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Ideenreichtum, Kreativitat und Erfindergeist entscheiden lber die Wettbewerbs-
fahigkeit unseres Wirtschaftsstandorts.

Die Kreativwirtschaft ist eine wichtige Branche, die mit ihren Ideen
Unternehmer*innen aller Branchen bei der Weiterentwicklung ihrer Geschéfts-
modelle unterstitzt. Denn die Profis aus Design, Werbung, Software

und Gaming, Film, Musik oder Architektur schaffen in der Wechselwirkung und im
Austausch mit Unternehmer*innen neue Produkte,

neue Dienstleistungen, digitale Auftritte sowie adaptierte Geschaftsmodelle.

Ich freue mich, dass wir mit unserer Kreativwirtschaftsstrategie fiir Osterreich
dazu beitragen konnen, Innovation und Transformation in der gesamten
dsterreichischen Wirtschaft voranzutreiben!

Univ.-Prof. Dr. Martin Kocher
Bundesminister fir Arbeit und Wirtschaft

Digitalisierung, Globalisierung, der Ukraine-Krieg und dessen Auswirkungen
sowie die Coronakrise stellen gerade Klein- und Mittelbetriebe vor grofe
Herausforderungen und verursachen ein Uberdenken aktueller Geschéfts-
prozesse. Zusatzlich stehen fir die kommenden Jahre der Umgang mit den
Auswirkungen der geburtenschwachen Jahrgédnge, neu zu schaffende
Kooperationen sowie Innovationen und Anpassungen verstarkt im Fokus.
Deshalb gilt es mehr denn je, das Potenzial erfolgreicher digitaler Transformation
zu nutzen, um Abldufe zu beschleunigen und Strukturen zu verbessern.

Als Wirtschaftskammer Osterreich stehen wir vor allem als verlassliche
Partnerin zur Seite und scharfen mit den Transformationsworkshops -
gemeinsam mit Expert*innen aus der Kreativwirtschaft - den Blick auf die
individuellen Wege in die unternehmerische Zukunft.

Mag. Mariana Kiihnel, M.A.
Generalsekretar-Stellvertreterin
der Wirtschaftskammer Osterreich
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Kreative sind Spezialist*innen, die ihr Handwerk verstehen. Sie schaffen in der
Wechselwirkung mit Unternehmer*innen u. a. neue Ansatze fiir Geschaftsmo-
delle, neue Produkte und Services, digitale Auftritte, Plattformen und Shops,
sie integrieren Nachhaltigkeitsaspekte u. v. m. Diese enorm innovative Kraft
entsteht durch die Zusammenarbeit und die starke Wechselwirkung von Kreativen
mit Unternehmer*innen. Dabei ist die Flexibilitat bzw. Servicekompetenz der
Kreativwirtschaft Losungsbringerin und Anstof3geberin fir Transformation und
Innovation.

Unsere Mafinahme , Transformation fiir Branchen" hat eine fundierte Basis in
Fokusgruppengesprachen, SWOT- und Trend-Analysen und schafft jeweils ein
branchenindividuelles Setting in Transformationsworkshops. Die Kreativleistun-
gen je Workshop bieten den Unternehmen einen gréBtmaoglichen Mehrwert.

Die Open-Innovation-Methoden, die in den Workshops zum Einsatz kommen,
bieten zudem einen fruchtbaren Boden fiir einen offenen Austausch. Wir nennen
das den ,Kreativwirtschaftseffekt”.

Denn: Kreativ + Wirtschaft = Effekt.

Der hier vorliegende Leitfaden gibt Ihnen einen Einblick, welche Potenziale und

Empfehlungen es fiir Sie und Ihr Unternehmen aus Sicht der Kreativwirtschaft gibt.

Viel Freude beim Lesen!
Ihr Gerin Trautenberger

Gerin Trautenberger
BA (hons), MSSc
Vorsitzender Kreativwirtschaft Austria
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Unser Branche befindet sich in einem Strukturwandel. Der Tourismus in Oster-
reichist vor der Pandemie stark gewachsen und damit auch die Zahl der Beschaf-
tigten. Wir standen und stehen in einem fordernden Wettbewerb der Destinatio-
nen und Anbieter. Steigender Personalbedarf, die Nach- und Auswirkungen der
Coronapandemie, der Ukraine- Krieg und die Teuerung sind die Herausforderun-
gen, vor denen Osterreichs Hoteliers nun stehen.

In all den schwierigen Zeiten haben Osterreichs Beherbergungsbetriebe aller-
dings ein enormes Durchhaltevermdgen bewiesen, Ideen und neue Konzepte
umgesetzt, um damit auch dem geédnderten Gasteverhalten gerecht zu werden.
Gerade auch im Bereich der Nachhaltigkeit werden diese Anderungen sichtbar
und die dsterreichische Hotellerie hat das klare Ziel vor Augen, die Attraktivitat
fur Privatreisende, aber auch fiir Businesskund*innen zu steigern. So sind die
Themen ,Green Events”und ,Green Meetings” im Seminar- und Kongresstouris-
mus angekommen. Die Chance, genau fiir diese Seminar- und Kongresshotels
einen Transformationsworkshop aufzusetzen um dort gezielt und direkt mit
Unternehmer*innen an deren Herausforderungen zu arbeiten, haben wir daher
nur zu gerne ergriffen. Kreativexpert*innen aus Disziplinen wie Green Marketing,
Digitale Kommunikation, Storytelling, Social Media und Influencer Marketing,
u.v. m. haben mit uns gearbeitet und hier fiir Sie nun ihre Tipps und Tricks zusam-
mengefasst.

Viel Freude beim Lesen
und viel Erfolg bei der Umsetzung!

KommR Johann Spreitzhofer
Obmann Fachverband Hotellerie
in der Wirtschaftskammer Osterreich



Welche Trends sind die
spannendsten fur lhr
Business?

Wie sich die Seminarhotellerie
in den kommenden Jahren wandeln wird.
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@ Fokus Personal

@ Workation, Bleisure und Hocation
@ Staycation

@ Digital Guest Journey 2.0

@ Digitale Hotelzimmer

@ Nachhaltigkeit

@ Hybride Events

Hygiene und Sauberkeit
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@ Fokussierung auf Nachhaltigkeit

Konsument*innen erwarten verstérkt, dass Unternehmen Verantwortung iiber-
nehmen und nachhaltig handeln. Insbesondere jiingere Zielgruppen und Busi-
nessbuchende achten immer mehr auf CSR-Ziele (Corporate Social Responsibili-
ty) Ziele der Unternehmen und fragen hier gezielt nach. Seminar- und Eventhotels
haben enorme Potenziale, wenn sie ihre Prozesse nachhaltig gestalten. Wenn
dies authentisch gelebt wird, er6ffnen sich dadurch sowohl Vorteile fir die Gesell-
schaft und Umwelt als auch groBe unternehmerische Chancen. Durch die gezielte
Kommunikation als nachhaltiges Hotel kann eine Abgrenzung vom Mitbewerb ge-
schaffen werden und neue Zielgruppen kdnnen angesprochen werden.

