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Editorial

Scheinwerfer an

Die Mission der Osterreich Werbung lautet: Wir begeistern fiir Osterreich!

Auch 2013 stand ganz im Zeichen dieses Auftrags. Mit dem vorliegenden Jahresbericht
wollen wir zeigen, wie und wo unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auf der ganzen
Welt im vergangenen Jahr fiir das Urlaubsland Osterreich im Einsatz waren und wie die
osterreichische Tourismuswirtschaft von der Arbeit der Osterreich Werbung profitiert.

Sie sollen wissen, was wir tun! Wir geben Ihnen mit dem Jahresbericht daher Einblicke
in unsere Aktivititen, berichten, was sich in den verschiedenen Bereichen getan hat, und
fithren Sie durch ein ereignisreiches Jahr 2013. Gleichzeitig werfen wir aber auch einen
Blick in die Zukunft — denn wie schon der dinische Philosoph Seren Kierkegaard sagte:
»Das Leben kann nur in der Schau nach riickwirts verstanden, aber nur in der Schau
nach vorwirts gelebt werden.”

Wir laden Sie ein: Schauen Sie hinein, blittern Sie durch und machen Sie sich selbst ein
Bild! Wir wiinschen IThnen eine interessante Lektiire und freuen uns, auch 2014 wieder
Menschen aus aller Welt fiir Urlaub in Osterreich begeistern zu diirfen.
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Tourismus In Zahlen 2013

Néchte blieb
der Inlandsgast

98.

der Géste buchten
die Unterkunft direkt

58.500/W

62.000/S

Betriebe im Winter/Sommer

132,6...

N&chtigungen

Far

60.

der Gaste waren Osterreichs
Berge urlaubsentscheidend

Nr.

bei den Sommerbergurlauben
der Européer

120...

pro Tag gab der Wintergast
in Osterreich aus

44,6 ...

alt war der
durchschnittliche Gast

35.

wohnten in einem
4/5-Sterne-Betrieb

M Platz

in EU-15 bei den
Tourismusexporten/Kopf

20.

der Sommergaste gingen
im Urlaub Rad fahren

36.847.

23 .

der Gaste recherchierten vor
dem Urlaub im Internet

Euro Umsatz

%

der Wintergaste fuhren
im Urlaub Ski
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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,
iebe Partner der Osterreich \Werbung!

2013 war weltweit kein einfaches Jahr: gerin-
ges Wirtschaftswachstum, Verunsicherung
auf den Finanzmirkten, hohe Arbeitslosig-
keit. Vor diesem Hintergrund sicht die Bi-
lanz fiir den Tourismus umso erfreulicher
aus: Denn auch letztes Jahr wurde die Rei-
sebranche mit einem Plus von weltweit fiinf
Prozent ihrem Ruf als globale Wachstums-
branche gerecht.

In Osterreich zeigte sich ein dhnliches Bild:
Die heimische Wirtschaft wuchs 2013
kaum, die Arbeitslosigkeit stieg und der pri-
vate Konsum stagnierte ebenso wie die Re-
allshne. Im Tourismus erreichten hingegen
sowohl die Zahl der Giste als auch jene der
Nichtigungen neue Hochstwerte. Wermuts-
tropfen sind dabei natiirlich die — seit Lin-
gerem maximal stagnierenden — Umsitze,
die spiirbar auf den Gewinn der Branche
driicken. Im europdischen Vergleich konnte
Osterreich 2013 leicht zulegen und Marke-
anteile halten — wihrend andere Linder die-
se dank iiberdurchschnittlichem Wachstum
ausbauen konnten.

Fakt ist: Immer stirker wird um die Gunst
der Giste aus aller Welt geworben. Umso
mehr miissen wir uns alle anstrengen, um in
diesem globalen Wettbewerb zu bestehen.
Fiir das Urlaubsland Osterreich sehe ich da-
bei mehrere Erfolgsfaktoren: Zum einen
muss der osterreichische Tourismus weiter-
hin in die Professionalisierung und Indivi-
dualisierung des Angebots investieren und
seine Produkte an die Bediirfnisse der Giste
anpassen. Hier hat jeder Herkunftsmarke
andere Anspriiche und Vorstellungen. Die
Weitergabe dieses Wissens an die dsterrei-
chische Branche ist iibrigens — neben der

Markenfithrung und dem internationalen
Marketing — eine unserer Kernaufgaben.
Hier investieren wir sehr viel, um Oster-
reichs Betriebe und Regionen iiber die Ver-
dnderungen in der Nachfragezu informieren
und damit ,,wettbewerbsfit“ zu machen.

Zum anderen miissen wir die Zusammen-
arbeit weiter forcieren. Denn je mehr Mar-
ketingorganisationen gemeinsam oder zu-
mindest abgestimmt vorgehen, umso gro-
Ber ist der Marktdruck — und damit die
nachhaltige Wirkung am Markt. Im Mar-
keting ist es aber auch notwendig, die Ge-
schichten iiber Osterreich immer wieder zu
aktualisieren, damit sie in den Képfen und
Herzen der Menschen ankommen und in
weiterer Folge die Urlaubsentscheidung be-
einflussen. Daher stellt die Osterreich Wer-
bung immer wieder neue Facetten von
Osterreich ins Scheinwerferlicht; 2013 war
dies unter dem Motto ,Weiter denken.
Weiter geben.“ das Thema Nachhaltigkeit.
Lassen Sie es mich ganz einfach formulie-
ren, was Nachhaltigkeit aus meiner Sicht
dabei bedeutet: alles zu tun, um unseren
Kindern eine lebens- und liebenswerte Zu-
kunft zu erméglichen. So gesehen ist der
Tourismus wohl eine der nachhaltigsten
Branchen iiberhaupt, geht es doch immer
darum, Traditionen und Lebensriume so-
wie die eigene berufliche Titigkeit einerseits
zu bewahren und andererseits auch bewusst
in die Zukunft zu fithren. Nachhaltigkeit ist
fiir den 6sterreichischen Tourismus ein Pro-
filierungsthema und damit Chance fiir
wirtschaftlichen Erfolg. Dies vor allem vor
dem Hintergrund, dass in Zeiten des Wan-
dels neue Werte in einem iiberdurchschnitt-
lichen Ausmafl an Bedeutung gewinnen

und im Rahmen der Reiseentscheidungen
neue Maf$stibe angelegt werden.

Aus diesem Grund arbeiten wir schon seit
Lingerem daran, die Branche fiir dieses
Thema zu sensibilisieren und Impulse fiir
die Produktentwicklung in diesem Bereich
zu setzen. Das Urlaubsland Osterreich hat
im Bereich der Nachhaltigkeit, die neben
der bekannten dkologischen ja auch noch
eine 6konomische und soziale Dimension
hat, bereits herausragende Leistungen vor-
zuweisen. Eine ausgezeichnete Position, auf
der man aufbauen kann.

Mit unserem ,,Scheinwerfer 2013 wollten
wir Osterreich einmal mehr als einmalige
Reisedestination positionieren und auf der
Weltkarte von einer neuen, {iberraschenden
— aber gut fundierten — Seite zeigen. Ein
Meilenstein war dabei sicherlich die erste
atb_experience, die sich unter dem Titel
Ltourism in transition. Nachhaltige Beitrige
des osterreichischen Tourismus in Zeiten
des Umbruchs® diesem wichtigen Zu-
kunftsthema widmete. Mehr zu dieser Ver-
anstaltung und dazu, in welcher Weise sich
die Osterreich Werbung im vergangenen
Jahr sonst noch mit dem Thema Nachhal-
tigkeit auseinandergesetzt hat, lesen Sie auf
den folgenden Seiten. Wir wollen damit
auch untermauern, dass uns das Thema
Nachhaltigkeit ein echtes Anliegen ist. Kein
Modethema, kurzfristiger Trend oder Jah-
resmotto — sie prigt vielmehr wie kein an-

derer Wert den gesellschaftlichen Wandel.

Dr. Petra Stolba
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Die Osterreich Werbung

Die Osterreich Werbung

Die Osterreich Werbung ist Osterreichs na-
tionale Tourismusorganisation. Seit 1955
ist es Aufgabe des Vereins, das Urlaubsland
Osterreich zu bewerben. Zentrales Anlie-
gen der Osterreich Werbung ist es, gemein-
sam mit allen &sterreichischen Touris-
muspartnern fiir den Erhalt bzw. Ausbau
der Wettbewerbsfihigkeit des Tourismus-
landes Osterreich zu sorgen. Damit leistet
die Osterreich Werbung einen essenziellen
Beitrag zur Steigerung des 6sterreichischen
Marktanteils am internationalen Tourismus.

Das Budgert der Osterreich Werbung setzt
sich aus Mitgliedsbeitrigen des Bundesmi-
nisteriums fiir Wissenschaft, Forschung
und Wirtschaft (BMWEFW) und der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKO) sowie
aus Leistungsbeitrigen der sterreichi-
schen Tourismuswirtschaft fiir Marketing-
leistungen zusammen. Im Vereinsstatut ist
festgeschrieben, wofiir die 6ffentlichen
Mittel der beiden Vereinsmitglieder einzu-
setzen sind. Demnach ist die Tourismusde-
stination Osterreich zu stirken und als
Marke zu verankern sowie das Wissen um
Nachfrageverinderungen und Entwick-
lungen an die Branche weiterzugeben.

Die Mitgliedsbeitrige von BMWFW und
WKO beliefen sich im Jahr 2013 wie in den
Vorjahren auf 32 Millionen Euro (75 %
BMWEW: 24 Mio. Euro 25 % WKO:
8 Mio. Euro), das Gesamtbudget 2013 be-
trug rund 50 Millionen Euro.

Kernaufgaben

Weltweit sind derzeit rund 210 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter fiir die Osterreich

Werbung im Einsatz. In Erfiillung der sta-
tutarischen Vorgaben werden dabei die
folgenden offentlichen Leistungen er-

bracht:

¢ Fijhrung der Marke ,,Urlaub in Oster-
reich“ Die Marke driickt in verdichteter
Form die Spitzenleistung von Osterreich
als Urlaubsland aus, differenziert dieses
klar vom Wettbewerb und vermittelt den
emotionalen Mehrwert eines Osterreich-
Aufenthaltes.

Bearbeitung der international erfolgver-
sprechendsten Mirkte mit innovativem,
zeitgemiflem Marketing Basierend auf
langjihrigem Markt-Know-how werden
die fiir das Tourismusangebot attraktivs-
ten und am stirksten wachsenden Mirkte
identifiziert und fiir den 6sterreichischen
Tourismus aufbereitet. Nach der Ent-
scheidung fiir die richtigen Mirkte wer-
den diese der entsprechenden Markestra-
tegie folgend bearbeitet.

Partner der 6sterreichischen Tourismus-
betriebe und wesentlicher Netzwerkkno-
ten im Tourismus Die Branche profitiert
nicht nur vom stets aktuellen und fun-
dierten Wissen der Osterreich Werbung
iiber Giste und Mirkte, sondern auch
von zahlreichen Services und Leistungen.
Damit ist die Osterreich Werbung wichti-
ger und kompetenter Partner der dsterrei-
chischen Tourismuswirtschaft.

Diese drei Kernaufgaben werden grund-
sitzlich durch 6ffentliche Mittel basisfinan-
ziert, daher von der Osterreich Werbung
bereitgestellt. Dabei gibt es Angebote und

Leistungen, die allen in der Branche glei-
chermaflen und kostenfrei zur Verfiigung
gestellt werden.

Nutzen fiir die Branche

Zu diesen Basisdienstleistungen zihlt etwa
die Gisteinformation: Deren Herzstiick ist
neben dem ,, Urlaubsservice der Osterreich
Werbung®, dem groffiten Informations-
und Servicecenter fiir ,,Urlaub in Oster-
reich®, das Internetportal www.austria.info.
Auf Osterreichs grofiter Tourismusplatt-
form im Internet sind Informationen und
Angebote aus ganz Osterreich in derzeit
20 Sprachen gebiindelt aufbereitet. Bei
den Marketingaktivititen, an denen sich
Tourismuspartner mit ihren eigenen kon-
kreten Produkten beteiligen kénnen und
bei denen die Marke ,Urlaub in Oster-
reich® im Vordergrund steht, tibernimmt
die Osterreich Werbung eine umfangrei-
che Basisfinanzierung. Durch die (nicht
kostendeckenden) Leistungsbeitrige der
Partner werden diese Marketingmafinah-
men verstirkt. All diese Aktivititen wer-
den im Rahmen des sogenannten 6ffent-
lichen Leistungsauftrages (OLA) umge-
setzt, dessen Erfiillung zentrale Aufgabe
der Osterreich Werbung ist.

