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1 Wir begeistern fir Osterreich

Die Zahlen des Jahres 2011 haben es wieder eindrucksvoll
veranschaulicht: Der Tourismus bleibt weiterhin eine, wenn nicht
die weltweite Wachstumsbranche. Im vergangenen Jahr stiegen
die internationalen Ankiinfte um weltweit 4,4 Prozent. Und auch
die Zahlen fiir Osterreich geben Anlass zur Freude: Unser Land
verzeichnete im Jahr 2011 erneut einen Rekord an Gasten. 34,6
Millionen Ankiinfte bedeuteten einen Zuwachs von 3,7 Prozent
bzw. 1,2 Millionen. Die N&chtigungen stiegen um 0,9 Prozent auf
126 Millionen, das ist der fiinfthochste jemals gemessene Néch-
tigungsstand. Absolut bedeutet dies einen Zuwachs von rund 1,1
Millionen.

Welchen Beitrag die Osterreich Werbung 2011 dazu geleistet hat,
um die gute Position Osterreichs im internationalen Wettbewerb
zu festigen, das mochten wir lhnen mit dem vorliegenden Jah-
resbericht veranschaulichen. Als nationale Tourismusorganisation
ist es schlieBlich unser Auftrag, gemeinsam mit allen dsterrei-
chischen Tourismuspartnern fiir den Erhalt bzw. den Ausbau der
Wettbewerbsfahigkeit des Tourismuslandes Osterreich zu sorgen.
Tag fiir Tag gehen wir dabei unseren Kernaufgaben mit groBer
Begeisterung nach: der Markenfiihrung, dem innovativen, zeitge-
méBen Marketing auf den international erfolgversprechendsten
Markten und der Vermittlung des Wissens um Gaste- und Markt-
entwicklung an die Tourismusbranche in Osterreich. Auf den
folgenden Seiten finden Sie daher nicht nur umfangreiche Infor-
mationen (iber das Unternehmen Osterreich Werbung sowie
Daten und Fakten zum Tourismusjahr 2011, sondern auch eine
Einblick, wie die Umsetzung unserer Kernaufgaben in der tagli-
chen Praxis aussieht.

Fir das Jahr 2012 rechnen die Experten mit einem weiteren
Wachstum der weltweiten Ankiinfte, wobei auch Osterreich von
dieser Entwicklung profitieren diirfte. Diese Prognosen stimmen
positiv, dennoch beobachten auch wir Touristiker die Ent-
wicklungen sehr genau. Denn eine Finanzkrise oder magliche
Abschwéchung der Konjunktur in Europa kann natiirlich auch
Auswirkungen auf den Tourismus haben. Wobei aber schon die
Wirtschaftskrise 2009 gezeigt hat, dass die Menschen auch in
Krisenzeiten nicht auf den Urlaub verzichten mdchten.

Copyright: OW/Jungwirth

Fix ist jedenfalls: die Zukunft wird unberechenbarer, weniger
prognostizierbar — trotzdem bleiben wir optimistisch. Auch weil
Osterreich gut aufgestellt ist, um sich gegeniiber dem Mitbewerb
behaupten zu kénnen.

In diesem Sinne wiinsche ich lhnen eine interessante Lektiire des
OW-Jahresbericht 2011 und freue mich, auch 2012 gemeinsam
mit meinem Team Menschen aus aller Welt fiir Urlaub in Oster-
reich begeistern zu diirfen.

/

Dr. Petra Stolba
Geschéftsfiihrerin Osterreich Werbung
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2 Das Unternehmen Osterreich Werbung

Die Osterreich Werbung (OW) ist Osterreichs nationale Touris-
musorganisation. Seit 1955 verfolgt der Verein (vormals unter
dem Namen , Osterreichische Fremdenverkehrswerbung*, seit
1989 unter ,,Osterreich Werbung“) das Hauptziel, das Urlaubsland
Osterreich zu bewerben.

Das Budget setzt sich zum einen aus Mitgliedsbeitrdgen von
Bund (75%) und Wirtschaftskammer (25%) sowie aus Leistungs-
beitragen der dsterreichischen Tourismuswirtschaft fiir Marke-
tingleistungen zusammen.

Zentrales Anliegen der OW ist es, gemeinsam mit allen Gsterrei-
chischen Tourismuspartnern fiir den Erhalt bzw. den Ausbau der
Wettbewerbsfahigkeit des Tourismuslandes Osterreich zu sorgen.
Damit leistet die OW einen essentiellen Beitrag zur Steigerung
des osterreichischen Marktanteils am internationalen Tourismus.

Kernaufgaben der OW:

e Fiihrung der Marke ,,Urlaub in Osterreich“: Die Marke macht
Osterreich als Urlaubsland unterscheidbar und vermittelt den
emotionalen Mehrwert eines Osterreich-Aufenthaltes.

e Bearbeitung der international erfolgversprechendsten Mérkte
mit innovativem, zeitgemaBen Marketing.

e Partner der dsterreichischen Tourismusbetriebe und wesent-
licher Netzwerkknoten im Tourismus: Die Branche profitiert
vom stets aktuellen und fundierten Wissen der OW iiber
Gaste und Markte.

Weltweit filhrt die OW mehr als 1.500 Marketingaktivitaten pro
Jahr durch. Zunehmend wird dabei auf kreative und innova-
tive MaBnahmen gesetzt, die (iberraschen und hohe Aufmerk-
samkeit erzeugen. Die Bandbreite der Aktivitdten reicht von
klassischer Werbung fiir das Tourismusland Osterreich tiber Ver-
kaufsplattformen bis hin zu Schulungen fiir die Reisebiiro- und
Veranstalterbranche.

