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Ein-
Personen-
Unternehmen
In Osterreich

Der Anteil der Ein-Personen-Unternehmen
steigt stetig an. Derzeit sind bereits liber
60% der heimischen Selbststdndigen ohne
Beschdiftigte tdtig. EPU sind in fast allen
Branchen vertreten.

Thema EPU in lhrer Landeskammer




Profitieren Sie von den Services, die die Wirtschaftskammern
speziell fir Ein-Personen-Unternehmen (EPU) anbieten:

¢ EPU-Portal

Das Internet-Informationsportal fiir Ein-Perso-
nen-Unternehmen bietet unter epu.wko.at
ausgewahlte Informationen zu Themen wie
Finanzen & Steuern, Entwicklung, Innovation,
Geschaften im Ausland sowie Forderungen

fur bessere Rahmenbedingungen fir EPU.

@ Webinare

Die WKO bietet kostenlose Webinare fiir

EPU an. Die Themen reichen von Kl, Marketing

& Verkauf, Social Media, Finanzmanagement bis
Personlichkeitsentwicklung. Eine Nachschau von
allen durchgefiihrten Webinaren ist in der
Mediathek zu finden.

epu.wko.at/webinare

@ Arbeitshandbuch fiir
Marketing & Verkauf

Kompaktes Vertriebswissen ausgerichtet auf
Ihren konkreten, praktischen Nutzen.
epu.wko.at/marketingverkauf

€ Personalsuche-Leitfaden

Eine Ubersicht iber den gesamten Prozess von
der Bedarfserhebung bis zur Anstellung des/der
ersten Mitarbeiter:in.
epu.wko.at/meinerstermitarbeiter

© Trendguide Digitalisierung &
Trendguide Kiinstliche Intelligenz

Die digitale Welt bringt vollig neue Maglichkei-
ten fur alle, die sie als Chance begreifen. Diese
Booklets soll Sie unterstiitzen, diese erfolgreich
zu nutzen. epu.wko.at/digitalisierung und

www.epu.wko.at/ki

@ Trendguide fiir EPU

Wir machen die Megatrends aus Wirtschaft, Ge-
sellschaft und Privatleben kostenlos zuganglich.
Der Guide gibt Anregungen fir neue Ideen und
Geschaftschancen und zeigt, wie man mit seinem
Unternehmen zum Unternehmen der ,,next Gene-
ration” wird.

epu.wko.at/trendguide

€ SV- und Steuer-Rechner

Online-Rechner zur Kalkulation der zu erwarten-
den Kosten fiir Sozialversicherung und Einkom-
mensteuer, inklusive Information Giber eventuell
fallige Nachzahlungen.
epu.wko.at/svundsteuerrechner

& Innovation Map

Interaktive Map mit 105 Zukunftstechnologie,

die bis 2035 wichtige Branchen pragen werden.
Nutzen Sie unser interaktives Visualisierungstool
und entdecken die technologische Welt von
morgen und |hre Geschaftschancen.
innovationmap.at
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Sie sind Familienunternehmer:in? Exzellente:r
Handwerker:in? Ein:e Handelsunternehmer:in?
Berater:in oder Dienstleiter:in? Sie haben eine
Idee und mochten sich selbstdndig machen? Eines
verbindet Sie alle: Der Erfolg Ihres Unterneh-
mens hdngt davon ab, wie gut Sie sich vermarkten
konnen. Marketing bedeutet also, IThre Existenz

zu sichern.



Marketing und Verkauf: Ohne geht es nicht!

Warum passiert es aber immer wieder, dass im
Alltagstrubel Marketing ganz unten auf die To-do-
-Liste riickt? Warum gibt es so viel Wichtigeres
zu tun? Warum scheuen wir uns sogar ein wenig,
unsere Produkte und Services zum Verkauf anzu-
bieten? Was halt uns davon ab?

Marketing heif3t - gerade als Kleinunternehmen
- dass wir uns selbst ins Rampenlicht stellen.
Wer seine Produkte zum Verkauf anbietet und
auf potenzielle Kunden zugeht, macht sich damit
auch gleich ein Stiick weit angreifbar. Es konnte
sein, dass es Kritik gibt. Es konnte auch sein,
dass Wunschkunden unser Angebot gar nicht so
toll finden. Was dann?

In einfachen Schritten zum

mafigeschneiderten Marketingkonzept

Wer mochte mein
Produkt kaufen?

Der ganz besondere
Wert meines Angebots
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Dieses Arbeitsbuch wird Ihnen dabei helfen, sich
Uber die Vorziige Ihres Unternehmens bewusst zu
werden und diese besonderen Attribute in schlag-
kraftige Argumente fiir Werbung und Verkauf zu
Ubersetzen. Es ist eine Anleitung, die Sie Schritt
fur Schritt bei der Erstellung lhres Marketing-
plans begleitet.

Gehen Sie das Risiko ein, springen Sie lber lhren
Schatten und nehmen Sie sich etwas Zeit. Dieses
Arbeitsbuch wird lhnen dabei helfen, Ihr Unterneh-
men in das beste Licht zu stellen und lhnen in Zu-
kunft den Unternehmensalltag sicher erleichtern!

Social
Media

Kommuni-

kation

Die ersten Schritte zur
Social-Media-Prasenz

Der richtige Werbeplan,
um meine Kunden
anzusprechen

Optimal vorbereitet
fur ein Uberzeugendes
Verkaufsgesprach



ERSTE SCHRITTE

ERFOLGSFAKTOR MARKETING

Erfolgreiche Entrepreneur:innen
sind vor allem Marketingtalente.

Der Schritt in die Selbststandigkeit ist von vielen Motiven
gepragt: Freiheit, Selbstbestimmung, Verwirklichung eigener
Ideen und die Begeisterung fiir ein Produkt oder einen Service.
Unternehmer:innen haben einen starken Willen, sie sind von
ihrer Idee liberzeugt.

Wichtig ist es, diese Begeisterung auch an lhre Kunden weiter-
zugeben - und dabei ist Marketing der Schliissel zum Erfolg.
Eine spannende Geschichte zu den ultimativen Vorteilen Ihres
Produkts, schlagkraftige Argumente fiir Verhandlungen, ein
gutes Verstandnis fiir lhren Markt, den Mitbewerb und vor allem
lhre Kunden sind die Erfolgsfaktoren, die wirkliche Champions
ausmachen.
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Ziele und Fokus: Machen Sie es sich einfach!

Ein gutes Marketingkonzept hat einen klaren
Fokus. Fiir den Erfolg Ihres Unternehmens ist

es wichtiger, wenige aber richtige Dinge umzu-
setzen, als sich in Ubereifer und blindem Ak-
tionismus zu verzetteln. Wir alle tendieren bei
Unsicherheit dazu, Vieles zu probieren, um unser
Risiko zu streuen - und genau darin liegt das
grofte aller Risiken. Wer es schafft, sich zu ent-
scheiden und einen klaren Fokus zu setzen, der
wird langfristig erfolgreicher sein - weil er seine
Krafte biindelt!

Womit anfangen? Setzen Sie sich ein Ziel fiir
jedes Geschaftsjahr!

Welches Ziel Sie fir Ihr Marketingkonzept bestim-
men, hangt ganz individuell von [hrem Unterneh-
men und lhrer Situation ab. Das kann die Verdop-
pelung Ihres Kundenstamms sein, die Erhchung
der Zufriedenheit lhrer bestehenden Kunden oder
auch die Ausweitung lhres Geschafts in eine neue
Stadt oder ein neues Gebiet.

Lassen Sie sich genug Zeit bei der Bestimmung
Ihres Jahresziels! Gute Zielsetzungen brauchen
Zeit. Uberlegen Sie in Ruhe, was momentan fir
Sie am wichtigsten ist. Schreiben Sie die unter-
schiedlichen Maglichkeiten nieder und heben Sie
den Zettel fur ein paar Tage auf - wenn Sie mit
einem gewissen Abstand darauf blicken, wird

es lhnen schon leichter fallen, sich zu fokus-
sieren. Reden Sie mit anderen dartiber! Fragen
Sie lhre Freund:innen und Kolleg:innen, wie Sie
Ihre Situation einschatzen, nehmen Sie bewusst
Anregungen aus Kundengesprachen mit. Auf3en-
stehenden fallt es oft viel leichter als uns selbst,
unsere Situation realistisch einzuschatzen und die
wesentlichen Herausforderungen zu identifizieren!



ERSTE SCHRITTE

r

IHR MASSGESCHNEIDERTER MARKETINGPLAN

Vermeiden Sie die typischen
Fehlerquellen!

Bei der Erstellung Ihres Marketingplans gibt es einige Fallen, in
die Sie auf keinen Falltappen sollten:

Falle 1: Blinder Aktionismus
Sie konzentrieren sich auf die Umsetzung, bevor Sie einen guten
Plan haben.

Falle 2: Mitlaufertum
Sie machen etwas, nur weil es ein Trend ist und alle es gerade
machen.

Falle 3: Copy-Cat
Sie kopieren lhre Mitbewerber:innen, ohne zu wissen, ob es bei
Ihnen funktioniert.

13



Ilhre Zielsetzung

Sollte es Ilhnen schwerfallen, ein Ziel auszuwahlen: Schreiben Sie spontan alle Ziele auf,

die Ihnen einfallen und priorisieren Sie diese!

Ziel

Ein Vorhaben, das Sie in einem bestimmten Zeitraum erreichen mochten.

Strategie

Die Wege, die Sie fiir die Zielerreichung gehen miissen.



Umsetzung

ERSTE SCHRITTE

Die konkreten Handlungen, die Sie zur Zielerreichung setzen missen.

Starten Sie mit der Auswahl einer tGbergeordne-
ten Zielsetzung - einem Jahresziel! Nachdem

Sie dieses definiert haben, liberlegen Sie, was es
braucht, dieses Ziel zu erreichen - was sind die
wesentlichen Handlungen, die Sie zum Ziel fihren
werden? Die Felder der Umsetzung fiillen Sie mit
konkreten Aktivitaten, die Sie zu einer bestimm-
ten Zeit durchfiihren mochten, um lhren Plan
realisieren zu konnen.

Bedenken Sie: bleiben Sie realistisch und definie-
ren Sie nur Aktivitaten, die Sie auch wirklich um-

setzen konnen. Ein guter Plan, der in der Umset-

zung scheitert, hilft Ihnen wenig. Ein realistischer
Plan aber leitet Sie durch Marketing und Verkauf

und stellt sicher, dass Sie sich nicht verzetteln.