Neben den Aktivititen im Rahmen des
offentlichen Leistungsauftrags bietet die
Osterreich  Werbung auch individuelle
Dienstleistungen an, den sogenannten
Leistungsverkauf (LV). Basierend auf dem
umfassenden Know-how und den Markt-
gegebenheiten werden in diesem Rahmen
mafigeschneiderte Marketinglosungen fiir
touristische Partner entwickelt.

JAHRESBERICHT 2013



Die Osterreich Werbung

CSR in der Osterreich Werbung

Okologisch und ethisch korrekt zu han-
deln und sorgsam mit Ressourcen umzu-
gehen, ist kein Modetrend mehr, sondern
eine notwendige Investition in die Zu-
kunft — auch im Tourismus. Hier sind
nachhaltige Projekte und Angebote eine
grofle Chance, Osterreich zu differenzie-
ren und damit Giste zu gewinnen und zu
begeistern. Die Osterreich Werbung wid-
met sich daher seit Lingerem verstirkt dem
Thema Nachhaltigkeit — nicht nur in ihrer
Funktion als Impulsgeber fiir die Branche,
sondern auch organisationsintern.

Corporate Social Responsibility (CSR) ist
dabei laut Defintion der Europiischen
Kommission ein Konzept auf freiwilliger
Basis fiir Unternehmen, die soziale Belan-
ge und Umweltbelange beriicksichtigen
wollen. Es geht um die Verantwortung von
Unternehmen gegeniiber der Gesellschaft
und der Umwelt einerseits bei gleichzeiti-
ger Verwirklichung der Unternechmensvi-
sion andererseits. Auch die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter der Osterreich Werbung
haben die Moglichkeit erkannt, ihre Cor-
porate Social Responsibility selbst aus ih-
reneigenen Beitrdgen herauszu entwickeln:
Konkret geht es darum, sich intern um
nachhaltige Entwicklungen im Unterneh-
men und den nachhaltigen Umgang mit-
einander im 6kologischen, 6konomischen
und sozialen Bereich zu kiimmern und
starkzumachen. Diese Bereiche werden
sukzessive mit Inhalten gefiillt und zielen
darauf ab, dass es den Mitarbeitern, unse-
ren Mitmenschen und der Umwelt besser

geht.

Ideen kénnen entweder online im Intranet
gepostet oder ganz traditionell in einen
eigens entworfenen ,Ideenwiirfel“ einge-
worfen werden. Die Palette der eingereich-
ten Vorschlige ist dabei breit, einiges ist
bereits umgesetzt wie der Umstieg auf
grofitenteils umweltfreundliches Biiro-
material bis zum Umgang mit Licht und
Energien.

Leben heiBt lernen

In unserer heutigen Gesellschaft werden
wir laufend mit Neuem konfrontiert.
Wihrend fiir manche Menschen Verinde-
rungen zum Lebenskonzept gehéren,
brauchen andere mehr Zeit, um sich auf
Neues einzustellen. Ein positiver Zugang
zu Neuem, Offenheit fiirs Lernen — das ist
daher gerade in Organisationen wichtig.
Denn nur, wenn die eigenen Fihigkeiten
laufend weiterentwickelt und erweitert
werden, ist es auch moglich, sich als Orga-
nisation den sich stindig verindernden
Marktbedingungen anzupassen.

Der Schliissel fiir eine in dieser Hinsicht
erfolgreiche Organisation liegt demnach
im Lernen. Wesentliche Grundlage neben
dem individuellen Lernen ist es dabei
auch, gemeinsame Visionen zu haben, im
Team voneinander zu lernen und immer
das Gesamtsystem zu betrachten. Nur so
kann sich auch die gesamte Organisation
weiterentwickeln.

Vor diesem Hintergrund versteht sich die
Osterreich Werbung als lernende Organi-
sation und sichert so die entscheidungs-
orientierte Verwertung des vorhandenen

Wissens sowie den zukunftsorientierten
Aufbau neuer, wettbewerbsentscheiden-
der Kompetenzen. 2013 wurden wieder
zahlreiche Initiativen gesetzt. So wurden
z.B. IKT-Tools implementiert, mit denen
Informationen zu Wissen verdichtet, ver-
teilbar und damit im tiglichen Arbeitsab-
lauf im Unternehmen, aber auch dariiber
hinaus fiir die Tourismusbranche, also das
System Tourismus, verwertbar gemacht
werden. Ein wesentlicher Aspekt dabei ist
natiirlich die Aus- und Weiterbildung im
Unternehmen.

Von klassischen Personalentwicklungs-
mafinahmen iiber die Implementierung
eines Kompetenzmodells, bereichsiiber-
greifende Klausuren, Studienreisen zur
Vertiefung des Produktwissens in den
Bundeslindern bis hin zu Mobilititspro-
jekten, im Rahmen derer Kolleginnen und
Kollegen projektbezogen in einem ande-
ren Bereich oder einem Auslandsbiiro mit-
arbeiten und so die Organisation und ihre
Abliufe noch besser kennen- und verste-
hen lernen.

All diese MafSnahmen sorgen fiir Lernim-
g

pulse, die wiederum einen Lernfortschritt

fir die Organisation mit sich bringen.
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Die Osterreich Werbung

Kaufmannische Leitung

Stv. der Geschaftsfiihrung
Markus Haushofer

Accounting
Gerhard Cepa

Controlling
Bettina Grundschober

Human Resources Management
Sabine Gaumannmiiller

IT & Facility Management
Daniela Rechberger

Geschaftsfuhrung

Petra Stolba

Brand Management

Michael Scheuch

Markenkommunikation

Partner Management
Richard Bauer

Plattformen

Markencontent

Systempartnerschaften

Strategie
digitale Medien

Partnerwissen und
Verkaufsstrategie

JAHRESBERICHT 2013



Die Osterreich Werbung

Strategie &
Unternehmensentwicklung
Heidi Tscharf

Unternehmenskommunikation
Ulrike Rauch-Keschmann

International Market Management

Erich Neuhold (bis 31. 12. 2013)

Tourismusforschung

Regions
Markte

Mérkte & Markenstrategien

Asien
Klaus Ehrenbrandtner

Marketing

Deutschland, Schweiz &
Osterreich Oskar Hinteregger

Urlaubsservice

GroBbritannien, Danemark &
Schweden, Herwig Kolzer

Italien, Spanien
Michael Strasser

Niederlande, Belgien, Frankreich
Alfred Cossmann

Russische Foderation
Georg Kapus

USA, Australien
Michael Gigl

Zentraleuropa
Emanuel Lehner

Mitglieder des Prasidiums

Prasident
BM Dr. Reinhold Mitterlehner

Bundesministerium fiir Wissenschaft,
Forschung und Wirtschaft (BMWFW)
* Mag. Elisabeth Udolf-Strobl
Sektionschefin BMWFW/Sektion
Tourismus und Historische Objekte
* Dkfm. Elisabeth Giirtler
Sacher International
* Robert Rogner jun., MBA
Geschéftsfiuhrer der Rogner
Int. Hotel Development GmbH

Wirtschaftskammer Osterreich (WKO)
* Martha Schultz
Vizepréasidentin der
Wirtschaftskammer Osterreich
¢ KR Johann Schenner
Obmann Bundessparte Tourismus
und Freizeitwirtschaft der WKO
* Mag. Rainer Ribing
GF der Bundessparte Tourismus
und Freizeitwirtschaft WKO

Geschaftsfihrerin
Dr. Petra Stolba
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Die Osterreich Werbung

Angekommen — im ,Haus an der Wien”

2013 zog die Osterreich Werbung Wien
von ihrem bisherigen Standort in der Mar-
garetenstrafle in ihr neues Biiro im ,Haus
an der Wien“. Der Umzug war ein notwen-
diger Schritt, um ein zeitgemifles Arbeits-
umfeld zur Verfiigung zu stellen. Der kauf-
minnische Leiter Markus Haushofer, Dani-
ela Rechberger, Bereichsleiterin I'T- & Faci-
lity Management, sowie Projekdleiter Alfred
Schréfl und Ariane Tockner, verantwortlich
fiir die interne Kommunikation, iiber die
Herausforderungen rund um den Umzug
und die Highlights des neuen Biiros.

Auf zu neuen (Wienfluss-)Ufern!

34 Jahre lang war die Osterreich Werbung
Wien in der Margaretenstrafle 1, im 4. Be-

zirk, ,beheimatet®. Uber die Jahre zeigte
dieses Gebiude jedoch deutliche Alterser-
scheinungen und war schliefllich sanie-
rungsbediirftig. Die Aufteilung der rund
120 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter auf
insgesamt sieben Stockwerke sowie die
Evaluierung der anstehenden Sanierungs-
kosten gegeniiber einer Neumiete waren
ausschlaggebend fiir die Entscheidung,
den Standort zu wechseln.

Fast zwei Jahre lang wurde gemeinsam mit
der Bundesimmobilien GmbH nach ei-
nem geeigneten Mietobjekt in Wien ge-
sucht, das allen Anforderungen gerecht
werden sollte. Nach der Genehmigung
durch das Prisidium der Osterreich Wer-
bung fiel im Juni 2012 die Entscheidung,

in das ,Haus an der Wien“ zu ziehen und
neben Mietern wie ,Der Standard®,
,Mindshare“ und ,Mediacom® die Zelte
aufzuschlagen.

Green Building

Die Highlights des neuen Biirohauses sind
die Toplage in Zentrumsnihe mit dem Stade-
patk vor der Haustiir und gleich neben dem
neuen Einkaufs- und Biiroviertel Wien Mit-
te gelegen; ebenso wie die optimale Verkehrs-
anbindung — speziell zum Flughafen — am
grofiten innerstddtischen Bahnhof Wien
Mitte, die Ausstattung mit modernster Biiro-
technik, die LEED-Zertifizierung als ,,Green
Building“ und vor allem die kommunikati-
onsfreundliche Ausrichtung der Biiroetage:
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Die Osterreich Werbung

Alle Kolleginnen und Kollegen sind im neu-
en Biiro in einem Stock untergebracht. Seit
19. August 2013 lautet die neue Adresse
der Osterreich Werbung in Wien: 1030
Wien, Vordere Zollamtsstrafle 13. Bis es so
weit war, leisteten das Projektteam und
viele weitere Mitarbeiter intensive Arbeits-
einsitze. Eine interne Arbeitsgruppe beste-
hend aus Kolleginnen und Kollegen ver-
schiedener Bereiche, des Betriebsrates und
der Geschiftsleitung hat gemeinsam mit
Architekt Andreas Burghardt an der Fein-
planung des Umzugs und des neuen
Standorts gearbeitet.

Transparente Kommunikation

Um moglichen Zweifeln von Anfang an
entgegenzuwirken, wurde ein besonderes
Augenmerk auf eine transparente interne
Kommunikation gelegt. Die kommunikati-
ven Mafinahmen, die den Umzug von der
ersten Stunde bis weit nach der Ubersied-
lung begleiteten, waren umfangreich: Ne-
ben gingigen Kommunikationskanilen wie
einer eigenen Intranetseite, auf der z. B. die
FAQs laufend akrtualisiert wurden, oder re-
gelmiBigen Informationen iiber den orga-
nisationsinternen Newsletter gab es auch
ganz spezielle Ideen zur Kommunikation.

So wurden etwa alle Kolleginnen und Kol-
legen eingeladen, schon in einem frithen
Stadium die Baustelle zu besichtigen. Zu-
dem gab es einige Monate vor dem Umzug
die Gelegenheit, die neue Umgebung in
einem historischen ,Stadtspaziergang” un-
ter der fachkundigen Leitung der Vienna
Walks & Talks kennenzulernen. Insgesamt
funf kurze — von engagierten Mitarbeitern

eigenstiindig produzierte, aber nichtsdesto-
weniger informative und unterhaltsame —
Videoclips informierten alle Kollegen iiber
den Baufortschritt. Egal ob das Kamera-
team bei der Teppichverlegung dabei war
oder einen Rundgang auf der Baustelle mit
dem Bauleiter unternahm — so wurde si-
chergestellt, dass alle iiber das Kernteam
hinaus laufend einen Eindruck von der neu-
en ,,Biiroheimat® erhielten.

