt, bevor
ich den Rundgang gegen den Uhrzeiger-
sinn starte. Hier sehe ich - aufgrund meiner
jahrzehntelangen Erfahrung - schnell, wo
Verbesserungsbedarf besteht.

Mein Tipp: Mir ist es hédufig beim Sonn-
tagsrundgang passiert, dass ich ein tolles
Produkt erspaht habe, am nachsten Tag
anrufen oder mich via Website informieren
wollte. Leider haben der Name des Shops
und die Kontaktdaten gefehlt. Ein QR-Code
an der Glasscheibe oder gut sichtbar in der
Auslage wirkt Wunder und kostet nicht viel!

Haufige Fehler bei der Gestaltung
3 ® von Geschaftsraumen und Schau-
fenstern
Oftmals passt die Auswahl von Materialien
und Farbigkeit nicht zu dem, was der Shop

vermitteln mochte und auch nicht zur Ziel-
gruppe, die angesprochen wird. Schaufens-
ter sind leider vielerorts sehr langweilig
und catchen das Auge nicht.

Mein Tipp: Verwenden Sie knallige Farben
und passend ausgerichtetes Licht. Helle
Ware auf weiflen Puppen wirkt uninteres-
sant.

Optimierung der Geschéftseinrich-
4 e tungund Schaufenstergestaltung
Die Kundin und der Kunde sind dank-
bar, wenn sie beim Betreten des Shops
ein Ubersichtliches Bild erhalten und sich
schnell orientieren konnen. Je nach Pro-
duktgruppe und GroRe der Flache sind auf-
lockernde Prasentationsinseln spannend,
die meist vertikale Produktprasentationen
unterbrechen und fiir Abwechslung sorgen.

Meine Tipps: Um die Verweildauer im
Store zu verldngern, hilft das Bespielen mit
allen Sinnen. Aktuell planen einige Marken
kleine Verweilzonen mit Getrankeversor-
gung. Beim Schaufenster ist es einfach.
Erzahlen Sie Geschichten mittels Themen-
auslage. Zum Saisonstart konnen die neu-
en Farben die Saisonauslage dominieren.
Auffallend sind farblich abgestimmte Aus-
lagen zu Halloween, Weihnachten oder
zum Valentinstag.

Visual Merchandising verbessern

50 Ein Beispiel aus dem Textilhandel:
Zeigen Sie dazwischen immer wieder gan-
ze Outfits. Kundinnen und Kunden kaufen
gerne, wenn sie bereits Ober- und Unterteil
zusammen sehen, besonders Manner sind
dafiir sehr dankbar. Wichtig dabei ist, dass
die GroRenauswahl gleich in der Nahe zu
finden ist. Wechseln Sie Front- und Seiten-
prasentation ab und positionieren anspre-
chende Ware in der Sichtzone.

Mein Tipp: Stellen Sie Ihre Ware ins richtige
Licht! Lichtkegel miissen an der richtigen
Stelle positioniert sein, damit die Kundin
und der Kunde das Produkt noch besser
wahrnehmen konnen. Wichtig bei der Fern-
wirkung: Sie funktioniert auch, damit
Kundinnen und Kunden in das Innere des
Stores hineingezogen werden.

Klassische ,,Problemzonen“?
6 ® Die Eingangszone! Wenn diese nicht
spannend genug ist, dreht die Kundin oder
der Kunde um und verlasst den Shop. Oft-
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mals sind es die Auslagen, die nicht anspre-
chend genug gestaltet sind. Auslagen sind
die Visitenkarte des Geschaftes!

Mein Tipp: Gut gestaltete Auslagen lassen
aus Passantinnen und Passanten Kundin-
nen und Kunden werden.

Umsitze steigern

Ich empfehle, einige der Tipps, die genannt
wurden, umzusetzen. Hinterfragen Sie
selbstkritisch: Wenn ich Kundin oder Kun-
de ware, wiirde ich hier kaufen? Seit vielen
Jahren empfehle ich Kooperationen mit
Geschaften in der Ndhe, um die Kunden-
frequenz zu erhohen. Diese sind sichtbar
darzustellen und sollten sich in ihrem An-
gebot idealerweise gut ergdnzen. Private
Shopping Events fiir Kleingruppen nach
Geschéftsschluss sind auch bei jungen Da-
men sehr beliebt. Das lasst sich auf den
Social-Media-Plattformen gut verbreiten
und hilft, weitere Kundinnen und Kunden
anzuziehen. Im Lebensmittelhandel ist das
Testen von Produkten ein Tipp. Die Kauf-
entscheidung wird positiv durch das Be-
spielen der Sinne beeinflusst. Hierbei spielt
die Beduftung - aufgrund der direkten Ver-
bindung der Nase mit dem limbischen Sys-
tem im Hirn - eine Rolle.

