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

Die Kreativwirtschaft ist eine wichtige Branche, die mitihren Ideen
Unternehmer*innen aller Branchen bei der Weiterentwicklung ihrer Geschafts-
modelle unterstiitzt. 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 groB3e
Herausforderungen und verursachen ein Uberdenken aktueller Geschéfts-
prozesse. Zusatzlich stehen fiir die kommenden Jahre der Umgang mit den
Auswirkungen der geburtenschwachen Jahrgange, 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 Ansétze 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 Lésungsbringerin und AnstoBgeberin fiir Transformation und
Innovation.

Unsere MaBinahme ,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 groBtméglichen 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 [hnen 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



Foto: ® Bryan Reinhart 2015

Die Herausforderungen in unserer Branche sind vielfaltig - gerade in den
vergangenen Jahren und vor allem durch die Coronapandemie. UmsatzeinbuB3en
durch Corona, Fachkraftemangel und vieles mehr beschaftigt aktuell viele
Friseurbetriebe. Wir sehen allerdings viele Chancen und Mdglichkeiten, wie

sich Friseur*innen gerade jetzt neu positionieren und Arbeitsabldufe optimieren
kénnen.

Dieser Leitfaden hilft Ihnen, mit der richtigen Inszenierung, mit spannenden
Kooperationen und digitalen Tools |hr Business noch attraktiver zu machen und
ein optimales Kund*innenerlebnis zu sichern.

Hinter jedem Friseurbesuch stehen Emotionen und Wiinsche. Dies hervorzuhe-
ben und zu kommunizieren, ist eine groBe Herausforderung fir jede*n Friseur*in!

KommR Mst. Wolfgang Eder
Bundesinnungsmeister
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@ Zugrundeliegende Bediirfnisse und Wiinsche

Emotionen und Wiinsche sind oft die Motivation hinter einem Friseurbesuch,
egalob ein schneller Touch-up, eine Typverdnderung oder die kleine Wellness-
Auszeit vom Alltag.

Diese ,versteckten” Motive bieten groBes Potenzial, wenn sie gezielt identifi-
ziert und in der Positionierung, Kommunikation und Kund*innenbeziehung ge-
nutzt werden. Sie sind ihren Kund*innen so nah wie kaum jemand und genieBen
grofBes Vertrauen.

Viele Friseur*innen erschaffen groBartige Erfahrungen und lassen Menschen
sich wohlfiihlen. Dies prasent zu kommunizieren und durch entsprechende
Servicesin den Vordergrund zu riicken, schafft Einzigartigkeit und Nachfrage.

@ Zunehmend digital agierende Zielgruppen

Kund*innen aller Altersklassen werden immer digitaler und dies wird sich in
Zukunft weiter verstarken. Damit steigt die Erwartungshaltung an digitale An-
gebote und Kommunikationskanale.

Zielgruppen erwarten sich heute digitale Kontaktpunkte, Kommunikations-,
Betreuungs- und Buchungsmaglichkeiten. Dies kann Friseur*innen auch ent-
lasten.

Ein steigender Digitalisierungsgrad bedeutet eine Optimierung bzw. Erleichte-
rung von Arbeitsprozessen. So kénnen z. B. digitales Kund*innenmanagement
oder auch digitale Buchungstools Freirdume schaffen.

@ Langfristige Kund*innenbeziehung

Friseur*innen begleiten viele Kund*innen durch lange Abschnitte ihres Lebens
und sind oft auch Vertrauenspersonen. GroBes Potenzial liegt darin, eine lang-
fristige Beziehung aufzubauen und soin allen Lebenslagen Ansprechpartnerin
zu sein.

Der personliche Kontakt ist eine klare Starke der Friseur*innen. Dadurch kénnen
individuelle Bediirfnisse identifiziert und Ansprache, Kommunikation, Services
sowie Produkte gezielt auf die Kund*innen ausgerichtet werden.

Es geht um Kund*innenbindung und das ,Verldngern” von emotionalen Erleb-
nissen weit (ber den Friseurbesuch hinaus, wenn fiir diese Betreuung und Ins-
piration gezielt Zeit genommen wird.

@ Mitarbeiter*innen und Kolleg*innen als groBartige Ressource

Jede*r Friseur*in ist einzigartig in Personlichkeit, Stil und Pr&ferenzen. Darin
liegt viel Potenzial! Mitarbeiter*innen haben ,verborgene” Talente und Fahig-
keiten, die es zu erkennen und zu fordern gilt. Das kann durch Weiterbildungen
gestarkt werden.