Von Grinzing bis ins Montafon

Das neue Biiro iiberzeugt nicht nur durch
seine optimale Lage und die kommunika-
tionsfreundliche Ausrichtung aller Berei-
che auf einer Etage, sondern auch durch
seine Ausstattung im Open Space, den
Besprechungsrdumen und im Herzstiick,
der Cafeteria. Abgeschen von der mutigen
Entscheidung fiir einen roten Teppich,
wurde grofles Augenmerk auf die Bestuh-
lung der acht Besprechungsriume und der
Cafeteria gelegt. Moderne Eames-Sessel in
den Meetingriumen sowie ein Potpourri
aus Stithlen &sterreichischer Designer im
kommunikativen ,Mittagstreffpunkt” sind
nicht nur optischer Blickfang, sondern
auch Zeugnis fiir den modernen Stil des
Unternehmens und die feste Verankerung
mit Osterreichischem Handwerk.

Die Aufgabe der Osterreich Werbung, das
Utlaubsland Osterreich zu bewerben, fin-
det sich {ibrigens auch in den — von den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in
einer Abstimmung festgelegten — Namen
der Besprechungsriume wieder: Diese
sind nach heimischen Regionen benannt.
So trifft man sich z. B. fiir ein kleineres

Meeting in ,Grinzing” oder am ,Adler-
weg", kann grofiere Besuchergruppen im
»Salzkammergut® begriiflen oder sitzt
gleich neben dem Empfang im ,Monta-
fon® — mit einmaligem Blick auf den (ech-
ten) Wiener Stephansdom.

Modern, flexibel, zukunftsorientiert

Mindestens ebenso wichtig wie die opti-
sche ist natiirlich in jedem neuen Biiro die
funktionale und technische Ausstattung.
Alle Kolleginnen und Kollegen wurden
mit Laptops ausgestattet, die eine erhohte
Mobilitit und Flexibilitit sicherstellen,
wenig Energie verbrauchen und einen ge-
ringen Platzbedarf haben. Fiinf zentrale
und bereichsiibergreifende Druckstatio-
nen sorgen ebenfalls fiir mehr Platz in den
Biiros und einen geringeren Energie- und
Wartungsaufwand. Moderne Kommunika-
tionsmedien wie Lync sowie LED-Grof3-
bildschirme in Besprechungsraumen stel-
len sicher, dass das Arbeiten in der
Osterreich Werbung jenen Stil widerspie-
gelt, den das Unternehmen nach auflen
transportiert: modern, effizient, zukunfts-
orientiert und flexibel.

Auch wenn manche Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter aufgrund ihrer langjihrigen
Firmenzugehérigkeit bereits ein zweites
Mal einen Biiroumzug miterlebt haben —
fiur die Mehrzahl der Kolleginnen und
Kollegen wird es ein einmaliges Erlebnis in
ihrer Karriere im Unternehmen bleiben.
Umso grofier war das Engagement des Pro-
jektteams, das sich mit vollem Einsatz fiir
das neue Biiro starkmachte und dies auch
weiterhin tun wird.
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Expertengesprach zur Nachhaltigkeit

JMainstream ist das Gegenteil von nachhaltig”

Die Biochemikerin Renée Schroeder eror-
tert in ihrem Anfang 2014 erschienenen
Buch, wie Menschen von Zellen und Bak-
terien lernen und damit den Planeten Erde
retten konnten. Sie liefert dabei spannende
und kontroversielle Ansitze — fiir die Wis-
senschaft, aber auch die Gesellschaft, und
damit auch fiir den Tourismus. Fiir den
Jahresbericht der OW ist sie gemeinsam
mit Petra Stolba im Gesprich zu zukunfts-
relevanten Fragestellungen rund um das
Thema Nachhaltigkeit.

_ Frau Schroeder, in Ihrem mneuen
Buch fordern Sie einen Zugang zu
Waschmaschinen fiir alle Menschen. Was
hat es damit auf sich?

sCHROEDER 1,2 Milliarden Frauen auf die-
ser Welt miissen ihre Wische noch mit der
Hand waschen. Das ist eine schwere und
zeitintensive Arbeit. Wiirden diese Frauen
die Zeit fir Bildung niitzen, kénnten sie
an der Rettung der Welt mitwirken. Die
Waschmaschine steht also stellvertretend

fiir Bildung,.

stoLBA Der Konsument — und im Touris-
mus ist es eben der Gast — kann mit seinen
Entscheidungen mitbestimmen, in welche
Richtung es in Zukunft geht. Und Bildung

ist dafiir eine wesentliche Voraussetzung.

__ Sie sehen stindiges Wirtschafts-
wachstum sebr kritisch und sagen, es
konne nicht alles ewig wachsen, Wachs-
tum sei eigentlich die Ausnahme — wie ist
das zu verstehen?

scHrROEDER Denken Sie an Bakterien, die
wachsen die meiste Zeit {iber nicht. Auch der
Mensch wichst ja nur einen kleinen Teil sei-

nes Lebens, dann nicht mehr. Unsere Zellen
sind auf Wachstumskontrolle eingestellt.
Wir miissen unsere Sichtweise, die so sehr
auf Wachstum fokussiert ist, indern. Alles
nur am Wachstum zu orientieren, ist meiner
Meinung nach nicht sehr weit gedacht.

sToLBA Wir im Tourismus beschiftigen uns
ja auch sehr viel mit Wachstum, allerdings
differenziert. Denn man muss beriicksich-
tigen, in welcher Phase sich ein Marke ge-
rade befindet. Wihrend etwa die
westeuropiischen Herkunftsmirkee gesit-
tigte Mirkte sind, wo es nicht mehr viel
Wachstum geben wird, gibt es im osteuro-
piischen oder asiatischen Raum natiirlich
schon noch Zuwichse. Also iiberall dort,
wo gerade Mittelschichten entstehen, die
das Reisen entdecken.

SCHROEDER Mich wiirde in diesem Zusam-
menhang interessieren, wie viel Tourismus
Osterreich eigentlich vertrigt. Gibt es ir-
gendwo Grenzen?

stoLBA Grundsitzlich gibt es noch Fassungs-
vermdgen. Sie miissen sich vorstellen, dass
derzeit nur 40 Prozent der Kapazititen in
Osterreich ausgelastet sind. Der Tourismus
wichst aber nur mehr langsam, alles geht
stark in Richtung Steigerung der Wert-
schopfung. Osterreich ist kein Massentou-
rismusland, es geht nicht um Quantitit,
sondern um Qualitit.

___Wie lassen sich eigentlich Tourismus
und Nachhaltigkeit verbinden?

SCHROEDER Ich finde diese Frage spannend,
denn der Tourismus hat ja den Beige-
schmack, dass er nicht sehr nachhaltig ist.

Alleine, wenn ich ans Fliegen denke. Zu
Hause zu bleiben wire wahrscheinlich am
nachhaltigsten.

stoLBAa Aber der Tourismus ist doch die
Branche, die das grofite Interesse daran
hat, dass es intakte Natur- und Lebensriu-
me gibt. Darum ist es auch der Tourismus,
der permanent einmahnt, Lebensbereiche
zu bewahren. Denn das ist unsere Grund-
lage, ohne die gar nichts funktionieren
wiirde. Daher legen wir in Osterreich gro-
Ben Wert auf Nachhaltigkeit.

SCHROEDER Ja, in Osterreich schon. Aber
dort, wo es um Klubs und Unterhaltung,
geht — das ist aus meiner Sicht alles nur
artifiziell. Aber das nimmt wahrscheinlich
auch ab.

sToLBA Genau — zumindest was den Tou-
rismus und die Giste hierzulande betrifft.
In einer Gesellschaft luft die Entwicklung
ja so, dass die Lust auf Neues kommt, wenn
bestimmte Bediirfnisse abgedeckt sind.
Vor allem in Gesellschaften, in denen das
Reisen gerade erst beginnt, bewegt sich zu-
nichst sehr viel an der Oberfliche. Da geht
es zuerst einmal um das Abhaken von Hot-
spots. Danach geht es aber in die Tiefe.
Das ist dann fiir den Tourismus die Chan-
ce, den Gisten mehr von den Feinheiten
eines Landes niherzubringen. Und {ibri-
gens gleichzeitig auch mehr ckonomische
Nachhaltigkeit, also Wertschépfung, zu
generieren, weil die Menschen linger im

Land bleiben.

__ Wenn es um Nachhaltigkeit geht, spie-
len aber nicht nur okologische und skono-
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mische Faktoren, sondern auch soziale As-
pekte eine Rolle. Welche Bedeutung haben
Letztere im osterveichischen Tourismus?
stoLBA Eine ganz grofle. Es geht hierbei
darum, die Interessen der Bevolkerung zu
beriicksichtigen, Akteure aus der Region
einzubinden und vor allem: die lokale
Identitit zu bewahren. Bestehende Werte
weiterzugeben, behutsam damit umzuge-
hen — das haben die Osterreicher ja schon
immer recht gut verstanden.

SCHROEDER Aber gerade diese Frage, also
inwieweit man sich den Gisten anpasst
und vielleicht gar seine Identitit aufgibt,
sehe ich problematisch. Ich habe wirklich
in manchen Gegenden den Eindruck, dass
man sich einer bestimmten Klientel regel-
recht sozusagen ,anbiedert®.

sToLBA Das sehe ich nicht so kritisch. Aus
unserer Sicht liegt das grofite Potenzial fiir
Utlaub in Osterreich ja in authentischen
Erlebnissen. Und das tragen wir auch in die
Tourismusbranche hinein. Natiirlich gibt es
auch Gistegruppen, die Entertainment su-
chen, gerne shoppen und einfach nicht so
tief ins Land eintauchen wollen. Aber — ich
habe das vorhin ja schon kurz angerissen —
wir wissen aus der Soziologie, dass sich ma-
terielle Gesellschaften zu post-materiellen
Gesellschaften entwickeln — das heifdt, das
ist nur eine Phase. Die Zielgruppe, die wir
ansprechen, sucht Authentisches. Und Au-
thentizitit kann es nur geben, wenn man
die Dinge nicht nur fiir jemand anderen,
sondern auch fiir einen selbst macht, also
fiir die Einheimischen. Nur so kann ein
touristisches Angebot auch nachhaltig
funktionieren.

SCHROEDER In diesem Zusammenhang
wiirde mich interessieren: Auf welche As-
pekte Osterreichs richtet man den Schein-
wetfer, um Giste ins Land zu bringen?

sToLBA Das, was wir bei unserer Imagewer-
bung ins Zentrum stellen, ist nicht mehr
die Aufzihlung aller Aktivititen und
Urlaubsméglichkeiten in Osterreich, son-
dern das Urlaubserlebnis selbst. Wir sagen,
von einem Urlaub in Osterreich nimmt
man ein ,emotionales Souvenir mit nach
Hause — das ist mehr, als einfach nur eine
schéne Erinnerung. Es geht um ein Ur-
laubsgliickserlebnis, das den Gast verin-
dert — und das riicken wir in unseren
Marketingaktivititen in den Mittelpunkt.

ZUR PERSON
Renée Schroeder

Die in Brasilien geborene, mehrfach
ausgezeichnete Wissenschaftlerin (unter
anderem Wittgensteinpreis 2003) leitet
das Department flr Biochemie und
Zellbiologie der Universitat Wien.

_ Was unterscheidet Osterreich von
seinen Mitbewerbern?

stoLBA Es sind vor allem die Menschen, die
hier leben, die den Unterschied machen.
Die 6sterreichische Gastfreundschaft ist
ein wichtiger Aspekt, der uns im Wett-
bewerb von anderen differenziert. Denn
Berge oder Seen — die gibt es in der Schweiz
und in Bayern auch.

SCHROEDER Das kann ich gut nachvollzie-
hen, ich kenne persénlich auch ganz tolle
Gastgeber in Osterreich. Und man merkt:
Wenn so etwas gut funktioniert, dann zie-
hen auch andere aus der Region mit.

Frau Schroeder, apropos funktionie-
ren: In der Wissenschaft differenzieren
Sie ja zwischen Funktion und Sinn — wo

liegt der Unterschied?

SCHROEDER Der Sinn ist etwas von Men-
schen Erdachtes. Die Menschen geben den
Dingen einen Sinn, von Natur aus hitten
sie keinen. Funktion ist, wozu man fihig
ist, welche Aktivitit méglich ist.

_ Was ist dann der Sinn des Touris-
mus, Frau Stolba?

stoLBA Ich glaube, dass es darum geht, aus
dem eigenen Schneckenhaus herauszuge-
hen, Neues zu entdecken und sich so wei-
terzuentwickeln. Denn in dem Moment,
in dem ich Neues erlebe, reflektiere ich
und es entstehen Gedanken, die wiederum
eine verinderte Sichtweise mit sich brin-
gen. Im Prinzip leistet der Tourismus da-
mit einen Beitrag, dass sich ganze Gesell-
schaften weiterentwickeln. Durch das Rei-
sen geht das Ganze einfach viel schneller.
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SCHROEDER Stimm, es geht um die Begeg-
nung mit Dingen, die anders sind. Alles,
was man zu Hause nicht hat, fasziniert
wahrscheinlich. Und es ist wie bei Platons
Hohlengleichnis: Vieles kann man nur
verstehen, wenn man es selbst erlebt.