Welche Unterstiitzung brauchen Sie, ist lhr
Geschaft vielleicht ein Fall fiir den Point of
Sale Doctor? Ich habe die Idee wahrend der
Pandemie, als viele Projekte stillstanden,
entwickelt: Ich sah mich mit einem Stetho-
skop durch die Einkaufsstraflen gehen, um
abzuhdren, welche Shops Unterstiitzung
bendtigen kdnnten. Keine Sorge, der Point
of Sale Doctor verschreibt keine bittere Me-
dizin, sondern kreative Losungen, damit Ihr
Geschaft wieder aufbliiht!

Heidi Kriz ist Architektin und

Designerin mit Schwerpunkt
Retail. Seit liber 25 Jahren konzi-
piert und gestaltet sie Geschafte flir
renommierte internationale und
nationale Kundinnen und Kunden
aller Produktgruppen. lhr USP sind
ihr 360-Grad-Blick und ihre 100-Pro-
zent-Leistung. Sie entwickelte den
Point of Sale Doctor®.




Sonderedition | Handel
Mehr zum Thema: Verpackung

Zum Greifen nah

@ derpfeil

So Uberzeugen Verpackunegen

iIm Geschaft

11 ZETCHEN oz,
GUTEN GESCHMAC ..
W BT

Wie machen Marken nicht nur im Regal eine gute Figur, sondern auch im Einkaufswagen
lhrer Kundinnen und Kunden? Seit Uber 25 Jahren setzen wir uns mit der Gestaltung von Verpa-

ckungen auseinander. Wie sieht der Entwicklungsprozess aus?

s

Wir bringen
Produkte in der
richtigen Ver-
packung in die
Regale!

Als Verpackungsdesignerinnen und -designer
mit Herz und Hirn fiir Grof3 und Klein entwickeln
wir Verpackungslosungen. Hier ist ein Einblick in
die taglichen Herausforderungen und was alles
dazugehort, wenn wir die ,Hillen“ entwickeln.

Zielgruppe definieren
1 e Klingt nach ,no na“ ist aber wirklich
wichtig. So schnell ist gesagt: ,Wir mochten ein
junges, hippes Design.“ Aber passt das Produkt
dazu? Oder spreche ich doch eher Miitter, Véter
oder dltere Personen an? Oder umgekehrt?

Wettbewerbsanalyse
® Wenn Sie mit Ihren Produkten im Regal
auffallen wollen, miissen Sie Ihre Mitbewerberin-
nen und Mitbewerber kennen. Es schadet nicht,
einmal international die Fiihler auszustrecken.

Top-Produktvorteile definieren und
30 ausloben

Wenn Sie sich ein Bild gemacht haben, wen Sie
ansprechen méchten und was andere Marken
so machen, dann ist es Zeit zu definieren, wel-
che Auslobungen Sie an vorderster Front haben
méchten - z. B. palmélfrei, hergestellt in Oster-
reich, ohne Zuckerzusatz etc. Dabei gilt: weniger

ist mehr...
Facing: less is more

40 ...Und das gilt generellfiir die Gestaltung.
Machen Sie nicht den Fehler und versuchen al-
les, was Sie sagen wollen, auf die Vorderseite zu
stellen. Dann werden die Konsumentin und der
Konsument den Wald vor lauter Baumen nicht
mehr sehen. Heilt auf Neu-Deutsch: reduce
to the max. Eine Konsumentin oder ein Konsu-



ment entscheidet im Schnitt nach sieben
Sekunden, zu welcher Packung sie bzw. er
greift. Somit versuchen wir, den Fokus auf
die Hauptbotschaft zu setzen.

Mogliche Serie bedenken

50 Auch wenn manchmal nur ein Pro-
dukt geplant und gebrieft wird, kann es
vorkommen, dass spater doch eine Serie
daraus wird. Deshalb schadet es nicht, sich
zu Uberlegen, wie eine zweite Sorte unter-
schieden werden kann und zugleich eine
Zusammengehorigkeit deutlich wird. Und
bei groReren Serien stellt sich die Frage:
Geht es mir um die Blockwirkung oder ist
die Sortenunterscheidung wichtiger?

Food Shot mit Appeal

60 Wer sein Produkt nicht verstecken
will, braucht eine ansprechende Abbildung
desselbigen. Bei Food Shots gibt es aller-
dings Trends und zeitgemalie Aufbereitun-
gen. Vorbei sind die Zeiten von ausgeleuch-
teten, zu Tode retuschierten Erdbeeren.
Authentisch und ehrlich ist die Devise. Egal
ob Top Shot, Front Shot oder sogar Illustra-
tion, gschmackig soll es aussehen. Schliel-
lich isst das Auge mit.

