Il BRENNPUNKT

Dranbleiben!

BRENNPUNKT Online-Werbung macht ein schnelles Reagieren moglich, was in Zeiten der
Corona-Krise einen grof3en Vorteil darstellt. Allerdings kommt der Erfolg nicht von selbst: Es
braucht eine kontinuierliche und intensive Beschaftigung mit dem Thema. Text: Gudrun Haigermoser

?,_

» Langfristig wird kein
Handwerker mehr ohne
eine gewisse Online-Kom-
munikationsstrategie
auskommen. «

Corina Wolfschwenger,
Modul Mobel Wolfschwenger

ie Tischlerei Bernegger hat schnell
D reagiert. Nur eine Woche nachdem

man den Schauraum aufgrund des
Corona-Lockdown schliefen musste, ging
ihr virtueller Schauraum online — und ver-
zeichnete innerhalb weniger Tage an die
tausend ebenso virtuelle Besucher. Dass ein
derart schnelles Handeln mdoglich war, lag
auch daran, dass die Tischlerei schon seit
Jahren viel in Werbung investiert, ein star-
kes Standbein in der Printwerbung hat und
intensiv im Internet aktiv ist.
Dieses Beispiel zeigt: Die Thematik Digitali-
sierung hat in Zeiten der Corona-Krise noch
stdrker an Bedeutung gewonnen und dieje-
nigen, die schon linger auf den Zug aufge-
sprungen waren, taten sich leichter mit einer
schnellen Reaktion. Vieles, wofiir es sonst
oft Jahre an Vorbereitung braucht, wurde
aus der Not heraus rasch und flexibel umge-
setzt — und wird auch langfristig als zumin-
dest kleiner, positiver Effekt der Krise erhal-
ten bleiben.

WO ANFANGEN?

Ein kurzer Ausflug in die Theorie: Online-
Marketing meint die Nutzung unterschied-
licher Kanile im Internet, um mit Kunden zu
kommunizieren, sie zu informieren und fiir
die eigenen Produkte zu werben. Zu den vie-
len Méglichkeiten zdhlt eine Firmenwebseite
genauso wie ein E-Mail-Newsletter, ein You-
tube-Kanal und jede andere Form von Inter-
netwerbung. Speziell die Prisenz in sozia-
len Netzwerken wie Facebook und Instagram
bietet die Moglichkeit, schnell und zielgrup-
pengerecht zu reagieren. Zudem erhsht sich
die Reichweite fiir regionale Anbieter, und
Erfolge sind gut messbar. Allerdings sind sie
auch eine Plattform fiir Fake News und oft
ungerechtfertigte Kritik, die dann auch lang-
fristigen Schaden anrichten kénnen.

»Der Beratungsbedarf in diesem Bereich ist
sehr grof?. Viele Unternehmen wissen nicht,
wie sie das Thema angehen sollen®, weify
Marketingexpertin Angelika Pretterhofer
aus ihrer Erfahrung. Die Grazerin hat sich auf

Zielgruppen- und Social Media-Marketing
spezialisiert, sie berdt und begleitet Unter-
nehmen und hilt Kurse ab, u. a. auch im Auf-
trag des Holzclusters Steiermark.

ALLER ANFANG ...

Ob oder was ein Tischler braucht, hingt von
vielen Faktoren ab. Um das Richtige fiir sich
herauszufiltern, bedarf es einer guten Vorbe-
reitung: Dazu zdhlen eine genaue Ist-Analyse
und Zieldefinition im Vorfeld, danach Kon-
tinuitit, Wiedererkennbarkeit und Authen-
tizitdt bei den Aktivititen. Zudem muss die
Positionierung des Betriebs klar sein, um die
Zielgruppe zu eruieren, ebenso muss man die
personelle Situation betrachten. Dann wer-
den die Ziele gesetzt: ,Und das heif}t nicht,
,ich will eine Facebook-Seite haben'. Viel-
mehr muss man sich iiberlegen, wer und
was erreicht werden mochte. Daraus ergibt
sich dann vieles von selbst*, sagt Expertin
Pretterhofer.

Ein Problem quer durch alle Branchen sieht
sie darin, dass der Aufwand und die Exper-
tise oft unterschitzt werden. ,Das Gute an
Social Media-Werbung ist, dass man viele
Dinge relativ kostengiinstig ausprobieren
kann. Voraussetzung ist, dass sich ein inter-
ner oder externer Mitarbeiter regelmaflig
darum kiimmert und auch die Entwicklun-
gen im Auge behilt", sagt Angelika Pretter-
hofer. Denn genau durch mangelndes Kim-
mern entstehen Probleme: Eine schlecht
gewartete Webseite, eine Facebook-Seite mit
alten Bildern und Anfragen, die nicht oder
sehr spdt beantwortet werden, kénnen mehr
Schaden als Nutzen anrichten.