STOLBA Ja, man kann zwar Biicher lesen —
aber letztlich ist das eigene, bewusste Erle-

ben ausschlaggebend.

_ Wenn Sie, Frau Schroeder, verreisen,
was machen Sie dann?

SCHROEDER Ich verreise oft ohne irgendwel-
che Vorstellungen, einfach weil ich ab-
schalten, in meinem Kopf Platz machen
will. Wenn ich z. B. beruflich in einer Stadt
bin, fahre ich vielleicht einen Tag frither
hin und lasse mich dann von der Stadt trei-
ben, ohne Plan. Vielleicht ein wenig auf
der Suche nach neuen Impulsen, auch
wenn ich oft vielleicht gar nicht weifs, wo-
nach ich suche. Da passiert glaube ich sehr
viel unterbewusst.

___Machen Sie eigentlich auch ifter Ur-
laub in Osterreich?

scHROEDER Ich fahre gerne in das Gebiet
rund um den Narturpark Otscher. Die
Landschaft dort ist sehr schén und es gibt
tolles Essen. Ich esse dort sehr gerne Wild
— eine §sterreichische Spezialitit, die aus
meiner Sicht auch nachhaltig ist. Und es
ist so schon ruhig in der Gegend.

stoLBA Das heifit, Thnen geht es um die
Kulinarik, die Natur und die Ruhe.

SCHROEDER Genau. Was ich hingegen gar
nicht mag, ist, unterhalten zu werden.

Entertainment, in welcher Form auch im-
mer, das einem nicht ermdgliche, zu sich
zu kommen. Ich habe aber das Gefiihl,
viele Menschen wollen das. Gleichzeitig
beobachte ich eine Tendenz, alles zu
»mainstreamen®. Das kommt glaube ich
aus einem extrem hohen Sicherheitsbe-
diirfnis der Menschen heraus. Wobei man
natiirlich nicht alles absichern kann. Und
Mainstream engt ein.

stoLBA Wenn alles auf Mainstream ausge-
richtet wiirde, ginge im Prinzip die Miin-
digkeit des Konsumenten verloren.

scHROEDER Und damit auch die Motivati-
on fiir Eigeninitiative. Aber die Evolution

ZUR PERSON
Petra Stolba

Die leidenschaftliche Osterreicherin
ist seit Uber 20 Jahren in verschiedenen
Positionen im Tourismus tatig,
seit 2006 ist sie Geschaftsfuhrerin der
Osterreich Werbung.

braucht genau diese Eigeninitiative. Alles
auf Mainstream auszurichten — in der Wis-
senschaft geht es ja auch immer mehr in
diese Richtung —, ist sehr kurzsichtig und
das Gegenteil von nachhaltig.

___Frau Stolba, wie ist das im ésterrei-
chischen Tourismus — gibt es hier auch
eine Tendenz zum Mainstream?

stoLBa Wir forcieren eben gerade nicht
den Mainstream, sondern stellen die klei-
nen, feinen Dinge in die Auslage — also
jene Aspekte, die Osterreich besonders
machen. Die Menschen haben ja ein ge-
wisses Bild von Osterreich. Und wir versu-
chen, das, was sie kennen, mit etwas
Neuem zu kombinieren — wir wollen das
gewohnte Bild mit iiberraschenden Facet-
ten aufladen. Man muss also immer wieder
neue Geschichten iiber das Land erzihlen
—und solche Geschichten gibt es sehr viele.
Und wir haben natiirlich auch das touris-
tische Angebot zu diesen Geschichten.

SCHROEDER Wenn ich aber so durch Wien
gehe, habe ich oft das Gefiihl, dass alle auf
einigen wenigen Hauptrouten unterwegs
sind. Geht man in eine Seitengasse, ist dort
niemand. Ich finde es wichtig, abseits der
ausgetretenen Pfade etwas zu entdecken.

sToLBA Das stimmt. Aber gerade durch die
digitalen Medien tut sich hier bereits sehr
viel. Mit speziellen Apps z. B. kénnen sich
heute alle ihre eigenen Wege, ihre eigenen
Hotspots suchen. Alles ist schon viel indivi-
dueller geworden — und in Zukunft wird
das immer stirker werden. Und das ist auch
genau das, was unsere Giste suchen: Urlaub
abseits vom Mainstream.
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Nachhaltigkeit im Tourismus

Nachhaltigkeit als Wettbewerbsfaktor

Nachhaltigkeit ist einer dieser Werte, die
unsere Gesellschaft derzeit auf vielen Ebe-
nen bewegen. Das zeigt sich nicht nur in
der globalen Klimadiskussion, in Politik
und Kultur, sondern auch in Kernberei-
chen der westlichen Wirtschaft, wenn man
etwa an die wachsenden Marktsegmente fiir
Bioprodukte oder nachhaltige Kapitalan-
lagen denke. Aber auch im Tourismus — als
einem der ,Sinnmirkte der Zukunft® —
wird das Thema eine immer stirkere Rolle
spielen. Daher ist Nachhaltigkeit jedenfalls
eine groffe Chance fiir Osterreichs Regio-
nen, sich im internationalen Wettbewerb
zu profilieren.

Auch wenn Nachhaltigkeit fiir die direkte
Reiseentscheidung noch kein zentrales
Motiv darstellt, ist sie doch als Kompe-
tenz- und Wertethema eine Notwendig-
keit fiir die Profilierung Osterreichs bei
den reiseaffinen Leitmilieus. Und die Aus-
gangssituation dafiir ist hervorragend,
denn Osterreich hat bereits in vielen Berei-
chen sehr gute Leistungen vorzuweisen.
Die Osterreich Werbung hat sich daher
sehr intensiv mit der Frage auseinanderge-
setzt, wie Nachhaltigkeit nicht (nur) als
schlagkriftiges Marketingvokabel einge-
setzt, sondern ins touristische Kernge-
schift integriert werden kann.

Drei-Saulen-Modell

Der Begriff der Nachhaltigkeit bezeichnet
im allgemeinen Sprachgebrauch meist
okologische Nachhaltigkeit, also den sorg-
samen Umgang mit natiirlichen Ressour-
cen. Umgelegt auf den Tourismus bedeutet
das, dass meist begeisternde Naturland-

schaften und Schutzgebiete im Vorder-
grund stehen, wenn sich heute ein
Urlaubsland in Bezug auf Nachhaltigkeit
prasentiert. Die natiitlichen Ressourcen
des Landes und die Bewahrung dieser wer-
den zwar auch in Zukunft eine wesentliche
Basis des 6sterreichischen Tourismus blei-
ben. Doch nur in Verbindung mit sozialer
und wirtschaftlicher Nachhaltigkeit wird
es gelingen, stimmige und langfristig er-
folgreiche Angebote zu entwickeln.

Das sind die Basisanforderungen an nach-
haltige Projekte, Produkte und Leistun-
gen. Soziale Nachhaltigkeit meint dabei
konkret etwa die Beriicksichtigung der
Interessen von Anrainern, die Einbindung
regionalen Akteure, aber auch die Schaf-
fung guter Arbeitsbedingungen. Okono-
mische Nachhaltigkeit bezieht sich auf die
Ausrichtung der Ressourcen fiir den lang-
fristigen wirtschaftlichen Erfolg. Und un-
ter okologischer Nachhaltigkeit versteht
man unter anderem die schonende Nut-
zung schiitzenswerter Naturriume sowie
den sparsamen Umgang mit Energie und
Ressourcen.

Nachhaltigkeit erleben

Neben diesen Basisanforderungen geht es
im Tourismus darum, die Nachhaltigkeit
spezifischer Projekte fiir die Giste etleb-
und wahrnehmbar zu gestalten. Uber
Dienst- und Erlebnisleistungen muss der
Zielgruppe der nachhaltige Umgang mit
okologischen, konomischen und sozialen
Aspekten vermittelt werden. Der Nachhal-
tigkeitsaspekt darf aber nicht nur bei der
Produktentwicklung, sondern muss in

weiterer Folge auch bei der touristischen
Vermarktung beriicksichtigt werden, also
in Kommunikation und Marketing integ-
riert werden. Fiir Unternehmen, Regionen
und Kooperationen bietet sich dadurch die
Chance, ein Alleinstellungsmerkmal zu er-
werben und gleichzeitig fiir den Standort
befruchtend zu wirken und wichtige Im-
pulse zu setzen.

Visionen fiir den Tourismus

Bei der Produktentwicklung dienen Visio-
nen in den Bereichen der Technologie, Re-
gionalitdt und Identititskuleur sowie der
wirksamen Gast-Gastgeber-Beziehung als
Orientierung. Wahrend die Vision Tech-
nologie beispielsweise auf eine Nullbilanz
bei simtlichen Emissionen und optimale
Kreisliufe fiir Energie und Ressourcen ab-
zielt, geht es im Rahmen der Vision ,Regi-
onalitit und Identititskultur® um die
Bewahrung des materiellen und immateri-
ellen regionalen Erbes sowie um dessen
Hineinwirken in die Gegenwart und Zu-
kunft. Und fiir wirksame Gast-Gastgeber-
Bezichungen geht es schliefSlich darum,
sich als Gastgeber verschiedenste Kompe-
tenzen anzueignen, um Gisten das ,An-
kommen und Aufleben“ auch tatsichlich
zu ermdglichen.

Nachhaltigkeit im Tourismus.
Grundlagenpapier und Diskussionsgrundlage
der Osterreich Werbung unter
www.austriatourism.com/nachhaltigkeit
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Marke ,Urlaub in Osterreich®
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Zukunftsorientierte Markenfunrung

Gerade in wirtschaftlich herausfordernden
Zeiten suchen die Menschen nach einem
Anker in Form von stabilen, verlisslichen
Marken. Eine starke Marke erfiillt das Be-
diirfnis nach glaubhaften Werten, Vertrau-
enswiirdigkeit und Orientierung innerhalb
der Angebotsvielfalt. Vertrauen und Qua-
litit sind daher die Treiber der Markenbin-
dung und geben bei der Kaufentscheidung
den Ton an. Marken wirken, weil sie ver-
dichtet fiir eine Spitzenleistung stehen und
damit der Zielgruppe Orientierung und
Sicherheit in ihrer Konsumentscheidung
geben.

Marken aus dem Tourismus unterscheiden
sich in ihrer Wirkung auf die Konsumenten
zwar nicht von Produkten in Supermarkt-
regalen, der Markenbau und die -fithrung
sind jedoch um Einiges komplexer. Das
Angebot an Landschaft, Kultur, Sehens-
wiirdigkeiten, Freizeitaktivititen, Kulinarik
und vielem mehr weist deutlich mehr
Dimensionen auf als Produkt- oder Ver-
packungseigenschaften. Gleichzeitig wird
der internationale Wettbewerb um den
Utlaubsgast immer herausfordernder —
und umso grofler wird die Bedeutung von
Marken im Tourismus.

Die Marke ,,Urlaub in Osterreich®

Die Marke ,,Urlaub in Osterreich® driicke
in verdichteter Form die Spitzenleistung
von Osterreich als Urlaubsland aus. Und
spricht jene etablierte und wirtschaftlich
erfolgreiche Zielgruppe an, die sich durch
hohe Reiseintensitit und Ausgabebereit-
schaft auszeichnet. Uber die Marke wird
Osterreich als ein Urlaubsland positioniert,

das inspirierend ist und nachhaltige Erho-
lung bietet. Die Marke erzihlt von bewe-
genden Kultur- und Naturerlebnissen, en-
gagierten Gastgebern, von Moglichkeiten
zur Regeneration und einer hervorragen-
den Kiiche. Gleichzeitig riickt die Marke
Innovatives in den Vordergrund.

In Aussicht gestellt wird eine unvergleich-
liche Urlaubswirkung: die ,inspirierende
Entfaltung®. Das ist der Kern der Marke,
ein grofles Versprechen, von dem die Ziel-
gruppe triumt: einen Urlaub zu verbringen,
der durch seine einzigartigen Erlebnisse
noch lange nachwirke. Ein Urlaub, in dem
man sich neu (er-)finden und zusitzliche
Dimensionen personlicher Entfaltung er-

-,

MARKENKERN
Inspirierende Entfaltung

Ein Urlaub in Osterreich
verspricht dem Gast
bereichernde und einzigartige
Erfahrungen, die noch
lange nachwirken.

leben kann. Ein Urlaub in Osterreich wird
daher als Quelle des Gliicks und der Inspi-
ration empfunden. Mit dieser Botschaft

hebt sich das Urlaubsland Osterreich klar

und eindeutig von den Mitbewerbern ab.