Doch auch Einzelunternehmer*innen sind nicht allein. Durch gezielte Netz-
werke und Weitervermittlung im Fall von Ausféllen oder anderen Angeboten
bleibt man Ansprechpartner*in.

@ Strategisches Vorgehen

Dienstleister*innen haben oft das Gefiihl ,nur” die Arbeit mit den Kund*innen
ist,richtige” Arbeit - doch Unternehmer*innentum bedeutet auch strategisches
Vorgehen und sich als Marke zu positionieren.

Eine Spezialisierung wirkt oft wie eine Einschrankung. Dabei kénnen durch eine
klare Positionierung und Kommunikation von Grenzen Mehrwert sowie lang-
fristige Freirdume geschaffen werden.

Wichtig ist, die eigenen Zielgruppen, aber auch sich selbst und das Unterneh-
men gut zu kennen und zu wissen, was man realistischerweise leisten kann und
will, bzw. was auch wirklich nachgefragt wird und welche Leistungen benétigt
werden.



Welchen Herausforderungen werden Sie
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@ Die eigene Persdnlichkeit als Marke in den Vordergrund stellen

lhre Personlichkeit und ihr einzigartiger Stil werden gebucht, diese schaffen
Abgrenzung von Mitbewerbern und sind nachgefragt.

Sie haben groBartige Geschichten zu erzahlen und inspirieren, wenn sie die Be-
ziehungen zu den Kund*innen und sich selbst starker in den Mittelpunkt riicken.
Social Media bietet sich dafiir besonders gut an.

Die Kommunikation der eigenen Person und der eigenen Markenpersénlichkeit
ist ein wichtiger Bestandteil des Unternehmens, um dieses sowohl digital als
auch analog mutig als Ich-Marke zu kommunizieren.

@ Individuelle Erfolg definieren

Fursich selbst, aberauch fiir die Mitarbeiter*innen zu definieren, was genau Er-
folg bedeutet, hilft, langfristig Freude am Unternehmen und der Arbeit zu haben!
Dafiir braucht man dezidierte Zeiten, um sich neu inspirieren zu lassen und das
Unternehmen auch einmal von weiter weg zu betrachten. Beziehen Sie daher
auch andere Personen mit ein, um Perspektiven von auBen nutzen zu kénnen.
Neue Ideen erst einmal in kleinen Tests ausprobieren. Je nachdem, wie
Kund*innen, Mitarbeiter*innen und man selbst auf diese reagiert, kénnen sie
zu permanenten Lésungen werden oder kann nachgebessert werden.

@ Digital Mehrwert schaffen

Setzen Sie die Bedirfnisse ihrer Zielgruppe auch in digitalen Medien in den
Fokus und schaffen Sie kontinuierlich Mehrwert. Kund*innen erwarten online
Inhalte, die inspirieren und zu ihnen passen.

Die Kommunikation tiber digitale soziale Medien sollte die menschlichen Seiten
des Unternehmens zeigen. Stellen Sie Ihre Community in den Fokus und bieten
Sie mit Fotos, Videos und persdnlichen Texten exklusive Einblicke in Ihre Arbeit.

Dabei kann insbesondere fir junge Zielgruppen durch Services digital Mehr-
wert geschaffen werden. Testen Sie, was |hre Zielgruppe interessiert, schaffen
Sie neue Kontaktpunkte und bleiben Sie so langfristig spannend.

@ Die gesamte Kund*innenreise beriicksichtigen

Die Kund*innenreise muss in ihrer Gesamtheit betrachtet werden: Wie kommen
Personen das erste Mal mit Ihnen in Kontakt, wie agieren sie weiter und ab
wann bricht der Kontakt ab?

Definieren Sie die wichtigsten Kontaktpunkte und iberlegen Sie, wo die
Kund*innen angesprochen bzw. welche Schritte besser gestaltet werden kon-
nen und wo es Partner*innen braucht, um die Kund*innen besser zu erreichen.
Stellen Sie zuerst die Basisanforderungen der Kund*innen sicher, sorgen Sie
fir eine langfristige Beziehung sowie Kommunikation und entwickeln Sie Wow-
Momente, um in der Kund*innenreise das Digitale mit dem Analogen zu verbin-
den und so viele Beriihrungspunkte zu schaffen.

@ Strategische Kooperationen und Netzwerke forcieren

Gezielte Kooperationen und Beziehungen innerhalb der Branche wie auch mit
anderen Branchen kdnnen eine grofe Chance bieten, um neue Erlebnisse fir
Kund*innen zu schaffen.

