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Ideenreichtum, Kreativitat und Erfindergeist entscheiden
Uber die Wettbewerbsfahigkeit unseres Wirtschafts-
standorts. Die Kreativwirtschaft ist eine wichtige
Branche, die mit ihren |deen Unternehmer*innen aller
Branchen bei der Weiterentwicklung ihrer Geschafts-
modelle unterstitzt. Denn die Profis aus Design,
Werbung, Software und Gaming, Film, Musik oder
Architektur schaffen in der Wechselwirkung und im
Austausch mit Unternehmer*innen neue Produkte,

neue Dienstleistungen, digitale Auftritte sowie adaptierte
Geschaftsmodelle.

Ich freue mich, dass wir mit unserer Kreativwirtschafts-
strategie fiir Osterreich dazu beitragen konnen,
Innovation und Transformation in der gesamten
osterreichischen Wirtschaft voranzutreiben!

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

Digitalisierung, Globalisierung, der Ukraine-Krieg und
dessen Auswirkungen sowie die Coronakrise stellen
gerade Klein- und Mittelbetriebe vor grofe Heraus-
forderungen und verursachen ein Uberdenken aktueller
Geschaftsprozesse. Zusatzlich stehen fir die kommen-
den 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 Ablaufe 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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Leitfaden Transformationsworkshops fiir Branchen
Gerin Trautenberger, Vorstand Kreativwirtschaft Austria

Kreative sind Spezialistinnen und Spezialisten, die ihr Hand-
werk gut verstehen. Sie schaffen neue Produkte, neue Dienst-
leistungen, digitale Auftritte und Produkte und adaptierte Ge-
schaftsmodelle. Diese enorm innovative Kraft entsteht aus der
Zusammenarbeit und einer starken Wechselwirkung im ge-
meinsamen Austausch mit Unternehmerinnen und Unterneh-
mern. Die Flexibilitat und Servicekompetenz der Kreativwirt-
schaft mit ihren vielen Disziplinen bringt Losungen zutage, die
Transformation und damit auch Innovation fordern.

Die MaBinahme ,Transformation fiir Branchen™ ist ein mehrstu-
figer Prozess. Die Basis dieser Transformationsworkshops bil-
den sowohl eine SWOT- und Trend-Analyse flir die gesamte
Branche als auch die Erkenntnisse von Branchenvertreterinnen
und -vertretern aus einer Fokusgruppe. Mittels dieser Erkennt-

Gerin Trautenberger

Vorstand Kreativwirtschaft Austria

nisse konnten Kreativleistungen fir den Workshop definiert
werden, die den Unternehmen den grotmoglichen Mehrwert
bringen.

Durch Open-Innovation-Methoden und in der besonderen Zu-
sammensetzung der richtigen Fahigkeiten der Creative Cata-
lysts schaffen wir einen kraftvollen Start des Transformations-
prozesses flr Kleidermacherinnen und -macher. Dank neuer
Methoden des Projektmanagements und einer mafigeschnei-
derten Zusammenstellung des Kreativmixes passend zu den
Herausforderungen der Branche konnten wir den idealen Bo-
den fir einen , Kreativwirtschaftseffekt” aufbereiten.

Der vorliegende Leitfaden erklart, welches Potenzial aus Sicht
der Kreativwirtschaft fiir Kleidermacherinnen und -macher be-
reitliegt.

Denn: Kreativ + Wirtschaft = Effekt.

Viel Erfolg und Freude beim Lesen! |hr Gerin Trautenberger
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Leitfaden Transformationsworkshops fiir Branchen
KommR Christine Schnoll
Bundesinnungsmeisterin

Corona und die Lockdowns haben auch fiir uns in den vergange-
nen Monaten Umsatzeinbriiche und Auslastungsprobleme be-
deutet. Viele Konsumentinnen und Konsumenten haben neue
Einkaufsgewohnheiten entwickelt und geben ihr Geld statt fir
Bekleidung fir Sportartikel, Fernsehgerate oder anderes aus.

Daher missen wir uns den Trends der Zeit anpassen. Der per-
sonliche Kontakt zu den Kundinnen und Kunden und unsere Be-
ratungskompetenz sind die gro3en Starken der Kleidermache-
rinnen und -macher. Das missen wir deutlich starker
kommunizieren, zu viele Konsumentinnen und Konsumenten
wissen noch zu wenig lber uns. Dazu gehdrt auch, dass wir alle

KommR Christine Schnall
Bundesinnungsmeisterin

besser erkennbar werden missen. Wir bieten einzigartige Leis-
tungen, haben Tolles zu erzahlen.

Grofles Potenzial bietet auch die Zusammenarbeit innerhalb
der Branche. Nicht umsonst heifit es: ,Zusammen sind wir
stark.” Und: ,Gemeinsam erreichen wir neue Kundschaft bes-
ser und leichter.” Die Digitalisierung ist fir uns eine grofie
Chance, bestehende und neue Zielgruppen zu erreichen, unsere
Angebote und Produkte bekannter zu machen und Services auf
den Markt zu bringen.

Damit wir fur genau diese Aufgabenstellungen bestmaglich ge-
rustet sind, haben wir gemeinsam mit der Kreativwirtschaft den
nun vorliegenden Leitfaden umgesetzt. Dieser soll Impulse
festhalten, Maglichkeiten aufzeigen, verstandlich erklaren und
damit umsetzbar machen. So zeigen wir unseren Mitgliedern,
welche Mdglichkeiten und Chancen ihnen allen die Zusammen-
arbeit mit Kreativimpulsgeberinnen und -gebern bringen kann.

Alles Gute und viel Erfolg!
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Secondhand, fair, nachhaltig, individuell und digitaler

Secondhand: Nachhaltigkeit und neue Zielgruppenansprache

Der Blick auf Secondhandware ist heute deutlich verandert. Waren es
friher vor allem Gebrauchtkleider mit dem Fokus auf giinstigere Preise,
steht heute der Nachhaltigkeitsaspekt klar im Vordergrund. Es liegt im
Trend, Secondhandware gemeinsam mit den neuen Kollektionen zu
prasentieren. Auflerdem wird Kleidung heute behalten und repariert,
die Reparaturrevolution lost den Fast-Fashion-Ansatz ab. Etwas nur
wenige Male zu tragen und dann wegzuwerfen, erscheint gestrig.

Genderneutralitat: Inklusive Konzepte fiir die Generation Z

Themen wie Inklusion und Genderneutralitat werden wichtiger und von
der jungen Zielgruppe eingefordert. Die Zahl der Jugendlichen, die sich
nicht einem bestimmten Geschlecht zuordnen, steigt stetig. Konsumen-
tinnen und Konsumenten machen sich auf diese Weise unabhangig von
Produkten, Farben oder GroBen. Das Cross-Buying, also der Kauf ,.an-
dersgeschlechtlicher” Mode, liegt mittlerweile im Trend.

Consciously = nachhaltig und ethisch einkaufen
Speziell jlingere Kundinnen und Kunden legen deutlich mehr Wert auf

die Kriterien Nachhaltigkeit und Ethik, die auch hohere Preise rechtfer-
tigen. Mode wird passend zur ,Weltanschauung” eingekauft.