Erlebbare Marke

Um die Marke ,,Urlaub in Osterreich“ zum
Leben zu erwecken und dauerhaft in den
Kopfen und Herzen der Zielgruppe zu ver-
ankern, bedarf es zahlreicher Aktivititen,
allen voran der richtigen Bilder und Worte.
Wobei sich moderne Marken mit allen Sin-
nen erfahren lassen, weshalb die Osterreich
Werbung auch einen eigenen Duft (Corpo-
rate Scent) kreiert hat, der bei Messeauftrit-
ten und anderen Veranstaltungen zum
Einsatz kommt. Es ist notwendig, die Mar-
ke auf unterschiedlichsten Ebenen erlebbar
zu machen und mit der Zielgruppe an un-
terschiedlichsten Markenkontaktpunkten
zu kommunizieren — etwa {iber eine Image-
kampagne, das Markenzeichen oder die
Corporate Language. Ein wesentlicher An-
ker ist natiirlich die Bildsprache. Im Me-
dienarchiv der Osterreich Werbung, das
2013 einem Relaunch unterzogen wurde
und seit Anfang 2014 unter www.views.
austria.info online ist, stehen neben mehr
als 5.000 Bildern aus dem Urlaubsland Os-
terreich auch Sideshots der Kampagnensu-
jetszur Verfiigung, die exakt die Bildsprache
der Marke wiedergegeben. Und das fiir die
Tourismusbranche kostenfrei.

Vor dem Hintergrund der zunehmenden
Bedeutung von Social Media werden auch
Bewegtbilder immer wichtiger. Denn
Plattformen wie YouTube und Vimeo sind
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wichtige Vertriebskanile fiir Videos. Auch
die Osterreich Werbung setzt seit 2013
verstirkt auf Webvideos im Zuge ihrer
Markenkommunikation. Im Fokus dieser
Videos stehen die Begegnungen mit den
Menschen im Land sowie die Erlebnisfel-
der Regeneration, Kultur, Kulinarik und
Natur. Mit den Webvideos sollen beim
Zuseher Emotionen geweckt und die
,bleibenden Momente“ eines Osterreich-
Utlaubs spiirbar gemacht werden.

Digitale Herausforderungen

Die Markenfithrung steht im digitalen
Zeitalter vor immer neuen Herausforde-
rungen: Die Internetnutzung steigt weiter-
hin weltweit und erreicht mittlerweile
einen Wert von fast 40 Prozent. In Indus-
trielindern nutzen bereits drei Viertel der
Einwohner das Internet, in den Entwick-
lungsldndern sind es rund ein Drittel. Vo-
rangetriecben wird der Anstieg der
Internetnutzung besonders durch die Ver-
breitung verschiedenster mobiler Endgeri-
te. Neben Desktop-Geriten und Laptops,
die noch immer mit Abstand den gréfiten
Anteil der Internetzugriffe ausmachen, ha-
ben sich neben Smartphones vor allem
Tablets in kiirzester Zeit etabliert. Aber
auch neue intelligente Endgerite wie
Smart-TVs finden den Weg auf den Markt
und ermoglichen dem User jederzeit den
Zugriff auf das Internet.

Damit einhergehend wird Social Media
immer bedeutender. Die Menschen ver-
bringen mehr Zeit in sozialen Netzwerken
als je zuvor. Haben frither primir die Mas-
senmedien das Bild der Konsumenten von

einer Marke geprigt, nutzen heute 60 Pro-
zent der Konsumenten verschiedene digi-
tale Quellen, um sich iiber Produkte zu
informieren. Social Media sind dabei eine
besonders beliebte Quelle. Dadurch haben
sich aber die Anforderungen an die Mar-
kenfiihrung grundlegend geindert: Not-
wendig ist eine direktere und personlichere
Kommunikation zum Konsumenten. Der
richtige Umgang mit den sozialen Medien
kann der Schliissel zum Markenerfolg sein.
Auch die Osterreich Werbung stellt sich
den digitalen Herausforderungen. 2013
wurde eine Social-Media-Strategie entwi-
ckelt, die die strategische Ausrichtung des
Social-Media-Engagements vorgibt und
laufend an die sich stindig andernden Ge-
gebenheiten angepasst wird.

Intelligente Markenallianzen

Mehr denn je ist es im Tourismus und spe-
ziell im Tourismusmarketing wichtig, Syn-
ergien im Budgeteinsatz und in der
Kommunikation zu nutzen. Daher setzt
die Osterreich Werbung auf Markenallian-
zen, durch die eine verstirkte Zusammen-
arbeit der Tourismusorganisationen und
damit eine Steigerung des Werbedrucks
auf den internationalen Herkunftsmirk-
ten moglich werden. Die Formen der Ko-
operation — nicht nur mit touristischen
Partnern, sondern auch brancheniibergrei-
fend — sind dabei vielfiltig und reichen
von der einfachen Integration des Absen-
ders ,,Osterreich® in die Werbebotschaften
des Partners iiber den gemeinsamen Kam-
pagnenauftritt bis hin zur Einbindung in
den Markenprozess oder die Entwicklung
einer gemeinsamen Media-Strategie.

Eine wichtige Grundlage fiir tragfihige
Markenallianzen wurde bereits 2012 mit
der neuen Werbelinie geschaffen. 2013
sind zahlreiche erfolgreiche Kooperatio-
nen gelungen. So wurde das OW-Sujet
,Bootshaus am Worthersee“ von der Kirn-
ten Werbung bei zahlreichen ihrer Aktivi-
titen eingesetzt. Die Kooperation mit
Oberésterreich Tourismus, in deren Rah-
men u. a. das OW-Kampagnenshooting
abgestimmt wurde, kann als richtungsge-
bend bezeichnet werden. Auch mit Ziller-
tal Tourismus und Schloss Schénbrunn
wurden zukunftsweisende Markenallian-
zen gefunden, ebenso iiber den Tourismus
hinaus z. B. mit der Deutschen Bahn oder
der Mébelmanufaktur TEAM 7. Das Mar-
kenzeichen der Osterreich Werbung wird
mittlerweile von meht als 100 touristi-
schen Partnern eingesetzt. Fiir die Zukunft
ist es Ziel der Osterreich Werbung, die
Markenallianzen mit Landestourismusor-
ganisationen und Destinationen weiterzu-
entwickeln und gemeinsam neue Wege —im
Sinne flexibler Modelle und Lésungen je
Partner und Markt — zu finden.

Entdecken Sie die Webvideos
der Osterreich Werbung
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Tourismus- und Trendforschung

Den Gast im Fokus

Eine Aufgabe der Osterreich Werbung ist
es, Treiber fiir das Geschift von morgen auf-
zuspiiren. Dabei kiimmert sich ein eigenes
Expertenteam innerhalb der Osterreich
Werbung um die Tourismus- und Trendfor-
schung. Die Kernkompetenz liegt in der
Aufbereitung und Interpretation von Daten
(wie der Deutschen Reiseanalyse, Linder-
studien sowie Ankunfts- und Nichtigungs-
statistiken), damit die Branche einfach und
iibersichtlich alle wettbewerbsrelevanten
Informationen zur Verfiigung hat.

Gastebefragung als Datengrundlage

Auch T-MONA, ein Kooperationsprojekt
der Osterreich Werbung, dem Bundesmi-
nisterium fiir Wissenschaft, Forschung und
Wirtschaft, der Wirtschaftskammer Oster-
reich, den neun Landestourismusorganisa-
tionen und iber dreiffig teilnehmenden
osterreichischen Regionen, zihlt dazu. Die
Befragung wird alle zwei Jahre durchge-
fithre, die aktuellen Winterergebnisse wer-
den im Juni 2014 prisentiert. T-MONA
liefert fundierte Infos tiber den Urlaubsgast
in Osterreich und ist damit eine wichtige
Basis fiir die strategische Marketingarbeit.
Verschiedenste Benchmarkmaglichkeiten
machen auferdem Verbesserungspotenziale
beim Tourismusangebot sichtbar. Erhoben
werden unter anderem Details zu den An-
reiseverkehrsmitteln, den Urlaubsaktiviti-
ten bis hin zur Zufriedenheit der Giste, den
Reiseausgaben und vieles andere mehr. OW-
Projekeverantwortliche Anna Piispok hat
den Interviewern tiber die Schultern geschaut:

Nachdem im November 2013 eine neue
Erhebungsphase startete, reiste ich noch im

Winter fiir T"TMONA nach Westosterreich,
um die Interviewer bei der Arbeit zu beglei-
ten. Zum einen als Mittel zur Qualititssi-
cherung, aber auch um zu priifen, wie die
Konzepte, die am Schreibtisch entwickelt
werden, in der Realitit funktionieren.

Die T-MONA-Interviewer findet man
dort, wo man die Urlaubsgiste trifft, also
direkt in den Tourismusorten, etwa in der
Gondel oder auf der Skihiitte. Wo im De-
tail in der Region befragt werden soll, wird
zusammen mit den Tourismusorganisatio-
nen festgelegt, da diese am besten wissen,
wo ,ihre“ Giste anzutreffen sind. Wenn
man sich als Interviewer versucht, um ein
Gefiihl fiir die Arbeit im Feld zu bekom-
men, hat man so manches Aha-Erlebnis.
Denn nicht alles, was man sich im Biiro
ausdenkt, ist vor Ort praktikabel.

Das beginnt schon beim Ansprechen der
Giste: Man weif$ nicht, welche Sprache
diese sprechen. Da die Urlauber den Frage-
bogen selbst ausfiillen, kann man mehrere
gleichzeitig austeilen — vorausgesetzt, man
merke sich, wem man sie gegeben hat.
Dann muss man den richtigen Zeitpunkt
zum Einsammeln abschitzen. Und auch
beim richtigen Timing kann es sein, dass
der Fragebogen nicht vollstindig ausge-
filllt und unbrauchbar ist. Werden dann
noch gezielt Giste aus bestimmten Natio-
nen gesucht, wird alles noch komplizierter.

Das ist nur ein kleiner Ausschnitt der Tii-
cken auf dem Weg zum ausgefiillten Frage-
bogen — umso beeindruckender sind dann
die Dimensionen: Fiir T-MONA werden
derzeit rund 37.000 Interviews gesam-

melt. Und das von 170 Interviewern in 95
Regionen, vom Neusiedler See bis zum
Bodensee. Die Anzahl der Interviews pro
Monat in den Regionen und pro Her-
kunftsland wird im Vorfeld festgelegt.
Konkret haben wir uns fiir die Befragung
im Winter 2013/14 angeschaut, wie sich
die Nichtigungen im Winter davor verteilt
haben. Davon wird dann z. B. abgeleitet,
dass im Jinner in Wien ca. 45 Giiste aus
dem arabischen Raum zu befragen sind. So
wird sichergestellt, dass die Daten statis-
tisch reprisentativ sind. Damit ist T-MO-
NA ein wichtiges Marktforschungsprojeke,
um seridse Aussagen iiber den Urlaubsgast
in Osterreich insgesamt zu erméoglichen.

Zugang zum Wissen

Alle Infos der Tourismusforschung finden
sich auch online. Neben den kostenlosen
Basisinformationen koénnen Touristiker
gegen einen einmaligen jéhrlichen Kosten-
beitrag im sogenannten WiPool alle Zah-
len und Berichte downloaden.

www.austriatourism.com/tourismusforschung
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Weilterentwicklungen
im touristischen Vertrieb

Wesentliche Aufgabe der Osterreich Wer-
bung ist es, das osterreichische touristi-
sche Angebot und die Markenachfrage
zusammenzubringen und dafiir die am
besten geeigneten Plattformen zu gestal-
ten. Durch entsprechende Mafinahmen
im In- und Ausland wird die Branche also
bestméglich im Verkauf ihrer Produkte
unterstiitzt. Daher floss auch 2013 rund
ein Fiinftel des Budgets der Osterreich
Werbung in Mafinahmen zur Verkaufs-
forderung.

Neue Herausforderungen

Der Verkauf und Vertrieb touristischer
Produkte hat sich in den vergangenen
Jahren allerdings grundlegend geindert.
Neue Vertriebskanile, etwa tiber Internet
oder branchenfremde Anbieter, sind ent-
standen und einschneidende Verinderun-
gen auf der Reisemittlerseite, etwa durch
Konsolidierungen oder die Aufldsung
von Grenzen zwischen Reiseveranstaltern
und Mittlern, prigen das wirtschaftliche

Umfeld.