O TiPP

Ein guter Marketingplan hat folgende
Eigenschaften:

Konkret: Was ist das genaue Ziel?
Messbar: Wie kann ich die Zielerreichung
messen?

Erreichbar: Gibt es einen realistischen
Weg, dieses Ziel zu erreichen?

Relevant: Ist es das richtige Ziel fur diese
Situation?

Begrenzt: Gibt es einen Zeitraum, in

dem das Ziel erreicht werden soll?
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Erfolgreiches Marketing stellt den Kunden in den
Mittelpunkt. Dies bedeutet nicht, dass man blind
alle Anforderungen des Kunden erfiillt und auf
deren Wiinsche reagiert. Echte Kundenorientierung
verlangt von Ihnen, dass Sie wirklich in die Welt
Threr Kunden eintauchen. — Kennen Sie Ihre
Kunden? Sie kennen vielleicht ihren Namen ...

aber wissen Sie wirklich, wie sie denken und was
sie antreibt?



Zielgruppe: Wer sind
meine Kunden?

Was zeichnet |hre idealen
Kunden aus?

Wer die Antwort auf diese Frage findet, kann
sich auf die richtigen Gruppen am Markt konzen-
trieren. Experten sprechen von Marktsegmen-
tierung. Denken Sie kurz an |hre Geschaftsidee
oder Ihr Angebot und beantworten Sie folgende
Fragestellungen:

Welche Kunden haben friiher schon bei lhnen
gekauft und sind wiedergekommen?

Welche Kunden haben die hochste
Zahlungsbereitschaft?

Welche Kunden empfehlen lhre Produkte
bzw. Services an ihre Freund:innen weiter?

Organisieren Sie lhre Kunden nach sogenann-

ten Zielgruppen. Wahlen Sie dabei gemeinsame
Eigenschaften: Alter, Geschlecht und Einkommen,
aber auch Einstellungen, Werte oder das Ein-
kaufsverhalten.

Das bietet lhnen die Chance, Ihre bestehenden
und neuen Kunden besser mit Ihren Marketing-
aktivitaten zu erreichen. Mit gezielten Werbebot-
schaften Gber unterschiedliche Medienkanale
sprechen Sie lhre idealen Kunden punktgenau
an. Die Gruppe der Senior:innen erreichen Sie am
besten Uber klassische Medien, Jugendliche eher
in neuen Medien.

Nutzen Sie Gesprache mit lhren Kunden,
um mehr Uber sie zu erfahren!



FOKUS: WUNSCHKUNDEN

Finden Sie die Kunden, die am
besten zu Ihnen passen!

Oft hort man Selbstandige sagen: ,,Ich mochte mich nicht
auf bestimmte Kunden festlegen, mein Produkt ist fiir alle
attraktiv!” - Diese Aussage birgt eine grofe Gefahr: Sie
bedienen keinen lhrer Kunden richtig gut!

Wichtig ist zu wissen, welche Kundengruppen fiir das eigene
Unternehmen am bedeutendsten sind. Sie stehen im Fokus
Ihrer Marketingaktivitaten. Dies bedeutet nicht, dass Sie andere
Kunden dadurch vollig ausschlieBen, Sie biindeln lhre Krafte
und starten bei denen, die das grofite Potenzial besitzen!

MARKETING

-
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Welche 5 Kundengruppen sind fiir
das Unternehmen von Bedeutung?

Uberlegen Sie, welche unterschiedlichen Kundengruppen es in Ihrem Unternehmen gibt! Fallt Ihnen
das schwer, dann listen Sie lhre wichtigsten Kunden auf und versuchen Sie, gemeinsame Merkmale zu
identifizieren. Unterscheiden sich |hre Kunden vielleicht nach Region, nach Alter, nach Geschlecht oder
nach Kaufkraft? Gibt es Vielnutzer:innen?

Versuchen Sie diese Gruppen herauszufinden und beschreiben Sie Ihre Eigenschaften! Beziehen Sie
ganz am Schluss auch lhren Mitbewerb in die Uberlegungen mit ein: Welche dieser Gruppen bedient
der Mitbewerb schon besonders gut? Wo sind Sie am besten vertreten?



MARKETING

Welche Konkurrent:innen
sprechen dieselben Kunden an?

O TiPP

Eine gezielte Ansprache von verschiedenen
Zielgruppen kostet auch Zeit und Geld.
Versuchen Sie deshalb, die Kunden in die
wirklich wichtigen Gruppen einzuteilen,
vermeiden Sie aber unndtige Komplexitat!
Bedenken Sie: lhre Kundengruppen sind
dann optimal gewahlt, wenn sie sich

klar voneinander abgrenzen und alle von
besonderer Bedeutung fiir lhr Geschaft sind.




Kundenprofil: Wie tickt mein Kunde?

Im vorherigen Kapitel haben Sie Ihre Kunden
nach Eigenschaften gruppiert. In diesem Ab-
schnitt geht es darum, wie lhre Kunden genau
ticken. Sie gehen jetzt in die Tiefe.

Hier geht es weniger um triviale, augenschein-
liche Eigenschaften wie Alter oder Geschlecht.
Vielmehr sollten Sie sich Uber folgende Fragen
Gedanken machen:

Was macht meine Kunden aus?
Was gefallt meinen Kunden und
was nicht?

Was begeistert meine Kunden?
Was ist das Motiv fiir seine/ihre
Kaufentscheidung?

@ Platz fiir Ihre Reflexion

Die Beantwortung dieser Fragen ist keine einfache
Aufgabe. Aber sie ermaglicht lhnen eine noch
detailliertere Ansprache lhrer Kunden. Der Erfolg
ist lhnen sicher.

Nutzen Sie die Kraft von fiktiven und echten
Kundenprofilen

Ein nitzliches Hilfsmittel, Ihre Kunden genauer zu
analysieren, ist die Erstellung von Kundenprofilen.
Erfinden Sie fiktive Personen, die |hre Zielgruppen
reprasentieren. Kundenprofile sollen lhnen hel-
fen, die Perspektive Ihrer Kunden einzunehmen.
Sie erfahren damit die Bediirfnisse, Ziele und
Vorlieben lhrer Kunden und kénnen Ihre Angebote
optimal an die Kundenwiinsche anpassen.



MARKETING

MYTHOS VERNUNFTIGE KUNDEN

Was Kunden sagen =
wie Kunden handeln!

Viel Zeit und Geld wird in Kundenbefragungen gesteckt. Kunden
werden ausfiihrlich befragt, was Sie gerne mochten und wie
das Produkt optimalerweise gestaltet sein soll. Und wenn das
~optimale” Produkt auf den Markt kommt, dann wird doch ein
ganz anderes Produkt gekauft - ein vielzitiertes Beispiel ist

der Apple iPod, den niemand verlangt hat und doch viele dann
gekauft haben.

Kunden handeln irrational - und legen selten offen, was sie
wirklich antreibt.

Kundenprofile sollen uns helfen, die Perspektive zu wechseln

und sich in die Gedankenwelt der Kunden zu begeben. Nur wer

sein Produkt aus Kundenperspektive versteht und weif3, welche
Motive und Beweggriinde hinter der Fassade schlummern, kann
seine Kundschaft immer wieder begeistern. J
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Beschreiben Sie drei lhrer typischen Kunden!

Wer ist er/sie?
Was denkt er/sie iiber |hr Produkt?
Was fiihlt er/sie?

Was findet er/sie besonders gut?



MARKETING

Was ist meinen Kunden besonders
wichtig, womit kann ich sie begeistern?

Was nervt meine Kunden unglaublich,
womit schrecke ich sie ab?

O TiPP

Seien Sie hier besonders ehrlich zu sich
selbst, schreiben Sie nicht auf, was Sie sich
wiinschen wiirden, sondern wie die Kunden
wirklich denken - das hilft Ihnen weiter!




Nutzen und Differenzierung:
Was biete ich meinen Kunden?

Jetzt ist es an der Zeit, die Erkenntnisse aus der
Kundenanalyse lhrem eigenen Leistungsange-
bot gegeniiberzustellen. Kennen Sie den Nutzen
lhrer Produkte der Services und nimmt diesen
auch lhre Kundschaft wahr? Unterscheiden Sie
sich von lhrem Mitbewerb?

Produkte und Services haben im Kern einen
Grundnutzen. Dariber hinaus haben Sie - und
das macht erfolgreiche Produkte aus - einen
Zusatznutzen, der von Kunden erkannt wird. Nur
wenn die Kunden bereit sind, fir diesen Mehrwert
mehr Geld auszugeben, dann haben Sie einen
Vorteil gegeniber |hrer Konkurrenz.

Gutes Kernprodukt + attraktiver
Zusatznutzen = unschlagbares Angebot

Streichen Sie bewusst lhren Mehrwert hervor und
seien Sie selbstbewusst. Laden Sie lhre Produkte
und Services mit attraktiven Eigenschaften auf
und holen Sie diese vor den Vorhang. Nehmen

Sie sich ein Beispiel aus der Tierwelt, denken Sie
an einen Pfau und wie dieser fiir Aufsehen sorgt.
Verhalten Sie sich genauso! Geben Sie Ihrem
Zusatznutzen eine Biihne und transportieren Sie
entsprechende Botschaften an lhre Kunden.

Folgende Fragestellungen werden lhnen helfen:

Welchen Nutzen biete ich meinem Kunden?
Nehmen meine Kunden den Zusatznutzen
wahr?

Haben Sie ein Alleinstellungsmerkmal?
Was Uberrascht und begeistert die Kunden
an meinem Produkt?

Bietet mein Mitbewerb denselben Nutzen?
Wie unterscheide ich mich von meinem
Mitbewerb?



MARKETING
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KERNPRODUKT UND ZUSATZKOSTEN

Auf das Gesamtpaket kommt es an!

Der Grundnutzen ist die eigentliche Funktion eines Produktes.
So ist der Grundnutzen eines Lippenstifts, die Lippen zu schmin-
ken. Im Wettbewerb entscheidet aber oft der Zusatznutzen: die
besondere Farbe, der lange Halt oder die zusatzliche Schutz-
funktion.

Einen Zusatznutzen kann und muss praktisch jedes Unterneh-
men fiir seine Produkte und Services schaffen. Er kann auf dem
Image basieren, aber auch auf besonderen Liefer- und Garantie-
zeiten. Uberlegen Sie sich, was lhr Zusatznutzen ist und streichen
Sie diesen hervor!