Zentrale Aufgabe der OW ist die effiziente Erfiillung des soge-
nannten offentlichen Leistungsauftrages (OLA). Der OLA bezieht
sich im Wesentlichen auf zwei Bereiche: Basisdienstleistungen,
die allen Anspruchsgruppen gleichermaBen zur Verfiigung gestellt
werden sowie Marketingaktivitdten mit Beteiligungsmdglichkeit
fiir Partner, bei denen die Marke ,,Urlaub in Osterreich“ im Vorder-
grund steht. Neben den Aktivititen im Rahmen des Offentlichen
Leistungsauftrags bietet die OW auch individuelle Dienstleis-
tungen an, den sogenannten Leistungsverkauf (LV). Basierend auf
dem umfassenden Know-How und den Marktgegebenheiten ent-
wickeln die Experten der OW im Rahmen des LVs maBgeschnei-
derte Marketinglosungen fiir touristische Partner.

Das Présidium der OW umfasst acht Mitglieder aus Wirtschaft
und Politik unter dem Vorsitz des fiir Tourismus zustindigen Wirt-
schaftsministers Dr. Reinhold Mitterlehner. Geschaftsfiihrerin ist
seit Ende 2006 Dr. Petra Stolba.
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2.1 Mission der Osterreich Werbung

Die Mission der OW lautet , Wir begeistern fiir Osterreich“. Sie
stellt den konkreten Auftrag der OW dar:

* Die OW fiihrt die Marke ,Urlaub in Osterreich“ und weckt
mit ihr die Sehnsucht nach Inspiration und personlicher
Entfaltung.

 Die OW kennt sowohl das touristische Angebot in Osterreich
als auch die Entwicklungen der Quellmérkte; sie identifiziert
und bewirtschaftet daher in systematischer Art und Weise die
international erfolgversprechendsten Mérkte des dsterreichi-
schen Tourismus.

 Die OW stellt als wesentlicher Netzwerkknoten in diesem
Tourismussystem ein produktives Zusammenwirken her
und tragt durch ihr Selbstverstandnis zum umfassenden
Ausschopfen der Synergiepotenziale im dsterreichischen
Tourismus bei.

 Die OW versteht sich als lernende Organisation und sichert
die entscheidungsorientierte Verwertung des vorhandenen
Wissens sowie den zukunftsorientierten Aufbau neuer,
wettbewerbsentscheidender Kompetenzen.
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2.2 Die Marke ,Urlaub in Osterreich®

Das Versprechen der Marke ,,Urlaub in Osterreich* leitet sich von
der Frage ab, welchen Nutzen Géste aus einem Urlaub in Oster-
reich ziehen und fokussiert auf die Sehnsiichte einer Zielgruppe,
deren Urlaubsverhalten fiir die Zukunft trendbestimmend ist.

2.2.1 Positionierung des
Urlaubslands Osterreichs

Die Marke ,,Urlaub in Osterreich“ erzahlt, welche einzigartigen
und inspirierenden Erlebnisse Gaste in Osterreich erwarten. Sie
bringt Osterreichs kulturelle Glanzpunkte zum Leuchten, verweist
auf behutsam erschlossene Naturrdume und eine ebenso kre-
ative wie traditionshewusste Gastronomie. Und sie erzahlt von
der genussvollen Lebensart der Osterreicher. Gleichzeitig riickt
sie Innovatives in den Vordergrund und beleuchtet es aus neuen
Blickwinkeln.

Fiir die Umsetzung in der Kommunikation (Texte, Bilder/Suijets,
Spots und sonstige Aktivitaten) bedeutet das konkret, dass immer
eine Geschichte von jeweils einem ganz speziellen ,,Urlaub in
Osterreich“-Gliicksmoment erzahlt wird, der innerhalb der Erleb-
nisfelder stattfindet. Mit ihrer Markenarchitektur (siehe 2.2.2.)
spricht die OW ganz konkrete Urlaubssehnsiichte der Zielgruppe
(siehe 2.2.3.) an.

2.2.2 Markenarchitektur

Die Architektur der Marke ,,Urlaub in Osterreich® besteht aus
klar definierten Bausteinen, die ineinander greifen und in ihrem
Zusammenspiel ein einzigartiges Markenversprechen ergeben,
die ,Inspirierende Rekreation“. Die einzelnen Bestandteile der
Marke konnen auf drei Ebenen dargestellt werden.

-

Die Gegebenheiten

nattirliche/
allgemeine

einzigartige:
die ,,Substorys“

= das, was uns zur Verfligung steht

A 4

Die Erlebnisfelder

Fiinf Themenbereiche fiir einzigartige
Erlebnisse rund um einen ,,Urlaub in Osterreich*

= das, was wir (fiir den Gast) daraus machen

v

Die Wirkung

Gliicksmomente mit Entfaltungswirkung im
Sinne von ,Inspirierender Rekreation*

= das, was der Gast empfindet
und was es in ihm auslost

Bausteine der Marke ,Urlaub in Osterreich® Copyright: OW

Die Gegebenheiten

Einerseits gibt es in Osterreich natiirliche Gegebenheiten, die
ideale Voraussetzungen dafiir sind, dass Osterreich seit langem
ein beliebtes Urlaubsland ist: Osterreich vereint viele in Europa
vorkommende Naturrdume und bietet bis heute intakte Natur,
Berge, Wélder, Seen und fruchtbares Land im Uberfluss. Darin
eingebettet finden sich reizvolle Kulturlandschaften. Diese natiir-
lichen Gegebenheiten sind nicht alleine in Osterreich zu finden.
Jene Gegebenheiten, die uns tatsachlich unverwechselbar
machen, sind eng verkniipft mit den besonderen Menschen,
die dieses Land bewohnen, mit ihrer einzigartigen Geschichte
und ihren ganz speziellen Talenten. Diese dsterreichtypischen
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Gegebenheiten werden ,,Substorys“ genannt. Diese sind
wesentlicher Teil der Markenbotschaft:

Ein Land, das sich als kulturelles Zentrum Zentral-
europas entfaltet.

Wie kaum ein anderes Land Europas verbindet Osterreich Tradi-
tion und Moderne. Einst das imperiale Zentrum der Habsburger-
monarchie, war Osterreich iiber Jahrhunderte hinweg lebendigen
Einfllissen aus Ost- und Siidosteuropa, aber auch aus Italien und
dem siiddeutschen Raum ausgesetzt. Auf diesem Nahrboden
entstanden Wiener Klassik, Walzer- und Operettenklange eines
Johann StrauB oder Franz Lehar ebenso wie die Wiener Moderne.
Die heutige Kunst- und Kulturszene Osterreichs baut auf diesem
Hintergrund Osterreichs als kulturelles Zentrum Europas auf und
hat bis heute nichts an internationaler Strahlkraft eingebiBt.