Zudem fihrt das sich permanent dndern-
de Kundenverhalten zu immer rascheren
Produktlebenszyklen und damit zur Not-
wendigkeit, zeitnah auf geiinderte Trends
und Nachfragen zu reagieren. Genau da-
rum hat die Osterreich Werbung neue
Plattformen fir die Verkaufsférderung
touristischer Angebote entwickelt.

Geschaft von heute und morgen

Jedes Jahr findet eine Grofveranstaltung
zur Verkaufsforderung im Inland statt:

Bei der atb_experience treffen, beginnend
mit 2013, alle zwei Jahre internationale
CEOs, Produktentwickler und Multi-
plikatoren aus wichtigen touristischen
Herkunftsmirkten auf spannende dster-
reichische Gesprichspartner — innerhalb
und auflerhalb des Tourismus. Dabei
setzten sich die Teilnehmer jeweils mit
einem Schwerpunktthema intensiv ausei-
nander. Der Fokus der Veranstaltung liegt
auf Produkterlebnis, Networking und Er-
fahrungsaustausch.

Ziel dieser neuartigen Tourismusplatt-
form ist es, wichtige Impulse fir das
kiinfrige Geschift zu geben und zu be-
kommen. Die atb_experience ist somit
ein Begegnungsraum fiir das Geschift
von morgen. Premiere war im Juni 2013

atb_ atb_
sales experience

maBge-
schneiderte
Plattformen

markt-
spezifisch/
branchen-
spezifisch

in geraden

in ungera-

Jahren den Jahren

ZUKUNFTSORIENTIERT
Verkaufsférderungsplattformen

Neues Gesamtkonzept der OW
flr den Absatz touristischer Produkte
im In- und Ausland.

in Kirnten — mehr dazu ab Seite 26. Hin-
gegen liegt bei der atb_sales, die erstmals
Ende Janner 2014 und in weiterer Folge
immer in den geraden Jahren in Wien
stattfindet, der erklirte Fokus auf dem
Verkauf buchbarer Produkten an interna-
tionale Reiseveranstalter. Die atb_sales
wurde aus der bisherigen actb zum exklu-
siven osterreichischen Handelsplatz wei-
terentwickelt und ist damit DER &ster-
reichische touristische Marktplatz fiir das
Geschift von heute.

Plattformen im Ausland

Parallel zu den beiden Plattformen im
Inland gibt es zahlreiche auf die jeweili-
gen Bediirfnisse der Herkunftsmirkte
zugeschnittene Verkaufsférderungsplatt-
formen, die laufend optimiert werden.
2013 zihlte dazu unter anderem eine
Frithjahrs-Workshopserie in Zentraleuro-
pa. Knapp 200 &sterreichische Partner
prisentierten in Budapest, Bratislava,
Prag, Warschau, Ljubljana, Zagreb und
Bukarest ihre Produkte fiir Sommerur-
laub in Osterreich vor insgesamt knapp
500 Vertretern der zentraleuropdischen
Reisebranche.

Auch der Kalinka-Workshop ist eine sol-
che B2B-Plattform. 2013 trafen bei der
Veranstaltung in Moskau 6sterreichische
touristische Anbieter auf russische Reise-
veranstalter und Reisebiiros. Kiinftig sol-
len innovative Formate und interaktive
Schulungsprogramme verstirkt werden,
damit sowohl die heimischen als auch die
internationalen Partner bestmoglich da-
von profitieren konnen.
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atb_experience

Der Tourismus im Umbruch

Unter dem Motto ,tourism in transition.
Nachhaltige Beitrige des 6sterreichischen
Tourismus in Zeiten des Umbruchs“ lud
die Osterreich Werbung von 9. bis 11. Juni
2013 rund 300 hochkaritige Giste aus
dem In- und Ausland zum Wissens- und
Erfahrungsaustausch nach Osterreich. Ne-
ben dem Ziel der Verkaufsférderung stan-
den in den drei Tagen der atb_experience
vor allem das Netzwerken und Impulse fiir
die Produktentwicklung im Mittelpunke.
Nach dem ersten Teil der Veranstaltung in
Kirnten nutzten die internationalen Giste
die Maglichkeit, weitere konkrete Erfah-
rungen zum Thema Nachhaltigkeit im 6s-
terreichischen Tourismusangebot in allen
Bundeslindern zu machen.

Fiir die Osterreich Werbung und auch die
Kirnten Werbung war die atb_experience
nicht nur eine gute Gelegenheit, einige
der besonderen nachhaltigen touristischen
Highlights zu prisentieren, sondern vor
allem ein wichtiger Impuls, um den Dis-
kurs und den Entwicklungsprozess fiir
nachhaltige Urlaubsangebote zu forcieren.

Austausch und Produkterlebnis

Bei der Veranstaltung trafen 150 internati-
onale Reiseveranstalter, Meinungsbildner
und Journalisten aus insgesamt 25 Natio-
nen auf 150 Gastgeber aus Osterreich —
um sich auszutauschen, gegenseitig zu in-
formieren und ein Netzwerk aufzubauen.
Die Auseinandersetzung mit dem wichti-
gen Zukunftsthema Nachhaltigkeit sollte
Einsichten bringen, um das Geschift von
morgen fir den Tourismus erfolgreich zu
gestalten.

Im Vorfeld wurden nicht weniger als vier
konkrete Nutzen seitens der Osterreich
Werbung angestrebt: Kontakepflege, Ver-
kaufsforderung, Impulse fiir Produktent-
wicklung und internationale Medienbe-
richterstattung. Dank der Programmge-
staltung gab es fiir alle Teilnehmerinnen
und Teilnehmer ausreichend Gelegenheit,
tiber Sprach- und Landesgrenzen hinweg
Bezichungen zu kniipfen und das person-
liche Netzwerk zu erweitern. Bei den kon-
kreten Produkterlebnissen konnte den
internationalen Gisten gezeigt werden, wo
Osterreichs Tourismus mit seinen Angebo-
ten steht.

Positives Feedback

Noch wihrend der Veranstaltung haben
die &sterreichischen Partner einige sehr
konkrete Impulse bekommen, wie sie ihr
Produkt fiir einen bestimmten Markt noch
besser machen konnen. Aber auch neue
Zielmirkte konnten erschlossen werden.
So gibt es aufgrund der Veranstaltung bei-
spielsweise konkrete Uberlegungen eines
japanischen Reiseveranstalters, erstmals
ein Alpe-Adria-Produkt in seinem Pro-
gramm einzufithren. Und nicht zuletzt
gab es angesichts des groflen Interesses der
teilnehmenden Medienvertreter aus 20
Mirkten auch eine breite internationale
Berichterstattung.

Mit der atb_experience ist die Osterreich
Werbung véllig neue Wege in der Ver-
kaufsforderung gegangen und hat erstma-
lig im osterreichischen Tourismus ein
Format mit Fokus auf Produkterlebnis,
Networking und Wissensaustausch etab-

liert. Die auf$erordentliche Dynamik wih-
rend der Veranstaltung und die vielen
positiven Riickmeldungen der Teilnehmer
aus dem In- und Ausland waren eindeutig
positive Signale, dass damit die richtige
Richtung eingeschlagen wurde. So ergab
eine Befragung der Osterreich Werbung
im Anschluss an die Veranstaltung eine
mehr als 90-prozentige Zufriedenheit mit
der atb_experience sowohl unter den hei-
mischen Touristikern als auch bei den in-
ternationalen Gisten. 92 Prozent wiirden
wieder teilnehmen.

Genaue Evaluierung

Ungeachtet der vielen positiven Riickmel-
dungen hat die Osterreich Werbung gleich
im Anschluss gemeinsam mit den 8sterrei-
chischen Partnern eine Evaluierung gestar-
tet. Denn im starken Tourismuswettbewerb
muss stindig darauf geachtet werden, heute
besser zu werden, um morgen wettbewerbs-
fihig zu bleiben. Wie die daraus entwickelte
zweite atb_experience konkret aussehen
wird, erleben die nationalen und interna-
tionalen Teilnehmer im Juni 2015.
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Jeweilsv. l.n. r.

Eréffnungsabend auf der Burgarena
Finkenstein; rege Diskussionen
zwischen den dsterreichischen
Gastgeber und den internationalen
Gasten; Keynote des britischen
Philosophen und Schriftstellers John
Thackara; Outdoor Experiences

im Biosphéarenpark Nockberge,

in Wernberg, in der Kunstlerstadt
Gmind sowie im Naturpark
Weissensee.
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Vernetzung und Zusammenarbeit

Zusammenarpeit im Tourismus fordem

Zusammenarbeit wird auch in Zukunft
einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren
sein. Als Netzwerkknoten im System Tou-
rismus ist es Aufgabe der Osterreich Wer-
bung, Koordinierungsleistungen zu er-
bringen und damit den Weg vom Touris-
musmarketing zum Tourismusmanage—
ment weiterzugehen. Je besser die Ko-
operation funktioniert, je mehr Organi-
sationen gemeinsam oder zumindest ab-
gestimmt vorgehen, desto grofler ist auch
der gemeinsame Marktdruck — mit nach-
haltiger Wirkung. Nur so kann der &ster-
reichische Tourismus im internationalen
Wettbewerb um die Gunst der Giste be-
stehen.

Aus diesem Grund setzen wir in der
Zusammenarbeit mit der Tourismus-
branche iiber Marketingbeteiligungen
hinaus auf strategische Partnerschaften.
Diese driicken sich aufgrund der unter-
schiedlichen Bediirfnisse in verschiede-
nen Formen der Zusammenarbeit aus.
Gefragt sind in jedem Fall flexible Struk-
turen der Zusammenarbeit; temporire
Netzwerkstrukturen, in denen sich die
Partner je nach Aufgabenstellung zusam-
menfinden, aber dann auch wieder allei-
ne marschieren.

Allianz der Zehn

Ein Vorzeigebeispiel der Kooperation im
osterreichischen Tourismus ist mit Si-
cherheit die ,,Allianz der Zehn®. Ziel die-
ser Arbeitsgemeinschaft der Osterreich
Werbung und der neun Landestouris-
musorganisationen (LTO) ist es, durch
verbesserte Abstimmung und sinnvolle

Aufgabenteilung Synergien zu heben.
Konkret werden derzeit im Marketing ne-
ben einer gemeinsamen Imagekampagne
in Deutschland auch die Marketing-
aktivititen auf den wichtigsten Her-
kunftsmirkeen strategisch abgestimmt.

Neben Treffen auf Geschiftsfithrungsebe-
ne dreimal pro Jahr zur Klirung strategi-
scher Fragen gibt es sechs operative
Arbeitsgruppen zu den Themen ,,Marke®,
»Marketing®, ,Marktforschung”, ,Presse
und Kommunikation“, ,Informations-
und Kommunikationstechnologien® und
ykaufminnische Angelegenheiten®. Diese
Arbeitsgruppen dienen — erginzend zu
den strategischen Inhalten — der operati-
ven Abstimmung. Fiir den Austausch mit
den Leistungstrigern im Tourismus ha-

ARBEITSGEMEINSCHAFT
Allianz der Zehn

Gemeinsamer Einsatz fur die
Wettbewerbsfahigkeit des
Urlaubslandes Osterreich.

ben wir verschiedene Formate entwickelt,
um auf die Bediirfnisse und Interessenla-
gen optimal eingehen zu kénnen. So gibt
es regelmiflige ,runde Tische® mit be-
trieblichen Angebotsgruppen, Incomern
oder Kulturpartnern. Mit den wichtigs-
ten Destinationen finden Abstimmungen
und Austausch zu den Entwicklungen in
den Herkunftsmirkeen statt. Zudem gibt
es strategische Partnerschaften mit wich-
tigen Verkehrstrigern wie den OBB, Aus-
trian Airlines oder auch dem Flughafen
Wien.

Nutzen fir die betriebliche Ebene

Fiir die betriebliche Ebene bietet die Os-
terreich Werbung unterschiedliche Még-
lichkeiten der Zusammenarbeit. So
konnen sich Hotelbetriebe an Online-
marketingaktivititen beteiligen und von
der verstirkten Medienprisenz und dem
erhohten Werbedruck durch den gemein-
samen Auftritt unter dem Dach der Mar-
ke ,Urlaub in Osterreich® profitieren.
Dariiber hinaus bieten wir der Branche
zahlreiche weitere Services und Leistun-
gen, viele davon kostenfrei — vom Text-
und Bildarchiv www.views.austria.info
iiber das Fachmagazin bu//etin bis hin zur
Onlineprospektplattform.