@ Zunehmend digital agierende Zielgruppen

Kund*innen sowie Mitarbeiter*innen aller Altersklassen werden immer digitaler.
Dadurch steigt die Erwartungshaltung der Zielgruppen an digitale Angebote und
Kommunikationskanale. So erwarten sich bspw. junge Kund*innen oder Lehrlin-
ge heute digitale Kontaktpunkte, Kommunikations-, Betreuungs- und Buchungs-
mdoglichkeiten und bevorzugen digitale Tools. Sie fordern auch schnellere Reak-
tionszeiten und mehr Interaktionsméglichkeiten. Mehr digitale Kommunikation
muss aber nicht immer gleich mehr Aufwand bedeuten! Digitale Tools kénnen |h-
nen auch die Pflege der Kund*innenbeziehungen erleichtern. Und: Man sollte sei-
ne eigenen digitalen Kanale mit Bedacht auf Zielgruppen und Ressourcen wahlen.

@ Kund*innenorientierte Ansprache

Seminar- und Eventhotels sprechen meist die zwei groB3en Zielgruppen B2B und
B2C an. Diese haben sehr unterschiedliche Bedirfnisse und miissen entspre-
chend adressiert werden. Durch eine differenzierte Angebotsgestaltung und die
individuelle Ansprache kénnen Sie lhre Zielgruppen noch besser abholen und
Uberzeugen. Dabei kdnnen Sie digitale Tools unterstiitzen. Sie sammeln Daten,
verarbeiten diese und helfen so im Prozess von der Analyse bis zur gezielten An-
sprache.

@ Regionales Netzwerk

Durch neue Kooperationen innerhalb der Branche sowie mit branchennahen
oder -fernen Partner*innen besteht groBes Potenzial in der erweiterten Ange-
botsgestaltung und auch bei der Erreichung neuer Zielgruppen. Chancen liegen
insbesondere in regionalen Kooperationen. Denken Sie dabei kreativ! So kdnnen
Sie bspw. als Kooperationspartner*innen Eventmoderator*innen oder regionale
Hochzeitstortenbacker*innen gewinnen und untereinander Kund*innen wei-
tervermitteln. Durch den Aufbau eines starken Netzwerks kénnen Unternehmen
Herausforderungen gemeinsam angehen, Prozesse effizienter gestalten und
Synergien nutzen.

@ Hybride Erlebnisse

Die Angebote von Seminar- und Eventhotels sind stark mit Emotionen verbunden.
Riicken Sie das Kund*innenerlebnis und die dabei entstehenden Gefiihle in den
Fokus all Ihrer Uberlegungen. Die Technik bzw. Technologie sollte Sie dabei nicht
beim Konzipieren einschranken. Denken Sie daran, dass das Erlebnis schon vor
der Buchung beginnt. Die Verbindung von analoger und digitaler Welt wird lang-
fristig bestehen bleiben - ja sogar noch mehr an Relevanz gewinnen. Hier bietet
Ihnen die Digitalisierung viele Méglichkeiten, Ihr Kund*innenerlebnis durch digi-
tale Kontaktpunkte zu erweitern. Legen Sie Wert darauf, dass die Erlebnisse und
Kommunikation konsistent sind (bspw. im Hinblick auf Ihre Werte) und gleichzei-
tig eine individuelle Ansprache ermdglichen.



Welchen Herausforderungen werden Sie
begegnen und welche Chancen konnen
Sie nutzen?
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Funf Faktoren, die die nachhaltige Transformation
der Seminarhotellerie beeinflussen werden.



@ Die gesamte Customer Journey beriicksichtigen

Die Kund*innenreise muss in ihrer Gesamtheit betrachtet werden: Definieren
Sie die wichtigsten Kontaktpunkte mit den Kund*innen: Wie kommen Personen
das erste Mal mit Ihrem Unternehmen in Kontakt, wo werden sie angesprochen,
was kann verbessert werden? Wie agieren sie weiter und ab wann bricht der
Kontaktab?

Stellen Sie zuerst die Basisanforderungen der Kund*innen sicher, sorgen Sie
fiir eine langfristige Beziehung und Kommunikation und entwickeln Sie dann
Wow-Momente anhand deren Bediirfnisse.

Verbinden Sie in der Kund*innenreise das Digitale und Analoge und schaffen Sie
mehrere Bertihrungspunkte fiir die Kund*innen, um auch nach dem ersten Auf-
enthalt in Kontakt zu bleiben.

@ Nachhaltiges Engagement authentisch kommunizieren

Viele Seminar- und Eventhotels sind bereits durch das Umweltzeichen
zertifiziert und setzen aktiv MaBnahmen fiir mehr Nachhaltigkeit im Unterneh-
men. Dies muss noch starker nach auBen kommuniziert werden.

Achten Sie dabei auf eine klare und verstdndliche Kommunikation und erklaren
Sie bspw. das Umweltzeichen. Setzen Sie ein positives Storytelling um! Spre-
chen Sie nichtvon Verzicht, sondern davon, welcher Beitrag fir die Gesellschaft
und Umwelt dadurch geleistet wird.

Versprechen Sie nicht nur, nachhaltig zu agieren, sondern zeigen Sie umgesetzte
nachhaltige Aktionen und MaBnahmen via Webseite, E-Mail-Signatur,
Angebotslegung, Infotafeln vor Ort etc.

@ Expertise zeigen

¢ |hre Kund*innen bekommen die Hintergrundarbeit meist nicht zu sehen Ma-

chenSieArbeitsschritte und Services und dadurch Ihre Erfahrung und Exper-
tise transparent!

Nutzen Sie dafiir auch digitale Méglichkeiten und vermitteln Sie Ihr Know-
how Uber Bilder, Videos etc.! Bieten Sie Einblicke hinter die Kulissen eines
Events, in einen Tag im Leben des Rezeptionisten bzw. der Rezeptionistin oder
zeigen Sie durch regionale nachhaltige Zutaten in der Kiiche, dass Sie Nach-
haltigkeit weiterdenken.

Passen Sie Ihre Kommunikation an die Kanale an, bspw. via LinkedIn. Kommu-
nizieren Sie im Businesskontext nachhaltige Unternehmensziele, etwa ge-
meinsames Baumepflanzen als Teambuildingaktivitat etc., wahrend Sie auf
Instagram ein Rezept fur ein regional-saisonales Gericht oder die Landwirt*in-
nen zeigen.

@ Serviceangebot aktiv gestalten

e Gestalten Sie gezielt Ihr Angebotsportfolio! Achten Sie dabei insbesondere auf

Ihre Services. Uberlegen Sie dafiir, wie das Verhéltnis von Aufwand/Mehrwert
Ihrer Services ist? Dort, wo Sie einen wirklichen Unterschied im Kund*innene-
rlebnis schaffen kdnnen, gestalten Sie bewusst Services.

Kommunizieren Sie den Aufwand ehrlich und transparent und preisen Sie
aufwendige Services ein. Bieten Sie bspw. ein Standardangebot und wenn
Kund*innen andere Services wiinschen, gibt es das ,Concierge-Service", das
separat beauftragt werden kann.

Nehmen Sie sich ein Beispiel an Trends und Modellen in anderen Unternehmen
bzw. anderen Branchen. Beispielsweise kénnen Abo-Modelle, Flatrates und
ahnliche Services fir Sie interessant sein. Legen Sie das auf Ihr Unternehmen
um und entwickeln Sie neue Angebote.



@ Auslastung gezielt steuern

Ergreifen Sie die Initiative und setzen Sie bewusst Aktionen, um die Auslastung
ganzjahrig zu steuern.