Mit einer klar abgegrenzten Positionierung fallt es leichter, Partner*innen fir
ein ganzheitliches und neues Angebot zu finden. Alles rund um Wellness und
Sich-wohl-fiihlen kann bereichern.

Achten Sie darauf, dass beide Parteien von der Zusammenarbeit profitieren und
der Modus der Zusammenarbeit zu Beginn klar definiert wird - dadurch ermég-
lichen sie ein gemeinsames und langfristiges Wachsen.



Yon welchen
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Wie finde ich mein Alleinstellungsmerkmal und
wie positioniere ich dieses?
Positionierung & Storytelling

Friseur*innen missen ihr Alleinstellungsmerkmal kennen, sich dementsprechend
positionieren und von der Konkurrenz abgrenzen. lhre Alleinstellung muss mit den
richtigen Geschichten an die Zielgruppe transportiert werden. Kommunikations-
und Marketingexpert*innen konnen Sie bei der Identifikation lhrer Positionierung
unterstiitzen und gemeinsam mit Ihnen Ihre Geschichte entwickeln.

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

Digitale Kommunikation

Das Kommunikationsverhalten der Kund*innen verédndert sich laufend und wird
stetig digitaler. Expert*innen im Bereich digitales Marketing kennen die aktuellen
Trends, die gangigen Kommunikationskandle sowie die Art und Weise, wie diese
genutzt werden. Sie unterstiitzen Sie dabei, bestehende oder neue Kund*innen
Uber digitale Kandle wie Social Media zu erreichen und die Kund*innenansprache
zu gestalten.

Wie entwickle ich bestehende Angebote weiter und
gestalte neue Services?

Servicedesign und Entwicklung neuer Angebote

Um den sich andernden Bedirfnissen der Kund*innen zu entsprechen, braucht es
die Entwicklung neuer erfolgsversprechender Produkte und Services. Service-
designer*innen kdnnen gemeinsam mit lhnen Ihr Angebotsportfolio analysieren
und neue innovative und kund*innenorientierte Services und Angebotsbiindel ent-
wickeln. Dabei werden neue Mdglichkeiten fiir Kooperationen und Netzwerke be-
riicksichtigt. Gemeinsam wird |hr Geschaftsmodell weiterentwickelt und neue
Wege der Wertschopfung werden gefunden.

@ Wie optimiere ich meine Arbeitsabléufe, u. a. durch digitale Tools?
Digitalisierung, digitale Tools und Kund*innenbeziehung

Durch die Digitalisierung von Ablaufen und Prozessen konnen Aufwande reduziert
werden. Expert*innen aus dem Bereich Digitalisierung und Kund*innenbeziehung
kdnnen dabei unterstiitzen, Prozesse zu analysieren, Potenziale zu identifizieren,
die richtigen Tools auszuwahlen und diese sinnvoll im Unternehmen zu imple-
mentieren. Dadurch kénnen neue Kommunikationskanale erdffnet werden, Pro-
zesse verschlankt werden und die Kund*innenbeziehung durch mehr Effizienz und
Ressourcen langfristig verbessert werden.

@ Wie stelle ich meinen Betrieb unternehmerisch und organisatorisch gut auf?

Geschéftsmodell- und Organisationsentwicklung

Da sich die Bediirfnissen der Kund*innen laufend andern, braucht es die Entwick-
lung neuer erfolgsversprechender Angebote und eine Scharfung der eigenen Unte
rnehmer*innenpersonlichkeit. Expert*innen im Bereich Geschaftsmodellentwick-
lung kdnnen gemeinsam mit Ihnen Ihr Angebotsportfolio analysieren sowie neue
innovative und kund*innenorientierte Services und Angebotsbiindel entwickeln.
Dabei werden neue Moglichkeiten fiir Kooperationen und Netzwerke berticksich-
tigt. Gemeinsam wird |hr Geschéaftsmodell 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

Werte-Set definieren

Definieren Sie das Werte-Set, das |hr Unternehmen
ausmacht. Wahlen Sie dafir fiinf Werte, die fir Sie und
Ihre Services stehen und fiir die Sie langfristig einste-
hen konnen und méchten.

Dies gestaltet mafBgeblich lhr Angebot. Steht man
bspw. flir SpaB3, Offenheit, Kunst und Fantasie, so miis-
sen Angebot, Salon und Kommunikation ganz anders
klingen, als wenn man fir Prazision, Qualitdt und
Status steht. Hier lauten die Themen z. B. eher Farb-
wahl, neueste Schnitttechniken, exklusive Services
und Wohlfiihlambiente im Salon.