Convention als ,,Best-Practice“

Wegweisend ist die Zusammenarbeit zwi-
schen den Convention Bureaus in den
Bundeslindern und der Osterreich Wer-
bung: Hier wurde ein gemeinsamer Mar-
ketingplan erarbeitet, der offenlegt, wel-
che Aktivititen wo gemeinsam umgesetzt
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werden und was zusitzlich von einzelnen
Bundeslindern geplant wird. Dieses Ge-
samtbild macht den ,rot-weif§-roten®
Mitteleinsatz transparent und gibt dem
gesamten Kongress- und Tagungsbereich
Orientierung. Die Kooperation mit den
Convention Bureaus trigt jedenfalls dazu
bei, dass Osterreich die ausgezeichnete
Position im Kongressbereich auch im im-
mer stirker werdenden Wettbewerb hal-
ten bzw. ausbauen kann.

Die Osterreich Werbung ist auch eine der
Trigerorganisationen der access, der
wichtigsten Fachmesse der Kongress- und
Tagungswirtschaft in Osterreich, die
2013 zum zehnten Mal stattfand. Mit der
Ausrichtung der Veranstaltung nach den
Kriterien des Osterreichischen Umwelt-
zeichens als ,Green Meeting” konnte
auch einmal mehr Osterreichs Vorreiter-
rolle im Bereich Nachhaltigkeit unterstri-
chen werden.

Partner der Wirtschaft

Die Osterreich Werbung setzt aber nicht
nur auf brancheninterne Zusammenar-
beit. Bei zahlreichen Aktivititen im In-
land wie im Ausland arbeiten wir auch
mit Partnern auflerhalb des Tourismus
zusammen. Erklirtes Ziel ist es, Touris-
mus und Wirtschaft fiir erfolgreiche Ko-
operationen zusammenzubringen — hier
fungiert die Osterreich Werbung quasi als
Drehscheibe. 2013 wurden unter ande-
rem Wirtschaftspartnerschaften mit der
oberosterreichischen Mobelmanufaktur
TEAM 7, mit Sonnentor, Olz oder auch
Manner erfolgreich umgesetzt.

Entscheidend bei solchen Partnerschaften
ist, dass die Unternehmenswerte des
Wirtschaftspartners zur Marke ,,Urlaub
in Osterreich® passen. Durch die Biinde-
lung der individuellen Stirken wird eine
Win-win-Situation geschaffen. Denn das
Image und die Stirke der Wirtschafts-
partner-Marke werden auf die Marke
,Urlaub in Osterreich® iibertragen und
umgekehrt. Dariiber hinaus ergeben sich
fir die Partner neue Moglichkeiten, etwa
alternative Vertriebskanile, um die Opti-
onen der Kundenansprache zu erweitern
bzw. diese zu intensivieren.

OW-Tourismustag

Nach der Premiere 2012 in Schladming
fand der zweite OW-Tourismustag am

NETZWERKPLATTFORM
Experten im Gesprach

Beim OW-Tourismustag drehte sich
alles um Wissensaustausch und
konkrete Nutzenstiftung.

25. April 2013 in Bregenz statt. Die Ver-
anstaltung, ausgerichtet als Netzwerk-
plactform fiir die wichtigsten Partner der
Osterreich Werbung, stand dabei ganz im
Zeichen des OW-Kommunikations-
schwerpunktes fiir 2014: ,Osterreich.
Treffpunkt Europas“. Rund 150 Giste
folgten der Einladung — von Hotelbetrie-
ben iiber zahlreiche Kulturanbieter bis
hin zu den LTOs und Destinationen.
Nach eciner Einfithrung in das Thema
durch Petra Stolba und Brandmanager
Michael Scheuch, unterstiitzt von Video-
zuspielungen verschiedener Experten,
wurden in Workshops konkrete Anregun-
gen gegeben, wie die Branche aus dem
Themenschwerpunke  Nutzen  ziehen
kann. Die Veranstaltung wurde tibrigens
als ,Green Meeting® zertifiziert.

Mit dem OW-Tourismustag wollen wir
der Branche Orientierung geben und
Wissensaustausch sowie konkrete Nut-
zenstiftung ermoglichen. In geraden Jah-
ren wird unter dem Motto ,Marketing
der Zukunft“ ein aktueller Blick auf kiinf-
tige Herausforderungen im Tourismus-
marketing geworfen, konkret am 8. Mai
2014 mit einem Schwerpunkt auf digitale
Medien. In ungeraden Jahren wird der
jeweilige Marketingschwerpunke der Os-
terreich Werbung fiir die beiden darauf-
folgenden Jahre vorgestellt. Der Touris-
mustag ist damit nicht nur ein weiterer
wichtiger Schritt fiir die Kriftebiindelung
im Tourismusmarketing, sondern auch
der ideale Rahmen, um grundsitzliche
Fragen des Marketings sowie strategische
Allianzen zu diskutieren, die {iber das Ta-
gesgeschift hinausgehen.
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Erfolgreiches Marketing 2013

Online

26

Landerportale
in 20 Sprachen

im Durchschnitt

Marketingaktivitaten/
Monat

32.000

Aufrufe im
B2B-YouTube-Channel

Pressearbeit

2.025

Journalisten
bei Pressekonferenzen

Pressearbeit

1 .895 TV/Radio
Artikel 6-520

So viele TV- und Radio-Beitrage
bzw. Print- und Onlineartikel
sind erschienen

86.000

Anfragen
im Urlaubsservice

B2B

Workshop-Teilnehmer

Pressearbeit

80

Pressekonferenzen

16 Facebook-Fanpages auf 20
Maérkten in 15 Sprachen mit rund

617.000

Fans

B2B

Workshops

im Durchschnitt

Pressereisen
pro Woche

1.500

Marketingaktivitaten
weltweit

Aufgrund der Anfragen im Urlaubsservice wurden

58.000

Infopakete mit der Post
an potenzielle Gaste verschickt

680.000

Aufrufe in den
B2C-YouTube-Channels

Wirtschaftskooperationen
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Nachhaltigkeit auch in der Marktbearbeitung

Eine der Kernaufgaben der Osterreich
Werbung ist es, die international erfolgver-
sprechendsten Mirkte mittels innovati-
ven, kreativen Marketings zu bearbeiten.
Bei der Auswahl der Mirkte setzen wir
nicht allein auf Faktoren wie Marktgrs-
Re, Nihe zu Osterreich oder bisheriges
Gistevolumen — sondern auf einen Mix
verschiedener, auch stark zukunftsorien-
tierter Indikatoren, etwa Erreichbarkeit
oder Prognosen zur wirtschaftlichen Ent-
wicklung.

Nach der Entscheidung fiir einen Marke
geht es um die Frage, welche ésterreichi-
schen Tourismusangebote besonders kon-
kurrenzfihig sind — so werden die je-
weiligen Marktstrategien entwickelt und
jahrlich publiziert. Erginzend dazu gibt es
sehr konkrete Anforderungskriterien fiir
Tourismusprodukee, die die dortige Nach-
frage ganz besonders treffen — die soge-
nannten, Produkt-Markt-Kombinationen®.
Zum Beispiel erwarten sich polnische Gis-
te von einem Wanderurlaub in Osterreich
etwas anderes als etwa ungarische Giste.
Und erst dann, wenn die Markestrategien
feststehen und die erfolgstrichtigen Pro-
dukte fiir den Markt identifiziert sind,
werden daraus die konkreten Marketing-
kampagnen entwickelt.

Marktbearbeitung 2013

Zu den grofiten Herausforderungen der s-
terreichischen Tourismusbranche zihlt die
Internationalisierung des Gistemix. Denn
die Abhingigkeit von einigen wenigen
Mirkten (rund drei Viertel unserer Nichti-
gungen kommen nach wie vor aus Deutsch-

land, Osterreich und den Niederlanden)
birgt auch Risiken. Wir konzentrieren uns
daher — neben der Bearbeitung traditionel-
ler Herkunftsmirkte — seit einigen Jahren
verstarkt auf Hoffnungsmarkte mit grofSem
Wachstumspotenzial wie auf Indien, China
und die arabischen Linder, aber auch auf
Brasilien, die Tiirkei oder Siidkorea. Damit
konnen wir zum Beispiel die Auslastung in
schwicheren Monaten wie Jinner oder Ok-
tober steigern, indem wir Gisteschichten
ansprechen, die in diesen Perioden gewdhn-
lich ihren Urlaub verbringen.

2013 haben wir weltweit 30 Mirkee fiir Os-
terreichs Tourismuswirtschaft bearbeitet,
groflteils auch mit eigenen Biiros (siche
auch Grafik auf der folgenden Doppelseite).
Damit decken wir mehr als 96 Prozent aller
Nichtigungen (2013 {ibrigens rund 133
Mio.) ab. In allen anderen Mirkten stehen
wir gerne ebenfalls als Ansprechpartner fiir
touristische Projekte zur Verfigung.

Insgesamt setzte die Osterreich Werbung
im vergangenen Jahr mehr als 1.500 Mar-
ketingaktivititen um. Die Bandbreite der
Aktivititen reicht dabei von klassischer
Werbung oder Pressearbeit fiir das Touris-
musland Osterreich iiber Onlineaktiviti-
ten bis hin zu Verkaufsférderungsplattfor-
men oder Schulungen fiir die Reisebiiro-
und Veranstalterbranche.

- Mehr Uber die Einstellung der
Menschen zum Thema Nachhaltig-
E € Keit in den Herkunftsmarkten

INFOKASTEN
Nachhaltige Mérkte

Osterreichs Touristiker setzen verstérkt
auf Nachhaltigkeit — und liegen damit im
Trend. Eine Erhebung der OW-Touris-
musforschung dokumentiert das
steigende Bewusstsein flr das Thema in
den wichtigsten Herkunftsmarkten:

Fur rund ein Drittel der Deutschen ist laut
deutschem Umweltministerium der
Schutz der Umwelt ein wichtiges
politisches Anliegen. Bereits 40 Prozent
wiunschten sich 2013 Urlaub mit Fokus
auf Umweltschutz. Sozialvertraglicher
Urlaub punktete laut Deutscher Reise-
analyse sogar bei 46 Prozent.

Auch in der Schweiz ist Nachhaltigkeit in
vielen Bereichen bereits verankert, beim
offentlichen Verkehr gilt sie als Vorzeige-
land. Unter den Italienern wéchst die Zahl
der umweltbewussten Urlaubsgaste
ebenso. Genauso wie in Frankreich, wo
das Interesse an nachhaltigem Urlaub
steigt. Russische Osterreich-Urlauber
schatzen den nachhaltigen Umgang mit
Ressourcen in ihrem Urlaubsland. Dabei
haben es den Russen vor allem Oster-
reichs saubere Natur und die Trinkwas-
serqualitat der Seen angetan.
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Weltweites Potenzial fur Urlaub in Osterreich

Westeuropa, USA, Australien

Diese geséttigten Méarkte mit groBen
Reisevolumina zeichnen sich durch ein
hohes frei verfigbares Haushaltseinkom-
men aus und sind daher ausgabe- und
reisefreudig. Die Menschen aus diesen
Landern haben ihre GrundbedUrfnisse
gestillt — jetzt geht es um die Suche nach
Sinn und neuen Werten im Leben.
FUr den 6sterreichischen Tourismus
bedeutet das, die Praferenz fir Urlaub in
Osterreich zu steigern und das Image
des Urlaubslandes Osterreich mit neuen,
Uberraschenden Aspekten aufzuladen.

Schweden

Danemark

Deutschland

Niederlande

GroBbritannien

Belgien -~

Frankreich Krc:>atien

Spanien ; i
: Slowenien
Schweiz

Italien
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-- Slowakei

Siidkore

Sy ‘ Japan

Saudi Arabien &
Vereinigte Arabis

Turkei

Erfahren Sie mehr Uber die
wichtigsten Herkunftsmarkte
flr den heimischen Tourismus

CEE-Raum

In diesen La&ndern entstehen verstérkt
kaufkraftige Mittelschichten, die ihren
Reisehunger entdecken und diesen auch
stillen wollen. Sie zeichnen sich daher
durch groBe Dynamik mit hohen Wachs-
tumsraten aus, allerdings reichen die
absoluten Gastezahlen noch nicht an
jene Westeuropas heran. Fur den
Tourismus gilt es, diese Dynamik
zu nutzen und das Potenzial auszu-
schopfen: neben dem bereits etablierten
Wintertourismus soll Osterreich als
attraktive Sommerdestination
ausgebaut werden.