Ein Land, das zu leben versteht.

Osterreichs bewegte Geschichte, ein freundliches, gesundes
Klima und fruchtbare Landschaften lieBen eine ausgesprochen
entspannte Lebensart entstehen. Charakteristisch dafiir ist eine
herzliche Grundhaltung, echte Genussfahigkeit und die vielzitierte
Gemiitlichkeit. Der dsterreichische Lebensstil des Wohlbefindens
beeindruckt unsere Gaste nachhaltig und bereichert sie.

Gastgeber, die sich fiir das Urlaubsgliick
engagieren.

Die lange Tradition der Gastfreundschaft macht Osterreicherinnen
und Osterreicher zu besonders professionellen und engagierten
Gastgebern. Vorausschauend erkennen sie Bediirfnisse und
Wiinsche ihrer Gaste und gehen feinfiihlig darauf ein. Mit dem
Ziel, den Gasten ihren personlichen Weg zu Lebensfreude und
Entfaltung zu erleichtern schaffen sie ebenso professionell wie
ideenreich Angebote, die ihren Gésten Lust auf neue Erfahrungen
machen.

Die Erlebnisfelder

Die flinf attraktivesten Zugangsmdglichkeiten zum Markenkern
— zur ,Inspirierenden Rekreation® — im Rahmen eines Urlaubs in
Osterreich werden Erlebnisfelder genannt:

Erlebnisfeld Natur

Osterreich vereint in sich viele Landschaftsformen des europa-
ischen Kontinents, Teile davon sind sogar geschiitzt, etwa Nati-
onal- und Naturparks: viel Natur also zum behutsamen Erkunden,
GenieBen und sportlichen Erobern.

Erlebnisfeld Kultur

Das historische Erbe, aber auch reichlich zeitgendssische Kunst
und Kultur bieten nicht nur in den Stadten, sondern sogar mitten
in der Natur besondere Kulturerlebnisse. In Osterreich gibt es ein
selbstverstandliches Nebeneinander und Miteinander von klassi-
scher Hochkultur und lebendigem, teils sogar avantgardistischem
Kulturleben.

Erlebnisfeld Kulinarik

Ein Land, das zu leben versteht, versteht es vor allem, zu
genieBen, und ist stets bemiiht, seine Genusswelten zu verfei-
nern und seinen Gasten zugénglich zu machen. Haubenlokale,
vielfach pramierte Weine und Genuss-Regionen sind nur eine
Ausprégung der kulinarischen Kreativitat und des genussorien-
tierten Lebensstils Osterreichs.

Erlebnisfeld Regeneration

Osterreich hat eine zeitlich weit zuriickreichende Kur- und Som-
merfrische-Tradition. Die wohltuenden Ressourcen des Landes
wurden teils weiterentwickelt, auch mit regionalen Schwer-
punkten. Das Angebot kommt den verschiedensten Gesundheits-
und Erholungsbediirfnissen des Gastes entgegen.

Erlebnisfeld Begegnung

Freundlichkeit, Herzlichkeit und ein unaufdringlich gelebtes,
aktives Interesse am Wohlergehen des Gastes machen Begeg-
nungen mit Osterreichs Gastgebern zu einem wahrhaft

Seite 7

www.austriatourism.com

Jahresbericht 2011



herzerfrischenden Erlebnis. Die Géste fiihlen sich angenommen,
integriert und von der Leichtigkeit des Seins angesteckt und
begliickt.

Die Wirkung - ,,Inspirierende Rekreation

Mit dem Markenkern wird eine neue, unvergleichliche Urlaubs-
wirkung in Aussicht gestellt, die ,,Inspirierende Rekreation®“. Die
groBartigen Ressourcen Osterreichs, die von talentierten, kom-
petenten dsterreichischen Gastgebern zu leicht zugdnglichen
Erlebnisfeldern ausgebaut wurden, schaffen die Mdglichkeit, sich
geistig und korperlich zu entfalten. Damit thematisiert der Mar-
kenkern verdichtet die beiden Seiten von ,,Urlaub in Osterreich®,
die sich harmonisch erginzen und nachhaltige, bereichernde
Erfahrungen erst mdglich machen: ,Entspannung und Anspan-
nung“ bzw. ,ankommen und aufleben”.

2.2.3 Die Zielgruppe

Zur Zielgruppenansprache ist festzuhalten, dass geographische,
demographische oder soziodemographische Merkmale alleine im
zeitgeméaBen Marketing Zielgruppen unzureichend segmentieren
wiirden. Vielmehr wird der Einfluss von psychographischen Merk-
malen immer wichtiger. Sogenannte Milieus gruppieren Men-
schen eines Landes, die sich hinsichtlich ihrer Lebensauffassung
und Lebensweise ahneln, zu entsprechenden Gruppen.

Zielgruppe der Marke ,Urlaub in Osterreich“ in Europa und dem
angloamerikanischen Sprachraum sind die so genannten ,Esta-
blished Post-Materialists“, bestehend aus den Lifestyle-Metami-
lieus der Etablierten und Postmateriellen. Diese Milieus verfligen
tiber ein Gberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau, sind einkom-
mensstark und reisefreudig. Im Urlaub suchen sie authentische
Erlebnisse, wollen Land und Leute kennen lernen, Geheimtipps
abseits ausgetretener Pfade entdecken und bei hohem Kom-
fort Kultur und Natur genieBen sowie Kraft tanken. Im Rahmen
einer Leitmilieustrategie richtet sich die Marke an diese beiden
Lifestyle-Milieus, die ihrerseits als Trendsetter Orientierungen
und Urlaubsstile der Mainstream-Milieus vorwegnehmen. lhnen
verspricht die Marke, in Osterreich etwas erleben und erfahren
zu konnen, das sie verandert. Als international agierendes Unter-
nehmen hat die OW damit eine Zielgruppendefinition gefunden,
die eine weitgehend einheitliche Strategie ermdglicht.
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2.3 Internationale Marktbearbeitung durch die OW

Die OW ist im Ausland auf den wichtigsten Herkunftsmérkten fiir
Osterreichs Tourismus prasent und auch erste Ansprechpartnerin
fiir die Branche bei der Umsetzung von internationalen Touris-
musmarketingaktivititen. Basis fiir die internationale Markt- und
Marketingstrategie der OW ist ihr umfassendes Marktwissen, das
auch den touristischen Organisationen und Unternehmen fiir die
strategische Planung zur Verfiigung steht.