Individualitat

Derzeit findet in hohem Mafle Personalisierung statt, also die Entwick-
lung von Produkten auf der Grundlage vorhandener Daten. Es geht auch
darum, das Wohlbefinden der Konsumentinnen und Konsumenten zu
fordern, unter anderem im Hinblick auf Minimalismus und Achtsamkeit.
Menschen geben mehr Geld fiir Selbsthilfe, Fitnessstudios und Medi-
tationskurse aus als fur Kleidung. Start-ups helfen bei der Beschaffung
und Entwicklung von Produkten, der Verkiirzung von Produktionszeiten
und der Optimierung des Vertriebs. Produkte werden erst auf Anfrage
produziert oder personalisiert, so sind sie einzigartig und haben eine
perfekte Passform.

Slow Fashion

Der Gegentrend zur Fast Fashion baut auf dem Trend zu mehr Nachhal-
tigkeit auf. Es wird zum Beispiel saisonlose Mode kreiert, um sich be-
wusst gegen saisonale Trends zu stellen. Die Kundschaft soll sich damit
anfreunden, dass Stlicke flir mehrere Saisonen gedacht sind und langer
als nur ein paar Monate im Stil bleiben.

Das kommt sehr bald auf uns zu:

e Digitale Textildrucktinte: die neue pigmentierte Tinte
e Smart Fabrics: intelligente Textilien

e Nachhaltigkeit in Textilien: Upcycling und Recycling
e Erhohte Nachfrage nach Biotextilien
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Wohin entwickeln sich
die Branche und die
Bediirfnisse der
Kundschaft?

Transformationsdruck und
Zukunftsperspektiven fur
Kleidermacherinnen und -macher



Gesammeltes Feedback aus der Fokusgruppe

@ Persdnliche Beziehung zu Kundinnen und Kunden
e Der personliche Kontakt und die Beratungskompetenz
sind grof3e Starken der Branche.

e Durch die enge Beziehung zu Kundinnen und Kunden ist
umfassendes Wissen iiber sie und ihre individuellen Be-
diirfnisse und Vorlieben vorhanden.

e Aktuell empfinden potenzielle Neukundinnen und -kun-
den Hiirden und Beriihrungsangste. Aulerdem fehlt ihnen
das Wissen uUber das Handwerk, sodass sie mit den Unter-
nehmen gar nicht erst in Kontakt treten.

@ Erhohte Erkennbarkeit als Chance
e Die Unternehmen zeigen grofle Professionalitat, produzie-
ren Produkte mit hoher Qualitat, haben spannende Unter-
nehmensgeschichten und -werte, die stark nachgefragt
werden, etwa besondere GroBen, Nachhaltigkeitsgedan-
ken, Individualismus usw.

e Jedoch wird haufig nicht ausreichend hervorgehoben, wer
man als Unternehmen ist. Nicht ausgeschopfte Potenziale
bestehen in der Kommunikation und Sichtbarmachung
der Identitat und damit einhergehender Markenwerte.

@ Vernetzung innerhalb der Branche ausbauféhig
e Aktuell arbeiten Kleidermacherinnen und Kleidermacher
meist sehr eigenstandig und noch wenig mit Koopera-
tionspartnerinnen und -partnern.

e Grofles Potenzial zur Erreichung neuer Zielgruppen bieten
neue Kooperationen innerhalb der Branche sowie mit
branchennahen und branchenfernen Partnerinnen und
Partnern.

®

®

Digitalisierung als Chance

o Aktuell besteht bei den Unternehmen eine gewisse Be-
rihrungsangst vor dem .. Digitalen” an sich.

e Dabeihaben sich die Bediirfnisse der Kundinnen und Kun-
den langfristig verandert. Die Nachfrage nach digitalen
Services und digitaler Ansprache der Kundschaft wachst.

¢ Digitale Kanale bieten neue Kommunikations-, Vertriebs-
und Positionierungsmaglichkeiten. Damit lassen sich be-
stehende und neue Zielgruppen erreichen, die Kommuni-
kation wird optimiert.

Analytischer Blick aufs Unternehmen als Chance

e Viele Unternehmen der Branche sind eher klein aufge-
stellt. Daher bleibt den Unternehmerinnen und Unterneh-
mern wenig Zeit, von aufien - aus Sicht der Kundinnen und
Kunden - auf das Unternehmen zu blicken.

e Andern Sie gezielt den Blickwinkel und fiihren Sie regel-
mafige wirtschaftliche Analysen lhres Unternehmens
durch. Das bietet Ihnen die Chance, sich weiterzuentwi-
ckeln.

e Auch bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern liegt
hierzu wichtiges Wissen und Potenzial, das ausgeschopft
werden kann, um neue Angebote oder Services zu entwi-
ckeln.
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Erkenntnisse aus dem Transformationsworkshop

@ Spitze Positionierung finden
e Sie brauchen eine klare Differenzierung zur Konkurrenz.

Das ist die Basis Ihres unternehmerischen Handels, gibt
Orientierung und erleichtert langfristig Entscheidungen,
wohin die Reise geht.

e Es braucht Klarheit und Fokus in den Fragen: Wer bin
ich? Wofiir stehe ich? Worin unterscheidet sich mein An-
gebot von jenem der anderen Anbieterinnen und Anbie-
ter? Wer sind meine Kundinnen und Kunden, was haben
sie fir Bedirfnisse, was brauchen sie?

e Eine klare Positionierung zeigt sich nicht nur in der Defi-
nition der Zielgruppen und in der Kommunikation, son-
dern auch im Angebot und bei der Entwicklung neuer
Services.

@ Eigene Marke aufbauen
e Sie missen sich selbst als Marke verstehen und bewusst

auswahlen, was genau .vor den Vorhang geholt wird”.

e Wenn Sie diese individuellen Eigenschaften und Ge-
schichten offen darstellen, heben Sie sich dadurch von
anderen Anbieterinnen und Anbietern deutlich ab.

e Schaffen Sie eine visuelle Marke und Wiedererkennbar-
keit an den Produkten und auch in der Kommunikation,
etwa durch ein eigenes Label.

e Die Produkte sind oftmals von hochster Qualitat. Das
darf und soll stolz nach auBen kommuniziert werden.
Nur so konnen die Kundinnen und Kunden es erkennen.

@ Bewusstsein fiir den Mehrwert der Leistung schaffen
e Schaffen Sie Bewusstsein fir das Handwerk und gute
Qualitat, indem Sie den Wert des Handwerks kommuni-
zieren.
e Nehmen Sie Kundinnen und Kunden mit hinter die Kulis-
sen. Vermitteln Sie so Qualitat und Handwerkskunst.

®

Geben Sie das Wissen um alte Techniken, aber auch den
Zugang zu innovativen, neuen Materialien an junge Men-
schen, darunter auch Kundinnen und Kunden, weiter.

Neue krisenresistente Vertriebsmodelle entwickeln

Der Verkauf muss nicht zwingend im Atelier/Geschéfts-
lokal stattfinden, sondern kann durch weitere Kanale er-
ganzt werden.

Nutzen Sie daflir neue digitale Kanale und arbeiten Sie
auch mit Kooperationen und Vertriebspartnerschaften.
Um diese neuen Kandle entsprechend betreuen zu kon-
nen, missen Sie die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
weiterbilden und Verantwortung libernehmen lassen. Sie
wissen viel Uber die Kundschaft und konnen dies auch
auf anderen Kanalen kommunizieren!