Apple gilt als cool, designorientiert und sehr innovativ. Genau das
ist das Erfolgsgeheimnis von Apple. Neben ihren hochwertigen
Produkten und ihrem Betriebssystem liefert Apple seinen Kun-
den ein Lebensgefiihl, das von vielen kleinen Zusatzleistungen
gepragt wird. Und genau das ist der kaufentscheidende Zusatz-
nutzen, fiir den die Kunden bereit sind zu zahlen.

-
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Kundennutzen

Uberlegen Sie, welchen Nutzen Ihr Produkt den Kunden bietet und vergleichen Sie dabei Ihr Angebot
mit dem lhrer Konkurrenz. Wechseln Sie dann die Perspektive und Uberlegen Sie, wie Ihre Kunden
Ihr Produkt oder |hren Service beurteilen wiirde. Im letzten Schritt ziehen Sie die wichtigsten Aspekte
heraus und bringen auf den Punkt, wo |hr Angebot einzigartig ist und begeistern kann!

Produktnutzen aus lhrer Sicht Produktnutzen lhrer Mitbewerber:innen

Kundennutzen aus Kundensicht (lhr Produkt) Kundennutzen aus Kundensicht (Mitbewerb)

Wo liegt Ihr besonderes Angebot, das Sie von Ihrem Mitbewerb
unterscheidet und Ihre Kunden begeistert?






Botschaften: Wie erzeuge
ich Begeisterung?

Sie haben den Boden schon gut aufbereitet.
Gratulation! Zu Beginn haben Sie lhren Markt in
Segmente, sprich in Zielgruppen, unterteilt, dann
Kundenprofile erstellt, die noch mehr Aufschluss
Uber lhre Kunden liefern. Schliefilich haben Sie
sich noch mit lhren Produkten auseinandergesetzt
und den tatsachlichen Mehrwert identifiziert.

Jetzt gilt es, die Erkenntnisse logisch zu
kombinieren und in Form von zielgerichteten
Botschaften zu verpacken. Im Klartext heifit es,
den Nutzen fir die jeweiligen Zielgruppen zu
formulieren. Werbung fir Rasenmaher hat nur
dann Sinn, wenn die Empfanger:innen auch einen
Garten haben. Bringen Sie Botschaft und Kund-
enwunsch in Einklang.

Was zeichnet eine gute Botschaft aus?

Eine gute Botschaft ...
wendet sich an eine konkrete Zielgruppe
hat eine einfache Sprache, am besten der
Zielgruppe angepasst
unterscheidet sich vom Mitbewerb
und schafft Neugier.

Seien Sie glaubwiirdig und stimmen Sie lhre
Botschaften ab!

Senden Sie mehrere Botschaften in unterschied-
lichen Kanalen, dann ist es wichtig, eine einheit-
liche, wiedererkennbare Sprache zu wahlen. Ihr
Unternehmen braucht eine klare Sprache nach
auflen, so sind Sie authentisch und schaffen eine
starke Marke.

Ab Seite 42 befassen wir uns noch naher mit dem
Thema Botschaften in der Welt des Social Media.
Seien Sie gespannt!

e Mehr Infos:

Webinare fir EPU zu
Marketing & Vertrieb
epu.wko.at/webinare-mediathek




MARKETING
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BOTSCHAFTEN FORMULIEREN

Jedem seine perfekte Schlagzeile -
und lhre?

Marketingbotschaften konnen sehr variieren. Bei einem
Discounter kann es heifien: ,,Bei uns bekommen Sie Qualitats-
produkte zu giinstigen Preisen.” Den Kunden wird vermittelt,
dass Sie trotz gilinstiger Preise auch hochwertige Produkte
erhalten. Und bei einem bekannten Elektrohandler lautet die
Botschaft: , Geiz ist geil.” Was damit suggeriert wird, liegt auf
der Hand.

Die Botschaften sind deshalb so vielseitig, weil auch die

Bediirfnisse der Kunden unterschiedlich sind - auch wenn sich

die Produkte scheinbar nicht unterscheiden. Ein alltagliches

Beispiel: Beim Kauf einer Pizza im Restaurant achtet der eine

Kunde auf den Preis, der andere wiederum schatzt vielmehr die
Qualitat des Service. Denken Sie daran, die richtige(n) Bot-

schaft(en) fiir lhre Kunden zu finden. J
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Botschaften und Argumente

Uberlegen Sie, mit welchen Botschaften Sie bei lhren Kunden in letzter Zeit gut angekommen
sind bzw. welche Argumente in Zukunft |hre Kundschaft iberzeugen konnte.



MARKETING

Was verbindet die oben genannten Botschaften?
Wo liegen die Kernaussagen?



Kommunikationskanale:

Wie erreiche ich meine Kunden?

Sie haben lhre Botschaften formuliert und ent-
wickeln nun einen Kommunikations-Mix. An
dieser Stelle gilt es, die richtigen Medien auszu-
wahlen, um die Aufmerksamkeit auf lhre Produk-
te und Services zu lenken.

Wie wir kommunizieren, verandert sich.

Mit dem Einzug des Internets hat sich die
Medienlandschaft gravierend verandert. Die An-
zahl der Kommunikationskanale hat sich verviel-
facht. Neben den klassischen Medien wie Radio,
Fernsehen, Postwurf, Zeitung und Telefon setzen
Unternehmen vermehrt auch soziale Webplatt-
formen, Suchmaschinen und E-Mails ein, um lhre
Kunden zu erreichen.

Alle mdglichen Medien zu bedienen, ist nicht rat-
sam. Wahlen Sie gezielt jene, die auch bestimmt
Ihre Zielgruppen erreichen und Ihre Botschaft
auch richtig transportieren. Die Gruppe der Se-
nior:innen werden sie womoglich schwierig Uber
Social-Media-Kanale erreichen. Hier eignet sich
sicherlich eine Postwurfsendung besser.

Folgende Kriterien sollten Sie bei der Auswahl
beriicksichtigen:

1. Zielgruppe: Erreiche ich mit dem Kanal meine
Wunschkunden? Bietet das Medium eine ziel-
gruppenspezifische Ansprache?

2. Angebots-Fit: Passt der Kommunikationskanal
und sein Image zu meinem Angebot? Hilft er mir,
meine Inhalte und Angebote gut zu prasentieren?

3. Intervall: Wie oft muss der Kanal bedient werden?
Reicht eine einmalige Schaltung oder braucht es

eine Serie?

4. Reichweite: Wie viele potenzielle Kunden erreiche
ich damit?

5. Kosten: Welche Kosten fallen fiir den Kanal an?



MEDIAAUSWAHL

Die Qual der Wahl

Die Moglichkeiten, mit dem Kunden in Kontakt zu treten, steigen
stetig an. Neben den klassischen Medien, wie Print und Fern-
sehen, bieten vor allem Internet und mobile Medien eine Vielfalt
neuer Kommunikationskanale.

Seien Sie sich bewusst: Jedes Medium hat seine eigenen
Regeln! Nur weil Sie privat fahig sind, einige davon zu nutzen,

sind Sie nicht gleich Expert:in in der professionellen Umsetzung.

Pressetexte und Anzeigen folgen einem bestimmten Muster, an
gute Online-Postings gibt es klare Anforderungen. Informieren
Sie sich gut liber die Risiken und Chancen der unterschiedlichen
Medien und wagen Sie ab, welche davon fiir lhre Zielgruppe und
lhren Unternehmenszweck passend sind!

MARKETING

-
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Gehen Sie die in der Mindmap aufgelisteten Kommunikationsinstrumente
Schritt fur Schritt durch und bewerten Sie diese nach folgenden Kriterien:

Zielgruppe
Erreiche ich mit dem Medium meine Wunschkunden?

Angebots-Fit
Passten das Medium und sein Image zu meinem Angebot?

Kosten
Wie hoch sind die Kosten in Relation zum Nutzen?

Reichweite
Wie viele Kunden erreiche ich damit? Konsumieren meine Wunschkunden dieses Medium?

Intervall
Wie oft muss das Medium eingesetzt werden?
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Fernsehen
Kino Radio

Kundenclubs

Postsendungen Kundenkarten Klassische Werbung Inserate

Direktmarketing Telefon-Marketing

Public Relations

Plakate

SMS-Marketing

KOMMUNIKATIONSKANALE

Direct Mailing

Promotion, Flyer

Banner

Verkaufsforderung

Aktionen Verkostungen

Webpage Social Media

Mobiles Marketing

Suchmaschinen- Messen & Ausstellungen

Marketing



Werbeplan: Wie setze ich meine

Strategie in die Praxis um?

Wollen Sie erfolgreich mit lhren Kunden kom-
munizieren? Ein systematischer Werbeplan
unterstiitzt Sie dabei. Eine griindliche Planung
lhrer WerbemafBnahmen und eine klare Ziel-
formulierung helfen Ihnen, lhre Umsatze zu stei-
gern oder lhren Bekanntheitsgrad zu erhohen.
Der Werbeplan ist ein Instrument zur Umsetzung
lhres Werbeziels.

Sechs Schritte zum perfekten
Werbeplan

1. Werbeziel: Machen Sie sich Gedanken, warum
Sie werben mochten. Geht es lhnen darum, den
Umsatz fir ein bestimmtes Produkt zu stei-
gern? Mochten Sie lhr Image aufpolieren oder
gar |lhren Bekanntheitsgrad erhéhen?

2. Zielgruppe: Fragen Sie sich, wer umworben
werden soll. An wen soll die Botschaft trans-
portiert werden?

3. Botschaft: Ubernehmen Sie lhre Ergebnisse
aus dem Abschnitt , Botschaften” und tiber-
legen Sie, welche Botschaft fir welches
Medium geeignet ist.

4. Werbemedium: Jetzt gilt es zu entscheiden,
mithilfe welches Werbemediums Sie die Ziel-
gruppe am besten erreichen. Sind es Flyer oder
Zeitungsanzeigen?

5. Werbedauer und Reichweite: Legen Sie fest,
wie umfangreich die Werbeschaltung sein soll.
Bestimmen Sie, ab wann, wie lange und wo
geworben werden soll. Unterscheiden Sie bei
der Reichweite zwischen lokal, regional und
Uberregional.

6. Werbebudget: Wie viel Geld sind Sie bereit zu
investieren? Auf der nachsten Seite finden Sie
eine Vorlage fir lhren personlichen Werbe-
plan. Nehmen Sie sich Zeit und halten Sie Ihre
geplanten Werbemafinahmen fest.