Nutzen Sie dafiir Social Media sowie digitale Anzeigen zur gezielten B2C-An-
sprache, um lhre Auslastung zu steuern und Zeiten ohne B2B-Events durch
B2C-Gaste und private Feierlichkeiten abzufangen, insbesondere im Sommer.
Gehen Sie auch neue Wege und denken Sie an eine Co-Nutzung lhrer Rdum-
lichkeiten. Uberlegen Sie im Team, wofiir sich Ihre Raume eignen kénnen - auch
abseits des Seminar- und Eventgeschafts. So kénnen z. B. dunkle, fensterlose
Rdume zu Fokusrdumen, Meditationsraumen, E-Sports-Gamer-Courts etc.
werden.



Von welchen
Kreativleistungen konnen
Sie profitieren?

Empfehlungen von Kreativexpert*innen fir die Seminar-

hotellerie mit Fokus auf Nachhaltigkeit und Green Events.



Wie finde ich mein Alleinstellungsmerkmal und wie
positioniere ich dieses?

Positionierung & Storytelling

Seminar- und Eventhotels missen ihr Alleinstellungsmerkmal kennen, sich dem-
entsprechend positionieren und von der Konkurrenz abgrenzen. lhre Alleinstel-
lung muss mit den richtigen Geschichten an die Zielgruppe transportiert werden.
Kommunikations- und Marketingexpert*innen kénnen Sie bei der Identifikation
Ihrer Positionierung unterstitzen und gemeinsam mit Ihnen lhre Geschichte ent-
wickeln.

@ Wie transportiere ich meinen Nachhaltigkeitsfokus?
Green Marketing

Wie Sie ein ganzheitliches Konzept entwickeln, das den wirtschaftlichen Erfolg
mit dem nachhaltigen Mehrwert fiir alle Stakeholder verbindet, und wie Sie dieses
authentisch nach auBen tragen, wissen Expert*innen aus dem Bereich Green Mar-
keting. Gemeinsam mit Ihnen kénnen Sie Ihre Unternehmensstrategie im Sinne
der Nachhaltigkeit zukunftsfit gestalten und kommunizieren.

@ Wie kommuniziere ich digital mit bestehenden
und potenziellen Kund*innen?

Digitale Kommunikation

Das Kommunikationsverhalten der Kund*innen verandert sich laufend und wird
stetig digitaler. Expert*innen im Bereich des digitalen Marketings kennen die ak-
tuellen Trends, die gdngigen Kommunikationskanale und die Art und Weise, wie
diese genutzt werden. Sie unterstiitzen Sie dabei, bestehende oder neue Kund*in-
nen ber digitale Kanale, wie Social Media zu erreichen und die Kund*innenan-
sprache zu gestalten.

@ Wie erreiche ich iiber Social Media neue Zielgruppen?
Social-Media- und Influencer-Marketing

Hotelilibernachtungen und entsprechende Veranstaltungen als meist emotionale
Produkte bieten groBes Potenzial fiir Content und eignen sich hervorragend fiir
die Kommunikation via Social Media. Wie Sie durch gezielte virale Effekte online
Mundpropaganda erzeugen, selbst zum/r Influencer*in werden und Social Me-
dia zur Akquise von Neukund*innen nutzen, erfahren Sie von Social-Media- und
Influencer-Marketingexpert*innen. Gemeinsam mit Ihnen entwickeln diese eine
Strategie zur Auswahl und Betreuung der fiir Sie und Ihre Zielgruppen passenden
Social-Media-Kanale und iibernehmen diese bei Bedarf.

@ Wie entwickle ich neue Angebote und Services?

Servicedesign und Geschédftsmodellentwicklung

Um den sich andernden Kund*innenbedirfnissen zu entsprechen, braucht es die
Entwicklung von neuen erfolgsversprechenden Angeboten. Servicedesigner*in-
nen kénnen gemeinsam mit Ihnen Ihr Angebotsportfolio analysieren und neue
innovative und kund*innenorientierte Services und Angebotsbiindel entwickeln.
Dabei werden neue Mdaglichkeiten fiir Kooperationen und Netzwerke beriicksich-
tigt. Gemeinsam wird Ihr Geschaftsmodell weiterentwickelt und neue Wege der
Wertschépfung werden gefunden.



Drei Tipps zu Positionierung,
Storytelling und der
Kommunikation von
Alleinstellungsmerkmalen

Sabrina Oswald
Futura GmbH
www.futura-comm.at



TIPP 1

Klare Positionierung schaffen

Definieren Sie das Werteset, das die Personlichkeit
Ilhres Unternehmens ausmacht. Wahlen Sie dafir finf
Werte, die fiir Sie und Ihre Angebote jetzt und in Zu-
kunft stehen.

Durch die Definition dieses Wertesets legen Sie die
Positionierung lhres Unternehmens fest. Diese ist
nun der Ausgangspunkt fiir all Ihre weiteren Uberle-
gungen und MaBnahmen.

Machen Sie lhre Unternehmenspersonlichkeit in al-
lem spiirbar und bleiben Sie dieser treu. Denken Sie
nicht nur an die Kommunikation via Bilder und Farben
auf der Webseite, im Newsletter etc., sondern auchin
Ilhrem Hotel, an der Rezeption, in den Eventrdumen
und auch im Verhalten gegeniiber dem Gast in der di-
rekten Kommunikation.

TIPP 2

Mitarbeiter*innen einbeziehen

Ihre Mitarbeiter*innen tragen die Markenpersonlich-
keit Ihres Unternehmens nach auBien. Sie sind im di-
rekten Kontakt mit den Kund*innen und miissen die
Personlichkeit des Unternehmens sowie die definier-
ten Werte authentisch transportieren. Bringen Sie ih-
nen das spielerisch und mit Anreizen bei.

Dafiirmussen sich die Mitarbeiter*innen mit den Wer-
ten und der Unternehmensersonlichkeit identifizieren
kénnen. Binden Sie diese bereits friihzeitig in den Po-
sitionierungsprozess ein - bspw. bei der Aus-wahlder
Kernwerte.

Bitten Sie Ihre Mitarbeiter*innen aktiv die Umsetzung
einer durchgangigen Unternehmenspersdnlichkeit
zu prifen und zu verbessern. Dafiir kann bspw. eine
.Fehlerkiste" aufgestellt werden, in die anonyme No-
tizzettel mit Verbesserungspotenzial eingeworfen
werden kénnen.

TIPP 3

%

Regional abgestimmt kommunizieren

Gerade in der Hotellerie ist die Region oft ein wich-
tiger Entscheidungsfaktor fir Kund*innen. Stimmen
Sie lhre Markenpersdnlichkeit mit der regionalen
Markenausrichtung der Bundeslénder/Regionen ab.

Gehen Sie dafiir aktivin den Austausch und sprechen
Sie mit den Touristikverantwortlichen der Regionen/
Bundeslander, um die Werte sowie Argumente der re-
gionalen Marke zu kennen.

Setzen Sie diese gezielt ein, um lhre Markenperson-
lichkeit abzurunden! Nehmen Sie diesen Aspekt in
alle Bereiche mit, insbesondere auch in die Angebots-
gestaltung.



Drei Tipps zu Green Marketing

Florian Schleicher
www.florianschleicher.com



TIPP 1

Authentisch mit Nachhaltigkeit auseinandersetzen

Setzen Sie sich intensiv mit dem Thema Nachhaltig-
keit auseinander. Definieren Sie dafiir gemeinsam
mit lhren Mitarbeiter*innen lhre eigene Motivation
als Unternehmen: Warum ist lhnen Nachhaltigkeit
wichtig?