Digital experimentieren

Setzen Sie die Transformation in kleinen Schritten um.
Tasten Sie sich langsam an die digitale Welt heran.
Probieren Sie dabei verschiedene Ideen aus, analysieren
Sie sie und passen Sie sie an oder verwerfen Sie Ansatze.
Greifen Sie auch auf externe Unterstiitzung zurlck, um
mit dieser Expertise etwa Strategien zu erarbeiten.
Seien Sie neugierig, probieren Sie aus, scharfen Sie kon-
stant nach und entwickeln Sie weiter. Auch in der digita-
len Welt ist Kommunikation kein Sprint, sondern ein Ma-
rathon!
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Diese Leistungen bringen Kleider-
macherinnen und -macher weiter

®

®

Wie finde ich mein Alleinstellungsmerkmal und wie
kommuniziere ich dieses? Kommunikation: Positionierung
und Storytelling

Kleidermacherinnen und Kleidermacher miissen ihr Allein-
stellungsmerkmal kennen, sich dementsprechend positio-
nieren und von der Konkurrenz abgrenzen. lhre Alleinstel-
lung muss mit den richtigen Geschichten an die Zielgruppe
transportiert werden. Kommunikations- und Marketing-
expertinnen und -experten konnen Sie bei der Identifikation
der Positionierung unterstiitzen und gemeinsam mit lhnen
Ihre Geschichte entwickeln.

Wie entwickelt man neue Angebote und Services?
Servicedesign und Innovation: Entwicklung neuer Angebote
Gerade fiir Kleidermacherinnen und Kleidermacher ist die
laufende Angebotsentwicklung essenziell. Bei der Entwick-
lung neuer erfolgversprechender Produkte und Services gibt
es einiges zu beachten. Servicedesignerinnen und -designer
konnen gemeinsam mit lhnen |hr Angebotsportfolio analysie-
ren und neue innovative und an den Kundinnen und Kunden
orientierte Services und Angebotspakete entwickeln. Dabei
werden neue Mdglichkeiten fiir Kooperationen und Netz-
werke bericksichtigt. Gemeinsam wird |hr Geschaftsmodell
weiterentwickelt und werden neue Wege der Wertschopfung
gefunden.

Wie kann ich iiber digitale Kanadle meine kiinftigen und
bestehenden Kundinnen und Kunden optimal ansprechen?
Digitales Marketing

Das Kommunikationsverhalten der Kundinnen und Kunden
verandert sich laufend und wird stetig digitaler. Expertinnen
und Experten im Bereich digitales Marketing kennen die ak-
tuellen Trends, die gangigen Kommunikationskanale und die

®

Verschiedene Kreativleistungen unterstiitzen beim Aufbau
einer starken Marke.

Artund Weise, wie diese genutzt werden. Sie unterstiitzen Sie
dabei, bestehende oder neue Kundinnen und Kunden iber di-
gitale Kanale zu erreichen und optimal anzusprechen.

Wie erreiche ich iiber Social Media neue Zielgruppen?
Social-Media- und Influencer-Marketing
Kleidermacherinnen und Kleidermacher haben eine grofle
Stammkundschaft und erhalten neue Kundinnen und Kunden
Uber Weiterempfehlung. Wie Sie durch gezielte virale Effekte
online Mundpropaganda erzeugen und Social Media zur Ak-
quise von Neukundinnen und -kunden nutzen, erfahren Sie
von Social-Media- und Influencer-Marketing-Expertinnen
und -Experten. Gemeinsam mit lhnen entwickeln sie eine
Strategie zur Auswahl der fir Sie und lhre Zielgruppen pas-
senden Social-Media-Kanale und libernehmen bei Bedarf
deren Betreuung.

Wie gestalte ich die Arbeit mit meinen Kundinnen und
Kunden und die gesamte Customer Journey als Erlebnis?
Experiencedesign und Interaktion mit Kundinnen und
Kunden

Nicht nur die Beauftragung des Kleidungsstiicks bzw. Pro-
dukts selbst, sondern auch die BedUirfnisse vor und nach dem
Kauf, etwa bei der Gré3enabnahme oder dem ersten Fitting,
sollten inszeniert und als Erlebnis gestaltet werden. Dies
sollte auch bei der Entwicklung neuer Angebote und Services
beachtet werden. Expertinnen und Experten aus dem Bereich
Experiencedesign konnen gemeinsam mit Ihnen die Custo-
mer Journey lhres Unternehmens analysieren und lhre Ange-
bote sowie |hr Geschaftsmodell entsprechend weiterentwi-
ckeln.



Drei Tipps zu Positionie-
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TIPP 1

Die ,Ich“-Marke gestalten

Das .lch” bzw. der Alleinstellungskern muss
zuerst identifiziert werden, dabei ist ein neut-
raler Blick von auflen wichtig.

Stellen Sie sich nicht selbst zur Schau, son-
dern begeistern Sie die Leute und ziehen Sie
sie mit dem, was Kleidermacherinnen und
Kleidermacher tun, in den Bann: Tragen Sie
Personlichkeit, Handwerk und Kreationen
nach auflen. Definieren Sie klar die eigenen
Werte und das, woflir Sie mit Ihrem Unterneh-
men stehen mochten.

Sie machen Mode und fiihren Anderungen
durch. So weit, so klar. Allerdings missen Sie
auch die eigene Positionierung an allen Punk-
ten der Customer Journey spiirbar machen: im
Shop, im Atelier und im Web.

TIPP 2

Versteckte Geschichten
kommunizieren

Vielfach liegt das Handwerk schon in der Fami-
lie oder man hat schon viele Jahre Erfahrung.
Hier lassen sich Geschichten finden, die |hre
Kompetenz, lhren Mehrwert und lhre Einzigar-
tigkeit sehr gut und lebendig unterstreichen.

Der digitale Raum ist die ..grofBere Biihne” der
Inszenierung. Transportieren Sie die identifi-
zierten Geschichten entsprechend lber unter-
schiedliche Kommunikationskanale.

Es ist wichtig, den Kanalen klare Aufgaben zu-
zuordnen, etwa visuell starke Reize und Bilder
auf Instagram ebenso wie Kollektionsarbeit,
Moodboards, Entwirfe. Erganzend konnen
dann etwa Gedanken zu Kollektionen auf Face-
book und dergleichen geteilt werden.

TIPP 3

%

Passende Trends iibernehmen

Kundinnen und Kunden verbinden mit Mode et-
was Zeitgeistiges und Innovatives.

Kleidermacherinnen und Kleidermacher mis-
sen daher die Trends laufend verfolgen, kura-
tieren, sich davon inspirieren lassen und pas-
send zur eigenen Markenpersonlichkeit
anwenden.

Das bedeutet nicht, jedem Trend hinterherzu-
rennen, sondern gezielt einige davon auszu-
wahlen und als Grundlage der eigenen Arbeit
je nach Positionierung und Unternehmenswer-
ten zu nutzen.

Trends sind dabei nicht nur eher kurzlebige
Stromungen in der Mode, sondern grofle ge-
sellschaftliche Forderungen und Verdnderun-
gen wie die Uberalterung der Gesellschaft, Up-
cycling, Nachhaltigkeit, Smart Textiles usw.

i
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TIPP 1

Ideen und Gedanken visualisieren

Ideen fir neue Geschaftsmodelle oder Servi-
ces zu visualisieren, hilft, einen guten Uber-
blick zu bekommen, Gedanken zu ordnen und
weiterzudenken.