ONLINESHOPPING BEIM TISCHLER

»Hat ein Betrieb den Wunsch danach, ist
eigentlich jedes Produkt auch online ver-
treibbar®, sagt Angelika Pretterhofer zum
Thema Onlineshop. Allerdings bedarf dieser
Schritt einer wirklichen Auseinandersetzung
und der entsprechenden Ressourcen und ist
wie ein zusitzlicher Verkaufsplatz ,,im echten
Leben“ zu behandeln.
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Wie ein Onlineshop in der Tischlerbran-
che funktionieren kann, zeigt die Tischle-
rei Modul Mdbel Wolfschwenger mit Sitz
in Bodensdorf in Kdrnten vor. Das Ehepaar
Corina und David Wolfschwenger, er Tisch-
lermeister, sie studierte Geisteswissenschaft-
lerin mit Erfahrung in der Kundenberatung,
arbeiteten nach der Betriebsgriindung 2015
zuerst zu zweit. Mittlerweile sind zwei wei-
tere Mitarbeiter an Bord. Die Spezialisierung
auf Massivholzmobel bzw. auf das eigens
entwickelte, variable Bettensystem war von
Anfang an klar. Ebenso, dass man neben dem
Direktvertrieb auch auf die Online-Schiene
setzen will. ,Wir haben unsere Familienbet-
ten von Anfang an fiir den Online-Vertrieb
konzipiert, weil wir wussten, dass die Nach-
frage im regionalen Einzugsgebiet fiir die-
ses Nischenprodukt zu gering sein wiirde.
So sind unsere Betten z. B. mittels Steckver-
bindung — die von uns entwickelt und paten-
tiert wurde — einfach durch die Kunden selbst
zu montieren‘, erzdhlt Corina Wolfschwenger.
Rund ein halbes Jahr nach der Unterneh-
mensgriindung ging die erste Version des
Webshops online. Ende 2019 wurden sowohl
die Webseite als auch der Onlineshop kom-

plett {iberarbeitet und um einen eigens ent-
wickelten Konfigurator, iiber den sich auch
telefonische Beratungstermine vereinbaren
lassen, erweitert.

Wolfschwenger legt aber auch Wert darauf,
dass man ebenso eine ,normale” Tischlerei
sei, die auch individuelle Auftrdge annimmt.
Und die ergeben sich sehr oft aus dem Erst-
kontakt tiber eine Internetbestellung oder via
Social Media.

DER MIX MACHT'S

Unabhingig von kurzfristigen Anderungen
im Kaufverhalten im Zuge der Corona-Krise
glaubt Corina Wolfschwenger nicht, dass das
Tischlergeschdft ausschliefilich online funk-
tionieren kann. ,,Auch wenn ich die schnelle
Kommunikation iiber Online-Kanile sehr
schitze, gewisse Dinge wie die Haptik und
den Geruch von Holz kann man virtuell ein-
fach nicht transportieren.” In Bodensdorf16st
man das zum Teil durch das Zusenden von
Holzmustern und eben durch eine fundierte
Beratung — denn diese lasst sich mit dem
Online-Verkauf durchaus vereinen und das
gilt es, den Kunden zu vermitteln. ,Unabhan-
gig vom Vertriebsweg muss man die Vorteile

» Eine genaue Vorbereitung
der Online-Werbestrategie
erspart im weiteren Ablauf
viel an Korrekturarbeit. «

Angelika Pretterhofer,
Social Media-Marketing
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» Unser virtueller Schau-

raum ist eine sinnvolle
Erganzung unserer Werbe-
strategie, und wir behalten
diese Moglichkeit auch

,,hach Corona“bei. «

Peter Bernegger, Tischlerei Bernegger

INFORMATION
Facebook, Instagram & Co

Soll es Werbung bzw. Prasenz in sozialen
Netzwerken sein, sind Facebook und
Instagram die in Osterreich relevanten
Massenmedien. Hier kann man sowohl
mit Firmenauftritten prasent sein oder
bezahlte Werbung schalten. Damit lasst
sich beinahe jede Zielgruppe erreichen
bzw. lasst sich die Kommunikation ent-
sprechend steuern. Andere Plattformen
wie Twitter oder Snapchat erreichen
hierzulande eher einen kleineren Kreis. Das
Videoportal Tiktok ist stark im Kommen,
allerdings momentan noch bei einer sehr
jungen Zielgruppe. Das kann sich aber
schnell andern, die Entwicklung wird von
den Experten gespannt beobachtet.

eines Tischlermgbels gegeniiber Handelswa-
ren Klar transportieren, ist Wolfschwenger
iiberzeugt. Eines ist fiir die 34-Jdhrige aber
auch Klar: ,Langfristig wird kein Handwerker
mehr ohne eine gewisse Online-Kommunika-
tionsstrategie auskommen, und wenn es ,nur’
eine gut gewartete Webseite ist. Denn kaum
jemand geht noch irgendwohin, ohne sich
online vorinformiert zu haben. Der Riick-
schluss daraus: Ist etwas im Netz nicht pra-
sent, existiert es auch im realen Leben nicht.