$ TiPP

Fihren Sie Ihre Werbeplanung auf Seite
40/42 fiir ein Jahr durch und achten Sie
darauf, dass Sie das ganze Jahr laufend
Aktivitaten einplanen. Stellen Sie sicher,
dass Sie auch in arbeitsintensiveren
Monaten an lhre Kunden kommuni-
zieren - Vieles kann schon vorbereitet
werden und muss dann nur mehr
verschickt werden!
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INTEGRIERTE KOMMUNIKATION

Koordinieren Sie lhre
Kommunikationsaktivitaten!

Kommunikation ist alles — Alles ist Kommunikation.

Bei der integrierten Kommunikation geht es im Wesentlichen
darum, all Ihre Kommunikationskanale und - Aktivitaten in
zeitlicher, formaler und inhaltlicher Hinsicht zu vernetzen. Ziel
ist ein einheitliches, Uiberzeugendes Erscheinungsbild lhres
Unternehmens und lhrer Person. Sie nutzen damit Synergien,
vermeiden Widerspriiche und erreichen schlieBlich dank lhrer
gezielten Kommunikation Ihr Unternehmensziel.

Eine integrierte Kommunikation zeichnet sich aus durch eine ...

o zeitliche Dimension: Zeitliche Abstimmung lhrer Aktivitaten
mit einer Langfristplanung

e inhaltliche Dimension: Keine Widerspriiche bei lhren
Botschaften

e formale Dimension: Ihre Aktivitaiten haben einem einheit-
lichen Erscheinungsbild zu entsprechen

e sprachliche Dimension: Ihre Aktivitaten sollen eine einheitli-
che, fiir Ihr Unternehmen typische Sprache vorweisen.

-
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Ilhr perfekter Werbeplan

ZIEL ZIELGRUPPE BOTSCHAFT
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MEDIUM HAUFIGKEIT KOSTEN







Fiir grofSe Unternehmen ist Social Media nicht
mehr aus der Unternehmenskommunikation
wegzudenken. Mit dem Vormarsch von Platt-
formen wie Facebook, Instagram, LinkedIn und
Co. ist dieser Kanal auch zunehmend fiir kleinere
Unternehmen relevant geworden. Nirgendwo sonst
kann so einfach und kostengiinstig mit aktuellen
und zukiinftigen Kunden kommuniziert werden.



Onlineprasenz: Was ist Social Media

und was bringt es mir?

Unter Sozialen Medien versteht man Webseiten
und Apps, Uber die registrierte Nutzer:innen
Inhalte erstellen, sich untereinander vernetzen,
und Themen diskutieren konnen. Anders als bei
klassischer Werbung ist Social Media keine Ein-
weg- sondern eine Dialog-Kommunikation. Jede:r
Nutzer:in kann Kommentare einbringen, Videos/
Bilder ansehen, Inhalte teilen uvm.

Doch um diese Plattformen auch effektiv nutzen
zu konnen, ist einiges an Grundlagenwissen notig.
Mit Hilfe dieses Leitfadens lernen Sie:
welche Chancen Ihnen Social Media bietet.
was Ziele des Social Media Marketings sein
kdnnen.
den Status Quo lhres Social Media Auftritts
zu analysieren und fur Ihr Unternehmen
relevante Plattformen auszuwahlen.
eine Content Strategie zu entwickeln.
wie Sie Fortschritte messen kdnnen.
welche rechtlichen Aspekte Sie beachten
miussen.

#1 Chancen im Social Media Marketing

Wenn richtig und professionell eingesetzt, kann
Social Media Marketing lhren Unternehmens-
erfolg positiv beeinflussen:
Bekanntheit des Unternehmens und der
Produkte / Dienstleistungen wird gesteigert
Neue Kunden werden gewonnen und dadurch
Umsatz erhoht
Suchmaschinenergebnisse werden verbessert

Bessere Kundenbindung durch verstarkten
Kundensupport
Einfache Mdglichkeit fir Marktforschung

Zu Beginn ist es wichtig, ein umfangreiches
Wissen Uber die eigene Zielgruppe zu gewinnen
und konkrete Ziele vor Augen zu haben. Nicht
jede Social-Media-Plattform ist fir jedes Unter-
nehmen geeignet. Unternehmen missen sich die
Frage stellen: ,Auf welcher Plattform ist meine
Zielgruppe aktiv?”.

#2 Social Media Ziele definieren

Wie bei allen unternehmerischen Prozessen
sollten vorab klare Ziele definiert werden. Je nach
Ziel gibt es unterschiedliche Vorgehensweisen,
wie dieses Ziel erreicht werden kann. Ebenso

ist das Ziel relevant fur die richtige Auswahl der
Kennzahlen, mit welchen tberpriift werden kann,
wie sich das Social Media Marketing auswirkt.

Mogliche Ziele konnen unter anderem sein:
Imageaufbau und Imageverbesserung
Verbesserung des Kundenservices
Mehr Verkaufe im Webshop
Mehr Besuche / Verk&ufe im Geschéft
ErschlieBung neuer Markte und Zielgruppen
Den Kunden ein neues Produkt vorstellen
Neue Mitarbeitende finden
Auffindbarkeit des Unternehmens verbessern
Mit den Kunden in ein Gesprach treten
Aktionen und Events bewerben
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Vergessen Sie aber bitte nicht, dass die
kostenlose Reichweite lhrer Inhalte, die
Sie in sozialen Medien veroffentlichen,
begrenzt ist. Planen Sie deshalb Werbe-
budget ein, um die Reichweite lhrer Inhalte
zu vergrof3ern und um zielgerichtet lhre
Kunden zu erreichen. Das Werbebudget
hangt von der Plattform als auch der
Grofle lhrer Zielgruppe ab. Aktuell sind
die Preise fiir Werbung auf Social Media
Plattformen aber noch sehr moderat im
Vergleich zu klassischen Massenmedien.

#3 Status Quo / Zielgruppen / Auswahl der
richtigen Plattformen

Sobald Sie definiert haben, was Sie mit Social
Media erreichen wollen, ist es wichtig einen Uber-
blick zu haben, was bereits in diesem Bereich
geschieht.

In wenigen Minuten ist sehr einfach und mit
wenigen Klicks ein Profil/eine Seite kostenlos auf
einer Social-Media-Plattform erstellt. Danach
konnen schon Inhalte publiziert werden.

Auf welchen Kanalen ist das Unternehmen
bereits vertreten?

Sind die Informationen vollstandig?

Was wird auf den einzelnen Plattformen
gepostet?

Gibt es Riickmeldungen von Kunden?

Gibt es Kundenbewertungen?

Welche Ressourcen bringen Sie bereits fir
Social Media auf?

Haben Sie Werbebudget eingeplant?

SOCIAL MEDIA

Je nach Ziel missen Sie Uberlegen wer die Ziel-
gruppe fur lhre Social-Media-Aktivitaten ist. Sind
Ihre Kunden bzw. Ihre Zielgruppe andere Unter-
nehmen, sollten Sie eventuell verstarkt auf so-
genannte B2B-Netzwerke wie LinkedIn oder Xing
setzen. Mdchten Sie besonders junge Menschen
erreichen, eignet sich Instagram sehr gut.

Sie missen also im nachsten Schritt heraus-
finden, auf welchen Plattformen Ihre Zielgruppe
aktiv ist.

Welche Kanale nun tatsachlich fir Ihr Unterneh-
men und lhre Ziele relevant sind, bestimmen
Sie am besten mit diesen sechs Punkten:

1. Zielgruppe: Erreiche ich mit dem Medium
meine Wunschkunden? Bietet das Medium
zielgruppenspezifische Ansprache?

2. Angebots-Fit: Passt das Medium und sein
Image zu meinem Angebot? Hilft es mir, mein
Angebot zu prasentieren?

3. Betreuungsintensitat: Wie oft muss der Kanal
bedient werden? Nicht alle Social-Media-
Kanale haben die gleiche Betreuungsintensitat.

4. Reichweite: Wie viele und welche Personen
erreiche ich auf dieser Plattform?

5. Kosten: Gibt es die Moglichkeit, Werbung zu
schalten und wenn ja, welche Kosten fallen an?

6. Inhalte: Welche Inhalte werden primar auf
dieser Plattform geteilt? Habe ich die ndtigen
Ressourcen, um solche Inhalte zu erstellen?



Die in Osterreich relevantesten
Social-Media-Plattformen sind:

o Facebook

Noch das grofBte aller sozialen Netzwerke. Eignet sich primar fiir B2C, ist aber
aufgrund der Reichweite auch fir B2B relevant sein. Gepostet werden primar
Bilder, Videos, Texte, Veranstaltungen und Links zu Webseiten. Facebook ist
besonders fur die Zielgruppe tber 30 Jahren relevant.

Instagram

Relevant im B2C-Bereich. Auf dieser Plattform kdnnen Fotos, Videos, Livestre-
ams oder Stories veroffentlicht werden. Die Qualitatsanspriiche an die Inhalte
sind sehr hoch. Instagram ist besonders beliebt bei den 15 bis 40-Jahrigen.

@ Linkedin

LinkedIn ist im B2B-Bereich zum Kniupfen neuer Geschaftskontakte interes-
sant. Hier stehen geschéftsbezogene Inhalte (sowohl bei Privat-Profilen als
auch bei Unternehmensseiten) im Vordergrund. Es sollten ausschlieBlich
Informationen zum Unternehmen und den Produkten gepostet werden.

O Snapchat

Auf Snapchat erreichen Sie vor allem Personen unter 20 Jahren. Hier werden
Fotos, Nachrichten und kurze Videos ausgetauscht.

@ TikTok

Auf TikTok konnen kurze, mit Musik untermalte Videos hochladen werden. Die
App stellt Filter und Effekte bereit, mit denen die hochgeladenen Clips an-
gepasst und bearbeitet werden konnen. Das Netzwerk wachst in der jingsten
Zielgruppe unter 25 Jahren am schnellsten.

© Twitter /X

Die auf dem Kurznachrichtendienst veroffentlichten Inhalte erreichen auf der
Plattform selbst nicht den durchschnittlichen Social-Media-User. Dennoch
haben Trends und aktuelle Themen hier oft ihren Anfang.



#4 Eine Content Strategie entwickeln

Ein Redaktionsplan hilft dabei eine Content
Strategie zu formulieren und umzusetzen. Dabei
werden alle Termine und geplanten Beitrage an-
gefihrt und Zustandigkeiten geklart.

Anders als klassische Medien lebt Social Media
vom Dialog. Nehmen Sie also Ihre Follower ernst,
gehen Sie auf diese ein und versuchen Sie ein
Gesprach aufzubauen. Verhalten Sie sich genau-
so wie im richtigen Leben. Bestarken Sie lhre
Kunden und versuchen Sie, negative Stimmungen
abzubauen. Sehen Sie die Interaktion als Chance.
Sie werden Ihre Kunden besser kennenlernen und
damit Vertrauen aufbauen!