Druckmoglichkeiten auf Material
70 priifen

Jetzt ist das Design fortgeschritten und es
geht in die Produktionsphase. Nun ist es
Zeit, sich mit der Umsetzbarkeit auf den
diversen Materialien zu beschéftigen. Zu-
satzlich sollten Sie sich liberlegen, welche
Druckmethode oder Veredelung infrage

kommt. Dazu empfiehlt es sich, unbedingt
rechtzeitig mit der Produzentin oder dem
Produzenten sowie der Druckerei Kontakt
aufzunehmen.

Rechtliche Vorgaben priifen
8 e Fur Start-ups oder Neulinge: unbe-
dingt alle rechtlichen Vorgaben checken,
vor allem, wenn es um Lebensmittel geht.
Hilfe und Infos gibt hier z. B. die Lebensmit-
telversuchsanstalt (LVA).

Regalcheck

9. Es empfiehlt sich, immer wieder
einen Regalcheck zu machen und eventu-
ell ein Dummy direkt ins Supermarktregal
zu stellen oder es zumindest auf einem
Foto zu simulieren. Das gibt nochmals die
Sicherheit, dass es genug auffallt, alles gut
lesbar ist, die Farben gut wirken etc.

Druck iiberwachen
100Juhu, es ist geschafft, die Daten
sind fertig, das Baby geht in den Druck.
Jetzt aber nicht ,hinter uns die Sintflut
es gibt noch was zu tun. Damit alles stimmt
und schon aussieht, sollte der Druck kont-
rolliert werden. Die Druckerei stellt im Nor-
malfall ein Freigabe-Proof zur Verfligung,
noch besser ist, Sie oder wir gehen zum
Andruck. Darliber hinaus beschaftigen wir
uns taglich mit den Anforderungen unserer
modernen Zeit. Dazu gehort an erster Stelle
das Thema Nachhaltigkeit: Kunststoff/Po-
lymer-Reduktion, Recycle- und/oder Kom-
postierbarkeit, sogar das Thema Papier/
Karton wird kritischer betrachtet. Grund-
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1: Claudia und Peter Pfeil

2: Hink - Fischspezialita-
tenin der Dose

3: Smile of Nature: Ash-
wagandha-Dosen

4: Hochriegl: Wine-Spritz
Drinks

5: Stips Bier-Etiketten

satzlich gibt es inzwischen eine hdhere
Sensibilisierung, nicht nur die Verpackung
selbst ,optimieren“ zu wollen, sondern die
gesamte Lieferkette als Nachhaltigkeits-
faktor zu erkennen. Dank Arbeitsgruppen
wie der ,Circular Packaging Initiative“
tut sich hier endlich etwas. Dann natdir-
lich noch zu erwahnen: das omniprasente
Thema Kl oder in unserem Fall auch der Al:
Natiirlich sind ChatGPT, Copilot oder Mid-
journey langst in unserem Agenturalltag
angekommen. Sie dienen als Hilfe bei der
Erstellung von Layouts, Prasentationstex-
ten oder Social-Media-Posts. Noch kann die
Kl nicht die menschliche Kreativitat, Ent-
scheidungsfreude oder Intuition ersetzen.
Wir sind sicher erst am Anfang dieser Reise.

Infos

derpfeil - Agentur fiir Grafik & Design
Peter und Claudia Pfeil

Hauptplatz 4, 3002 Purkersdorf
02231/24 077, office@derpfeil.at
www.derpfeil.at

EY derpfeilist eine inhabergefiihrte

Agentur flr Grafik und Verpa-
ckungsdesign mit Sitz in Purkersdorf.
Seit beinahe 25 Jahren gehen hier Os-
terreichs namhafteste Kundinnen und
Kunden aus dem Food- und Nonfood-
Bereich ein und aus.
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Interaktive Multi-
media-LOosungen

Die Antwort auf
Kundenbedurfnisse

Egal ob Elektronik, Lebens-
mittel oder Bekleidung - die
riesige Auswahl macht das Ein-
kaufen fir viele Kundinnen und Kunden zu einer echten Heraus-
forderung. Die Moglichkeit, Produkte direkt zu vergleichen, ist einer
der Hauptgriinde, warum sich Onlineshopping zunehmender Be-
liebtheit erfreut. Wie kann sich der stationare Handel gegen diese

Geckow Events & Multimedia e.U.
Florian Oberpeilsteiner

Ausstellungsstralte 6
2020 Hollabrunn
office@geckow.at
0676/37 00 891
www.geckow.at

Anziehungskraft behaupten?