Dazu gibt es gute, einfache Werkzeuge wie das
Business Model Canvas (https://www.busi-
nessmodelsinc.com/about-bmi/tools/busi-
ness-model-canvas/).

Spielen Sie neue Ideen am besten gemeinsam
mit anderen durch, holen Sie unterschiedliche
Perspektiven ein und orientieren Sie sich bei
deren Weiterentwicklung an den Kundinnen
und Kunden.

TIPP 2

Durch genaue Blicke auf die Kundinnen und
Kunden das Angebot weiterdenken

Das Angebot der Kleidermacherinnen und
Kleidermacher ist mehr als das Produkt Klei-
dungsstick. Es gilt zu Uberlegen: Welche Ser-
vices konnen und sollen angeboten werden?
Was sind grundlegende Bedirfnisse hinter
dem Kauf? Antworten darauf bieten die Kun-
dinnen und Kunden! Bei ihnen lohnt es sich,
genauer hinzusehen und hinzuhoren.

Gesprache mit Ihren Kundinnen und Kunden,
aber auch Personen, die nicht bei lhnen kau-
fen, geben Aufschluss, was Menschen im All-
tag umtreibt, was sie sich wiinschen und was
sie brauchen. Die Erkenntnisse daraus sind
eine wertvolle Basis fir die Entwicklung neuer
Services und die Weiterentwicklung des Ange-
bots aus der Sicht der Kundschaft.

Auch hierzu gibt es gute Werkzeuge, die helfen,
die Erkenntnisse aus den Gesprachen darzu-
stellen und zu verdichten, etwa Personas
(Steckbriefe einer fiktiven Person, die fir eine
Zielgruppe steht) und Customer Journeys, die
die .Reise” aus Sicht der Kundschaft darstel-
len. Ein Beispiel: Eine Kundin lasst ein Braut-
kleid anfertigen, aus dem dann ein paar Jahre
spater ein Taufkleid wird. Diese Idee basiert
auf der Verknipfung des Bediirfnisses nach
Nachhaltigkeit bzw. nach Wiederverwertung
und der beiden Anlasse.

Inputs und Templates zu Personas und Custo-
mer Journeys:
www.smaply.com/blog/customer-journey-
mapping-how-to
www.smaply.com/blog/personas#template

TIPP 3

%

Kooperationen verstarken und neue eingehen

Die Branche ist vielfaltig, und Vielfalt ist be-
kanntlich eine wichtige Zutat fir Innovationen.
Arbeiten Sie innerhalb der Branche mit ande-
ren Kleidermacherinnen und -machern zu-
sammen und kombinieren Sie Ihr unterschied-
liches Wissen und |hre verschiedenen
Fahigkeiten, um Neues zu erschaffen.

Durch die Zusammenarbeit holen Sie sich eine
zweite Perspektive und kénnen gemeinsam
Fragen und Ideen fiir neue Angebote oder Ge-
schaftsmodelle durchdenken und neue Ange-
bote entwickeln. Erweitern Sie Kollektionen
und Zielgruppen, indem Sie vorhandene Inno-
vationen fur neue Kleidungsstiicke und auch
fir andere Altersgruppen einsetzen.

Denken Sie den Bereich .Kooperationen™ auch
ber die eigene Branche hinaus weiter (etwa
fiir Handel, Produktion usw.): Wo kénnte mein
Know-how, meine Expertise, mein Handwerk
noch gefragt sein?



Drei Tipps zu
Social-Media- und
Influencer-Marketing




TIPP 1

Stolz den eigenen Mehrwert kommunizieren

Trauen Sie sich Selbstvermarktung zu: Verkauf
ist ein Grundbaustein jedes Unternehmens.
Auf seine Geschichte, sein Handwerk und seine
Erfolge darf man stolz sein und sie dement-
sprechend kommunizieren.

Social Media ist heute als Teil des Unterneh-
mens zu betrachten und muss entsprechend
Bedeutung und Ressourcen zugewiesen be-
kommen.

Analysieren und identifizieren Sie Gruppen von
Kundinnen und Kunden, erarbeiten Sie eine
langfristige Strategie und kommunizieren Sie
auf dieser Grundlage gezielt den Mehrwert |h-
res Unternehmens.

Der Content auf Social Media sollte inspirieren
und motivieren. Er muss einen Mehrwert ge-
nerieren und mehr als nur direkter Verkauf
sein.

TIPP 2

Communitys aufbauen

Uber Social Media lassen sich Gruppen/Com-
munitys gezielt aufbauen. Wahlen Sie daher
entsprechend der Zielgruppe die passenden
Angebote und die passende Kommunikation.
Diese Communitys starken die Bindung der
Kundinnen und Kunden und erhdhen ihre Moti-
vation.

Als Kleidermacherinnen und -macher haben
sie sehr viel zu erzahlen und sind spannende
Personlichkeiten. Positionieren Sie sich selbst
als Influencerin oder Influencer innerhalb der
Community und etablieren Sie so eine innova-
tive Bindung zur Kundschaft.

Suchen Sie dort auch direkte Interaktion mit
den Kundinnen und Kunden und kommunizie-
ren Sie mit ihnen, etwa Uber WhatsApp oder
Facebook.

Experimentieren Sie, testen Sie aus und trauen
Sie sich! Gerade im Digitalen ist nichts perma-
nent, Ansprache und Inhalte konnen einfach
und schnell ausprobiert und die gut funktionie-
renden Elemente langfristig etabliert werden.

TIPP 3

%

Kollaborativ die Reichweite erhéhen

Streben Sie gezielt Kooperationen innerhalb
der Branche an, um ein breiteres und umfang-
liches Angebot durch Kombination der Pro-

dukte und Dienstleistungen anbieten zu kon-
nen,

Durch das gegenseitige Pushen der Social-Me-
dia-Prasenzen erzielen Sie gemeinsam eine

hohere Reichweite.

Gehen Sie Kollaborationen mit Influencerinnen
und Influencern ein, um neue Zielgruppen zu
erreichen. Denken Sie neben dem Produkt-
sponsoring auch an gemeinsame Kollektionen.

@



Drei Tipps zu
digitaler
Kommunikation
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TIPP 1

Hochwertige visuelle Elemente einsetzen

Insbesondere fiir Kleidermacherinnen und
-macher ist es wichtig, das Angebot anspre-
chend und zielgruppengerecht digital zu pra-
sentieren. Dabei stehen visuelle Elemente im
Fokus.

Diese Elemente missen hochwertig sein,
sprich mit optisch ansprechender Gestaltung
und hochstmaglicher Bildqualitat aufwarten,
damit die Qualitat Ihrer Produkte und die dazu-
gehdrigen Emotionen entsprechend vermittelt
werden konnen.

Durchbrechen Sie mit ,echten” Menschen die
altmodischen Schéonheitsstandards! Holen Sie
gerne Kundinnen und Kunden vor den Vorhang
und kommunizieren Sie so naher an der eige-
nen Zielgruppe.

TIPP 2

Content planen

Die digitale Kommunikation sollte strategisch
und kanalibergreifend gestaltet werden.
Durch einen Contentplan missen Sie nicht je-
den Tag Uberlegen, was Sie kommunizieren,
und konnen die Kommunikation fokussierter,
effizienter vorbereiten.