Finden Sie Ihr Set an Werten und damit die Persénlich-
keit lhres Unternehmens. Dadurch definieren Sie die
Positionierung als Ausgangspunkt fiir alle weiteren
unternehmerischen Uberlegungen und MaBnahmen.

TIPP 2

Klarheit schaffen

Machen Sie gemeinsam mit ihren Mitarbeiter*innen
oder im Bekanntenkreis Brainstormings, wie welche
Inhalte nach auBen getragen werden kdonnen bzw.
welche Trends, neuen Produkte, zusatzliche Handels-
ware oder Services, das Angebot erganzen.

Erstellen Sie dafiir in Folge ein Moodboard, das den
Stil reprasentiert und Inspiration bietet. Mit dieser
ersten Ideenwelt lasst sich auch ein Social-Media-
Redaktionsplan zusammenstellen und Aufgaben kon-
nen im Team verteilt werden.

Das Moodboard sollte regelmaBig upgedatet werden.
Dazu kann auch Social Media genutzt werden, um
neue Trends zu scouten, die zur Markenpersonlich-
keit passen. Denn Trends sind fir Friseur*innen wich-
tig, um diese sensibel in die Markenpersdnlichkeit zu
integrieren.

TIPP 3

%

Personlichkeit schaffen

Auch ein einziges Geschéaft kann als .Marke” weit
Uber die Grenzen des klassischen Einzugsgebiets hin-
aus bekannt werden.

Zu klaren ist, wofiir man gekannt werden méchte.
Was sind die Themen, die man nach drauflen tragen
will? Was zieht neue Kund*innen an?

Ein einzigartiger Stil und eine entsprechende Person-
lichkeit lassen sich iiber Social Media gut kommuni-
zieren und ziehen so auch Personen aus anderen
Regionen an. Wichtig ist, zu inspirieren, bspw. durch
Pinterest-Boards, ansprechende Bilder auf der Web-
site oder auch im Salon!



Drei Tipps zu digitaler
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TIPP 1

Ziele definieren und strategisch entsprechend
planen

Als Ausgangsbasis fir lhre Kommunikation - sei es
analog oder digital - missen Sie zuerst |hre Zielgrup-
pen und Ziele genau definieren. Erst danach konnen
Sie Ansprache, Kommunikationskanale etc. definieren.

Planen sie dementsprechend genau Aktivitaten auf
Social Media und definieren Sie pro Kanal genaue
Content-Saulen sowie Ziele. Diese kénnen sich fiir
Kund*innengruppen oder

(Noch-)Nichtkund*innengruppen unterscheiden.

unterschiedliche auch

Im Anschluss kann die Detailplanung erfolgen. Mogli-
che Leitfragen dazu sind: Wie viele Fotos werden pro
Post bendtigt? Wie sieht die Sprache aus und welche
Art von Inhalt mochte ich bieten, z. B. informative
oder eher unterhaltsame Inhalte?

TIPP 2

Digitale Auffindbarkeit erhohen

Machen Sie lhr Unternehmen online sichtbar! Dafiir
sind die Auffindbarkeit und das Ranking in den Such-
maschinen ausschlaggebend.

Erhdhen Sie dieses durch SEO-relevante Inhalte auf
lhrer Webseite, die in Verbindung zu den Suchanfra-
gen stehen und von den dahinterliegenden Algorith-
men als interessant fiir lhre Zielgruppe bewertet wer-
den. Setzen Sie dafiir bspw. Produktbeschreibungen
oder Blogartikel ein, um fir |hre Kund*innengruppe
spannende Inhalte auf Ihrer Webseite zu platzieren.

Noch schneller erreichen Sie dies iiber Suchmaschi-
nenwerbung, die Anzeigen entsprechend vorher defi-
nierten Suchanfragen, sogenannten Keywords, aus-
spielen und so gezielt diejenigen erreichen, die
primar |hre Marke und Angebote finden mochten.
Besonders empfehlenswert ist auch ein spezifisches
Adressieren von bestimmten Regionen in der Nahe.
Um dies effektiv. umzusetzen, holen Sie sich Unter-
stiitzung von Expert*innen, die die richtigen Key-
words kennen und zielgerichtet Anzeigen schalten.
Durch die Indexierung von einzigartigen Suchbegrif-
fen konnen Sie digital auch Nischenthemen einfach
besetzen.

TIPP 3

%

Kund*innen einbinden

Kund*innen wollen eine Verbindung zu ihren
Friseur*innen aufbauen und das Gefiihl haben, diese
zu kennen. Zeitgleich kann man mit Expertise und Er-

fahrungen Abgrenzung von Mitbewerbern erreichen.