Beim Einkaufen haben Kundinnen und Kun-
den spezifische Bediirfnisse und Erwartun-
gen, die weit Gber den bloRen Erwerb von
Waren hinausgehen.

Die wichtigsten Aspekte sind:

Zeitersparnis: Kundinnen und Kunden
wiinschen sich eine méglichst unkompli-
zierte und zeitsparende Fiihrung durch
den Kaufprozess.

Verfiigbarkeit von Informationen: Es
bestehen hdufig Zweifel, ob das Wissen

ausreicht, um die richtige Entscheidung
zu treffen, insbesondere bei hochpreisi-
gen oder komplexen Produkten. Diese
Unsicherheit kann den Kaufprozess stark
belasten.

Selbstbestimmung: Kundinnen und Kun-
den mochten in ihrem eigenen Tempo
stébern und sich nicht mit aggressiven
Werbebotschaften oder Verkaufsdruck
konfrontiert sehen. Der Wunsch nach
einem personlichen Einkaufserlebnis ist
stark ausgepragt.



« Emotionale Ansprache: Viele Verbrau-
cherinnen und Verbraucher suchen ein
Einkaufserlebnis, das Spalt macht und
sie emotional berihrt. Ein positives Am-
biente und die Moglichkeit zur Interak-
tion sind hierfiir entscheidend.

Die groRte Herausforderung im stationé-
ren Handel liegt oft in der Uberforderung
durch die grofle Auswahl und das Gefiihl,
nicht die richtigen Informationen zur Hand
zu haben. Multimediale Losungen kdnnen
hier eine wichtige Hilfestellung sein.

Innovative Wege mit interaktiven
Multimedia-Losungen

Sicherheit und Vertrauen starken
1 ® Unsicherheiten, die viele Menschen
beim Kauf empfinden, kénnen durch den
Einsatz von Sensoren und interaktiven Dis-
plays reduziert werden. Wenn eine Kundin
oder ein Kunde ein Produkt aufhebt, zeigt
ein Display sofort die relevanten Informa-
tionen an. Dadurch entféllt langes Suchen
und die Kauferin oder der Kaufer fiihlt sich
perfekt beraten. Relevante Informationen,
genau zum richtigen Zeitpunkt, schaffen
Vertrauen in die Kaufentscheidung und for-
dern ein positives Einkaufserlebnis.

Uberwiltigung minimieren

2 @ Interaktive Systeme helfen, die Aus-
wahl gezielt zu filtern und den Uberblick zu
bewahren. Prasenzsensoren zeigen Inhalte
nur dann an, wenn sich die Kundin oder der
Kunde in der Ndhe des Produkts befindet.

Dies verringert die Gefahr, sich von iber-
flissigen Informationen ,erschlagen® zu
fiihlen und starkt das Gefiihl der Kontrolle
Giber den Kaufprozess.

Emotionales Einkaufserlebnis
30 schaffen

Einkaufen ist mehr als nur ein rationaler
Prozess. Interaktive Multimedia-Installa-
tionen verwandeln einen simplen Einkauf
in ein Erlebnis, das kein Webshop bieten
kann. Kundinnen und Kunden werden von
passiven Betrachterinnen und Betrachtern
zu aktiven Mitgestaltenden - ganz ohne
Druck. Sie kénnen in ihrem eigenen Tempo
stobern und dabei iberrascht sowie unter-
halten werden. Die Interaktion mit Produk-
ten und Displays sorgt fiir ein intensives Er-
lebnis, das im Gedachtnis bleibt.

Datenanalyse im Hintergrund:
Personalisierung fiir Kundinnen
und Kunden

Wahrend Kundinnen und Kunden dieses
angenehme Einkaufserlebnis geniefen,
analysieren die Systeme im Hintergrund
das Nutzerverhalten. Héandlerinnen und
Handler lernen gezielt, was ihrer Zielgrup-
pe wichtig ist, ohne die Kundinnen und
Kunden dabei zu Giberwachen. lhre Vorlie-
ben stehen im Mittelpunkt und zukiinftige
Besuche werden immer mehr auf individu-
elle Wiinsche zugeschnitten. Jeder Besuch
bietet ein neues Erlebnis, das besser abge-
stimmt ist und auf den vorherigen Interak-
tionen basiert.

Sonderedition | Handel
Mehr zum Thema: Multimedia-Lésungen

1: Beispiel einer , Lift & Learn“-Applikation im
Werkzeughandel

2: Aktives Einbinden von Emotionen bei der
Produktprasentation

3: Konkrete Echtzeit-Daten, mit welchen Pro-
dukten wie oft interagiert wurde

1 J )

Interaktive
Losungen bieten
wertvolle
Unterstitzung.