Die OW-Marktbearbeitung wird unterteilt in drei geographi-
sche Rdume mit jeweils unterschiedlicher StoBrichtung:
Westeuropa: In diesen fiir Osterreich traditionellen Herkunfts-
markten ist es Ziel der OW, Osterreich als Urlaubsdestination in den
Kopfen zu verankern bzw. wo notig einen Imagewandel herbeizu-
flihren. Der strategischen Abstimmung des Marketings mit weiteren
Tourismusmarketingeinheiten wie Landestourismusorganisationen
oder Destinationen kommt hier besondere Bedeutung zu.

CEE: In diesen Wachstumsmaérkten soll die Dynamik genutzt und
das Potenzial ausgeschopft werden. Das vielfach bereits eta-
blierte Kerngeschéft im Winter soll ausgebaut und gleichzeitig
Osterreich als attraktive Sommerdestination positioniert werden.
Ubersee: Um international erfolgreich sein zu konnen und fiir
alle Angebotsfacetten von Osterreich (Stichwort Stadte- und Kul-
turtourismus) Gasteschichten anzusprechen, muss Osterreich

auch auf Fernmarkte setzen. Gerade dort ist eine starke natio-
nale Tourismusorganisation notwendig, um das entstehende Gas-
tewachstum und die Reisedynamik zu nutzen. In den groBten
Zukunftsmérkten, wie etwa Indien oder China, bilden sich rasant
sehr reisefreudige Mittelschichten. Daher ist die OW auch in
diesen Mérkten aktiv.

Die Marktbearbeitung erfolgt auf Basis von Marktstrategien, die
die sehr unterschiedlichen Anforderungen des jeweiligen Marktes
beriicksichtigen — denn Gastewiinsche und Reisemotive unter-
scheiden sich in jedem Herkunftsmarkt sehr deutlich. Daftir
werden innerhalb der OW umfangreiche Marktanalysen durchge-
flihrt und die strategischen Optionen fiir dsterreichische Urlaubs-
produkte ausgearbeitet. Ergebnis dieser Vorgehensweise sind
exakte Beschreibungen, welche Urlaubsprodukte auf dem jewei-
ligen Markt besondere Absatzchancen haben - die sogenannten
,Produkt/Markt/Kombinationen“. So gibt es etwa in den arabi-
schen Léndern groBes Potenzial fiir Sommerfrische am Wasser
im alpinen Lebensraum, wéhrend in Frankreich der aktive Som-
merurlaub in Verbindung mit Kultur und Genuss groBe Chancen
fiir Osterreich bietet. Basierend auf diesen jeweiligen ,,Produkt/
Markt/Kombinationen“ werden kreative Kampagnen unter Einsatz
aller Marketinginstrumente entwickelt.

Deutschland

Niederlande — _* %

GroBbritannien 7
USA Belgien /
Frankreich

Spanien

Italien

Dénemark. gchweden
\ / Tschechische Republik

Russland
Polen

—~- _— (sterreich
== Rumanien China Japan
Ungarn
Indien
SORWeiz ™.\ _\icche Emirate (VAE, SA)
Australien

OW Marktbearbeitung 2011
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2.4 OW als Partner und Netzwerkknoten im

osterreichischen Tourismus

Die OW erbringt im Rahmen ihres Offentlichen Leistungsauftrages
(OLA) umfangreiche Basisleistungen fiir die ésterreichische Tou-
rismuswirtschaft. Viel wird etwa in moderne Marktforschungs-,
Marktinformations- und Kommunikationssysteme investiert, um
das Wissen (iber Markte und die Destination Osterreich sys-
tematisch zu managen. Aber auch das Urlaubsservice, in dem
Gasteanfragen aus 15 Landern entgegen genommen werden
oder die OW-Prospektplattform, mit der jeder Tourismusanbieter
in Osterreich seine Prospekte kostenfrei weltweit und online

zur Verfligung stellen kann, sind weitere Beispiele fiir wichtige
Basisleistungen der OW. Weitere beliebte kostenfreie Angebote
sind das OW-Fachmagazin ,bulletin“ oder das umfangreiche
Online-Bildarchiv.

Im Rahmen des OLA werden von der OW aber auch zahlreiche
Marketingaktivitdten durchgefiihrt: Darunter fallen etwa Verkaufs-
forderplattformen fiir die Tourismuswirtschaft wie z.B. die Durch-
fiihrung der groBten Fach-Tourismusmessen in Osterreich (dazu
|4dt die OW internationale Einkéufer ein und richtet einen Markt-
platz fiir die dsterreichischen Anbieter aus) oder auch die Durch-
flihrung von Messeauftritten und Workshops im Ausland. Das
Internetportal www.austria.info, der offizielle Reisefiihrer fiir
Osterreich, zahlt ebenso zu diesen Marketingaktivitaten wie die
Durchfiihrung von internationalen Imagekampagnen.

All diese Basisleistungen, Marktforschungsergebnisse oder
Marktstrategien und Marketingaktivititen ergeben aber noch
kein echtes Tourismusprodukt, da dieses nur von den touristi-
schen Anbietern selbst gemacht werden kann. Durch die OW-
Marktstrategien sind zwar die Nachfrageveranderungen und
Wetthewerbssituationen vor Ort bekannt, aber dieses Wissen
muss den dsterreichischen Tourismusanbietern aufbereitet und
zuganglich gemacht werden; die benétigten Produkte miissen in
Osterreich auch entwickelt werden.