Machen Sie eine grobe Jahresplanung, wobei
wichtige Termine im Kalender berticksichtigt
werden, etwa der Valentinstag oder relevante
branchennahe Events wie eine Fashionweek
oder Duftgala. Planen Sie fiir diese besonderen
Anlasse gegebenenfalls auch Budgets fir be-
zahlte Werbeeinschaltungen ein.

Etwa einen Monat im Vorhinein wird der Con-
tentplan dann konkretisiert, wobei Spielraume
fur kurzfristige Postings eingeplant werden.

Planen Sie Contentserien ein und posten Sie
diese an speziellen Tagen: Der Montag ist zum
Beispiel fur Inspirationscontent vorgesehen,
Mitte der Woche wird ein Produkt prasentiert
und der Verkauf forciert, und am Freitag steht
Motivationscontent fiir das Wochenende auf
dem Programm. Es kénnen auch thematische
Schwerpunkte gesetzt werden: Montag = Ho-
sentag, Dienstag = Hemdentrends usw.

TIPP 3

%

Durch Datenanalyse die Markenperformance
steigern

Insbesondere im Marketing, aber auch in der
Produktentwicklung und -optimierung kénnen
Daten eine gute Entscheidungsbasis bieten.

Nehmen Sie sich die Zeit, Daten zu analysieren
und fokussiert die eigenen Inhalte und Ge-
schichten an die richtigen Zielgruppen zu kom-
munizieren. Wenn Sie zu Beginn mehr Zeit und
Kraft in Planung und Strategie investieren,
profitieren Sie spater von effizienteren Maf3-
nahmen.

Testen Sie unterschiedliche Formate und Mog-
lichkeiten. Optimieren Sie lhre Inhalte laufend
und lernen Sie aus den Erkenntnissen. Arbei-
ten Sie dabei sowohl mit bezahlten Werbeein-
schaltungen als auch mit organischem Con-
tent. Achten Sie auf Zielgruppeninteraktionen,
forcieren Sie diese und analysieren Sie |hre Er-
kenntnisse. Adaptieren Sie die Kommunikati-
onsstrategie danach laufend.



Drei Tipps zum Experience-
design und zur Interaktion mit
Kundinnen und Kunden
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TIPP 1

Erinnerungswiirdigen Erstkontakt schaffen

Potenzielle Kundinnen und Kunden besuchen
in einem ersten Schritt oftmals die Website ei-
nes Unternehmens. Diese muss einen rei-
bungslosen Erstkontakt ermdglichen, also
leicht zu 6ffnen sein, Bilder schnell laden und
die Person einfach und klar dariiber informie-
ren, was sie zu erwarten hat.

Kontaktanfragen lber unterschiedliche Kom-
munikationskanale, etwa Uber das Formular
auf der Website, Social-Media-Nachrichten
oder E-Mails sollen regelmaBig gepriift, Ant-
worten rasch gegeben werden.

Look und Feel der Marke miissen auf der Web-
site, in den sozialen Medien, im Atelier, auf der
Verpackung und dergleichen in Einklang und
wiedererkennbar sein. Uberraschen Sie durch
innovative Details und analoge Momente, die
nachhaltig in Erinnerung bleiben.

Ein Webshop ist kein Muss. Oft reicht ein scho-
nes, grofenneutrales Signature-Piece, das
man auf der Website kaufen kann. Anstatt in ei-
nen eigenen Webshop zu investieren, kann es
die Losung sein, auf beliebten Verkaufsplatt-
formen mit ein paar Produkten prasent zu sein.
Denn eine klar strukturierte Website als Erst-
kontakt ist wichtiger als ein vollstandig befiill-
ter Onlinestore.

TIPP 2

Die Marke wirksam kommunizieren

Eine exzellente Markenfiihrung und eine au-
Bergewdhnliche Customer Journey sind ent-
scheidende Differenzierungsmerkmale und
bieten einen wichtigen Wettbewerbsvorteil.
Deshalb ist es wichtig, die Bedirfnisse der
Kundschaft, der Partnerinnen und Partner und
der Medien zu erkennen und ihre Erwartungen
zu erflllen, noch besser: sie zu Ubertreffen.
Das gilt fuir die Ausrichtung sowohl der analo-
gen als auch der digitalen Customer Journey.

Die Gestaltung einer Roadmap mit Ideen hilft,
MafBinahmen, die man geplant hat, im Alltag
nicht zu vergessen. Denn es ist wichtig, sich re-
gelmaBig ins Gedachtnis der Kundschaft zu
bringen: analoges Anschreiben, Aktivitaten in
sozialen Medien, Erklarvideos [(etwa: .Wie
messe ich meine Hutweite?”), Stilberatung.
Denken Sie auch mal eine kreative Direktnach-
richt an Stammkundinnen und -kunden an.

Nahe als Chance. Kaum eine andere Branche
kommt ihrer Kundschaft so nah wie lhre. Wenn
Sie gut zuhoren, spiren Sie ganz schnell, wel-
che Trigger man zum passenden Zeitpunkt ein-
setzen kann. Lernen Sie dabei von anderen
Marken: Welche hat bei lhnen zuletzt einen
Gansehautmoment bewirkt?

TIPP 3

%

Strahlen und in Kontakt bleiben

Die Strahlkraft der Unternehmerin oder des
Unternehmers wirkt auf das Kleidungsstiick.
Das bringt die Kundinnen und Kunden selbst
zum Strahlen. Durch Klarheit in der Marken-
fiihrung, eine spitze Positionierung und Fokus-
sierung auf den Kernwert des Unternehmens
fihlen sich Kundinnen und Kunden angezogen.

Bleiben Sie auch nach dem Kauf in Kontakt und
betreuen Sie Ihre Kundschaft weiter. Es ist
wichtig, lange gut in Erinnerung zu bleiben,
sich also den Kundinnen und Kunden regelma-
Big wieder ins Gedachtnis zu rufen. Das kann
durch die einfache Frage geschehen, wie es je-
mandem mit dem Kleidungssttick geht?

Und denken Sie immer daran: Menschen
mochten sich gliicklich kaufen. Werden Sie zur
Glicklichmacherin oder zum Gliicklichmacher.



Drei Tipps zu
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TIPP 1

Blick von auBBen als Schliissel

Man selbst ist oft blind fiir Potenziale im eige-
nen Unternehmen. Deshalb ist es wichtig, ei-
nen neuen Blick auf die Mdglichkeiten der Wei-
terentwicklung zu werfen.

Ein neutraler Blick von auflen entsteht, wenn
Sie mit Personen auBlerhalb des Unterneh-
mens zusammenarbeiten. Besonders hilfreich
ist dabei oft der Austausch mit Menschen aus
anderen Branchen, die eine dhnliche Heraus-
forderung bereits bewéltigen mussten (Cross-
Industry-Innovation). In der Digitalisierung ist
das die Kreativbranche, die bereits sehr viel
Expertise in der Anwendung digitaler Techno-
logien aufgebaut hat. Auch Teile der Finanzin-
dustrie und des Handels erfiillen Vorreiterrol-
len.

Am besten ist es, bewusst mit unterschiedli-
chen Personen zu reden, um differenzierte
Perspektiven zu gewahrleisten. Dazu gehdren
zum Beispiel bestehende oder auch potenzielle
Kundinnen und Kunden, Familie, Bekannte,
branchenferne und branchennahe Personen.
Dabei sollten Sie auch Trendsetterinnen und
Trendsetter im eigenen Umfeld, aber auch kri-
tische Sichtweisen beriicksichtigen.