Unterstiitzen Sie authentisches Engagement und
Schaffenswillen Ihrer Belegschaft und stellen Sie die
entsprechenden Ressourcen zur Verfiigung, um lhre
Vision fiir ein nachhaltiges Unternehmen zu verfol-
gen.

Setzen Sie entsprechende nachhaltige Aktionen um.
Erst nachdem Sie erste MaBBnahmen gesetzt haben,
beginnen Sie diese zu kommunizieren, indem Sie Ihre
Motivation fiir ein nachhaltiges Unternehmen in Ihre
Positionierung und Kommunikation aufnehmen.

TIPP 2

Nachhaltig positionieren

Spiegeln Sie Ihr authentisches nachhaltiges Engage-
ment auch in lhrer Positionierung wider, damit Ihre
Kund*innen das Thema Nachhaltigkeit mit Ihrem Ho-
tel verbinden.

Durch eine klare und einzigartige Positionierung als
nachhaltiges Seminar- und Eventhotel kdnnen Sie die
Bedirfnisse Ihrer Kund*innen ansprechen und sich
von der Konkurrenz abheben.

Dadurch konnen Sie je nach den Wiinschen |hrer Ziel-
gruppen die Kund*innenbindung steigern oder ganz
neue Kund*innengruppen ansprechen.

TIPP 3

%

Proaktive Nachhaltigkeitsinitiativen kommunizieren

Tun Sie Gutes und reden Sie dariiber! An allen Beriih-
rungspunkten mit lhren Kund*innen missen Ihre Mo-
tivation fiir sowie lhr Verstandnis von Nachhaltigkeit
spirbar werden.

Uberlegen Sie aus Sicht lhrer Zielgruppen, welche
Informationen diese suchen, auf welchem Wissens-
stand beziiglich Nachhaltigkeit Sie |hre Zielgruppen
abholen missen etc. Nehmen Sie Ihre Gaste bei der
nachhaltigen Transformation Ihres Hotels Schritt fir
Schritt mit.

Setzen Sie bspw. ein klares Statement auf [hrer Web-
seite: Liefern Sie eine Erklarung der wichtigsten As-
pekte des Umweltzeichens oder binden Sie das The-
ma Nachhaltigkeit in Ihre Raumgestaltung sowie lhre
Angebote ein.

Machen Sie auch transparent, wo es noch Luft nach
oben gibt, und kommunizieren Sie, welche Schritte
Sie bereits gesetzt haben bzw. wo Sie noch Schritte
planen. Das schafft Vertrauen. So kann Green Marke-
ting mit einem klar durchdachten Ansatz einen echten
Mehrwert schaffen.



Drei Tipps zu digitaler
Kommunikation




TIPP 1

Strategisch vorgehen

Im Zentrum der digitalen Kommunikation steht Ihre
Webseite! Diese muss nutzer*innenfreundlich such-
maschinenrelevant, responsive und datentechnisch
sauber aufgesetzt bzw. optimiert werden. Alle wei-
teren Kandle sollten bestehende und potenzielle
Kund*innen auf die Webseite bringen.

Aufbauend darauf kénnen Sie eine langfristig sinn-
volle Content-Strategie entwickeln. Achten Sie dabei
auf ressourcenschonende Prozesse, wenn es um die
Konzeption und Kreation fiir langfristig giiltige Inhalte
und Kommunikationsmafinahmen geht.

Erst wenn die Webseite sowie die notwendigen rele-
vanten Inhalte erstellt sind, starten Sie mit der Um-
setzung von Anzeigen und Kampagnen. Sie missen
nicht alles allein machen - holen Sie sich punktuell
Unterstiitzung von Expert*innen, um nachhaltige
Strategien und Kampagnen aufzusetzen.

TIPP 2

Zielgruppen spezifisch ansprechen

Die Zielgruppen der Seminar- und Eventhotellerie
sind meist sehr vielfaltig. Strukturieren Sie diese,
bspw. durch die Definition von Guest Personas, die
Ihre typischen Kund*innen und deren Wiinsche und
Bedirfnisse charakterisieren. Jedenfalls sollte eine
Differenzierung in B2B und B2C erfolgen und diese
sollten unterschiedlich angesprochen werden.

Darauf aufbauend kénnen Sie |hre Zielgruppen un-
terschiedlich ansprechen und servicieren. Je nach
den Sehnsiichten lhrer Zielgruppen kénnen Sie un-
terschiedliche Themen zielgenau {ber passendes
Storytelling positionieren. Fiir die granulare Zielgrup-
penansprache eignen sich besonders digitale Kanéle.

Die zielgruppengerechte Ansprache unterstiitzt Sie
bei der Neukund*innenakquise sowie bei der lang-
fristigen Kund*innenbindung.

TIPP 3

%

Erlebnisse hybrid gestalten

Schaffen Sie (digitale) Erlebnisse! Richten Sie diese
an den Bedirfnissen lhrer Zielgruppen sowie der je-
weiligen Nutzungssituation aus und denken Sie diese
kanalibergreifend, indem Sie das Digitale mit dem
Analogen verbinden.

Sehen Sie die virtuelle und die echte Welt nicht als
.Entweder/Oder” an, sondern finden Sie kreative
Wege, diese zu verkniipfen und mit entsprechenden
KommunikationsmaBnahmen zu begleiten.

Die virtuelle Welt ermdglicht véllig neue Reichweiten
und die Erweiterung bekannter Konzepte. Gerade fiir
Seminar- und Eventhotels gibt es hier viele Méglich-
keiten, hybride Erlebnisse zu gestalten - denken Sie
dies auch fir die Zeit vor und nach dem tatsachlichen
Aufenthaltin Ihrem Hotel.



Drei Tipps zu Social Media
und Influencer Marketing

Branko Markovic
influence .vision GmbH
www.influencevision.com



TIPP 1

Zielgruppen strategisch ansprechen

Eine strategische Herangehensweise ist fiir eine er-
folgreiche digitale Kommunikation essenziell.

Dazu muss erst analysiert werden, wer genau die
Zielgruppe ist, welche Bediirfnisse sie hat und wie sie
Uber digitale Kanale erreicht werden kann. Was er-
wartet sich die Zielgruppe online, was interessiert sie
und auf welchen Kanélen ist sie unterwegs?

Expert*innen kénnen hier auch beratend zur Seite
stehen, die Sprache der Zielgruppe zu erkennen, zu
sprechen sowie entsprechende Geschichten zu er-
zdhlen.

TIPP 2

Mit Struktur automatisieren

Erst wenn die Strategie erarbeitet ist, gilt es, laufend
Kommunikationsaktivitdten zu entwickeln und umzu-
setzen.

Dabei hilft lhnen ein Redaktionsplan, Ihre Ressourcen
einzuteilen und einheitlich sowie regelmaBig zu kom-
munizieren.

Setzen Sie digitale Tools und Automatisierung bei der
Planung und Umsetzung lhrer Kommunikationsmaf-
nahmen zur Unterstiitzung ein, verdffentlichen Sie
bspw. Postings durch Softwareldsungen automati-
siert.

TIPP 3

%

Influencer*innen nutzen

Die Postings und Inhalte durch Influencer*innen wer-
den meist als innovativer und emotionaler als Unter-
nehmensinhalte wahrgenommen und erzeugen mehr
Emotion und Interaktion mit der Zielgruppe. Uberle-
gen Sie den gezielten Einsatz von (regionalen) Influ-
encer*innen, da diese ihre Community (Follower) auf
die groBartigen Erlebnisse in den jeweiligen Hotels
mitnehmen kénnen und vertrauenswiirdige Weiter-
empfehlungen aussprechen.