Flexibilitat und Anpassungsfa-
higkeit der Technologien

Ein weiterer Vorteil interaktiver Technolo-
gien ist die Flexibilitat: Handlerinnen und
Handler kdnnen Inhalte in Echtzeit anpas-
sen und auf aktuelle Trends oder person-
liche Vorlieben reagieren. Kundinnen und
Kunden finden in kiirzester Zeit genau das,
was sie interessiert, ohne sich von unnéti-
gen Informationen liberwaltigt zu fiihlen.
Diese dynamische Anpassungsfahigkeit
sorgt dafiir, dass sich die Kundenbindung
erhéht und die Zufriedenheit wachst.

Ein neues Einkaufserlebnis ge-
stalten

Letztendlich bieten interaktive Multime-
dia-Ldsungen eine neue, zukunftsweisende
Form des Einkaufens: personlich, informa-
tiv und emotional ansprechend. Kundin-
nen und Kunden fiihlen sich nicht nur gut
aufgehoben, sondern auch verstanden.
Der Handel der Zukunft ermoglicht es, das
Einkaufen als Erlebnis zu geniefien - ein Er-
lebnis, das speziell auf die Bediirfnisse ab-
gestimmt ist und dazu beitragt, den statio-
naren Handel nachhaltig zu starken.

Florian Oberpeilsteiner entwi-
ckelt mafRgeschneiderte Multi-
media-Konzepte, die Unternehmen
dabei unterstiitzen, ihre Produkte
innovativ zu prasentieren und ihre
Zielgruppe besser zu verstehen.
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Green Commerce

Der Weg zu einem nachhaltisen

Handel

In einer Zeit, in der das Bewusstsein fiir 6kologische und so-
ziale Verantwortung wachst, wird Green Commerce zu einem
zentralen Thema flir Unternehmerinnen und Unternehmer im
Handel. Der Ansatz, den Handel 6kologisch nachhaltiger und um-
weltvertraglicher zu gestalten, eroffnet nicht nur neue Geschafts-
moglichkeiten, sondern starkt die Bindung zu umweltbewussten
Konsumentinnen und Konsumenten.

Foto © Robin Uthe (www.robinuthe.com)

Timm Uthe

Grolaigen 22

3240 Mank

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

In diesem Artikel erfahren Sie, wie Sie alle
Aspekte lhrer Branche - von der Produk-
tion Uiber den Vertrieb bis hin zum Konsum
- umweltfreundlicher gestalten konnen.

1. Nachhaltigkeit in der Liefer-
kette

Der erste Schritt in Richtung Green Com-
merce beginnt bei der Produktion oder der
Auswahl lhrer Produzentinnen und Produ-
zenten. Wahlen Sie Materialien, die nach-
haltig sind. Verwenden Sie Rohstoffe, die
ressourcenschonend gewonnen werden,
insbesondere biologisch abbaubare Stoffe
im Modebereich oder FSC-zertifiziertes Pa-
pier im Buch- und Spielzeughandel. In der
Weinproduktion kénnen Sie auf Bioanbau
setzen, um chemische Diingemittel und
Pestizide zu vermeiden.

Indem Sie Ihre Produkte regional herstellen
lassen oder Produkte regionaler Herstelle-
rinnen und Hersteller erwerben, reduzie-
ren Sie den CO,-Ausstof3, der durch lange
Transportwege verursacht wird. Uberlegen
Sie, wie Sie lhre Lieferkette optimieren
kdnnen, um den 6kologischen Fuftabdruck
zu minimieren. Gesprache mit Lieferantin-
nen und Lieferanten kénnen lhnen helfen,
nachhaltigere Optionen zu finden.

2. Umweltfreundlicher Vertrieb

Der nichste Schritt ist der Vertrieb. Uber-
denken Sie lhre Verpackungsmaterialien.
Statt Plastik sollten Sie umweltfreundli-
che Alternativen wahlen, wie recycelbare
oder biologisch abbaubare Materialien.
Zusatzlich kénnen Sie die Verpackungs-
groRe optimieren, um Material zu sparen
und Transportkosten zu reduzieren, und
beim Versand auf nachhaltige Lieferme-
thoden setzen. Kooperieren Sie mit Lo-
gistikunternehmen, die umweltbewusst
arbeiten, oder bieten Sie lhren Kundinnen
und Kunden die Moglichkeit, ihre Bestel-
lungen lokal abzuholen. Eine klimascho-
nende Lieferung durch Elektrofahrzeuge
oder Fahrrader kann ebenfalls ein Wettbe-
werbsvorteil sein.