Vor diesem Hintergrund hat die OW in der jiingeren Vergangen-
heit den konkreten Wissenstransfer an die Branche wesent-
lich verstérkt und neuartige Vermittiungsmethoden entwickelt.
Durch diese MaBnahmen, allen voran den sogenannten

Innovations-Workshops, wird den touristischen Partnern in
Osterreich sinnvolle und zweckméBige Unterstiitzung in der
Produktentwicklung angeboten. Gleichzeitig werden gemein-
sam neue Ideen fiir Produkte erarbeitet. Konkret erhalten die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer dieser Workshops Informati-
onen zu Trends und Zielgruppenforschung sowie Wissen tiber
potenzielle Méarkte und erhalten somit Impulse flir Produktent-
wicklung entlang der Marke ,Urlaub in Osterreich“. Dariiber
hinaus informieren die Expertinnen und Experten der OW (iber
die Bediirfnisse und Wiinsche der Urlaubsgéste. So werden die
Touristikerinnen und Touristiker fiir die Anspriiche der unter-
schiedlichen Méarkte an dsterreichische Angebote und Produkte
sensibilisiert. Denn nur durch innovative Angebots- und Produkt-
gestaltung lassen sich kiinftig Vorteile auf dem umké&mpften tou-
ristischen Weltmarkt erzielen.

Im Rahmen des sogennanten Leistungsverkaufs (LV) konzeptio-
nieren und planen die Experten der OW Marketingaktivititen, bei
denen die Marke des Kunden im Vordergrund wirkt. Dazu zéhlen:
Wirtschaftskooperationen, Direct Mailings, PR-Konzepte, Presse-
gesprache/Medienfahrten, Medienkooperationen, Online-Marke-
ting auf reiseaffinen Plattformen sowie Marketing-Kampagnen,
bei denen der odsterreichische Partner und seine Marke im Vor-
dergrund stehen. Aber auch Wissensprodukte wie z.B. Studien
werden auf Wunsch des Kunden im Rahmen des Leistungsver-
kaufs von der OW erstellt.
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3  OW und Osterreichs Tourismus 2011 in Zahlen

Jeweils 1,0 Millionen Betten in der Sommer- und in der Wintersaison

63.300 Betriebe in der Sommersaison
59.200 Betriebe in der Wintersaison
11 ,8 Mrd. Euro Umstze im Tourismus in der Wintersaison

126 Millionen Nichtigungen

10,7 Mrd. Euro umsitze im Tourismus in der Sommersaison

34,6 Millionen Ankiinfte

3,6 Nachte durchschnittiiche Aufenthaltsdauer

+ 0 . N . .
31% bei den Ankinften russischer Gaste +42% bei den Ankiinften chinesischer Gaste

+33°/0 bei den Ankiinften aus dem arabischen Raum

+40 o/O bei den Anklnften indischer Gaste
1 . Platz in der EU-15 nach Tourismusexporten pro Kopf der Wohnbevolkerung

20 Linderportale in 20 Sprachen

16 Facebook-Fanpages mit mehr als 300.000 Fans

1 500 Marketingaktivitaten weltweit

5.199 workshop-Teilnehmer
P 54 Workshops

4505 internationale Top-Journalisten bei Pressereisen und Pressekonferenzen
1 ,9 Mrd. Leserin den zielgruppenaffinen Medien
399 Pressereisen 1 1 9 Pressekonferenzen
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4  Jahresbericht 2011

4.1

OW Weltweit

Marketingoffensive ,,Neuer Schwung fiir neue
Markte“

Eine der Aufgaben der OW besteht darin, das Geschéft fiir morgen
aufzubereiten — damit Osterreichs Tourismus langfristig Marktan-
teile ausbauen kann. Um den internationalen Géste-Mix zu ver-
bessern, startete die OW 2011 unter dem Motto ,,Neuer Schwung
flir neue Mérkte“ eine Marketingoffensive. Fir die Jahre 2011
und 2012 entwickelte die OW spezielle Marketingprodukte, die
es Osterreichischen Touristikern zu sehr attraktiven Konditionen
ermaglichen, erste Schritte in ausgewahlten Zukunftsmérkten zu
setzen oder eine bereits bestehende Marktbearbeitung zu intensi-
vieren. Diese in touristischer Hinsicht relativ ,jungen” Méarkte im
CEE-Raum und Ubersee (Kroatien, Slowakei, Slowenien, Ukraine,
Brasilien, China, Indien, Saudi Arabien, VAE, Tiirkei, Stidkorea und
Taiwan) zeichnen sich durch iiberdurchschnittliche Entwicklungs-
chancen aus. In den vergangenen zehn Jahren haben sich die
Ankiinfte aus diesen Zukunftsmarkten bereits verdoppelt und es
ist aus Expertensicht mit einem langfristigen weiteren Anstieg zu
rechnen. Auf der ,Speisekarte“ der Internationalisierungsoffen-
sive stehen speziell ausgearbeitete Marketingaktivitaten wie z.B.
Medienbeileger, B2B-Workshops oder E-Marketing-Kampagnen
zu einheitlichen Preisen in allen ausgewahlten Markten.

Region Deutschland, Schweiz,
Osterreich

ITB: Osterreich setzt bei der ITB 2011 auf
Sommergliicksmomente

Von 9. bis 13. Mérz 2011 zeigte sich das Urlaubsland Osterreich
auf der Internationalen Tourismus Borse Berlin (ITB) in seinen
schonsten Facetten. Insgesamt 68 Aussteller in 35 Einheiten pra-
sentierten sich unter dem Dach der OW auf 1.200 m2 dem inter-
nationalen Touristikfachpublikum. Der Osterreich-Auftritt auf der

Die OW in der Welt - Marketinghighlights

ITB stand 2011 ganz im Zeichen der Deutschland-Kampagne
,Sommergliicksmomente*, die von der OW gemeinsam mit den
neun Bundeslandern umgesetzt wurde. Trotz des Fokus auf die
Fachbesucher der ITB, wurde der Standauftritt 2011 emotionaler
und lebendiger als in den Jahren zuvor gestaltet.