Denken Sie Influencer*innen breit - es kdnnen auch
Kund*innen oder Mitarbeiter*innen sein. Identifizie-
ren Sie hier die richtigen Personen und lberlegen Sie
gemeinsam eine mogliche Nutzung lhrer Geschichten.

Férdern Sie dazu Social-Media-Talente im eigenen
Unternehmen und machen Sie diese zu Corporate
Influencer*innen. Durch ihr weitreichendes Wissen
konnen Corporate Influencer*innen alle Vorteile
und saisonalen Unterschiede begleiten und somit zu
einer Quelle von Content (Inhalten) fur die sozialen
Netzwerke werden. Dafir miissen Sie diesen Per-
sonen auch den benétigten kreativen Freiraum und
entsprechende Ressourcen zur Verfiigung stellen.
Dieser Prozess kann auch Teil der Routine oder Incen-
tivierung lhrer Mitarbeiter*innen sein und bspw. als
interne Challenge gestaltet werden.



Drei Tipps zu Servicedesign

Silvia Weber
Strategy Workshop
www.strategyworkshop.at



TIPP 1

Von anderen Branchen inspirieren lassen

Um das eigene Service-Angebot zu optimieren, lohnt
es sich - (iber den Mitbewerb hinaus - einen Blick auf
andere Unternehmen zu werfen.

Uberlegen Sie gezielt, welche Services und Dienst-
leistungen gerade sehr erfolgreich sind und welche
Erwartungen im Hinblick auf Ihr Angebot relevant
sind.

Vor allem zum Thema Nachhaltigkeit lassen sich viele
Beispiele aus Kulinarik, Mobilitdt oder auch Mode auf
die eigene Branche ubertragen.

TIPP 2

Die Guest Journey im Detail aufschliisseln

Nehmen Sie sich die Zeit und machen Sie eine detail-
lierte Auflistung aller Beriihrungspunkte mit Ihren
Kund*innen - von der Recherche iiber den Aufenthalt
bei lhnen bis zur Zahlung.

Durch eine genaue Analyse der Beriihrungspunkte
entlang der Guest Journey lassen sich spannende
Gelegenheiten finden, besondere Services und Inter-
aktionen mit lhren Kund*innen zu gestalten, um sich
vom Wettbewerb hervorzuheben.

Hier lohnt sich vor allem ein Blick auf vermeintlich
banale Elemente - mithilfe von Designer*innen und
Texter*innen konnen auch Angebote oder Rechnun-
gen zu einem charmanten Sprachrohr Ihres Unter-
nehmens werden.

TIPP 3

%

Serviceangebote zum Markenerlebnis machen

Haben Sie erst einmal versteckte Bedirfnisse so-
wie Mdglichkeiten zur Implementierung in der Guest
Journey identifiziert, gilt es, diese auch gekonnt her-
vorzuheben. Seien Sie dabei kreativ - Services begin-
nen nicht erst beim Aufenthalt!

Service-Extras, die sonst erst beim Aufenthalt fir ein
Aha-Erlebnis sorgen, kdnnen mittels Slogans, Beti-
telung oder auch Foto-Sujets aufmerksamkeitsstark
inszeniert werden und den Charakter des Unterneh-
mens von Anfang an spirbar machen.

Gestalten Sie einzigartige Services, machen Sie diese
zum Markenelement und setzen Sie diese in Ihrer Kom-
munikation gezielt als Differenzierungsfaktor ein.



Drei Tipps zu Kooperation
und Netzwerk




TIPP 1

Kund*innen Sicherheit vermitteln

Ihre Kund*innen fiir Seminare oder Veranstaltungen
wollen neben der Leistung per se vor allem auch Si-
cherheit und das , Alles wird gut” einkaufen.

Denken Sie die Rolle der buchenden Person, die fir
Ihr Unternehmen bzw. fiir eine Gruppe etwas organi-
siert, neu. Diese Person steht zwischen der Gruppe/
dem Unternehmen und lhnen als Hotel. Sie wird zur
Verantwortung gezogen, wenn irgendetwas nicht
klappt.

Stellen Sie sich an die Seite Ihrer Kund*innen, arbei-
ten Sie Schulter an Schulter und vermitteln Sie ihnen
das Gefiihl ,Gemeinsam schaffen wir das! Ich unter-
stiitze dich!”. Durch diese kooperative Haltung ent-
steht eine neue Form der Kund*innenbeziehung.

TIPP 2

Vernetzung und Kooperation forcieren

Streben Sie Kooperationen an! Dadurch kdnnen Sie
Ihre Angebote weiterentwickeln (bspw. in Richtung
hybrid) und so lhre Nachfrage besser steuern. Mg-
lichkeiten ergeben sich durch die Co-Nutzung von
R&umlichkeiten, gemeinsame Angebote oder die ge-
meinsame Ansprache von gewinnbringenden oder
synergetischen Zielgruppen.

Nutzen Sie lhre Ressourcen, um das regionale Netz-
werk zu starken! Organisieren Sie Vernetzungs- und
Austauschtreffen. Positionieren Sie sich als Ort, wo
Gestalter*innen zusammenkommen kénnen, ldeen
und Projekte ihren Anfang nehmen. Vielleicht gibt es
auch Prozessbegleiter*innen und erfahrene Grup-
penbegleiter*innen in der Region, die diese Treffen
mit Ihnen vorbereiten und durchfiihren kénnen.

Suchen Sie gezielt Kooperationspartner*innen, die zu
lhnen passen, auch in Bezug auf lhre Werte und Posi-
tionierung. Suchen Sie sich auch Kooperationspart-
ner*innen aus anderen Branchen!

Planen Sie magliche Kooperationen strategisch und
setzen Sie diese konsequent um. Dabei unterstitzt
Sie auch ein schriftlicher Kooperationsvertrag, in dem
die wichtigsten Eckpunkte der Partnerschaft festge-
halten werden.

TIPP 3

%

Feedback- und Kooperationskultur etablieren

Suchen Sie sich ein oder zwei andere Hotels als ,Bud-
dy" fiir gezielten Austausch und Feedback.

Fiihren Sie dafir regelmaBige, verbindliche und ver-
trauliche (Online-)Jour-Fixe ein, bei denen Raum fiir
Austausch zu aktuellen Fragestellungen, Herausfor-
derungen und Branchenentwicklungen ist. Lernen
von einander und die Organisation gemeinsamer
Impulsgeber*innen ermdéglicht die eigene Weiterent-
wicklung.

.Kooperation gelingt, wenn die Konkurrenz aus der
Tabuzone geholt wird.” Etablieren Sie gezielt eine po-
sitive Kooperationskultur, indem Sie Zusammenarbeit
anstoBen, bspw. durch das Teilen von Auftrdgen. Re-
flektieren Sie: Was konnen und wollen Sie auslagern?
Wie kommunizieren Sie proaktiv, dass Sie offen fir
Kooperationen sind und gerne co-kreativ Ihr Business
weiterentwickeln?



Drei Tipps zu Open Innovation
und zum Entwickeln neuer Ideen




TIPP 1

Blick von auBen als Schliissel

Man selbst ist oft blind fiir Potenziale im eigenen Un-
ternehmen. Deshalb ist es wichtig, einen neuen Blick
auf die Moglichkeiten der Weiterentwicklung zu wer-
fen.