3. Konsumbewusstsein fordern

Ein entscheidender Faktor flir den Erfolg
von Green Commerce ist die ,Erziehung*
lhrer Kundinnen und Kunden zu einem
umweltbewussten Konsumverhalten. Sie
kdnnen dies tun, indem Sie Transparenz
tiber lhre Produktions- und Lieferketten
schaffen. Erzahlen Sie die Geschichten hin-
ter lhren Produkten und zeigen Sie auf, wie
diese umweltfreundlich produziert wer-



den. Durch emotionales Marketing kon-
nen Sie eine Bindung zu lhrer Marke her-
stellen, die auf gemeinsamen Werten
basiert. Nutzen Sie Onlineplattformen
und soziale Medien, um Informationen
Uber Nachhaltigkeit zu teilen und eine
Community aufzubauen, die sich fiir
umweltbewussten Konsum engagiert.

Green Commerce
ist mehr als nur
ein Trend

4, Riicknahme- und Recycling-
programme

Um den Kreislauf der Nachhaltigkeit zu
schliefen, kdnnen Sie Riicknahme- und
Recyclingprogramme einfiihren. Im Mo-
dehandel bietet sich beispielsweise eine
Riicksendemoglichkeit fiir alte Kleidung
an, die Sie dann entweder wiederver-
werten oder spenden kdnnen. Initiieren
Sie etwa im Bereich Papier und Spiel-
zeug Recyclingaktionen, um den Mate-
rialkreislauf zu fordern und Ressourcen
sinnvoll zu nutzen. Indem Sie lhre Kun-
dinnen und Kunden aktiv in den Nach-
haltigkeitsprozess einbeziehen, starken

iStock.com/Weedezign

Sie nicht nur die Bindung, sondern posi-
tionieren sich als verantwortungsbe-
wusste Handlerinnen und Handler.

5. Kommunikation lhrer Nach-
haltigkeitsstrategien

Zu guter Letzt ist die Kommunikation
Ihrer 6kologischen Bemiihungen ent-
scheidend. Nutzen Sie alle Touchpoints
- von lhrer Website (iber Social Media
bis hin zu physischen Verkaufsloka-
len -, um lhre nachhaltigen Praktiken
vorzustellen. Kundinnen und Kunden
schatzen es, wenn sie Uber die Ver-
antwortung informiert sind, die Sie als
Betrieb libernehmen. Die Verwendung
von Green Certifications oder Labels
hilft ebenfalls, Ihr Engagement fiir die
Umwelt zu verdeutlichen. Achten Sie
darauf, dass lhre Botschaften klar,
pragnant und emotional ansprechend
sind. Green Commerce ist mehr als nur
ein Trend - es ist eine Notwendigkeit
fiir die Zukunft des Handels. Indem Sie
nachhaltige Praktiken in alle Aspekte
Ihres Geschafts integrieren, kdnnen Sie
nicht nur lhren 6kologischen FuRab-
druck reduzieren, sondern neue Kun-
dinnen und Kunden gewinnen, die lhre
Werte teilen.
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Mehr als ein Trend! Die
Reise zu einem umwelt-
freundlicheren Handel
beginnt bei lhnen.

Infos

Beispiele fiir relevante Umweltzertifi-
zierungen und Labels in den genann-
ten Handelsbranchen:

Modehandel

OEKO-TEX MADE IN GREEN: Ein Label
fiir nachhaltig produzierte Textilien aus
sozial verantwortlichen Arbeitsplatzen,
die auf Schadstoffe gepriift wurden.

Buchhandel

Das Osterreichische Umweltzeichen:
Das Glitesiegel kann auch fiir Druck-
erzeugnisse wie Blicher vergeben
werden, wenn diese umweltfreundlich
produziert wurden.

Weinhandel

Bio Austria: Ein Glitesiegel flr biolo-
gisch produzierten Wein aus Oster-
reich.

Papierhandel

FSC-Siegel: Das Siegel kennzeichnet
Papierprodukte aus nachhaltiger Forst-
wirtschaft.

Spielzeughandel

Spiel Gut: Ein Glitesiegel, das neben
padagogischen Aspekten auch okologi-
sche Kriterien berticksichtigt.

EY Timm Uthe unterstiitzt Kun-
dinnen und Kunden bei der
zukunftsorientierten strategischen
Ausrichtung. Er setzt diese und alle
damit verbundenen Positionierungs-
mafinahmen ebenso effizient um.
Timm ist zudem Obmannstellvertreter
der WKNO Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation.
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Auf dem Wee zur
Nachhaltigkeit

Services der Wirtschaftskammer

Die Wirtschaftskammer bietet vielfiltige Serviceleistungen fiir Unternehmen auf ihrem
Weg zu mehr Nachhaltigkeit an, um am Markt damit zu punkten. \Von Beratungsdiensten
Uber Weiterbildungsangebote bis hin zu speziellen Forderprogrammen wird einiges geboten.
Unternehmen kommen mit gesetzlichen Vorgaben bzw. innerhalb der Lieferkette mit diesem
Thema in Berlhrung. Die EU unterstiutzt nachhaltige Projekte bis 2030 mit 100 Mrd. Euro pro Jahr.
Hier ist eine Ubersicht der verschiedenen Angebote.