Daher widmeten sich zwei Erlebniswelten, in denen groBfléchige
OW-Sujets zum Leben erwachten, den Themen Kultur und Erho-
lung. So wurde zum Beispiel mit einem originalgetreuen Nachbau
eines Wiirstelstands ein liebgewordenes Stiick dsterreichischer
Tradition nach Berlin gebracht. In der zweiten Erlebniswelt setzte
sich ein morgendlicher Sonnenaufgang an einem ésterreichi-
schen See in den Raum hinein fort. Hier kam auch erstmals der
speziell entwickelte Duft der Marke ,Urlaub in Osterreich“ zum
Einsatz. Die Vielfaltigkeit der ,Sommergliicksmomente® in Oster-
reich unterstrichen die verschiedenen Aussteller, die eindrucksvoll
die landschaftlichen Reize der Regionen und der Natur sowie die
kulturellen Hohepunkte prasentierten.

Copyright: OW
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Osterreichische ,,Guten-Morgen-Busserl* in Ziirich

20.000 Schweizer erwartete am Morgen des dsterreichischen
Nationalfeiertags eine siiBe Uberraschung: Das Team der OW
Ziirich verteilte gemeinsam mit Tourismusschiilern aus Bludenz
am Hauptbahnhof Ziirich siiBe ,,Guten-Morgen-Busserin“ an die
Frihaufsteher. Die bei unseren Nachbarn noch nicht so bekannten
KokosbusserIn sorgten fiir groBe Begeisterung, und unterstri-
chen erneut die herzliche Gastfreundschaft der Osterreicher.

Wer am 26.10. kein ,,Guten-Morgen-Busserl“ am Hauptbahnhof
erwischte, konnte noch bis 20. November {iber die OW-Website
Lvirtuelle Busserl” an Freunde verschicken und damit auto-
matisch an einem Gewinnspiel teilnehmen. 100 Packungen
»Guten-Morgen-Busserl” sowie drei Genussreisen samt Flug

und Ubernachtung in 5* Hotels in Innsbruck, Salzburg und Wien
winkten den Siegern. Die ,,Guten-Morgen-Busserl“-Aktion am
Hauptbahnhof Ziirich war das zentrale Element einer groB ange-
legten Marketing-Kampagne, die Online-und Print-Werbung, eine
SMS-Kampagne, Radio-Spots sowie Wirtschaftskooperationen
umfasste. Partner waren die Schweizerischen Bundesbahnen,
Austrian Airlines, die Hotels Sacher sowie das Grand Hotel Europa.

Copyright; OW

Auf einen Punsch mit Osterreichs Promis

Im Dezember lud die OW auf ihrer Website www.austria.info/at
,Auf einen Punsch mit Osterreichs Promis“. Hinter den 24 Fenstern
des digitalen Adventkalenders der OW verbargen sich bekannte
Osterreicherinnen und Osterreicher, darunter die Mezzosopranistin
Angelika Kirschlager, der enemalige Skirennldaufer Thomas Sykora,
der Wiener Musiker Klaus Waldeck und der Schriftsteller und
Kabarettist Franzobel. Sie alle verrieten ihre ganz personlichen
Gedanken rund um das bevorstehende Weihnachtsfest. Dabei
wechselten nicht nur die Personlichkeiten mit ihren individuellen
Geschichten taglich, auch der grafische Hintergrund des Adventka-
lenders sorgte fiir Abwechslung. Jeden Tag stimmte das Bild eines
anderen dsterreichischen Adventmarkts auf das groBe Fest ein. Die
Besucher der Seite waren bei dieser vorweihnachtlichen Aktion
aufgerufen, taglich ein Fenster zu 6ffnen und mitzureden. Die
eigenen Gedanken konnten nicht nur via Online-Formular der OW
geschickt, sondern zudem auf Facebook gepostet werden. So
konnten auch alle Freunde an den Gedankenspielereien teilhaben.
Unter allen Teilnehmern verloste die OW einen Wintertraumurlaub
in der Skiregion Nassfeld Karnten.

® |

AAA|rsSE)

Entdecken Planen Suchen & Buchen Wissenswertes Suche »

Wahlen Sie Ihr Thema:

| Ustenreichs Promis teilen ire Gedanken zum Thermia Weihnachten.

‘24 Tage, 24 Promis, 24fache Gewinnchance!

Tedlen auch Sie lhre Gedanken mit uns und lhren Freunden und gewinnen Sie 5 Néichte fir 2 Personen im Alpen Adria
Hotel & Spa in der Skiregion Nassfeld Kamiten inkl. Halbpension und Wellness-Genuss.

Copyright: OW
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Copyright: OSV

OW und Hitradio 03 machten Stimmung fiir Winter-
sportwochen in Osterreich

2,8 Millionen Radiohdrer tiglich, 30 Millionen Ad-Impressions, mehr
als 13.000 Zugriffe auf www.austria.info/at/wintersportwo-
chen und zahlreiche gliickliche Gewinner. Das ist die erfolgreiche
Bilanz der ,,03-Lehrerchallenge®, bei der OW und Hitradio 03 im
September 2011 Stimmung fiir Wintersportwochen in Osterreich
machten. Die mutigsten Lehrer im ganzen Land waren aufgerufen,
im 03-Wecker um eine Wintersportwoche fiir die ganze Klasse zu
spielen. Mehr als 150 Lehrer bewarben sich, zwei 03-Teams waren
zwei Wochen unterwegs durch ganz Osterreich und kamen direkt
an die Schulen. Die zehn siegreichen Lehrer fuhren mit ihrer Klasse
auf Skikurs — unterstiitzt von der OW, den Landestourismusorga-
nisationen und teilnehmenden Regionen. Insgesamt 258 Schiile-
rinnen und Schiiler konnten eine unvergessliche Wintersportwoche
mit allen Extras erleben. Ziel dieser Marketingoffensive war es, den
Nachwuchs wieder verstérkt auf die Pisten zu bringen und Freude
an der Bewegung im Schnee zu vermitteln. Damit unterstiitzte

die OW die Bemiihungen ihrer Vereinsmitglieder Wirtschaftsmi-
nisterium und Wirtschaftskammer um die Zukunftssicherung des
Wintersports im Tourismus sowie die zahlreichen Aktivitaten der
Netzwerkpartner in Osterreich in diese Richtung.