QO TIPP

Als Grundregel in Social Media gilt:
Videos > Bilder > Texte. Videos erhalten
am meisten Aufmerksamkeit, Texte

am wenigsten. Wichtig ist, dass Sie
Inhalte posten, die fiir lhre Zielgruppe
relevant sind und einen Mehrwert
darstellen. Diese konnen sowohl
unterhaltsam als auch informativ sein.

#5 Fortschritte messen

Wenn Sie lhre Social Media Kampagnen gestartet
haben und erste Ergebnisse sehen, sollten Sie
sich auf keinen Fall zurlicklehnen. Alle Social-
Media-Plattformen bieten ihren Nutzer:innen
Analyse Tools. Beispielsweise zeigt Ihnen Face-
book Insights, woher |hre Fans und Follower
kommen und wann diese online sind, wie oft |hre

SOCIAL MEDIA

Videos gesehen wurden und welche Inhalte bei
Ihrer Zielgruppe besonders gut ankommen und
welche nicht. Darauf aufbauend sollten Sie Ihre
weitere Strategie festlegen. Besonders wichtig
ist dabei allerdings, nicht das eigentliche Ziel
aus den Augen zu verlieren. Wenn Sie z.B. mehr
Anmeldungen fir lhren Newsletter erreichen
wollen, sollten alle Aktivitaten der Kampagne auf
dieses Ziel ausgerichtet sein.

#6 Rechtliche Aspekte und Richtlinien

1. Wenn Sie Bilder, Texte oder Ahnliches publi-
zieren, achten Sie darauf, dass Sie dafir die
Nutzungsrechte besitzen. Ein Foto fiir einen
Folder gekauft zu haben bedeutet nicht, dass
man es auch automatisch fir die Webseite
benutzen darf.

2. Denken Sie voraus: Ein grof3er Vorteil des Web
ist sein ,,Gedachtnis” - durch die Vernetzung
ist es fast unmdoglich, Inhalte vollstandig zu
loschen. Oftmals kdnnen diese noch Jahre
spater Uber Suchmaschinen gefunden werden.

3. An den Verkauf Uber das Internet werden
spezielle Anforderungen gestellt, und er unter-
liegt eigenen rechtlichen Regeln:

Kommen Sie allen Informationspflichten
nach dem E-Commerce-Gesetz, der Gewer-
beordnung und allenfalls dem Firmenbuch-
gesetz nach?

Entspricht Ihr Webshop den Vorgaben des
Konsumentenschutzgesetzes (wie z. B. Rick-
trittsbelehrung, spezielle Informationspflich-
ten, ,.Button-Lésung”, neue Verbraucher-
rechtrichtlinie der EU)?

Sind lhre Allgemeinen Geschaftsbedingun-
gen noch aktuell?



Wenn Sie auch Kunden vom Ausland an-
sprechen machten, ist ein Blick ins Ausland
erforderlich. Versto3en Sie dort gegen gel-
tende rechtliche Bestimmungen [vor allem
Schutzrechte, Wettbewerbsbestimmungen,
strengere Konsumentenschutzrechte)?

4. Setzen von Links und Framing:
Setzen Sie keine Links auf rechtswidrige
Seiten.
Verboten sind Links, die fremde Inhalte als
eigene darstellen. Verwenden Sie keine
fremden Marken auf der Homepage oder als
Meta-Tags.
Beachten Sie beim Framing (darstellen
einer anderen HTML-Seite als Teilbereich
der eigenen HTML-Seite), dass Sie keine
Urheberrechte verletzen und die fremden
Inhalte klar als solche erkennbar sind. Unzu-
lassig ist, wenn die fremden Inhalte auf dem
eigenen Server abgespeichert werden.

e Mehr Infos:

www.wko.at/service/innovation-

technologie-digitalisierung/

online-marketing.html



https://www.wko.at/service/innovation-technologie-digitalisierung/online-marketing.html
https://www.wko.at/service/innovation-technologie-digitalisierung/online-marketing.html
https://www.wko.at/service/innovation-technologie-digitalisierung/online-marketing.html
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Die grof3e Social Media Checkliste

1 Was mochte ich mit meiner Social-Media-Aktivitat primar erreichen?

[0 Welche Plattformen sind zur Erreichung dieses Ziels relefant? Auf welchen Plattformen sind
meine Kunden / meine Zielgruppen vertreten?

[l Welche Anspriiche hat die ausgewahlte Plattform? Wieviel Zeit und Ressourcen muss ich planen,
um diese Plattform auch wirklich aktiv zu nutzen?

[l Was bendtige ich zum Aufsetzen der Seite? Je nach Plattform und Ziel werden unterschiedliche
Dinge bendtigt, wie z. B. Profilbild, Titelbild, Impressum, Beschreibungstexte, Kontaktdaten, Link
zur Website, UID-Nummer, Adresse, Zahlungsquelle.



SOCIAL MEDIA

[l Welche Inhalte mochte ich auf der Seite posten? Wie oft mochte ich posten?

1 An welchen Kennzahlen mache ich den Erfolg meiner Social-Media-Aktivitaten fest? Je nach
Ziel konnen diese beispielsweise sein: Reichweite, Webseitenbesuche, Verkaufe im Webshop,
Buchungen fir Seminar / Kurs, Newsletter Anmeldungen, uvm.

[l Habe ich mich mit den Richtlinien der Plattform auseinandergesetzt und weif3, was ich posten
darf und was nicht?

[J Habeich alle Rechte an den Bildern / Videos / Texten, die ich poste? Erfiillt meine Seite alle
rechtlichen Anspriiche (Impressum)?






Sie konnen stolz auf sich sein. Ihre Marketing-
aufgaben haben Sie mit Bravour erledigt und einen
Werbeplan erstellt. Sie haben jetzt ein sehr gutes
Bild tiber Ihren Markt und wissen, wie Sie Ihren
Nutzen in unterschiedlichen Medien kommuni-
zieren. Untrennbar mit dem Marketing verbunden
ist der Vertrieb.



Absatzwege: Auf welchem Weg gelangen
lhre Produkte zu den Kunden?

Erfolg im Verkauf ist in den seltensten Fallen ein Am Beginn lhrer Verkaufsaktivitaten steht die
Produkt des Zufalls, vielmehr fufit er auf einem Auswahl attraktiver Absatzkanale. Bei der Wahl
guten Marketing. Andererseits ist Kommunikation  |hrer Absatzwege sollten Sie einige Punkte

allein zu wenig, Sie mussen |hr Produkt auch an beachten:
den Mann oder die Frau bringen. Ein optimal orga-
nisierter Vertrieb hilft Ihnen, dass |hr Unterneh- 1. Umsatz: Wie umsatzstark ist der Kanal. Wie viele
men wachst, Ihr Umsatz steigt, Sie neue Kunden Kunden werden erreicht?
erreichen und Sie nachhaltig wirtschaften. Bevor
Sie aber jetzt gleich in die Verkaufsoffensive 2. Image und Bedeutung: Welches Image hat der
gehen, sollten Sie sich grundsatzliche Gedanken Vertriebskanal bei [hren Kunden und werden diese
Uber Ihre Wege zum Absatz machen. auch in Zukunft dort einkaufen?
Ist Ihr Produkt erklarungsbedirftig? 3. Kundenorientierung: Wird durch den Vertriebs-
Verstehen lhre Kunden lhre Produkte? kanal lhre Zielgruppe angesprochen?
Haben Sie viele oder wenige Kunden?
Sind Ihre Kunden Privatpersonen oder 4. Preis: Wie ist das Preisniveau im Vertriebskanal?
Geschaftskunden?
Inwieweit ist |hr Produkt lager- und 5. Kosten: Welche Kosten sind flir Sie damit
transportfahig? verbunden?

Bendtigen Sie fir Ihr Produkt ein
Geschaftslokal?

Konnen indirekte Vertriebskanale liber
Grof3- oder Einzelhandel genutzt werden?

Online-Shop Telefonverkauf Vertriebspartner

E-Commerce Vereinigung & Netzwerke

Wie kommt das Produkt

zu den Kunden?

Messen Einzelhandel

Markte Grof3handel

Personlicher Verkauf Fachgeschafte



ERFOLGSGARANT VERKAUF

Der/die erfolgreiche
Kleinunternehmer:in = ein:e
ambitionierte:r Verkaufer:in

Als Kleinunternehmer:in vereinen Sie vieles: Sie sind Produkt-
expert:in, Bliiroadministrator:in, Einkaufer:in und Vertriebslei-
ter:in zugleich. Griinder:innen sind oft Expert:innen in ihrem
Fach, wissen exzellent tiber das Produkt oder den Service
Bescheid. Die Vertriebserfahrung ist bei Kleinunternehmen
hingegen oft wenig ausgepragt, viele Geschaftsleute hoffen
insgeheim, dass lhr Produkt so gut ist, dass es sich von selbst
verkauft. Dies ist jedoch ein Trugschluss: auch ein noch so iiber-
ragendes Angebot muss den Kunden erst bekannt sein, bevor
sie es kaufen - und die groBte Uberzeugungskraft haben Sie
immer im personlichen Gesprach!

Uberlegen Sie deshalb, wie lhr Angebot den Weg zur Kundschaft
finden kann und wie Sie sich als Expert:in zum Produkt dabei in
Szene setzen konnen! Glauben Sie daran: Sie haben den groBten
Trumpf in der Hand - Ihre Personlichkeit!

VERKAUF
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Ihre Vertriebsoptionen

Wahlen Sie die wichtigsten Vertriebsoptionen aus und liberlegen Sie, was es bedeuten wiirde, diese zu
bearbeiten: Bewerten Sie die Absatzkanale nach den Kriterien auf Seite 54.

ABSATZWEG UMSATZ IMAGE




VERKAUF

KUNDE PREIS KOSTEN




Verkaufsstrategie: Was mochte ich im

Vertrieb erreichen?

Im vorherigen Abschnitt haben Sie Ihre Absatz-

wege bestimmt. Aber welche Erwartungen haben

Sie an lhre Vertriebskanale? Was wollen Sie je

Absatzkanal erreichen? Was braucht es noch, um

den Vertrieb anzukurbeln?