Nachhaltigkeits-Check fiir Unternehmen

Das Tool ist als Fragebogen und zugleich als Nachhaltigkeits-Ratgeber aufgebaut, der Sie
unterstiitzen kann. Sie erhalten einen Uberblick, welche MaRnahmen es gibt und Sie bereits
in Threm Unternehmen umsetzen kdnnten. Das vollstandige Ausfiillen des Fragebogens dauert
ca. 20 bis 30 Minuten, Sie kdnnen auch zwischenspeichern und zu einem spéateren Zeitpunkt
weiterbearbeiten bzw. aktualisieren. Sie erhalten zusammenfassende Informationen zum
aktuellen Nachhaltigkeitsstatus Ihres Unternehmens, eine Checkliste mit konkreten MaRnah-
menvorschldgen, damit Ihr Unternehmen noch nachhaltiger agieren kann, und Verlinkungen
zu individuell auf Ihren Betrieb abgestimmte Empfehlungen. Also, wie fit ist lhr Unternehmen
fiir eine nachhaltige Zukunft? Machen Sie jetzt den Nachhaltigkeits-Check!

tip.de/y8abe

Okologische Betriebsberatung

wko.at/nachhaltigkeit Die Wirtschaftskammer Niederdsterreich bietet geforder-
te 6kologische Betriebsberatungen fiir Unternehmen an,
die sich verstarkt dem Thema Umwelt widmen mochten.
Im Fokus stehen Beratungen zu den Schwerpunkten

Diese Website sieht sich als dsterreichweite Informations-

drehscheibe zum Thema Nachhaltigkeit. Hier werden Energieeffizienz, erneuerbare Energie, Mobilitat, Ressour-
allgemein wichtige Themen der Nachhaltigkeit darge- ceneffizienz, Abfallvermeidung, Nachhaltigkeit (Strategie
stellt. z. B. und Nachhaltigkeitsberichterstattung) und naturnahe

. Sustainable Development Goals (SDGs) Firmengeldnde.

+ politische und rechtliche Rahmenbedingungen

« Geschéftschancen !pfo: . '
« Grundlagen fiir mehr Nachhaltigkeit in Unternehmen OlfOIOg'SChe Betriebsberatung i
. Personalmanagement und Nachhaltigkeit Wirtschaftskammer-Platz 1, 3100 St. P6lten

. Umwelt, Klimaschutz und Ressourcenschonung 02742/851 169 03, oeko@wknoe.at, wko.at/noe/oeko

« Lieferketten, Innovation und Labels




Klimaportal fiir KMU
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Energie-Check

Ein kostenfreier Service der Wirtschaftskammer ist das
Klimaportal. Es ist speziell auf die Bediirfnisse von KMU
abgestimmt und hilft dabei, erste Schritte in Richtung der
eigenen betrieblichen Klimabilanz zu setzen. Neben einer
strukturierten Datenerhebung ist zudem die Auswertung
inkludiert. Die Nutzung des Portals ist ein Service fiir die
Mitgliedsbetriebe der Wirtschaftskammer. Die Anmeldung
erfolgt ganz einfach mit dem Wirtschaftskammer-Log-in
(wird z. B. fuir die Bearbeitung des Firmen A-Z benétigt). Im

Vordergrund stehen die freiwillige Verantwortungsiibernah-

me und die Kommunikation von erzielten Erfolgen in den
Bereichen Klimaschutz und Nachhaltigkeit.

www.wk.esg-portal.at

Ein guter Einstieg in das Thema ist es, Einsparpotenziale
in lhrem Unternehmen aufzuspiiren und umzusetzen.
Auch hier gibt es einen einfachen Onlineratgeber. Er ist
in Kapitel gegliedert und bietet kurzfristig umsetzbare
Mafinahmenvorschlage, die sich schnell rechnen, sowie
mittel- und langfristige Moglichkeiten zur Verbesserung
der Energieeffizienz. Klicken Sie alle Malnahmen, die
Sie bereits erledigt haben oder die fiir hr Unternehmen
nicht relevant sind, an. So erhalten Sie eine individuelle
Checkliste moglicher Mainahmen und weiterfiihrende
Informationen.