Zeigen Sie daflir Entstehungsgeschichten, prasentie-
ren Sie Ihr Handwerk auch in Form einzelner Schritte
und zeigen Sie den Alltag im Team sowie Weiterbil-
dungen der Mitarbeiter*innen online. So werden nicht
nur Kund*innen, sondern auch potenzielle Lehrlinge
und Mitarbeitende auf das Unternehmen aufmerk-
sam!

Besonders grofles Potenzial liegt auch im Involvieren
von Kund*innen! Fordern Sie diese dazu auf, iiber das
Unternehmen zu posten, aber auch gezielt neuen
Content mit lhnen zu kreieren, z. B. indem Sie eine
Ecke im Salon so arrangieren, dass dort einfach,
hochwertige Fotos aufgenommen werden kénnen.



Drei Tipps zu Servicedesign
und der Entwicklung neuer Angebote

Isabelle Goller
Estuar 0G
www.estuar.at



TIPP 1

Zielgruppen verstehen

Unterschiedliche Zielgruppen suchen nach unter-
schiedlichen Angeboten. Diese kénnen Sie auch in-
nerhalb lhrer Spezialisierungen bedienen, wenn Sie
sie klug identifizieren und spezifisch ansprechen.

Daflir missen Sie Ihre Zielgruppe gut kennen und
verstehen lernen: Wer zahlt alles bereits jetzt oder
moglicherweise zukiinftig zu meinen Zielgruppen und
wodurch unterscheiden sie sich voneinander? Welche
Bediirfnisse, Herausforderungen, Wiinsche und Ziele
haben sie? Durch unterschiedliche Personas kénnen
diese gut definiert werden.

Suchen Sie das Gesprach mit Ihren Zielgruppen: Ba-
sierend auf gruppenspezifischen Bediirfnissen kon-
nen neue Angebote und Services entwickelt werden,
aber auch die Kommunikation kann entsprechend
aufgebaut werden. So kénnen neue Zielgruppen er-
reicht werden, bspw. kdnnen Angebote niedrig-
schwelliger die Neugierde wecken und zu langfristi-
gen Beziehungen fiihren.

TIPP 2

Kund*innenreise erarbeiten

Begleiten Sie Ihre Kund*innen entlang der gesamten
Kund*innenreise und schaffen Sie spannende Kon-
taktpunkte, neue Services und einzigartige Erleb-
nisse!

Analysieren Sie dafiir die Kund*innenreise, vor allem
auch die Aktivitaten vor und nach dem Besuch bei |h-
nen. Wie kommen Kund*innen in Kontakt, was pas-
siert bis sie bei Ihnen sind und was danach? Halten
Sie das auch schriftlich fest und visualisieren Sie die
Kund*innenreise.

Durch das Erstellen der Kund*innenreisen wird sehr
gut sichtbar, wie unterschiedlich die Bedirfnisse sind
und was das fiir mich als Friseur*in bedeutet.

TIPP 3

%

Kooperationen strategisch nutzen

Durch strategische Kooperationen konnen Sie lhre
Angebote in einem neuen Kontext prasentieren und
dabei die Strahlkraft des Kooperationspartners fiir
Kommunikation und Vertrieb nutzen. Hierzu eignen
sich spezifische Veranstaltungen, Mini-Messen oder
virtuelle und physische Events.

Méglich ist auch die Co-Nutzung von Raumen mit
bspw. einem Café, Galerie oder Modelabel. Alternativ
istauch die Kooperation mit anderen Dienstleister*in-
nen moglich (z.B. Hochzeitsfotograf*innen) Dadurch
kénnen Synergien genutzt werden, neue Kund*innen
erreicht werden und vielleicht sogar gemeinsam neue
Angebote entwickelt werden.

Damit Sie lhre Partner*innen und Netzwerke sowie
mogliche Kooperationspotenziale im Blick haben, er-
stellen Sie sich ein Mapping |hres unternehmerischen
Okosystems. In diesem Mapping stellen Sie alle lhre
(méglichen) Partner*innen und Angehérige des Netz-
werkes und Umfelds dar. Man staunt hier oft, wie viel
da schon da ist, was aber (noch) nicht genutzt wird!



Drei Tipps zu digitaler Kommunikation
und digitalen Tools
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TIPP 1

Sinnvoll Daten von Kund*innen sammeln

Kontaktdaten von Kund*innen sind vermutlich die
wichtigste Ressource, um aus einmaligen Kund*innen
wiederkehrende zu machen.
Sammeln Sie daflir gezielt Informationen und
Kund*innendaten, die relevant fiir Sie sind und die Sie
sinnvoll einsetzen madchten. Dadurch konnen Sie
ohne viel Mehraufwand den ,Wert" pro Kundin/Kunde
steigern. Achten Sie dabei stets darauf, DSGVO-kon-
form zu arbeiten.