Ei Like!: OW startet Ostereierverstecken im Web

Mit der Osteraktion ,Ei Like!“ lud die OW im April 2011 Oster-
Begeisterte ein, an ihren Lieblingsplatzen auf einer Landkarte
auf www.austria.info, dem offiziellen Online-Reiseftihrer fiir
Osterreich, Eier zu verstecken und im Anschluss auf Facebook zu
posten. Wenn die Entdeckung den Freunden gefielt, konnte ein-
fach der Like-Button gedriickt und so mit anderen geteilt werden.
Unter allen Usern, deren Lieblingspldtze mindestens fiinf ,,Ei
like“-Bewertungen bekamen, verloste die OW einen Traumurlaub
in Karnten. Wer nicht selbst verstecken wollte, machte sich auf
die Suche nach den Ostereiern seiner Freunde und fand so auch
den einen oder anderen Geheimtipp. Um die Teilnehmer zu inspi-
rieren wurden bereits im Vorfeld der Aktion 200 Ostereier auf der
virtuellen Landkarte versteckt. Dahinter verbargen sich ,Beson-
dere Empfehlungen“ aus dem Urlaubsland Osterreich.

Region GroBbritannien, Ddnemark,
Schweden

Auf der Suche nach den versteckten Schiatzen
Osterreichs

Mit der britischen OW-Sommerkampagne ,Austria’s Hidden Tre-
asures”, die 2011 bereits das zweite Jahr erfolgreich lief, sollte
das Image von Urlaub in Osterreich um neue Facetten erweitert
werden. Aus diesem Grund schickte die OW London unter dem
Motto ,Matt Carroll’s Hidden Austria“ den wissbegierigen Rei-
sejournalisten auf Entdeckungsreise durch Osterreich, um ein
authentisches Bild des osterreichischen Sommers einzufangen.
Ob beim ,Birdwatching“ am Neusiedler See, bei der Weinverkos-
tung in Rust oder einer Fahrt in einem Rolls-Royce durch Dorn-
birn, spiirte Matt auf seiner Reise versteckte ,,Schatze” auf und
zeigte einmal mehr, dass Osterreich wesentlich mehr zu bieten
hat als Aprés ski und ,Sound of Music“. Die Shooting-Reise quer
durch Osterreich wurde in Echtzeit auf Twitter, Facebook und dem
treasures Blog festgehalten,
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um Osterreichs Priasenz in den neuen Medien zu verstirken.
Zudem entstanden zehn Videos, nachzusehen unter www.
to.austria.info/treasures2011.

Eingekocht: Danemark entdeckt den Sommer

Sommer und Kulinarik waren die Themen, mit denen die OW
Kopenhagen 2011 “Urlaub in Osterreich” verstérkt bewarb. Mit
einem exklusiven B2B Event sollte danischen Journalisten und
Reiseveranstaltern der dsterreichische Bergsommer beson-
ders “schmackhaft” gemacht werden. Der dénische Starkoch
Henrik Boserup, Liebhaber hochwertiger Zutaten, lud zu einer

gastronomischen “Jam Session” in sein privates Domizil in
Kopenhagen. Gemeinsam mit Kurt Tropper vom Tourismusverband
Kitzbiiheler Alpen — Brixental, Michael Grafl, Besitzer des Gasthaus
Steinberg in Westendorf und Bo Schou Lauridsen von der OW
Kopenhagen, kochte Boserup fiir 17 danische Reise-Journalisten
und fiinf Reiseveranstalter auf. Zwischen den Gangen sorgten
Osterreich-Bilder und Erzahlungen der Gastgeber fiir stimmungs-
volle Bergsommer-Momente. In fiinf Kurzfilmen erfuhren die
Gaste, wie Henrik Boserup im September 2010 gemeinsam mit
Hiittenwirten im Brixental aufgekocht hatte. Mit den Filmen sollte
den Déanen via Website, Facebook und Youtube mit Insider-Tipps
Lust auf Sommerurlaub in Osterreich gemacht werden. Die exklu-
sive Veranstaltung machten den danischen Gésten den dsterrei-
chischen Sommerurlaub im wortlichen Sinne schmackhaft.

Copyright: OW
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Region Italien, Spanien
Vertont: ,Historias de Austria“ als Horbuch

Nach dem groBen Erfolg des gedruckten Booklets ,Historias de
Austria“ im Jahr zuvor (2010 waren 10.000 Exemplare an die
Fahrgaste in der Club Klasse des Hochgeschwindigkeitszuges
zwischen Madrid und Barcelona verteilt worden) erschienen
2011 weitere zehn Geschichten als Horbuch. Fiktive Kurzge-
schichten junger odsterreichischer Autoren an realen Schau-
platzen in Osterreich sollten Lust auf Urlaub in Osterreich
machen. Wien, Tirol, Vorarlberg, Swarovski, Kitzbiihel, Salzburg,
Linz, Innsbruck, Graz und der Railjet der OBB waren dabei die
Schauplatze der teils spannenden, charmanten und aufregenden
Erzahlungen. Als Kooperationspartner konnte Mercedes Benz
anlasslich des 125. Geburtstags-Jubildums gewonnen werden.
Die 10.000 Horbicher wurden als Geschenk von Mercedes beim
Autosalon in Barcelona eingesetzt und dariiber hinaus bei — von
Mercedes veranstalteten — Golfturnieren und durch deren Hénd-
lernetz vertrieben. Mit dem Hérbuch ,Historias de Austria“ setzte
die OW Spanien ganz auf das Motto ,,Osterreich mit allen Sinnen
erlebbar machen“, um potenziellen Gasten einen Vorgeschmack
auf Osterreich zu geben.