Hier geht es zum Energie-Check:
tlp.de/4eecc

Hier geht es zur Publikation:
tlp.de/h5gyj

E-Mobilitat

Wenn es um die Mobilitat geht, hilft der Online-Ratgeber eMobility rasch weiter.
Er bietet Informationen zur Umstellung auf Elektromobilitat, einschlielich
Fahrzeugauswahl, Ladeinfrastruktur und nationaler Férdermdglichkeiten. Das
Tool gibt einen Uberblick iiber den Energiebedarf und verfiighare Fahrzeuge
und fiihrt zur Férderberatung. Gleich ausprobieren!

Online-Ratgeber eMobility
tlp.de/l70j7

Online-Ratgeber fiir Nachhaltigkeitsverpflichtungen

Dieser Ratgeber bietet Ihnen eine effiziente Moglichkeit, alle fiir lhr
Unternehmen relevanten Nachhaltigkeitsvorschriften zu iberpri-
fen. Mit wenigen gezielten Fragen erhalten Sie einen umfassenden
Uberblick, wie stark lhr Unternehmen von aktuellen Vorschriften
betroffen ist - sowohl direkt als auch indirekt. Am Ende gibt es eine
detaillierte Zusammenstellung.

Hier geht es zum Onlineratgeber
tlp.de/2q9wl

iStock.com/champpixs
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Marketingkompetenz

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

1 Know-how - Beratung und umfassende

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-
tat ist der Schlissel.

2 Kreativitat und auBergewohnliche ldeen

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-Werberinnen und -Werber holen das Beste fiir Sie heraus.

A8 7 eute

Grunde,

einen NO-Marketing
profi zu engagieren

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

nauigkeit sowie Termintreue.

Die NO-Werberinnen und -Werber wickeln Ihre Projekte besser ab.

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

5 Leistungsnachweis und klare Kalkulation

Die NO-Werberinnen und -Werber setzen Ihr Kommunikationsbudget
optimal ein.

Fotos, Texte, Grafiken, Layouts und mehr unterliegen
dem Urheberrecht. Es gibt lbliche 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 Projekt-

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

Holen Sie sich eine NO-Werberin oder -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
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DAS
UPDATE FUR

DEIN UNTER-
NEMMEN.

mit der richtigen
Kommun|kat|0n LEHRBERUF MEDIENFACHFRAU/MANN

Immer outstanding. Immer richtig.

z 4l ] -

[=]} E_|_ W/ K|O| % E'Ilr":"@ Lehrlinge fir
S P dein Unternehmen.

[=] Marktkommunikation E'i". 2 update.werbemonitor.at

Werbemonitor

Nutzen Sie das umfassende Werbewissen
sowie rechtliche Beitrage kostenfreil

Das Webportal der Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation ist als Wissensplattform fiir
niederdsterreichische Kreativdienstleisterinnen " —
und - dienstleister und Auftraggeberinnen und >
Auftraggeber aufgebaut. Der Onlineauftritt bietet
einen schnellen Zugriff auf Informationen, mit
dem Ziel der praxisorientierten
Unterstltzung. Eine Volltext-
suche quer durch alle Artikel
stellt die gesuchte Auswahl auf
einfache Weise zusammen.

www.werbemonitor.at
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Werbemoniter LIVE Interessiert mich
NDU St. Pélten, Mari_..
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O pu,pia Ringel und 41 weitere Personen
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Uber 100 Personen haben
positiv auf unsere Prasenz-
veranstaltung Werbemonitor
LIVE auf Facebook reagiert.

Uber 11.000 Mal wurde das Reel iber

die Gewinner rinnen und Gewinner

des Goldenen Hahn in der Kategorie
»Digital“ abgespielt. Der Goldene Hahn
pramiert die besten NO-Werbeprojekte. |

Immer TOP informiert bleiben,

jetzt unseren Social-Media-

Kanalen folgen:

@ tlp.de/3m697
tip.de/clv2y
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Die WKND Fachgruppe Werbung ist £ontour in
St. Péilten. Spannender Dialog mit Philipp
Pfaller von LIMESODA. - Mehr anzeigen
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#ONTOUR bei unseren
niederdsterreichischen
Betrieben. Dieser Beitrag
von unserem Besuch in
St. Pélten bei LIMESODA
erreichte iber 48.000
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Unser Reel mit Fachgruppenob-
mann Andreas Kirnberger tiber
die Services der Fachgruppe, in
diesem Fall iiber die Imagekampa-
gne, erzielte iber 80.000 Aufrufe
auf Instagram.

Unser Reel liber die Fach-
gruppen-Versicherungen
erzielte liber 47.000 Aufrufe

auf Instagram.
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