Analog zu den vorherigen Kapiteln gilt es, Ziele
und Strategien zu erarbeiten. Denn nur so er-
halten Sie ein Bild dariber, ob die von Ihnen ge-
wahlten Absatzkanale auch wirklich Ihre Kunden
erreichen. Sollte namlich ein Kanal nicht lhre
Erwartungen erfillen, konnen Sie Ihre Krafte fir
einen ohnehin bestehenden bzw. einen neuen
Kanal verwenden.

Ihre Ziele und Strategien sollen im Grunde lhre
Vorhaben und Aufgaben fiir das nachste Quartal
oder Jahr abbilden. Erinnern Sie sich dabei auch
an lhr Jahresgesamtziel!

Sollte das Telefon ein wichtiger Absatz-
weg fur Sie sein, dann sollten Sie Adressen
recherchieren, eine gewisse Anzahl an
Telefonanrufen durchfiihren etc.

Denken Sie an einen indirekten Vertrieb?
Dann ist Ihre Aufgabe, Vertriebspartner:in-
nen zu identifizieren, Gesprache zu fihren
und den geeignetsten Geschaftspartner:in-
nen auszuwahlen. Verlangen Sie dabei auch
ein bestimmtes Umsatzziel.

Entscheidend in der Berufswelt sind Business-
Kontakte. Denken Sie bei lhrem Vertrieb auch
Uber Vereinigungen und Netzwerke (z.B. Junge
Wirtschaft) nach. Diese kénnen lhnen bei der
Akquise neuer Auftrage sehr nitzlich sein. Aber
vernachlassigen Sie in dieser Sache nicht lhren
Mitbewerb. Beobachten Sie, wie lhre Konkurrenz
Ihren Vertrieb aufgestellt haben und welche Um-
satzzahlen Sie im Vergleich zu Ihnen erreichen.



VERKAUF

PSYCHOLOGIE

Die Macht der eigenen
Handlungsfahigkeit.

Gerade dann, wenn der Verkauf fiir Sie noch ein Novum darstellt
und Sie noch wenige Verkaufsgesprache durchgefiihrt haben,
wird eine Auseinandersetzung mit lhrer Vertriebsstrategie und
Ihren Absatzwegen fiir Sie besonders wichtig sein. Wo trauen
Sie sich zu, lhre Produkte zu verkaufen? Welcher Absatzkanal
und welche Mengen sind - wenn Sie ganz ehrlich zu sich selbst
sind - maglich?

Formulieren Sie Ziele, an die Sie selbst auch glauben und die
Ihnen auch als umsetzbar erscheinen - dann schlagen Sie noch
einige Prozent darauf, um sich selbst anzuspornen. Es ist schon
wichtig, dass Sie an lhren Erfolg glauben und positiv denken.
Unrealistische Ziele helfen Ilhnen aber hier nicht weiter - Sie
werden letztlich das schaffen, was Sie sich selbst zutrauen und
noch ein bisschen mehr ...

-
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Ilhre Vertriebswege

Uberlegen Sie sich nun, wie Sie die von Ihnen ausgewéhlten Vertriebswege am besten bearbeiten
konnen. Was braucht es, dass Sie aktiv werden?

ABSATZWEG WAS IST ZU TUN? WIE OFT? WER/WAS HILFT DABEI?



@ Platz fiir Ihre Reflexion



Vorbereitung der Verkaufsaktivitaten:
Wie finde ich heraus, was meine Kunden wollen?

Sie wissen genau, was lhr Klientel braucht?
Jeder hat individuelle Kaufmotive, Traume

und Hoffnungen und diese gilt es aufzuspiiren.
Menschen kaufen keine Produkte, sondern Pro-
blemldsungen und gute Gefiihle. Sie entscheiden
emotional und begriinden rational. Halten Sie
sich vor Augen, dass Kunden bei Verkaufer:innen
kaufen, und nicht die Verkaufer:innen einfach
verkaufen. Kurzum, das Klientel steht im Mittel-
punkt der Uberlegungen.

Das Erfolgsgeheimnis eines jeden Verkaufs-
gesprachs liegt in der Vorbereitung. Denn je
planmafiger Sie vorgehen, desto wirksamer trifft
Sie der Zufall.

Die Schlisselfragen vor dem Verkaufsgesprach
sind:

Welcher Typ sind die Kunden?

Wie tickt er/sie emotional?

Was will und braucht er/sie wirklich?

Was hilt er/sie von unserer Leistung?
Was bringt mein Produkt dem Kunden?
(Kundenutzen)

Wie kénnen wir unsere Kunden erfolgreich
und gliicklich machen?

Auf der nachsten Seite finden Sie eine Vorlage fur
die Gesprachsvorbereitung als Hilfestellung. Sie
soll lhre Schlagfertigkeit bei etwaigen Uberra-
schungen starken und Sie dabei unterstiitzen, ein
professionelles Gesprach zu fiihren, das Sie zu
jedem Zeitpunkt in der Hand haben und steuern.

Denken Sie daran: Nicht jeder ist gleich der/die
geborene Verkaufer:in, aber auch Verkaufen kann
erlernt werden. Sollten Sie sich in lhren Ver-
triebsaktivitaten noch unwohl fiihlen oder bereits
schlechte Erfahrungen im Verkauf gemacht
haben, dann ist eine Vorbereitung fir Sie umso
wichtiger. Sie hilft Ihnen, sich ganz bewusst auf
die Situation einzustellen und bése Uberraschun-
gen weitgehend zu vermeiden.



VERKAUF

r

EMOTIONALE INTELLIGENZ

Empathie = die Fahigkeit, sich in die
Situation der Kunden zu versetzen.

Das traditionelle Bild des/der erfolgreichen Verkaufer:in ist
immer noch stark von verhandlungsstarken, selbstbewussten
und starken Personlichkeiten gepragt. Beachten Sie aber: nicht
jeder Kunde ist vom selben Menschenbild beeindruckt. Neueste
Erkenntnisse zeigen, dass insbesondere auch Verkaufskrafte
erfolgreich sind, die sich besonders gut in die Situation der
Kunden hineinversetzen konnen, verstehen, was dieser wirklich
mochte und Einflihlungsvermadgen zeigen.

Eine Fahigkeit ist dabei essenziell: Horen Sie zu, stellen Sie in-
teressierte Fragen und geben Sie den Kunden das Gefiihl, dass
nicht Ihr Produkt in erster Linie toll ist, sondern die Kunden ge-
nau das bekommen, was sie brauchen - vom produktbezogenen
zum kundenbezogenen Verkauf also. Wichtig ist dabei auch noch
eines: Gestehen Sie sich Fehler ein, reflektieren Sie lhre Ver-
kaufsgesprache und iliberlegen Sie, wie Sie beim nachsten Mal
noch besser auf die Kundschaft und ihre Probleme und Wiinsche
eingehen konnen!
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Vorbereitung der Verkaufsaktivitaten

Warum/Wie habe ich den Termin erhalten?

1. Einstieg

Wie will ich das Gesprach erdoffenen und in die fragende Rolle gelangen?

2. Analyse

Welche Fragen will ich stellen, um das Kundenproblem zu verstehen?



3. Information

Welche Informationen mochte ich den Kunden vermitteln?

Bediirfnisse:
Losungsansatze:
Nutzen:

Mégliche Einwande:
Behandlung:

Fragen, um versteckte Einwande aufzudecken:

4. Commitment

Was ist das gewiinschte Ergebnis (ndchster Schritt im Akquiseprozess) und welche Mainahmen
sind dazu erforderlich?

Definition des minimalsten Ergebnisses:



Das Verkaufsgesprach: Wie leite ich das
Gesprach und gehe dabei auf die Kunden ein?

Die Kunden entdecken. Das Kundenprofil und Ihre
Verkaufsargumente liegen jetzt vor. Jetzt wollen
wir lhre Klient:innen Uberzeugen. Ziel eines jeden
Gesprachs ist, die Bedurfnisse und Bedarfe der
Kunden in Erfahrung zu bringen und eine passen-
de Losung zu prasentieren.

Rufen Sie sich in Erinnerung, dass jede Verkaufs-
situation individuell ist und ihren eigenen Ablauf
hat. Trotzdem: je besser Sie vorbereitet sind,
desto besser konnen Sie das Gesprach nach Ihren
Vorstellungen lenken. Geben Sie die Struktur vor,
die Kunden schatzen Professionalitat.

Wenn ein:e Verkaufer:in ein Geschaft verliert,
dann liegt dies in vielen Fallen daran, dass Sie
nicht kontinuierliche Fragen gestellt haben. Der
erste Schritt bei der Suche nach Losungen fir die
Kunden ist, diese voneinander zu unterscheiden
und sie individuell kennenzulernen. Zeigen Sie,
dass Sie die Welt der Kunden kennen, dass Sie sie
verstehen!

Ein gutes Verkaufsgesprach definiert sich tber
die richtigen Fragen zur richtigen Zeit. Anbei
finden Sie eine Ubersicht von Fragen fiir verschie-
dene Gelegenheiten:

Sich einen Uberblick verschaffen und Informa-
tionen gewinnen. Offene Fragen: Was? Wer? Wo?
Wann? Wie? Wodurch?

Zeigen Sie Interesse und finden Sie einen leichten
Einstieg ins Gesprach.

Das Problem erkunden. Prazisierungsfragen:
Wie genau? Wie lange? Wie weit? Wie viel? Im
Vergleich wozu? Zu grof3 - zu klein? Zu viel - zu
wenig? Zu friih - zu spat? Zu teuer? Woran er-
kennen Sie das? Lernen Sie das Kundenproblem
im Detail kennen!

Hinterfragen und verstehen. Verstandnisfragen:
Warum? Warum nicht? Und wenn doch? Was
muss geschehen, dass? Beweisen Sie, dass Sie
die Kunden wirklich verstehen mochten!

Entscheidungen vorantreiben. Geschlossene
Fragen: Schranken Sie die Antwortmaoglichkeiten
auf ja oder nein ein. Splren Sie, wann es an der
Zeit ist, im Gesprach eine Entscheidung herbeizu-
fihren und zogern Sie nicht, diese einzuleiten. Sie
fuhren das Gesprach!

Unterhaltung bieten. Achten Sie im Gesprach
auch darauf, dass die Atmosphare entspannt und
angenehm bleibt. Vermeiden Sie jeden Druck. Die
Kunden sollten immer das Geflihl haben, dass ein
Gesprach mit Ihnen eine gut investierte Zeit ist!

e Mehr Infos:
Webinar Verkaufsgesprach

wko.at/epu/webinar-kundschaft-

finden-kundschaft-binden



http://wko.at/epu/webinar-kundschaft-finden-kundschaft-binden
http://wko.at/epu/webinar-kundschaft-finden-kundschaft-binden




Reflektieren Sie ein herkommliches Verkaufsgesprach:

Wie gehen Sie normalerweise vor? Welche Fragen stellen Sie den Kunden?
Wie lauft das Gesprach ab? Welche Herausforderungen tauchen immer wieder auf?

o



VERKAUF

Optimieren Sie Ihr Verkaufsgesprach!