Ein neutraler Blick von auBen entsteht, wenn Sie
mit Personen auflerhalb des Unternehmens zusam-
menarbeiten. Besonders hilfreich ist dabei oft der
Austausch mit Menschen aus anderen Branchen, die
ahnliche Herausforderungen bereits bewaltigt haben
(Cross-Industry-Innovation). In der Digitalisierung
ist das die Kreativbranche, die bereits viel Expertise
in der Anwendung digitaler Technologien aufgebaut
hat. Auch Teile der Finanzindustrie und des Handels
erflllen Vorreiterrollen.

Am besten ist es, ganz bewusst mit unterschiedlichen
Personen zu reden, um differenzierte Perspektiven
zu bekommen. Dazu gehéren z. B. bestehende oder
auch potenzielle Kund*innen, die Familie, Bekannte,
branchenferne und -nahe Personen. Trendsetter*in-
nen im eigenen Umfeld und auch jene mit kritischen
Sichtweisen sind wertvolle Inputgeber*innen.

Mégliche Methoden sind z. B. Gesprache, Workshops,
Befragungen (etwa online), Interviews usw.

TIPP 2

Die eigene Kundschaft aktiv einbinden

Um Ihr Angebot zu erweitern und zu verbessern, ist es
essenziell, bestehende wie potenzielle Kund*innen
mitihren Schmerzpunkten besser zu verstehen.

Durch die Analyse von vorhandenen Kund*innenda-
ten, Interviews, Umfragen usw. kdnnen die Bediirf-
nisse ergriindet werden. Hilfreich ist hierbei die Nut-
zung von Social Media und digitalen Tools. Mit ihnen
lassen sich sowohl groBe Gruppen als auch einzelne
Stammkund*innen gut ansprechen.

Kund*innen fihlen sich durch eine solche Einbindung
wertgeschatzt. Es fallt leichter, konkret auf deren Be-
dirfnisse zu reagieren und neue, langfristig erfolg-
reiche Losungen zu definieren.

TIPP 3

%

Schnellins Tun kommen - der Plan muss
nicht perfekt sein

Keine neue Idee, kein neues Produktist von Anfang an
perfekt!

Bei jedem Schritt der Entwicklung von neuen Ange-
boten und Services, z. B. der Grundkonzeption, ersten
Lésungsideen und deren probeweiser Anwendung,
lohnt sich die externe Sichtweise. Kund*innen und
andere Externe einzubinden und ihr Feedback einzu-
holen, ist wertvoll.

Ihre ersten Prototypen, also lhre ersten Losungs-
ideen, missen noch nicht perfekt sein. Sie kénnen
bereits sehr friih in der Entwicklung deren Potenzial
testen. ,Fail fast, learn fast” lautet die Devise. So ver-
meidet man lange und unnétige Entwicklungsschritte.

Denken Sie diesen Vorgang als Kreislauf und wieder-
holen Sie ihn laufend.



Wie finden und arbeiten Sie
mit Expert*innen aus
der Kreativwirtschaft?

Wie Sie fir lhr Unternehmen und lhre Vorhaben
den besten/die beste Kreativpartner®in finden.



Schritt 1: Die Auswahl

Der erste Schritt ist oft eine einfache Internet- und Social-Media-Recherche, die
bspw. auf den Webseiten diverser Innovations- und Kreativpreise beginnen kann.
Die dort angefiihrten Referenzprojekte vermitteln ein Gefihl fur die Arbeitsweise
kunftiger Partner*innen.

Die Netzwerke der Kreativwirtschaft sowie exemplarische Kreativwirtschaftsun-
ternehmen werden auch von Organisationen fir die Kreativwirtschaft sichtbar ge-
macht.

Einen dsterreichweiten Uberblick findet man auf kreativwirtschaft.at der Kreativ-
wirtschaft Austria. Dort finden sich Kreativschaffende aus ganz Osterreich. Auch
das Firmen-A-Z der WKQ liefert einen guten Uberblick.

| TIPP: Suche nicht regional einschrénken!

Im digitalen Zeitalter ist es nicht mehr nétig, sich bei der Suche auf
die eigene Region zu beschranken. Der/Die beste Kreativpartner*in
wartet nichtimmer um die Ecke.

Wie willich auswdhlen?

Direkte Auftragsvergabe: Die Auswahl erfolgt auf der Grundlage von Vorgespra-
chen, Angeboten oder unverbindlichen Preisauskiinften.

Geladener Wettbewerb: Es werden mehrere Kreativschaffende eingeladen, ein
Projekt umzusetzen. Das liberzeugendste Konzept bekommt den Zuschlag. Je
nach Aufwand wird hdufig ein vorab kommuniziertes Abschlagshonorar an die
Nicht-zum-Zug-Gekommenen gezahlt.

Offener Wettbewerb: Ein Problem wird zur Lésung ausgeschrieben, anschlieBend
wird in einem mehrstufigen Verfahren der/die beste Partner*in ermittelt. Hier ist
essinnvoll, eine Wettbewerbsbegleitung, etwa einen Berufsverband, einzubinden
oder sogar eine Pitching-Expertin oder einen Pitching-Experten mit der Organisa-
tion zu betrauen. In der Regel besteht die erste Phase aus Firmenprasentationen,
erst im nachsten Schritt erfolgt die Einladung zur Ausarbeitung des Konzepts.
Auch hier gelten die obigen Ausfiihrungen betreffend Abschlagshonorare.



Schritt 2: Die Vorbereitung

Kreativschaffende erarbeiten maBgeschneiderte Lésungen. Damit sie das tun
kdnnen, ist es hilfreich, das angestrebte Ziel des Auftrags klar vermitteln zu kén-
nen - aber ohne bereits eine Lésung vorzugeben. Es lohnt sich daher, sich in der
Vorbereitungsphase folgende Fragen zu stellen:

Was ist mein Ziel?
e Werist meine Zielgruppe? @
e Wasist das Besondere an meinem Angebot?

e  Welche Botschaft mochte ich transportieren?

e  Welche Ergebnisse sollen in welcher Qualitat vorliegen?

e Welcher Zeithorizont ist vorgesehen?

e  Welche Ressourcen sind notwendig?

e Wasistderfinanzielle Rahmen?

Was willich von einer
Kreativexpertin/einem Kreativexperten?
e Eine Rundumbetreuung?

e Eine Projektbegleitung (z. B. Produkt-Relaunch)?
e Eine Beratungsleistung oder Analyse?

e Wassonst?

TIPP: Ressourcen einplanen!

Schon im Vorfeld ist es wichtig, sich Gedanken iiber
die Verfiigbarkeit von finanziellen, personellen

und zeitlichen Ressourcen zu machen. Neben klar
abgesteckten Budgets werden fiir die Umsetzung
von Kreativleistungen immer auch Zeit sowie
Mitarbeiter*innen aufseiten des beauftragenden
Unternehmens ben6étigt.



Schritt 3: Das Briefing

Woher wissen Kreativschaffende, was man als Unternehmer*in braucht? Spatestens
nach der Auftragserteilung ist dazu ein konkretes und eingehend vorbereitetes
Briefinggesprach ndtig. In manchen Fallen kommt es bei den Kreativen dann im
Rahmen der Konzeptions- und Denkarbeit auch zu ganzlich neuen Fragestellungen.
Darum sollte ggf. ein Re-Briefing eingeplant werden. Das ermdglicht dem Kreativ-
wirtschaftsunternehmen, Detailfragen zu stellen.