SICHERER VERSAND

Ein weiterer Aspekt — oder eine Hiirde — in
Sachen Onlineshop ist ein sicherer Ver-
sand, vor allem bei groflen Mdbelstiicken.
Auch hier hat man bei der Tischlerei Wolf-
schwenger im Laufe der letzten fiinf Jahre
viel gelernt: ,Wir haben eine gute Spedition,
binden in die Abwicklung aber auch die Kun-
den ein. Dafiir haben wir eigene Protokolle
entwickelt.“ Auch bei der Verpackung adap-
tiert man laufend —leider nicht immer miill-
frei, die Sicherheit fiir die hochpreisige Ware
geht aber vor.

FOKUSSIERTE WERBUNG

Noch einmal zuriick zum Beispiel aus der
Einleitung: Peter Bernegger ist Juniorchef der
Tischlerei Bernegger in Klaus an der Pyhrn-
bahn in Oberdsterreich. Der Betrieb, den
Vater Giinther Bernegger 1992 griindete, ist
sukzessive gewachsen und beschiftigt aktuell
18 Mitarbeiter. Der gréfite Umbau fand 2011
statt: Die Werkstatt wurde aufgestockt und
um einen 400 Quadratmeter grofen Schau-
raum erweitert. Genau dieser Schauraum ist
es auch, der wihrend des Lockdown fiir die
Kunden virtuell zugdnglich gemacht wurde.
Grundsdtzlich macht die Tischlerei den kom-
pletten Innenbereich, in den letzten Jahren
hat sich aber die Spezialisierung auf den
Schlafbereich herauskristallisiert, fiir den
man auch sehr fokussiert wirbt. Dabei setzt
man schon seit Lingerem auf einen Mix aus
Print- und Online-Werbung und probiert
auch mal Kinoeinschaltungen oder Video-
walls aus. Zudem ist die Tischlerei Berneg-
ger stark auf Facebook vertreten — ein exter-
ner Redakteur postet hier ein- bis zweimal
pro Woche aktuelle Text- und Bildbeitrdge,
bei Instagram ver6ffentlicht man vor allem
Bilder der Mdbel. Auch in Google-Anzeigen
bzw. Werbung investiert man: ,Wenn jemand
z. B. nach Zirbenbetten sucht, mochten wir
auch auflerhalb unseres Einzugsgebiets als
erstes gefunden werden. Dieses Ziel haben

wir erreicht, eben weil wir einiges investieren
und immer wieder Neues probieren.*

Dass man in Sachen Werbung die entspre-
chenden Firmen an der Hand hatte und
wusste, was machbar ist, sieht Peter Bern-
egger im Riickblick als klaren Vorteil: ,Wah-
rend des Corona-Lockdown hatten wir die
Idee fiir den virtuellen Schauraum und haben
diesen sehr schnell auf die Beine gestellt. Das
heifdt aber nicht, dass wir auf den personli-
chen Kontakt verzichten méchten, der gehort
zum Verkauf von Tischlerprodukten einfach
dazu.”

Trotz aller Online-Affinitit setzt die Tisch-
lerei Bernegger, die rund zehn Prozent des
Umsatzes in Werbung investiert, zu zwei
Dritteln auf dsterreichweite Printwerbung
in groflen Tageszeitungen: Weil die dltere
Generation, die eine wichtige Zielgruppe dar-
stellt, diese einfach besser wahrnimmt und
der Erfolg der kontinuierlichen Einschaltun-
gen und die Werbung mit bekannten Testi-
monials wie Reinhold Messner oder Andreas
Goldberger sehr gute Erfolge zeigt.

LEARNING BY DOING

Sowohl Corina Wolfschwenger als auch
Peter Bernegger haben sich ihr Wissen iiber
Online-Marketing, Social Media und Such-
maschinenoptimierung in Kursen angeeig-
net, informieren sich laufend z. B. via News-
letter und lassen sich bei der Technik von
externen Experten wie Webdesignern, Wer-
beagenturen und Textern helfen. Auch Ler-
nen aus Fehlern spielt eine wichtige Rolle:
»Wir haben schon einiges an Lehrgeld bezahlt.
Und wir haben auch gelernt, geduldig zu sein.
Denn dass es mit einer neuen Webseite auch
gleichzeitig Bestellungen regnet, ist nicht
der Fall®, berichtet Corina Wolfschwenger
aus ihren Erfahrungen. Fiir die Kdrntnerin
ist eine gute Beratung durch Marketing- oder
Webexperten ,,das Um und Auf‘, denn ,am
Anfang wird man mit sehr vielen Dingen
konfrontiert, von denen man nicht einmal
weif}, dass man danach fragen soll“.

»Egal worauf man setzt — auf Online- oder
Printwerbung, auf Messeauftritte oder Ahn-
liches: Einmal reicht nicht. Denn Werbeer-
folg braucht seine Zeit, man muss finanzi-
elle Mittel bereitstellen und auch ein gewis-
ses Risiko eingehen, erginzt Peter Bernegger,
der fiir sich und seinen Betrieb den richti-
gen Mix an Werbemafinahmen gefunden hat
—auch deshalb, weil sich durch alles ein roter
Faden zieht, der einen hohen Wiedererken-
nungswert gewdhrleistet. W
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