Mégliche Methoden umfassen Gesprache,
Workshops, Befragungen (etwa online), Inter-
Views usw.

TIPP 2

Kundinnen und Kunden aktiv
einbinden

Um das Angebot zu erweitern und zu verbes-
sern, ist es essenziell, bestehende wie poten-
zielle Kundinnen und Kunden mit ihren
Schmerzpunkten besser zu verstehen.

Durch die Analyse von vorhandenen Kundin-
nen- und Kundendaten, Interviews, Umfragen
usw. kdnnen diese Bedirfnisse erforscht wer-
den. Hilfreich ist hierbei die Nutzung der sozia-
len Medien und digitaler Tools, um sowohl eine
groBe Gruppe an Personen als auch Stamm-
kundinnen und -kunden gut ansprechen zu
konnen.

Kundinnen und Kunden fiihlen sich durch diese
Einbindung wertgeschatzt, und es fallt leichter,
konkret auf ihre Bediirfnisse zu reagieren und
neue, langfristig erfolgreiche Lésungen zu de-
finieren.

TIPP 3

%

Schnell ins Tun kommen - der Plan
muss nicht perfekt sein

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

In jedem Schritt der Entwicklung von neuen
Angeboten und Services, beispielsweise der
Grundkonzeption, ersten Losungsideen und
deren probeweiser Anwendung, lohnt es sich,
Kundinnen, Kunden und andere externe Perso-
nen einzubinden und ihr Feedback einzuholen.

Dabei missen und sollen die ersten Prototy-
pen, also erste Losungsideen, noch nicht per-
fekt sein, sondern konnen bereits sehr frih in
der Entwicklung auf ihr Potenzial abgetestet
werden. ,.Fail fast, learn fast” dient dazu, lange
unnotige Entwicklungsschritte zu vermeiden.

Dieser Vorgang sollte
als Kreislauf gedacht
und laufend
wiederholt

werden.

By
wadvirtn ase
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Wie konnen Kleiderma-
cherinnen und -macher
die Transformation
ihres Unternehmens
starten?

O-Tone aus dem
Transformationsworkshop




Erkenntnisse und Feedback der
Kleidermacherinnen und -macher
aus dem Workshop

Von nichts kommt nichts, man
muss sich die Zeit nehmen, liber
seinen Betrieb nachzudenken
und manche Dinge zu

Uberdenken.
Mode aus Osterreich muss sich
nicht verstecken.
Fokussieren auf die bestehenden Wie wichtig Positionierung ist!
Geschéaftsmodelle - diese Stolz - fiir das TUN zu sein! Sich
: Angebote verbessern SICHTBAR machen! Meine
Uns zu stirken, um Wertigkeit zu : neue |deen sammeln und VR N Ll
schaffen. Nicht jede Ideegmuss : .wachsen lassen”. kommen ... yd&aaaaadaahhhh -
auch immer gleich ein Produkt :

werden. Sei dir bewusst, was du
schon bist, zeige dich mehr und
erzahle von dir! Jeder hat
wirklich eine interessante § I/_
Geschichte zu erzahlen. Vielfalt : : : .
ist das neue anders! : : System ins kreative Chaos : :
: : bringen. Und: Dass ich vieles :
N : : richtig mache, aber durch die
neuen Erkenntnisse alles noch
: besser machen kann.
Mut haben, kooperieren, :
Kreativitat, strukturieren.

Osterreich-Mode!!!! Perfektio-
nismus ber Bord werfen ;-) ...
Testing - Mut haben - sich
vernetzten.

Das Potenzial der dsterreichi-
schen Modewelt mag grof sein.
Fokus und mangelndes
Selbstvertrauen sind Themen,
die gestarkt und geschaffen
werden missen. Die Kunst, den
Klienten zu finden oder sich
wieder mit ihm zu verbinden,
insbesondere wahrend und nach
der Pandemie in einem
miihsamen, aber bereichernden
kreativen Prozess.
_\J

Fir mich waren Positionierung
und Storytelling die wichtigsten
.Erkenntnisse”.




Wie finde ich die
passenden Profis aus
der Kreativwirtschaft
fiir mein

Unternehmen?

Tipps zur Auswahl der besten
Kreativpartnerin oder des besten
Kreativpartners




Schritt 1: Die Auswahl

Der erste Schritt ist oft eine einfache Internet- und Social-Media-
Recherche, die beispielsweise auf den Websites diverser Innova-
tions- und Kreativpreise beginnen kann. Die dort angefiihrten
Referenzprojekte vermitteln ein Gefuhl fir die Arbeitsweise kiinf-
tiger Partnerinnen und Partner.

Die Netzwerke der Kreativwirtschaft sowie exemplarische
Kreativwirtschaftsunternehmen werden auch auf den Websites
diverser Kreativwirtschaftsorganisationen sichtbar gemacht
(siehe dazu die Kreativwirtschaftslandkarte der Kreativwirtschaft
Austria). Auch das Firmen-A-Z der WKO liefert einen guten
Uberblick. Geballte Kreativitat findet sich oft auch in Coworking-
Spaces. Daher lohnt sich ein Blick auf die Ubersicht solcher Ge-
meinschaftsbiiros. Empfehlungen von anderen Unternehmen
konnen ebenfalls entscheidend sein. Das Zusammenspiel von
Recherche und Empfehlung fihrt hier zum Ziel.

N TIPP: Suche nicht regional einschranken!

Im digitalen Zeitalter ist es nicht mehr nétig, sich bei
der Suche auf die eigene Region zu beschranken. Die
beste Kreativpartnerin oder der beste Kreativpartner
wartet nicht immer um die Ecke.

Wie will ich auswahlen?

Direkte Auftragsvergabe: Die Auswahl erfolgt auf der Grund-
lage von Vorgesprachen, Angeboten oder unverbindlichen
Preisauskinften.

Geladener Wettbewerb: Es werden mehrere Kreativschaffende
eingeladen, ein Projekt umzusetzen. Das lberzeugendste Kon-
zept bekommt den Zuschlag. Je nach Aufwand wird haufig ein
vorab kommuniziertes Abschlagshonorar an die nicht zum Zug
Gekommenen gezahlt.

Offener Wettbewerb: Ein Problem wird zur Losung ausge-
schrieben, und anschlieBend wird in einem mehrstufigen Ver-
fahren die beste Partnerin oder der beste Partner ermittelt.
Hier ist es sinnvoll, eine Wettbewerbsbegleitung, etwa einen
Berufsverband, einzubinden oder sogar eine Pitching-Expertin
oder einen Pitching-Experten mit der Organisation 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.