Analysieren Sie die gesammelten Daten. Durch die
Datenanalysen lernen Sie die Bedirfnisse und Wiin-
sche lhrer bestehenden und potenziellen Kund*innen
noch besser kennen und kdnnen diese entsprechend
zur Optimierung lhrer Prozesse, zur Weiterentwick-
lung Ihrer Angebote sowie zur Bewerbung neuer Ser-
vices einsetzen.

TIPP 2

Automatisierungslosungen nutzen und
Prozesse standardisieren

Setzen Sie (einfache) Automatisierungslésungen ein,
um die eigenen Ressourcen zu schonen. Denken Sie
dabei daran, Prozesse in der Arbeit zu vereinfachen
oder komplett zu automatisieren, bspw. den Kontakt
mit Kund*innen, die Datenerfassung, Terminbuchun-
gen, das Bereitstellen von Fragen und Antworten etc.

Sollten Sie fiir eine notwendige Semi-Automatisie-
rung kein passendes Tool finden oder Schnittstellen
bendtigen, konnen lhnen Kreativprofis bei der Umset-
zung helfen, sodass Sie langfristig wertvolle Ressour-
cen sparen kénnen.

Dabei sollte das Ziel immer eine Minimierung des
Aufwandes bei gleichzeitiger Optimierung des Out-
puts sein. Hinterfragen Sie dies kritisch - nicht alles
muss digital und automatisiert werden, sondern nur
wenn es lhnen wirklich langfristig den Alltag erleich-
tert. Dabei auch die Kosten im Blick haben: Kann ein
Tool Ihnen Arbeit sparen, lohnt es sich auch, Geld zu
investieren!

TIPP 3

%

Kund*innenfreundlich und einfach gestalten

Die ersten Sekunden des Kontaktes sind wichtig und
viele Kund*innen werden online zuerst auf Sie auf-
merksam bzw. recherchieren aktiv vor einem Friseur-
besuch. Nutzen Sie dafiir gezielt digitale Kommunika-
tionskanale, um lhr Angebot und lhre Positionierung
aufzuzeigen. Achten Sie dabei auf kleine Details, die
eine Differenzierung ermdoglichen!

Durch Videos, Bilder und Kund*innenrezensionen kon-
nen Sie Geflihle und Angebote einfach vermitteln. Schaf-
fen Sie dafiir auf unterschiedlichen Kanalen Prasenz.
Sie missen dabei nicht nur Uber die eigene Webseite
kommunizieren. Nutzen Sie auch andere Plattformen,
die oftmals das Teilen von Inhalten leichter ermdgli-
chen, wie z.B. Google My Business. Mit dieser Plattform
kénnen Sie kostenlos und einfach verschiedenste In-
halte auf Google sowie auf Google Maps bereitstellen.
Natiirlich kénnen Sie auch zu lhrer Zielgruppe passende
Social-Media-Plattformen wie Facebook, Instagram und
Pinterest nutzen. Fokussieren Sie sich aber besser auf
weniger Kandle und tiberlegen Sie, welche Kommunika-
tionskanale am besten zu lhren Kund*innen passen.

Denken Sie dabei immer auch gleich mit, was
Kund*innen suchen und weisen Sie auf Kontakt- und
Buchungsmadglichkeiten hin. Halten Sie dafiir Texte
kurz und Barrieren niedrig, z. B. durch einfach zu nut-
zende Buchungstools und mdglichst wenige notwen-
dige Klicks.



Drei Tipps zu
Geschaftsmodellentwicklung und
Unternehmer*innenpersonlichkeit
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cardamom - Agentur zur Férderung des guten Geschmacks
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TIPP 1

Als Unternehmer*innenpersonlichkeit wachsen

Auch wenn es nicht immer einfach ist: Nehmen Sie sich
gezielt und regelmanig Zeit fir sich und lhre Unternehm
er*innenpersonlichkeit. Diese wertvolle Zeit wird Sie
langfristig schneller und fokussierter zum Ziel bringen.

Uberlegen Sie, wo Ihre Herausforderungen liegen und
wohin Sie sich entwickeln wollen. Holen Sie sich dazu
gezielt Feedback und Unterstiitzung von auflen ein,
bspw. durch Coachings, Weiterbildungen oder Job Sha-
dowing.