Versuchen Sie, die Fragetechniken auf Ihr persdnliches Gesprach anzuwenden. Finden Sie lhren eige-
nen Stil und bleiben Sie authentisch dabei! Bauen Sie nur ein, was Ihnen auch personlich entspricht!

)

QO TIPP

Die Erfahrung macht es aus! Tauchen Sie
in die Kundenwelt ein und sammeln Sie
wichtige Erfahrungen. Es gilt immerhin,
die perfekte Verkaufskraft wird nicht
geboren, vielmehr wachst sie von
Kundengesprach zu Kundengesprach.




Schlagfertigkeit: Wie reagiere ich auf
Vorwande und Einwande meiner Kunden?

Nicht jedes Gesprach lauft nach unseren
Vorstellungen. Kunden duBlern Einwande

und Vorwande und bringen uns manchmal in
Bedrangnis. Gute Verkaufer:innen zeigen sich
zungenfertig und kontern souveran ohne die
Kunden zu verstof3en.

Ein Einwand bedeutet nicht zugleich auch Des-
interesse. Ganz im Gegenteil, Einwande sind
vielmehr ein Indiz fir Interesse an |hrem Produkt.
Kunden erheben Einwande, um mehr Informa-
tionen zu erhalten, die ihre Kaufentscheidung
unterstiitzen sollen.

Mit einem Vorwand beabsichtigt die Kundschaft,
die Kaufentscheidung hinauszuschieben und/oder
im schlimmsten Fall den Kaufvorgang zu been-
den. Hier bedarf es Geschick, die Kunden nicht zu
verlieren. Verdeutlichen Sie eventuell nochmals
die Vorteile fiir Ihre Kunden oder rdaumen Sie
ihnen bewusst eine Bedenkzeit ein, mit der Bitte
um nochmalige Kontaktaufnahme.

Schlagfertigkeit bewahrt die eigene Souverani-
tat. Wer schlagfertig ist, setzt sich im Allgemei-
nen besser durch. Wer es schafft, auf kritische
Einwande mit Humor zu reagieren, kann einer
bedrohlichen Situation den Stachel ziehen. Mer-
ken Sie sich: Wer die Fragen stellt, steuert das
Gesprach. Eine gute Technik ist die Nachfrage:
Wird der Kunde emotional und wirft Ihnen Dinge
vor, dann fragen Sie: ,Was meinen Sie damit?".
Dadurch bleiben Sie souveran und bringen den
Kunden auf die Sachebene zuriick. Wenn Sie
das Geflihl haben, dass Sie noch schlagfertiger
werden mochten, dann greifen Sie auf eines der
vielen Fachbiicher im Handel zurtick. Und auch
hier gilt: Ubung macht den Meister!

Auf der nachsten Seite sind fur Sie typische
Einwande bei Verkaufssituationen beschrieben.
Versuchen Sie, passende Gegenargumente zu
formulieren, vielleicht helfen Ihnen diese schon
bei lhrem nachsten Kundengesprach.
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UMGANG MIT EINWANDEN UND VORWANDEN

Strategien fur schwierige
Gesprachssituationen.

Gute Verkaufskrafte treten auch in schwierigen Situationen

mit Kunden souveran auf. Wie bereits erlautert, gibt es unter-
schiedlichste Reaktionen, mit denen sich Kunden dem Gesprach
entziehen mochten. Wichtig ist fiir Sie herauszufinden, ob er/sie
grundsatzlich kaufbereit ist oder nicht. Um das Gesprach erfolg-
reich fortsetzen zu konnen, ist Ihre professionelle und vor allem
positive Reaktion gefragt.

Versuchen Sie, Aggression abzuschwachen, vermeiden Sie jede
Konfrontation und sorgen Sie fiir eine angenehme Stimmung.
Das gelingt Ihnen, indem Sie positive Argumente verstarken, die
Kunden ernst nehmen, Bedenken antizipieren und den Nutzen
klar in den Mittelpunkt riicken. Denken Sie daran: Sie machen
den Kunden lediglich ein Angebot und miissen sich dabei nie
rechtfertigen oder verteidigen!

-
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Trainieren Sie an den folgenden Aussagen |hre Schlagfertigkeit -
Wie wiirden Sie darauf reagieren?

Aussage der Kunden Ilhre Reaktion

.Ich bin noch nicht ganz tiberzeugt ..."

.Ihr Angebot ist zu teuer!”

.Die Konkurrenz ist da aber billiger!”

.Ich will's mir noch Uberlegen ..."

.Ich habe gehort, dass es immer wieder
Probleme mit dem Produkt A gibt ..."

.Ist denn die Qualitat des Artikels gut?”

.Sie meinen, das ist ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis?"
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Preissetzung: Wie gestalte ich

die Preisverhandlung?

Auf eines lauft ein Verkaufsgesprach immer
hinaus. Den Preis! Zum Thema Preis gilt folgende
einfache These: Wenn ein Unternehmen nichts
AuBlergewdhnliches zu bieten hat, wenn seine
Produkte austauschbar sind, dann entscheidet im-
mer der Preis. Denken Sie an lhren Zusatznutzen!

Gute Verkaufskrafte versuchen den Kundennut-
zen zu verstehen und davon den Preis abzulei-
ten. Denn in der Realitat betrachten die Kunden
nie den Preis allein. Vielmehr wagt er ab: Was
bekomme ich fir mein Geld. D. h. die kosten-
orientierte weicht der kundenorientierten Preis-
setzung.

Nichtsdestotrotz wollen Kunden verhandeln und
in der Regel Preiszugestandnisse. Gestehen

Sie ihm diese auch ein. Die Kaufer:innen sollen

immer als gefiihlte Gewinner:innen aussteigen.
Jedoch lassen Sie nicht Ihre Hose fallen. Denn:

den Preis vergisst man, die Qualitat bleibt.

Fir Kaufer:innen ist ein Preis gut, wenn sie ihn
als fair empfindet, wenn er den empfundenen
Nutzen des Produktes wiedergibt.

Setzen Sie bereits in der Vorbereitung lhr absolu-
tes unteres Preislimit fest, bei dem auch fir Sie
was etwas Ubrigbleibt. Hilfreiche Verkaufsmetho-
de ist auch das Anbieten von Varianten. Bieten Sie
Ihren Kunden nicht nur ein Kaufangebot an. Zeigt
der Kunde Signale, das Kaufangebot nicht anzu-
nehmen, dann bieten Sie ihm/ihr eine abgespeck-
te Version lhres Produkts oder Services zu einem
giinstigeren Preis an.

$ TiPP

Beobachten Sie Ihre Konkurrenz. Welche
Preise verlangen Sie fir ahnliche
Produkte bzw. Services. Dies ist eine
gute Grundlage fiir lhre Preissetzung.




PREISPSYCHOLOGIE

Die goldene Mitte.

Kennen Sie die Tricks des Einzelhandels? Erfolgreiche Ver-
kaufskrafte wissen genau, dass die Wirkung von Preisen ent-
scheidend fiir den Verkaufserfolg ist. Im Einzelhandel haben
sich MaBnahmen etabliert, die das Ziel verfolgen, den Kunden
einen maglichst giinstigen Preis zu suggerieren. Eine davon ist
die goldene Mitte. Werden die Kunden vor die Wahl eines preis-
werten, eines mittleren und eines teuren Produkts gestellt, ent-
scheidet sich das Gros der Kunden fiir das Angebot im Mittel-
feld, in der Regel jenes Produkt mit den hochsten Margen.

Bedenken Sie dies auch bei lhrer Preisgestaltung. Haben Sie die
Moglichkeit, Varianten anzubieten?

VERKAUF
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Vorbereitung auf die Preisverhandlung

Was ist mein Ziel?
Was ist mein optimaler Preis?

Was ist mein Minimumziel?
Was ist meine absolute Preisuntergrenze?

Wie viel Nachlass kann ich gewahren, ohne
die Preisuntergrenze zu unterschreiten?

Was ist der vermeintliche Wunschpreis
meiner Kunden? Was ist dieser bereit
zu zahlen?

Welche Einwande kdnnen meine
Kunden vorbringen?

A
Kann ich meine Leistung in logische B
Stiicke teilen? c

Kann ich durch andere attraktive
Konditionen oder Zusatzleistungen
den Preis halten?
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Die nachsten
100 Tage
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Welche ersten Schritte konnen Sie in den
nachsten 100 Tagen einfach umsetzen?



DIE NACHSTEN 100 TAGE

Woran wird man messen konnen, dass Sie lhre Ziele realisiert haben?
Wann ist Ihr Marketingkonzept ein Erfolg?

QO TIPP

Erinnern Sie sich nach 100 Tagen wieder
an diese Zeilen und reflektieren Sie,

wie es lhnen bei lhrer personlichen
Umsetzung ergangen ist!




Rechtliches






Nutzliches Rechtswissen: Welche Chancen
und Gefahren soll ich beachten?

Marke und Marketing

Die Marke schiitzt die Marktkommunikation des
Unternehmens. Sie identifiziert die betriebliche
Herkunft eines Produktes und unterscheidet
damit von Produkten anderer Unternehmen. Die
Marke ist ein beim Patentamt registrierter Nach-
ahmungsschutz als Markenzeichen fiir Waren
und Dienstleistungen.

Es gibt derzeit Uber 1,2 Mio. Marken, die in Oster-
reich Gultigkeit haben: Damit empfiehlt sich eine
vorherige Recherche, ob der gewiinschte Marken-
name noch ,frei” ist, bzw. ob man einer bereits be-
stehenden Marke verwechslungsfahig ahnlich ist.

Die Eigenrecherche im Internet wird durch
kostenlos zugangliche Datenbanken erleichtert
und ist als erster Schritt empfehlenswert.

Zugang des Osterreichischen Patentamts:
see-ip.patentamt.at/

Sie suchen einen guten Markennamen?

Fangen Sie am besten mit dem beschreibenden
Kategorienamen des Produkts/der Dienstleistung
an, die sich vom bisher bestehenden abhebt: z. B.
Steinofen-Pizza anstatt einfach Pizza. Dann wahlt
man einen unterscheidungskraftigen, Nicht be-
schreibenden und fantasievollen Markennamen.