Was ist fir einen guten
Start in ein Projekt mit
Kreativexpertinnen
und -experten
vorzubereiten? g
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So bereiten Sie sich optimal
auf ein Projekt vor




Schritt 2: Die Vorbereitung

Kreativschaffende erarbeiten maf3geschneiderte Losungen. Da-

mit sie das tun konnen, ist es hilfreich, das angestrebte Ziel des

Auftrags klar zu vermitteln - aber ohne bereits eine Losungvor- e T
zugeben. Es lohnt sich daher, sich in der Vorbereitungsphase e

folgende Fragen zu stellen: :

Was ist mein Ziel? f
©

e Wer ist meine Zielgruppe?
e Was ist das Besondere an meinem Angebot?

e Welche Botschaft mochte ich transportieren? L TIPP: Ressourcen einplanen!

e Welche Ergebnisse sollen in welcher Qualitat vorliegen? -Q- Schon im Vorfeld ist es wichtig, sich

e Welcher Zeithorizont ist vorgesehen? 78N Gedanken uber die Verfligbarkeit von

e Welche Ressourcen sind notwendig? finanziellen, personellen und zeitlichen
e Was ist der finanzielle Rahmen? Ressourcen zu machen. Neben klar

abgesteckten Budgets werden fiir die
Umsetzung von Kreativleistungen im-
Was willich? mer auch Zeit, Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter aufseiten des beauftragen-

e Eine Rundumbetreuung? .
g den Unternehmens bendtigt.

e Eine Projektbegleitung (z.B. Produktrelaunch)?
e Eine Beratungsleistung oder Analyse?
e Was sonst?




Wie erklare ich Expertinnen
oder Experten, was mein
Unternehmen braucht?

Ihre Checkliste fiir ein - H _E\ -7
perfektes Briefing



Schritt 3: Das Briefing

Spatestens nach der Auftragserteilung erfolgt ein konkretes Brie-
finggesprach, dem unbedingt ein Rebriefing folgen sollte. Das
ermoglicht dem Kreativwirtschaftsunternehmen, Detailfragen
fur die Losung des Problems zu stellen. Auch hier ist es ratsam,
den Kreativen tiefe Einblicke in die Arbeitssituation und das Kun-
dinnen- und Kundenerlebenis zu gewahren. So bekommen sie
einen Uberblick und kdnnen sich besser ,einfiihlen".

Briefingtipps

Die Art und der Umfang des Briefings hangen von der individu-
ellen Beschaffenheit der Kreativleistung ab. Auf der rechten
Seite finden sich einige allgemeine Fragestellungen zur Vor-
bereitung des Briefings:

N TIPP: Besser nichts vorwegnehmen!

Beim Briefing gilt die Faustregel: Alles verraten,
aber nichts vorwegnehmen! Auch wenn der
Fokus in der Briefingphase auf dem Informati-
onsaustausch und der AuBerung von Vorstellun-
gen liegt, ist es wichtig, der Entfaltung des krea-
tiven Potenzials gentigend Raum zu lassen.

Die wichtigsten Eckpunkte beim Briefing:

Das Unternehmen

- Seit wann besteht es?

-> Wie viele Beschaftigte zahlt es?

- Mit welchen Partnerinnen und Partnern arbeitet es?

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

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

und umgekehrt?

Die Kundinnen und Kunden
> Werist die Zielgruppe des Unternehmens?
- Wie wurde die Zielgruppe bisher angesprochen?

Das Projektziel

- Was soll erreicht werden?

> Wer genau ist die Zielgruppe des Projekts?

Wie denkt diese Zielgruppe derzeit Gber das Produkt?
Wie soll sie darliber denken?

- Welches Argument liberzeugt die Zielgruppe am meisten?

Vv

2

Der Zeitplan

- Wann ist die Deadline?

- Wann sind die Fertigstellungstermine der Zwischenschritte?

> Wann sind an die Kreativen etwa Texte, Bilder, Daten fiir Grafiken zu
liefern (Zeit fir Korrekturschleifen einplanen!)?

Das Budget
- Wieviel Geld steht fir das Projekt zur Verfligung?



Worauf muss ich
bei Angeboten
von Kreativen
achten?

Tipps fur den Check von Angeboten
von Kreativschaffenden




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 Geschéftsbedingungen von den Kreativ-
schaffenden im Angebot ganz klar definiert werden. Gleiches
gilt fir die Anzahl der Korrekturschleifen und den Zeitpunkt, bis
zu dem Anderungen ohne Aufpreis méglich sind.

Preis und Zahlungsbedingungen Y

Es ist besonders wichtig, den Preis und die Zahlungsbedingungen -@-
des Angebots zu hinterfragen, damit spater keine Missverstindnisse 7 &
entstehen konnen:

e Woraus setzt sich der Preis zusammen?

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

¢ |st es eine Kostenschatzung nach einem angenommenen
Stundenaufwand und Stundensatz?

e |st dieser Stundensatz ausgewiesen, und worauf beruht er? <!,
e Gibt es Vorauszahlungen bzw. Teilzahlungen? = =
e Welche Rechte am Werk erhalte ich fiir den Preis? A=A

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

A

SPEZIALFALL:
Architektur und Produktdesign

Architektinnen und Architekten, Produktdesigne-
rinnen und Produktdesigner konnen zu einem sehr
frihen Zeitpunkt im Projekt meist nur eine Kosten-
schatzung abgeben und daher nur einen Entwurf an-
bieten. Daher empfiehlt sich die Fixierung eines
Kostenrahmens und eines Entwurfhonorars. Der
tatsachliche Baubeginn bzw. der Start der Serien-
produktion wird dann zu einem spateren Zeitpunkt in
einem neuen Angebot behandelt.

TIPP: Nutzungsrechte friih klaren!

Die Werknutzungsrechte fir kreative Leistungen un-
terliegen meist Beschrankungen, die oft schon im
Angebot definiert werden, zum Beispiel in den Allge-
meinen Geschdaftsbedingungen. So kann die Nut-
zung von Fotos, Filmen oder Grafiken oft auf be-
stimmte Medien, Lander oder Zeitraume begrenzt
sein. Dies sollte im Vorfeld genau abgesprochen
werden, um Missverstandnissen vorzubeugen.

TIPP: Projektplanung im Angebot beriicksichtigen!
Angebote verschiedener Kreativunternehmen wer-
den vergleichbarer, wenn die jeweils absehbaren
Projektmeilensteine extra ausgewiesen werden.
Zwischenprasentationen und genau definierte Ab-
nahmezeitpunkte sind hier ebenfalls hilfreich.



Wie lauft ein effizienter
Feedbackprozess ab?
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Riickmeldungen beachtet werden S~ __--7




Schritt 5: Das Feedback

Der Entwurf

In der Regel vereinbart die Auftraggeberin oder der Auftrag-
geber mit dem Kreativwirtschaftsunternehmen, was als Ent-
wurf angenommen wird. Je nach Projekt und Arbeitsweise
reicht dabei die Bandbreite von einer einfachen Skizze bis hin
zu einem voll ausgearbeiteten Layout.

Die Feedbackrunde

Auf den Entwurf folgt die Feedbackrunde, bei der zumeist eine
liberarbeitete Version des Entwurfs prasentiert wird und die
Auftraggeberin oder der Auftraggeber Feedback gibt.

Das Feedback sollte immer begriindet und positiv fomuliert
sein! Satze wie ,Die Farbe des Logos gefallt mir nicht”, .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 wer-
den, den personlichen Geschmack hintanzustellen.

Die Entscheidungsmacht

Es sollte vorab geregelt sein, wer das letztgiltige Feedback
bzw. das Go fir die Produktion geben darf und wer Entwiirfe und
Ergebnisse abzeichnet. Sind beim beauftragenden Unterneh-
men mehrere Personen involviert, sollte die Projektleiterin
oder der Projektleiter das gesammelte und abgestimmte Feed-
back an die Kreativschaffenden ibermitteln.

TIPP: Kreativleistungen sind Chefsache!