Entwickeln Sie ihre eigene Sichtbarkeit und Professio-
nalitat laufend weiter und arbeiten Sie an der eigenen
Flihrungs- und Wirtschaftskompetenz. Dies ist ein wich-
tiger Teil jedes Unternehmens und muss ebenso gelernt
werden wie das Friseur*innenhandwerk!

TIPP 2

Gemeinsam stark sein

Analysieren Sie, wer lhre bestehenden und potenziel-
len Kooperationspartner*innen sind und wo ihre
Herausforderungen, Bediirfnisse und Erwartungen
liegen. Beginnen Sie die Analyse mit existierenden
Partnerschaften, holen Sie aktiv Feedback zu beste-
henden Kooperationen ein und sammeln Sie gemein-
sam |deen fiir neue Angebote.

Etablieren Sie eine neue Kooperationskultur und
starken Sie dadurch beide Unternehmen. Insbeson-
dere Einzelunternehmer*innen bekommen so gegen-
seitig Unterstiitzung bei groferen Auftragen, Servi-
ces, die man selbst nicht anbietet, oder im Fall von
Ausfallen.

Gehen Sie dafiir als gutes Beispiel voran und leben
Sie Kooperationskompetenz und eine entsprechende
Haltung vor. Holen Sie Kooperationspartner*innen
gezielt dazu und teilen Sie Auftrage. Wichtig ist dabei
eine klare Kommunikation von gegenseitigen Erwar-
tungen und Handlungsweisen.

TIPP 3

%

Neue Angebote entwickeln und kommunizieren

Nehmen Sie sich Zeit, Ihr bestehendes Angebot zu
hinterfragen, dieses weiterzuentwickeln und ganz
neue Services zu denken. Achten Sie dabei stets dar-
auf, dass diese zu |hrer Positionierung, Ihrer konkre-
ten Ausrichtung und lhrem Geschaftsfeld passen.

Sprechen Sie dafiir mit Ihren (potenziellen) Kund*in-
nen, Partner*innen, dem personlichen Umfeld oder
auch Kreativprofis. Inspiration lasst sich auch in an-
deren Branchen finden - was liefe sich fir Ihr Unter-
nehmen adaptieren?

Dies kdnnen bspw. Trends wie ..Wellness - leistbar im
Alltag” oder auch .Nachhaltigkeit und Naturpro-
dukte” sein. Diese sprechen aktuell viele Personen
an, wollen jedoch auch gut vermittelt werden. Trauen
Sie sich, sich weiterzuentwickeln und mit Ihren
Kund*innen zu kommunizieren - so werden beide
Seiten davon profitieren!



Drei Tipps zu Open Innovation
und zum Entwickeln neuer Ideen




TIPP 1

Blick von auBen als Schliissel

Selbst ist man oft blind fiir Potenziale im eigenen Unter-
nehmen. Deshalb ist es wichtig, einen neuen Blick auf
die Méglichkeiten der Weiterentwicklung zu werfen.

Ein neutraler Blick von auflen entsteht, wenn Sie mit
Personen auflerhalb des Unternehmens zusammenar-
beiten. Besonders hilfreich ist dabei oft der Austausch
mit Menschen aus anderen Branchen, die ahnliche
Herausforderungen bereits bewaltigt haben (Cross-In-
dustry-Innovation). In der Digitalisierung ist das die
Kreativbranche, die bereits viel Expertise in der Anwen-
dung digitaler Technologien aufgebaut hat. Auch Teile
der Finanzindustrie und des Handels erfiillen Vor-
reiter*innenrollen.

Am besten ist es, ganz bewusst mit unterschiedlichen
Personen zu sprechen, um differenzierte Perspektiven
zu erhalten. Dazu gehdren z. B. bestehende oder auch
potenzielle Kund*innen, die Familie, Bekannte, bran-
chenferne und -nahe Personen. Trendsetter*innen im
eigenen Umfeld und auch jene mit kritischen Sicht-
weisen sind wertvolle Inputgeber*innen.

Mdgliche Methoden sind Gesprache, Workshops, Be-
fragungen (etwa online), Interviews etc.

TIPP 2

Kund*innen aktiv einbinden

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

Durch die Analyse von vorhandenen Kund*innendaten,
Interviews, Umfragen etc. kdnnen die Bediirfnisse er-
griindet werden. Hilfreich ist hierbei die Nutzung von
Social Media und digitalen Tools. Mit ihnen lassen
sich sowohl groBe Gruppen als auch einzelne
Stammkund*innen gut ansprechen.