Auch hierist esratsam, den Kreativen tiefe Einblicke in Ihre Arbeitssituation und das
Kund*innenerlebnis sowie auch -feedback zu gewéhren. So bekommen sie einen
Uberblick und kénnen sich besser ,einfiihlen”.

Briefingtipps

Die Artund der Umfang des Briefings hdangen von der individuellen Beschaffenheit
der Kreativleistung ab. Auf der rechten Seite finden sich einige allgemeine Frage-
stellungen zur Vorbereitung des Briefings.

| TIPP: Besser nichts vorwegnehmen!

Beim Briefing gilt die Faustregel: Alles verraten, aber nichts
vorwegnehmen! Auch wenn der Fokus in der Briefingpha-
se auf dem Informationsaustausch und der AuBerung von
Vorstellungen liegt, ist es wichtig, der Entfaltung des kreati-
ven Potenzials genligend Raum zu lassen.

Die wichtigsten Eckpunkte beim Briefing:

Das Unternehmen

Seit wann besteht es?

Wie viele Beschéftigte zahlt es?

Mit welchen Partner*innen arbeitet es?

Gibt es bereits eine Kooperation mit anderen Kreativunternehmen?
Worin besteht das Alleinstellungsmerkmal?

v
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Der Mitbewerb
-> Welche Rolle nimmt das Unternehmen auf dem Markt ein?
-> Worin ist der Mitbewerb besser als das Unternehmen

und umgekehrt?

Die Kund*innen
-> Werist die Zielgruppe des Unternehmens?
-> Wie wurde die Zielgruppe bisher angesprochen?

Das Projektziel

Was soll erreicht werden?

- Wer genau ist die Zielgruppe des Projekts?

-> Wie denkt diese Zielgruppe derzeit iiber das Produkt?
>

9

Vv

Wie soll sie dariiber denken?
Welches Argument iiberzeugt die Zielgruppe am meisten?

Der Zeitplan

- Wannist die Deadline?

-> Wannsind die Fertigstellungstermine der Zwischenschritte?

-> Wannsind an die Kreativen etwa Texte, Bilder oder Daten fir Grafiken zu liefern
(Zeit fur Korrekturschleifen einplanen)?

Das Budget
> Wie viel Geld steht fiir das Projekt zur Verfligung?



Schritt 4. Das Angebot

Klare Richtlinien

Angebot und Auftrag sollten unbedingt schriftlich abgewickelt werden. Die exakte
Definition der angebotenen Leistung, ihr Umfang sowie der Lieferzeitpunkt und
-ort sollten zusammen mit den Allgemeinen Geschéaftsbedingungen von den Kre-
ativschaffendenim Angebot ganz klar definiert werden. Gleiches gilt fiir die Anzahl
der Korrekturschleifen und den Zeitpunkt, bis zu dem Anderungen ohne Aufpreis
moglich sind.

Preis und Zahlungsbedingungen
Esist besonders wichtig, den Preis und die Zahlungsbedingungen des Angebots
zu hinterfragen, damit spater keine Missverstandnisse entstehen kdnnen:

e Woraus setzt sich der Preis zusammen?

e Handelt es sich um einen Pauschalpreis fiir die Erstellung eines
Werks?

* |Isteseine Kostenschatzung nach einem angenommenen
Stundenaufwand und Stundensatz?

e Istdieser Stundensatz ausgewiesen - und worauf beruht er?

e Gibt esVorauszahlungen bzw. Teilzahlungen?

e Welche Rechte am Werk erhalte ich fiir den Preis?

e Was kostet mich eine Ausweitung bzw. Verlangerung der Leistung?

A

SPEZIALFALL:
Architektur und Produktdesign

Architekt*innen und Produktdesigner*innen kénnen zu einem sehr
frihen Zeitpunkt meist nur eine Kostenschatzung abgeben und da-
her nur einen Entwurf anbieten. Deshalb empfiehlt sich die Fixie-
rung eines Kostenrahmens und eines Entwurfshonorars. Der tat-
sdchliche Baubeginn bzw. der Start der Serienproduktion wird dann
zu einem spateren Zeitpunkt in einem neuen Angebot behandelt.

TIPP: Nutzungsrechte friih kldren!

Die Werknutzungsrechte fiir kreative Leistungen unterliegen meist
Beschrankungen, die oft schon im Angebot definiert werden, z.B. in
den Allgemeinen Geschéftsbedingungen. So kann die Nutzung von
Fotos, Filmen oder Grafiken oft auf bestimmte Medien, Lander oder
Zeitrdume begrenzt sein. Dies sollte im Vorfeld genau abgespro-
chen werden, um Missverstandnissen vorzubeugen.

TIPP: Projektplanung im Angebot beriicksichtigen!

Angebote verschiedener Kreativunternehmen werden vergleich-
barer, wenn die jeweils absehbaren Projektmeilensteine extra aus-
gewiesen werden. Zwischenprasentationen und genau definierte
Abnahmezeitpunkte sind hier ebenfalls hilfreich.



Schritt 5;: Das Feedback

Objektivieren Sie Ihr Feedback! Erstellen Sie ggf. im Vorfeld Kriterien gemeinsam
mit den Kreativschaffenden, wie das Feedback strukturiert sein soll.

Der Entwurf

Inder Regelvereinbart der/die Auftraggeber*in mit dem Kreativwirtschaftsunter-
nehmen, was als Entwurf angenommen wird. Je nach Projekt und Arbeitsweise
reicht dabei die Bandbreite von einer einfachen Skizze bis hin zu einem voll aus-
gearbeiteten Layout.

Die Feedbackrunde

Auf den Entwurf folgt die Feedbackrunde, bei der zumeist eine liberarbeitete Ver-
sion des Entwurfs prasentiert wird und der/die Auftraggeber*in Feedback gibt.
Das Feedback sollte immer begriindet und positiv formuliert sein! Satze wie ,Die
Farbe des Logos gefallt mirnicht”,,Die Sprache ist mir zu wenig bunt” oder ,Dieses
Motiv spricht mich nicht an” sind fir Kreativschaffende in der Regel zu unkonkret.
Um die gesteckten Ziele zu erreichen, kann es notwendig werden, den persdnli-
chen Geschmack hintanzustellen.

Die Entscheidungsmacht

Es sollte vorab geregelt sein, wer das letztgiiltige Feedback bzw. das Go fir die
Produktion geben darf und wer Entwiirfe und Ergebnisse abzeichnet. Sind beim
beauftragenden Unternehmen mehrere Personen involviert, sollte der/die Pro-
jektleiter*in das gesammelte und abgestimmte Feedback an die Kreativschaffen-
den tbermitteln.

TIPP: Kreativleistungen sind Chef*innensache!
Der/Die Leiter*in des Unternehmens sollte den Kreativprozess
einleiten und sich fir Feedbackschleifen Zeit nehmen.

SPEZIALFALL:

Architektur, Produktdesign und Kunst

Hier ist praktisch der Entwurf oder der Prototyp selbst die kreative
Leistung. Das verleiht Vorgesprachen und Briefings besonderes Ge-
wicht und macht den Entwurf zum letzten Stadium, in dem Anderungen

noch relativ kostengiinstig umsetzbar sind.