Die Leiterin oder der Leiter des Unternehmens
sollte den Kreativprozess einleiten und sich fir
Feedbackschleifen Zeit nehmen.

A

SPEZIALFALL: Architektur, Produktdesign und Kunst
Hier ist praktisch der Entwurf oder der Prototyp selbst
die kreative Leistung. Das verleiht Vorgesprachen und
Briefings besonderes Gewicht und macht den Entwurf
zum letzten Stadium, in dem Anderungen noch relativ
kostengiinstig umsetzbar sind.

SPEZIALFALL: Fotografie und Film

Da Entwidirfe in diesen Bereichen der Kreativbranche be-
sonders schwierig, 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
.Treatment” (eine Inhaltsangabe) auf, das im engen Dia-
log gemeinsam erarbeitet werden sollte. Das Treatment
ist wiederum Ausgangspunkt fir die Kostenkalkulation
und alles Weitere.

TIPP: ,Feedback-Hierarchie” einhalten!

Das Feedback sollte sich immer nur auf die letzte
Version des Entwurfs beziehen. Sonst passiert zum
Beispiel so etwas: Der Abteilungsleiter hat bereits
drei Versionen des Entwurfs zurlickgeschickt, bevor
die Geschaftsfiihrerin als Letztentscheiderin lber-
haupt einen Blick darauf werfen konnte. Da sie fiir
die urspriingliche erste Version stimmt, sind unno-
tige Verzogerungen und Kosten entstanden.
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Schritt 6: Der Projektabschluss

Die genaue Priifung

Vor der Serienproduktion oder Verdffentlichung sollte nochmals
Uberprift werden, ob das Projekt tatsachlich zweckdienlich ist,
alle Anderungen iibernommen wurden und die zeitlichen, finan-
ziellen und rechtlichen Modalitaten geklart sind.

Es wurde alles in die Wege geleitet? Herzlichen Glickwunsch!
Das Projekt kann jetzt starten. Viele Kreativwirtschaftsprojekte
bendtigen fir den tatsachlichen Startschuss das definitive Go
der Auftraggeberin oder des Auftraggebers. Ab dann sind kaum
noch Anderungen maglich oder wiirden gegebenenfalls grofe
Kosten verursachen. Ein Film wird gedreht, Fotos werden ge-
schossen, Plakate werden gedruckt und angebracht, das Pro-
dukt geht in Serienproduktion, oder der Plan wird zur Baustelle
und schliefllich zum Haus.

Der Abschlussbericht

Vor allem bei Werbekampagnen, aber auch bei anderen Kreativ-
wirtschaftsleistungen sollte die Auftraggeberin oder der Auf-
traggeber am Ende des Projekts auf einen Abschlussbericht mit
validen Daten und Fakten zu dessen Verlauf bestehen. Ein
Reflexionsgesprach beinhaltet, was gut lief, was nicht funktio-
niert hat, was erreicht wurde und was nicht.

Machen Sie weiter!

Nach dem Projekt ist vor dem Projekt. Die Kreatiwirtschaftsbe-
richte der Kreativwirtschaft Austria belegen, dass gerade
Kreativschaffende Innovation in Unternehmen bringen. Daher
empfiehlt es sich, dieses Potenzial zu nutzen und zu der oder
dem Kreativen Kontakt zu halten bzw. sie oder ihn fiir andere
Projekte erneut zu beauftragen.

N TIPP: Wertschatzung entgegenbringen!

Da die oder der Kreativschaffende viel Herz-
blut in das Projekt legt, ist eine Wertschat-
zung der kreativen Leistung fir sie oder ihn
auch sehr wichtig. Lassen Sie |hre Partne-
rinnen und Partner daher wissen, wenn Sie
mit ihrer Leistung zufrieden waren.




Weiterfilhrende
Links

L IF
FA®
= .




Weiterfiihrende Links

Kreativ + Wirtschaft = Effekt der Kreativwirtschaft Austria der WK0

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

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

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

Der Newsletter der Kreativwirtschaft Austria informiert zudem regelmafig tiber
Netzwerkevents, aktuelle Forderungen, Best-Practice-Beispiele aus der Zusam-

menarbeit mit Unternehmen und Kreativen und tiber vieles mehr.

www.kreativwirtschaft.at

Unterstiitzung der WK beim Prozessstart

e Webinare fiir Selbstandige

e Durchstarten mit virtuellem Arbeiten

e KMU-Stresstest

e Trend-Guide fiir 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- & Digitalisierungsmafinahmen

e Forderungen finden - ein Service der WKO

e Forderberater*innen der Wirtschaftskammern Osterreichs

e aws Seedfinancing - Innovative Solutions auch fiir und mit creative businesses

e aws Preseed - Innovative Solutions auch fiir und mit creative businesses

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

Losung eines Problems

e Forderpilot von aws und FFG

e |nnovation Map - Innovation Map (wko.at)

e Innovation Map (envisioning.io)




.wise-up.at

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

x@? Top-Schulungsinhalte Eigene Lerninhalte =] Lernen am Smartphone, ’@' Mit mobilem Lernen
bereits vorhanden einfach digitalisieren = Tablet und PC Zeit und Kosten sparen

Vereinbaren Sie jetzt ein unverbindliches Beratungsgesprach unter saleswise-up.at
und testen Sie die Plattform fiir Ihr Unternehmen!
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IMPRESSUM:

Dieser Leitfaden ist das mafigeschneiderte Ergebnis eines Open-Innovation-Prozesses fiir Kleidermacherinnen
und -macher mit der Kreativwirtschaft. Als Grundlage werden Ausziige aus ,Mit Kreativen wirtschaften. Eine
Anleitung fiir Kund*innen” der Kreativwirtschaft Austria verwendet. Die Transformationsworkshops fiir Branchen
sind Umsetzungsinitiativen der Digitalisierungsstrategie der WKQ im Handlungsfeld Mindset & Bewusstsein.

Sie werden von der Kreativwirtschaft Austria der WKO im Rahmen der Kreativwirtschaftsstrategie fiir

Osterreich des Bundesministeriums fiir Arbeit und Wirtschaft umgesetzt.

in, Hausg in und Verlegerin:
Kreativwirtschaft Austria

Zielgruppenmanagement der Wirtschaftskammer Osterreich
Wiedner HauptstrafBe 63, 1045 Wien

T +43 590 900 4000

www.kreativwirtschaft.at

kreativwirtschaft@wko.at

Projektleitung: Michaela Gutmann/Silvia Schlagenhaufen, Kreativwirtschaft Austria
Text: Futura GmbH
Coverbild: © iStock, Fotos Trends: © unsplash.com Texte und Fotos der Expert*innen wurden beigestellt.

Layout: Alice Gutlederer
Diese Broschiire dient lediglich der Erstinformation und kann vor allem eine individuelle rechtliche Beratung nicht
ersetzen. Kostenlose Auskiinfte erhalten Mitglieder auch bei ihren Wirtschaftskammern in den Bundeslandern.

Alle Angaben erfolgen trotz sorgfaltigster Bearbeitung ohne Gewahr. Eine Haftung ist ausgeschlossen.

© 2021 Kreativwirtschaft Austria

Verlags- und Herstellungsort Wien

K Kreativwirtschaft

— |
A AUStriCl WIRTSCHAFTSKAMMER 8STERREICH

T

= Bundesministerium
Arbeit und Wirtschaft