Man soll zwei Welten erzeugen, zwischen denen
die Kunden wahlen missen: Die herkommliche
und die des neuen Produkts.

Wenn Sie einen guten Namen fiir [hr Unterneh-
men (oder Ihr Hauptprodukt) gefunden haben, ist
eine Anmeldung als Marke empfehlenswert. Der
Schutz kostet fiir Osterreich 320,- Euro fir die
ersten 10 Jahre.

Werbung und Kundenwerbung
1. Passen Sie bei vergleichender Werbung auf!

2. Werbeaussagen miissen grundsatzlich wahr
sein: Der ,beste Kaffee” ist ein Werturteil und
als solches zuldssig. Wenn Sie das ,.beste Note-
book” bewerben, miissen Sie das anhand kon-
kreter Qualitatskriterien nachweisen konnen!

Die Kundenakquisition ist eine Notwendig-
keit, das Telekommunikationsgesetz setzt aber
Schranken:

3. Beachten Sie die ECG-Liste und die Robinson-
liste, bevor Sie Werbung verschicken.

4. Anrufe, Telefaxe und elektronische Post (z.B.:
E-Mails, SMS] als Massensendung oder zu
Werbezwecken bediirfen grundsatzlich der vor-
herigen, jederzeit widerruflichen Zustimmung
des/der Empfénger:in (§ 107 TKG).

Achtung! Bereits das Einholen der Zustimmung
per Telefon, Fax oder elektronischer Post fur
nachfolgende Kontakte ist unzulassig.


http://see-ip.patentamt.at/

¢ TIPP

Auf der Homepage der WKO sind
viele Merkblatter zu den Themen
Schutzrechte, Wettbewerbsrecht,
eCommerce usw. abrufbar.

Produktkennzeichnung,
Produktsicherheit, Zulassung

Wird ein Produkt aus dem Nicht-EU-Raum erst-
malig im Binnenmarkt (bzw. im EWR mit Norwe-
gen, Island, Liechtenstein) in Verkehr gebracht,
treffen den/die Importeur:in die Anforderungen
hinsichtlich Produktzertifizierung, er/sie wird
quasi zum Hersteller.

Viele Produktgruppen erfordern ein
CE-Kennzeichen:

Durch die CE-Kennzeichnung bringt der Herstel-
ler/die Herstellerin in Eigenverantwortung den
zustandigen Behorden gegeniiber zum Ausdruck,
dass das Produkt den einschlagigen Rechts-
vorschriften und technischen Spezifikationen
entspricht. Sie ist als Marktzulassungszeichen
und nicht als Herkunfts-, Qualitats-, Glte- oder
Normkennzeichen anzusehen.

=i
[

e Mehr Infos:
wko.at/ce

RECHTLICHTES

Da der Marktauftritt und das Werben von vielen
verschiedenen Rechtsbereichen geregelt wird
und es auch davon abhangt, in welchem Bereich
Sie tatig sind, konnen hier keinesfalls alle Fragen
und Bestimmungen, die Sie beachten missen,
abschlieBend aufgezahlt werden. Die Einholung
fachkundigen Rats ist daher unerlasslich.

e Mehr Infos:

Rechtliche Regelungen und
bundesweite Informationen
www.wko.at/service/bildung-lehre/

unternehmerpruefung1.html



http://wko.at/ce
https://www.wko.at/service/bildung-lehre/unternehmerpruefung1.html
https://www.wko.at/service/bildung-lehre/unternehmerpruefung1.html
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Die 6sterreichischen EPU im Uberblick

Ein-Personen-Unternehmen (EPU) prégen das
Bild der Unternehmenslandschaft in Osterreich
starker denn je. Uber 60% aller Mitgliedsbetriebe
der Wirtschaftskammer sind EPU. Insgesamt
357.285 (12/2023) Unternehmen werden in Oster-
reich ohne unselbststandig Beschaftigte, d.h. als
Ein-Personen-Unternehmen, gefiihrt.

Diese Entwicklung ist ein Resultat des Wandels
von einer industriellen, von GroBunternehmen ge-
pragten Okonomie hin zu einer Wissensdkonomie.

In dieser finden auch kleinste Unternehmen ihren
Platz. Sie haben Zugriff auf neueste Technolo-
gien und konnen ihre Talente und ihre speziellen
Fahigkeiten hervorragend zur Geltung bringen.

Osterreich befindet sich dabei in guter euro-
paischer Gesellschaft - rund 60% aller Unter-
nehmen in Europa sind Kleinstbetriebe ohne
angestellte Beschaftigte. Und auch europaweit ist
diese Zahl weiter steigend.

Anzahl der Ein-Personen-Unternehmen

2019

2020

2021

2022

2023

318.793

340.425

350.981

357.285

Quelle: WKO, Stand 12/23
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Entwicklung EPU

584.448
576.063
600.000 sisgzs 566992 Anzahl Mitglieder
537.636 ’ gesamt
517.477 527.951
502.145
500.000 479.338
357.285
400.000 340425 350981 Anzahl EPU inkL.
330.269 Personenbetreuer

wsgos 307883 315900 318.793

Anzahl EPU ohne

300.000 278.411 299.807 Personenbetreuer
281105 292.342

270.287

256.945
245003 245183 292992

200.000 27811 233961

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

EPU-Anteil in Fachgruppen

Personenberatung und Personenbetreuung 98,1 %

Direktvertrieb 93,6%

Kunsthandwerk 87,9 %
Berufsfotografen 87,2%

Personliche Dienstleister 85,5%

FuBpfleger, Kosmetiker und Masseure 83,7%

77,9 %

de und Bekleidungstechnik 75,4%
Versicherungsagenten VERE )

Werbung und Marktkommunikation 70,0 %

EPU-Anteil in Prozent an den aktiven Wirtschaftskammermitgliedern nach Sparten, Quelle: WKO, Stand 12/23



Die EPU-starksten Fachgruppen

Personliche
Dienstleister

Personenberatung und

o Personenbetreuung
Freizeit- und Versand-,
Sportbetriebe Internet- und FuBpfleger,
Kosmetiker und
Masseure

Werbung und
Marktkommunikation

E allgem. Handel

Direktvertrieb

Unternehmensberatung,
Buchhaltung und
Informationstechnologie

e 16.586

Frauenanteil Rechtsform

Gewerbliche

Dienstleister Gastronomie

Quelle: WKO, Stand 12/23

89,3%

nicht eingetragene
Einzelunternehmen

5,2%

eingetragene
Einzelunternehmen

5,4%

GmbH

51,2%

42,8%
ohne selbststandige
Personenbetreuer:in

Der Frauenanteil bei natiirlichen
Personen liegt bei 51,2 %, das Durch-
schnittsalter betragt 47,3 Jahre.

Quelle: WKO, Stand 12/23 Quelle: WKO, Stand 12/23



INFORMATION & KONTAKT

Top Grindermotive

Pull Faktoren Push Faktoren

Unabhangigkeit 80% Unzufri?denheit am 299
ehemaligen Arbeitsplatz
Selbstverwirklichung 76 % Keine weiteren beruflichen 20%
Aufstiegsmaglichkeiten
Erreif:huhg flexiblerer 70% Verhinde.rung F)der Beendigung 20%
Zeiteinteilung von Arbeitslosigkeit

Quelle: KMU Forschung Austria, Ein-Personen-Unternehmen (EPU) in (jsterreich,
Monitoringbericht 2023/2024

Selbststandige Tatigkeit EPU go global

AN
°/Q
[ ]

49 0/0 27 0/0 Insgesamt exportierten 26 % der

Ein-Personen-Unternehmen Waren

76% 24%

sind haupt- nebenberuflich
beruflich EPU

hauptberuflich hauptberuflich bzw. Dienstleistungen
Vollzeit EPU Teilzeit ’ ’
Quelle: KMU Forschung Austria, Ein-Personen-Unternehmen Quelle: KMU Forschung Austria, Ein-Personen-Unternehmen

(EPU) in Osterreich, Monitoringbericht 2023/2024 (EPU) in Osterreich, Monitoringbericht 2023/2024



EPU-Beauftragte der
Wirtschaftskammern

Ilhre Ansprechpartner:in
in den Bundeslandern

Mag. Roman Riedl
EPU-Beauftragter der WKO
Wiedner Hauptstraf3e 63
1045 Wien

T +43 (0)5 90 900 3508

E roman.riedl@wko.at

Christoph Schnitter, MSc
EPU-Beauftragter der WK Burgenland
Robert Graf-Platz 1

7000 Eisenstadt

T +43 (0)5 90 907 4113

E christoph.schnitter@wkbgld.at

Mag. Herwig Draxler
EPU-Beauftragter der WK Karnten
Europaplatz 1

9021 Klagenfurt am Worthersee

T +43 (0)5 90 904 770

E herwig.draxler@wkk.or.at

Mag. Nicole Wadllert

EPU-Beauftragte der WK Niederdsterreich
Landsbergerstrafie 1

3100 St. Polten

T +43 (0)2742 851 12210

E nicole.woellertldwknoe.at

Sarah Radinger, MA

EPU-Beauftragte der WK Oberdsterreich
MozartstrafBBe 20

4020 Linz

T +43 (0)5 90 909 3330

E sarah.radinger(@wkooe.at

Mag. Peter Kober
EPU-Beauftragter der WK Salzburg
Julius-Raab-Platz 1

5027 Salzburg

T +43 (0662 88 88 542

E pkober(@dwks.at

Martina Konrad, MBA
EPU-Beauftragte der WK Steiermark
Korblergasse 111-113

8021 Graz

T +43 (0)316 601 1135

E martina.konrad@wkstmk.at

Claudia Rieser, BSc
EPU-Beauftragte der WK Tirol
Wilhelm-Greil-Strafle 7

6020 Innsbruck

T +43 (0)5 90 905 1359

E epuldwktirol.at

Mag. Susanna Troy
EPU-Beauftragte der WK Vorarlberg
Wichnergasse 9

6800 Feldkirch

T +43 (0)5522 305 235

E troy.susannaldwkv.at

Mag. Petra Haslinger, MSc
EPU-Beauftragte der WK Wien
Straf3e der Wiener Wirtschaft 1
1020 Wien

T +43 (1)514 50 1114

E petra.haslinger@wkw.at

e Mehr Infos:
epu.wko.at



http://epu.wko.at

einfach. besser. werden.
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Digitale Aus- und Weiterbildung
fur lhre Selbststandigkeit

WWW.wWise-up.at Ty —
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