SPEZIALFALL:

Fotografie und Film

Da Entwiirfe in diesen Bereichen der Kreativbranche besonders schwie-
rig, zeitaufwandig und teuer sind, wird oftmals darauf verzichtet. Am
Ende steht dort ein fast fertiges Produkt. Das macht ein detailliertes
Briefing besonders wichtig. Darauf baut dann zumeist ein erstes ,Treat-
ment" (eine Inhaltsangabe) auf, das im engen Dialog gemeinsam erar-
beitet werden sollte. Das Treatment ist wiederum Ausgangspunkt fiir die
Kostenkalkulation und alles Weitere.

TIPP: ,Feedback-Hierarchie" einhalten!

Das Feedback sollte sich immer nur auf die letzte Version des Ent-
wurfs beziehen. Sonst passiert z.B. so etwas: Der Abteilungsleiter
hat bereits drei Versionen des Entwurfs zuriickgeschickt, bevor die
Geschaftsfiihrerin als Letztentscheiderin {iberhaupt einen Blick
darauf werfen konnte. Da sie fiir die urspriingliche erste Version
stimmt, sind unnétige Verzogerungen und Kosten entstanden.




Schritt 6: Der Projektabschluss

Die genaue Priifung

Vor der Serienproduktion oder Verdffentlichung sollte nochmals tUberprift wer-
den, ob das Projekt tatsachlich zweckdienlich ist, alle Anderungen iibernommen
wurden und die zeitlichen, finanziellen und rechtlichen Modalitaten geklart sind.

Es wurde alles in die Wege geleitet? Herzlichen Glickwunsch! Das Projekt kann
jetzt starten. Viele Kreativwirtschaftsprojekte bendtigen fiir den tatsachlichen
Startschuss das definitive Go der Auftraggeberin oder des Auftraggebers. Ab dann
sind kaum noch Anderungen méglich oder wiirden ggf. groBe Kosten verursachen.
Ein Film wird gedreht, Fotos werden geschossen, Plakate werden gedruckt und
angebracht, das Produkt gehtin Serienproduktion oder der Plan wird zur Baustelle
und schlieBlich zum Haus.

Der Abschlussbericht

Vorallem bei Werbekampagnen, aberauch beianderen Kreativwirtschaftsleistun-
gen, sollte der/die Auftraggeber*in am Ende des Projekts auf einen Abschlussbe-
richt mit validen Daten und Fakten zu dessen Verlauf bestehen. Ein Reflexions-
gesprach beinhaltet, was gut lief, was nicht funktioniert hat, was erreicht wurde
und was nicht.

Machen Sie weiter!

Nach dem Projekt ist vor dem Projekt. Die Kreativwirtschaftsberichte der Kreativ-
wirtschaft Austria belegen, dass gerade Kreativschaffende Innovation in Unter-
nehmen bringen. Daher empfiehlt es sich, dieses Potenzial zu nutzen und zu der
oder dem Kreativen Kontakt zu halten bzw. sie oder ihn fiirandere Projekte erneut
zu beauftragen.

TIPP: Wertschidtzung entgegenbringen!

Da die oder der Kreativschaffende viel Herzblut in das Pro-
jekt legt, ist eine Wertschatzung der kreativen Leistung
fiir sie oder ihn auch sehr wichtig. Lassen Sie Ihre Kreativ-
partner*innen daher wissen, wenn Sie mit ihrer Leistung
zufrieden waren.




Welche Kontakte und Links
konnen lhnen weiterhelfen?




Weiterfiihrende Links

Kreativ + Wirtschaft = Effekt der Kreativwirtschaft Austria der WK0

Auf www.kreativwirtschaft.at der Kreativwirtschaft Austria finden Unternehmen
alles, was sie fiir die Zusammenarbeit mit der Kreativwirtschaft brauchen:

Zahlen/Daten/Fakten zum Kreativwirtschaftseffekt, anschauliche Praxisbeispiele
im Schaufenster, eine Anleitung und viele Tipps fir Kund*innen der Kreativwirt-
schaft, aktuelle Férderungen, kompetente Kreativwirtschaftsunternehmen auf
der Landkarte und laufend aktuelle Netzwerkevents fir die Wirtschaft mit der
Kreativwirtschaft.

Unternehmer*innen, die die Kreativwirtschaft als Katalysator fiir Innovation nut-
zen und sich untereinander und mit Expert*innen aus der Kreativwirtschaft ver-
netzen wollen, finden mit der Facebookgruppe ,Creative Transformation fiir Un-
ternehmer*innen” eine geeignete Plattform.

Der Newsletter der Kreativwirtschaft Austria informiert zudem regelmaBig uber
Netzwerkevents, aktuelle Férderungen, Best-Practice-Beispiele aus der Zusam-

menarbeit mit Unternehmen und Kreativen und iiber vieles mehr.

www.kreativwirtschaft.at

Unterstiitzung der WKO beim Prozessstart

Webinare fiir Selbstdandige
e Durchstarten mit virtuellem Arbeiten
e KMU-Stresstest
e Trend-Guide fir EPU
e Perspektive Zukunft - Wie Sie |hr Unternehmen an die COVID-Krise anpassen
e KMU digital von BMAW und WK0O
e Wise up - die virtuelle Lernplattform fiir den Wirtschaftsstandort Osterreich

Fordertipps fiir Innovations- & DigitalisierungsmaBnahmen

e Forderungen finden - ein Service der WKO

o Férderberater*innen der Wirtschaftskammern Osterreichs
e aws Seedfinancing - Innovative Solutions auch fiir und mit creative businesses
e aws Preseed - Innovative Solutions auch fiir und mit creative businesses

e aws first Inkubator
e FFG Impact Innovation fordert den Einsatz von Innovationsmethoden fiir die
Losung eines Problems

e Forderpilot von aws und FFG

e |nnovation Map - Innovation Map (wko.at)
¢ Innovation Map (envisioning.io)



https://www.kreativwirtschaft.at
https://www.wko.at/service/Webinare-in-der-WKO.html
https://site.wko.at/virtuell-arbeiten/home.html
https://www.wko.at/service/unternehmensfuehrung-finanzierung-foerderungen/KMU-Stresstest.html
https://www.wko.at/service/netzwerke/trend-guide-epu.html
https://perspektivezukunft.at
https://www.kmudigital.at
https://wise-up.com
https://www.wko.at/service/foerderungen.html
https://www.wko.at/service/unternehmensfuehrung-finanzierung-foerderungen/Ansprechpartner.html
https://www.aws.at/aws-seedfinancing-innovative-solutions/
https://www.aws.at/aws-preseed-deep-tech/
https://www.aws.at/aws-first-inkubator/
https://www.ffg.at/programm/impactinnovation
https://www.ffg.at/programm/impactinnovation
https://www.foerderpilot.at
https://site.wko.at/innovationmap/home.html
https://radar.envisioning.io/wko/innovation/?pg=welcome

www.wise-up.at

wise up

© Envato Elsments.

wise up - die groBte digitale Aus- und Weiterbildungsplattform
fur dsterreichische Unternehmen

Top-Schulungsinhalte Eigene Lerninhalte Lernen am Smartphone,

Mit mobilem Lernen
bereits vorhanden einfach digitalisieren Tablet und PC

Zeit und Kosten sparen

Vereinbaren Sie jetzt ein unverbindliches Beratungsgesprach unter salesldwise-up.at
und testen Sie die Plattform fiir Ihr Unternehmen!
einfach. besser. werden.
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www.kreativwirtschaft.at
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