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

TIPP 3

%

Schnellins Tun kommen -
der Plan muss nicht perfekt sein

Keine neue Idee, kein neues Produkt ist von Anfang an
perfekt!

Beijedem Schritt der Entwicklung von neuen Angebo-
ten und Services, z. B. der Grundkonzeption, ersten
Losungsideen 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 Ldosungs-
ideen, missen noch nicht perfekt sein. Sie konnen be-
reits sehr frih in der Entwicklung deren Potenzial
testen. . Fail fast, learn fast” lautet die Devise. So ver-
meidet man lange und unndtige Entwicklungs-
schritte.

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 fur 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 fir die Arbeitsweise
kunftiger Partner*innen.

Die Netzwerke der Kreativwirtschaft sowie exemplarische Kreativwirtschaftsunter-
nehmen 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 WKO 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 beschrdnken. Der/Die beste Kreativpartner*in
wartet nichtimmer um die Ecke.

Wie willich auswahlen?

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 méchte ich transportieren?

*  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 uber
die Verfligbarkeit von finanziellen, personellen und
zeitlichen Ressourcen zu machen. Neben klar ab-
gesteckten 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 notig. 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 hdngen 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 Briefingphase
auf dem Informationsaustausch und der AuBerung von
Vorstellungen liegt, ist es wichtig, der Entfaltung des kreati-
ven Potenzials geniigend Raum zu lassen.

Die wichtigsten Eckpunkte beim Briefing:

Das Unternehmen

Seit wann besteht es?

Wie viele Beschaftigte 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
-> Weristdie Zielgruppe des Unternehmens?
-> Wie wurde die Zielgruppe bisher angesprochen?

Das Projektziel

Was soll erreicht werden?

-> Wergenau ist die Zielgruppe des Projekts?

-> Wiedenktdiese Zielgruppe derzeit (iber das Produkt?
>

9

Vv

Wie sollsie 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
-> Wieviel Geld steht fur das Projekt zur Verfiigung?



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 kénnen:

e Woraus setzt sich der Preis zusammen?

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

* |steseine Kostenschatzung nach einem angenommenen
Stundenaufwand und Stundensatz?

e [stdieser Stundensatz ausgewiesen - und worauf beruht er?

e GibtesVorauszahlungen 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 vergleichba-
rer, wenn die jeweils absehbaren Projektmeilensteine extra ausge-
wiesen werden. Zwischenprasentationen und genau definierte Ab-
nahmezeitpunkte 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 ausge-
arbeiteten 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
Projektleiter*in das gesammelte und abgestimmte Feedback an die Kreativschaf-
fenden ubermitteln.

TIPP: Kreativleistungen sind Chef*innensache!
Der/Die Leiter*in des Unternehmens sollte den Kreativprozess
einleiten und sich fiir 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 unndtige Verzégerungen 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 Modalitdten 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 Reflexionsge-
sprach 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: Wertschédtzung entgegenbringen!

Da die oder der Kreativschaffende viel Herzblut in das Pro-
jekt legt, ist eine Wertschatzung der kreativen Leistung fur
sie oder ihn auch sehr wichtig. Lassen Sie lhre 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 WKO

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 fir
Unternehmer*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 WK0 beim Prozessstart

e Webinare fiir Selbstandige

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 WKO

e Wise up - die virtuelle Lernplattform fiir den Wirtschaftsstandort Osterreich

Fordertipps fiir Innovations- und 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 FFGImpactInnovation fordert den Einsatz von Innovationsmethoden fiir die

Losung eines Problems
e Forderpilot von aws und FFG

¢ |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/
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wise up - die groBte digitale Aus- und Weiterbildungsplattform
flr osterreichische Unternehmen

Top-Schulungsinhalte Eigene Lerninhalte = Lernen am Smartphone, E’ Mit mobilem Lernen
bereits vorhanden einfach digitalisieren = Tablet und PC Zeit und Kosten sparen

Vereinbaren Sie jetzt ein unverbindliches Beratungsgesprach unter sales@wise-up.at
und testen Sie die Plattform fiir Ihr Unternehmen! R
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WIRTSCHAFTSKAMMERN SSTERREICHS.
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Am Ende steht

der Erfolg deines Unternehmens.

am Anfang

steht eine einzigartige Idee.

eine Idee CREATIVE INDUSTRIES

der Creative Industries, Eine Kampagne im Rahmen der BMAW
die echte Innovation erméglicht. Kreativwirtschaftsstrategie fur Osterreich.

Eine unentgeltliche Einschaltung der Austria Wirtschaftsservice GmbH in Zusammenarbeit mit der Kreativwirtschaft Austria.
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