Settimana Verde® fiir alle Sinne auf der BIT 2011

Der Begriff der Settimana Verde® hat sich in Italien als Formel
flir einen Sommerurlaub im Griinen etabliert. Als sommerliche
Gegenwelt zur italienischen Institution der ,,Settimana Bianca“
(WeiBe Woche), die einen exklusiven Winterurlaub bezeichnet,
orientiert sich die ,Settimana Verde™* am Konzept des ,,Slow
Travel“ und dem Bediirfnis italienischer Urlauber, die Schonheit
der Natur zu erleben. Auf der BIT 2011 in Mailand présentierte
sich die Settimana Verde®, registrierte Trademark der OW Ita-
lien, mit Vogelgezwitscher, Naturprodukten aus dem Biosphé-
renpark GroBes Walsertal und viel ,,Griin“. Bei den Besuchern
waren das ,,Picknick am Bankerl“ sowie die Settimana Verde®

Degustationsecke mit Oko-Produkten besonders beliebt. Weiteres
Highlight des Messeauftritts: Mit der Verteilung von iiber 3.000
gebrandeten Settimana Verde®-Luftballons mit Buchungsinfo
war die ,,griine Woche“ an den Publikumstagen (100.000 Besu-
cher) in den sechs Messehallen omniprasent.

Kreative Kopfe entdecken das Kulturpotenzial
Osterreichs

Um das Interesse der Niederlander, Belgier und Franzosen an
der modernen 6sterreichischen Kulturlandschaft zu wecken,

rief die OW in der Region Niederlande, Belgien und Frankreich
2011 einen Nachwuchsjournalisten-Wettbewerb ins Leben. Ziel
war es, die Kulturvielfalt Osterreichs auf innovative und impuls-
gebende Weise in kreativen Reportagekonzepten einzufangen.
Als Inspirationsquelle diente den Nachwuchsjournalisten die
jeweilige Award-Website mit umfangreichem Informationsma-
terial zu ausgewéhlten Kulturhighlights. Neben einem umfas-
senden Text- und Bilderpool verschafften auch Videos und
Podcasts den jungen Schreibtalenten neue Eindriicke (iber das
Urlaubsland. Ende Mai 2011 wéhlte eine kompetente Jury beste-
hend aus Vertretern wichtiger Kulturinstitutionen, Universitdten
sowie prominenten Journalisten die kreativsten Reportagean-
sétze in den jeweiligen Mérkten aus. Die elf Finalisten wurden zu
einer Pressereise nach Osterreich eingeladen, um ihre Recher-
chen vor Ort zu vertiefen und ihr Konzept in eine Reportage zu
verwandeln. In den Niederlanden setzte sich eine lebendige
Erzahlung ber das internationale StraBenfestival in Linz, dem
,Pflasterspektakel durch. Die Geheimtipps der jungen Mode-
designerin Elisabeth Soos waren der Aufhdnger fiir die cross-
mediale Grazreportage, die die Juroren in Belgien iiberzeugen
konnte. Der Award in Frankreich ging an eine Jungjournalistin,
die sich mit der nachhaltigen Architektur Vorarlbergs als Oster-
reichisches Kulturphanomen beschéftigte. Die Gewinner wurden
im Rahmen einer Kulturveranstaltung auf den Markten mit dem
Award pramiert und durften sich (iber eine Kulturreise nach
Osterreich und iiber die Publikation ihres Artikels freuen.
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OW begeistert mit erster interaktiver
Geocaching-Pressefahrt

Im Rahmen der integrierten Sommerkampagne ,,Erfahren Sie
frische Bergluft“ der OW Briissel, mit der dsterreichaffine Bel-
gier fiir einen aktiven Urlaub in den Bergen begeistert werden
sollten, begaben sich 15 belgische Journalisten und Blogger

im Juni 2011 auf eine interaktive Geocaching-Pressefahrt quer
durch die dsterreichischen Alpen. Ausgestattet mit Autos und
GPS-Geraten verfolgten die Teams ein Ziel — die Sommerhigh-
lights in Osterreich hautnah zu entdecken. Mithilfe einer Zeittafel
und den Koordinaten der Sommerhighlights der teilnehmenden
Regionen in Vorarlberg, Tirol, Salzburg, Karnten und der Steier-
mark begaben sich insgesamt vier Teams auf die Suche nach den
Sommercaches 2011. Wahrend Team 1 Kurs auf das architektoni-
sche Highlight von Innsbruck, der Nordkettenbahn, im modernen
Design von Zaha Hadid nahm, begab sich Team 2 in Lech Ziirs
auf die Spuren von Antony Gormley. Bei einer Wanderung entlang
des ,Horizon Field“ entdeckten die Journalisten die groBte Land-
schaftsinstallation Osterreichs. Team 3 machte sich im Zillertal
auf die Suche nach dem ewigen Eis. Die Koordinaten fiihrten sie
zum wohlverdienten Ziel — zur Berliner Hiitte. Kulinarische Hoch-
gentisse erlebten die Journalisten des vierten Teams auf der Via
Culinaria im SalzburgerLand. Die teilnehmenden Blogger berei-
cherten die Berichterstattung der Medienvertreter mit tagesaktu-
ellen Tweets und interaktiven Blogbeitragen.

Staatsoperndirektor Dominique Meyer als beken-
nender Osterreich-Liebhaber

Was lieben Franzosen ganz besonders an Osterreich? Dieser
Frage ging das Team der OW Paris nach und realisierte Video-
clips mit Menschen, die iiber ihre personliche Osterreich-Erfah-
rung in einem kurzen Interview berichteten, inre Geheimtipps
verrieten und damit neugierig und Lust auf das Land machten.
Eines dieser Videos wurde mit dem Wiener Staatsoperndirektor
Dominique Meyer, vormals Direktor des renommierten Théatre
des Champs-Elysées, gedreht, der damit ein bekannter Ver-
treter dieser ,amoureux de I’Autriche” (Osterreich-Liebhaber)
ist. Meyer schatzt ganz besonders das natiirliche Verhéltnis des
osterreichischen Publikums zu Klassik, zu Musik un