Fernmarkte

Auf diesen Hoffnungsmarkten sind
die reiseinteressierten Mittelschichten
gerade erst im Entstehen, Reisen nach
Europa kommen nun in Schwung.
Fur Géste aus diesen Landern sind
Fluganbindungen und Visa-Prozedere
grundlegende Themen. Die Reiseerfah-
rung der Menschen ist noch nicht sehr
groB, oft werden Rundreisen gemacht.
Hier gilt es, den FuB3 in der Tur zu haben,
das Wachstum zu nutzen und Osterreich
als attraktives (Mono-)Reiseziel
zu positionieren.
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Vor den Vorhang geholt

SPANIEN

Kurzfilm-Wettbewerb

Unter dem Titel ,Das ist meir)_ Osterreich.
Welches ist deines?* rief die OW Spanien
Studierende und Filmschaffende zur Teil-

nahme an einem Kurzfilm-Wettbewerb auf.

In zweiminUtigen Videobeitréagen sollten
verschiedene Facetten eines Kultururlau-
bes in Osterreich in Szene gesetzt wer-
den - egal ob animiert, als traditionelles
Video oder als Musikclip. Die kreativen

Beitrage bestéatigten, dass Osterreich in
den Herzen der Spanier verankert ist.

Cuar Bin )

GROSSBRITANNIEN

=
-
=
-
-
=
|~
=

Osterreichischer Winterzauber begeistert Londoner City

Mitte Oktober sorgte die OW in der
britischen Hauptstadt flr einen auf-
sehenerregenden Winterbeginn und
verwandelte Londons hektisches Ban-
kenviertel in eine schneereiche Winter-
landschaft. Inmitten der ,City"”, dem
wirtschaftlichen Zentrum Londons,
wurde ein rot-weiB3-roter Buzzer plat-
ziert, den neugierige Passanten dri-
cken und so aus dem grauen Platz im
herbstlichen London innerhalb weniger
Minuten ein 6sterreichisches Winterer-
lebnis zaubern konnten.

Denn plétzlich tauchten Musiker auf,
eine verschneite Skihltte, schneebe-
deckte Baume sowie ein Schneemann
erschienen und ein charmanter Skileh-
rer begrUBte die Uberraschten Gaste
und lud sie ein, in die Winterlandschaft
einzutreten. Gemeinsam nahmen sie
in gemutlichen Liegestuhlen vor der
SkihUtte Platz und beobachteten bei
Gluhwein und Jause das Schauspiel.
So fanden sich Ski- und Snowboard-
fahrer vor der Hutte ein und schwarm-

ten von der letzten Abfahrt. Ein Ur-
lauberpaar bei einer Winterwanderung
machte auf das Urlaubserlebnis ab-
seits der Piste aufmerksam. Als Hohe-
punkt lieB es die OW auch tatsachlich
schneien.

Nach zehn Minuten gab es noch ein
Polaroidfoto als Erinnerung flir die
Géaste, bevor die Winterlandschaft wie-
der verschwand — bis der Nachste den
Buzzer drlckte. Hunderte Passanten
verfolgten die Szenen aufmerksam,
applaudierten und teilten ihre spontan
geschossenen Fotos auf ihren sozialen
Netzwerken.

»Bei den spanischen
Gdisten punktet Oster-
reich mit seiner Kultur
in Verbindung mit
intakter Natur.

Werner Fritz
Markt Manager Spanien
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NIEDERLANDE

~Schirmherrschaft in Amsterdam

Im Friihsommer sorgte die OW Nieder-
lande in Amsterdam mit einer sympa-
thischen Morgenaktion flr den einen
oder anderen Glicksmoment: Aus-
gangspunkt war das stark frequentierte
World Trade Center, ein nobles Ge-
schaftsviertel im Siden Amsterdams,
das rund 300 Firmen aus Uber 30 Nati-
onen beherbergt. OW-Hostessen — ins-
gesamt 40 Damen und Herren in roten
Regenjacken und mit Zwei-Personen-
Regenschirmen ausgestattet — beglei-
teten an einem triben Tag im Mai bei
stromenden Regen Uber 2.000 Amster-
damer Passanten nach dem Ausstieg
aus dem Bus, der Metro oder der Stra-
Benbahn ,beschirmt” von der Haltestel-
le zu ihrem Zielort bzw. Arbeitsplatz.

Dabei sorgten die dsterreichischen
,GlUcksbringer” nicht nur flir einen tro-
ckenen Weg in die Arbeit, sondern in-
formierten bei dieser Gelegenheit auch
gleich Uber Urlaubsangebote im som-
merlichen Osterreich. Zum Abschied

gab’s noch eine — Ubrigens biologisch
abbaubare — OW-Tasche geflillt mit
einem OW-Regensohirm, einer Tube
Sonnencreme, Milka-Pops und Infor-
mationen zu Urlaub in Osterreich. Die
Begeisterung war jedenfalls groB3, die
ersten 1.000 Bags waren bereits nach
einer Stunde verteilt.

Kurz vor der Aktion wurde das Urlaubs-
land Osterreich auf www.zoover.nl,

der groBten Onlinebeurteilungsplatt-
form in den Niederlanden, als freund-
lichstes Urlaubsland gewahlt. Mit der
charmanten Begleitung durch die
OW-Hostessen in Amsterdam, die

die typisch 8sterreichische Gastlichkeit
und Servicequalitat widerspiegelte,
konnte einmal mehr unter Beweis
gestellt werden, dass Osterreich die-
sem Anspruch gerecht wird. Die tribe
Stimmung der Niederlander bei der-
artigen Wetterbedingungen wurde
durch die Uberraschende Geste
definitiv aufgelockert.

- o
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INTERNATIONAL
Fotoalbum reloaded

2013 kam eine neue Facebook-App
auf den Fanpages von ,Urlaub in
Osterreich” zum Einsatz: Osterreich-
Begeisterte konnten mittels eines inter-
aktiven, sogenannten ,Community
Scrapbooks* ihre persdnlichen Som-
mergliicksmomente in Osterreich mit
Freunden und Osterreich-Fans teilen.
Konkret wurden dabei Urlaubsfotos in
ein virtuelles Fotoalbum ,eingeklebt*.
Durch dieses konnten die User blattern
und sich so Tipps und Inspirationen fur
einen Urlaub in Osterreich holen.

INTERNATIONAL .
Wintereinbruch in Osterreich

Im letzten Winter gab es bereits in

der Vorsaison ausreichend Schnee im
Land: Auf www.winter.austria.info
konnten Winterfans in insgesamt

zwOlf Méarkten vor dem ersten ,echten”
Schneefall ganz Osterreich in vertraum-
te Schneelandschaften verwandeln.

»Die Niederlande
sind der fiir Osterreich
zweitwichtigste
auslindische
Herkunfismarkt.

Fredy Cossmann
Region Manager Niederlande
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BELGIEN
Pop-up-Restaurant Briissel

Ende Juni eréffnete die OW Belgien
das erste Osterreichische Pop-up-
Restaurant im Brisseler Jubelpark.

In direkter Umgebung zu den euro-
paischen Institutionen hatten Gaste
eine Woche lang die Mdglichkeit,
Osterreichische Spezialitaten, frisch
zubereitet durch die Gebrider Wrenkh
vom Restaurant ,Wiener Kochsalon®,
in exklusivem Ambiente zu genieBen.

Mittags und abends wurde fUr jeweils
zwolf Personen ein dreigangiges dster-
reichisches MenU samt Weinbegleitung
serviert. Am Nachmittag sorgte die
LAustrian Happy Hour“ auf der Terrasse
fir Stimmung. Die Platze flr das Essen
konnten im Vorfeld via Facebook ge-
wonnen werden — und sorgten damit
im Onlinebereich fUr viel positives Auf-
sehen und Interaktion. Mit dem Pop-
up-Restaurant wurde letztendlich nicht
nur der Brisseler Bevdlkerung, son-
dern durch den gewahlten Standort
auch dem internationalen Publikum
Einblick in die moderne 6sterreichische
Klche gewahrt.

»In Belgien genieffen
die o"sterrez'ciz’sc/]en
Gastgeber den Ruf
eines Volkes, das zu
leben versteht.

Paul Mayer
Markt Manager Belgien

AUSTRALIEN
Austria. Dirndl Temptation

Nach dem groBen Erfolg der ,Austria.
Dirndl Temptation® in New York warb
die OW 2013 auch in Sydney mit
Osterreichischem Dirndl-Charme.

So sorgten sechs Wochen lang 40
charmante Dirndl-Botschafter in der
australischen Millionenmetropole fur
Aufsehen. Eingekleidet in Bad Ausseer
Rastl- und Salzburger Gossl-Dirndin
sowie Lanz-Lederhosen, machten sie
bei publikumsstarken Events und an
bekannten Orten auf das Urlaubsland
Osterreich aufmerksam.

Unter dem Motto ,Dare to flirt back!”
forderten sie Passanten augenzwin-
kernd auf, ,zurtckzuflirten” und ihre
Leidenschaft flr dsterreichische Tradi-
tion zu teilen. Fur ,Flirtwillige® gab es
einen Flug mit Austrian Airlines nach
Wien zu gewinnen. Die Ausfliige der
Austrian Dirndl Ambassadors fihrten
sie zum Koala-Streicheln in den Taron-
ga-Zoo, zu den berlihmten Surf Life
Savers am Manly Beach, auf eine

Féahrenfahrt Uber den Hafen von Sydney
und zu einem Pub Crawl durch das
historische ,The Rocks*-Viertel. Ein ge-
lungener ,Stand-up Paddle Boarding”
Versuch in DirndIn und Lederhosen war
vermutlich Uberhaupt eine Weltneuheit.
Mit dem Besuch der Premiere der
Open-Air-Oper ,Carmen” — &hnlich der
Seebilihne der Bregenzer Festspiele im
Hafen von Sydney, vor der beeindru-
ckenden Kulisse der Sydney Harbour
Bridge und des Opernhauses — ging
die Tour der Austrian Dirndl Ambassa-
dors erfolgreich zu Ende.

Die Aktion war mehrere Wochen lang
nicht nur in den sozialen Medien, son-
dern vor allem in Sydney ,talk of the
town" — an allen Orten, an denen die
Dirndl-Botschafter auftauchten, gelang
es, Neugierde und Begeisterung fur
das Urlaubsland Osterreich zu wecken
und die Herzlichkeit und Lebensfreude
der Osterreichischen Gastgeber zu
vermitteln.

i Il. -
|

= |
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DE_L.JTSCHLAND
»,Osterreich-Park” in Berlin

Die OW Deutschland Ubernahm die
Patenschaft flr einen Park an der Cap-
rivioricke mitten in Berlin. Gemeinsam
mit dem Bezirksamt Charlottenburg-
Wilmersdorf verwandelte sie die bis
dahin schmucklose Grinflache inner-
halb von zwei Monaten in eine Osterrei-
chische Parklandschaft. Zur feierlichen
Eréffnung im Mai lud die OW zu einer
Wanderung von der Osterreichischen
Botschaft zum frisch getauften ,Oster-
reich-Park”, wo sich alle neun Bundes-
lander mit Erlebnisstationen den
Berlinern présentierten.

Der neu angelegte Park zaubert mit
einem alpinen Steingarten, einer Allee
steirischer Apfelzierbdume, einer Blu-
menwiese und einem rot-weiB-roten
Rosengarten ein Stiick Osterreich nach
Berlin. Statt alter Parkbanke kénnen
Besucher nun auf Salzburger Logen-
platzen Platz nehmen. Am Ufer der
Spree laden Donauliegen zum Ent-
spannen ein, auf einer Anhdhe kénnen
neugierige Besucher mit dem Tiroler
Fernrohr die Alpen entdecken.

,Bei den Kurzreisen
der Deutschen ist
Osterreich das mit
Abstand beliebteste
Auslandsreiseziel.

Oskar Hinteregger
Region Manager Deutschland

ZENTRALE KAMPAGNE
Sommergliicksmomente

Im Sommer 2013 blindelte die OW erst-
mals die weltweiten Sommeraktivitaten
in einer kreativen, Uber modernste Kom-
munikationskanéle gestreuten Marketing-
kampagne und sendete damit eine mach-
tige Urlaubsbotschaft an die Zielgruppe:
LAnkommen und aufleben. Sommer-
gliicksmomente in Osterreich”. Die Kam-
pagne wurde in 17 Markten umgesetzt
und erreichte 160 Mio. Sichtkontakte
aus der urlaubsinteressierten Zielgruppe.
Erstmals kamen dabei die Sommersujets
der neuen Werbelinie zum Einsatz.

Zu den Kampagnenelementen z&hlten
klassische Werbung (Magazin ,Sommer-
glicksmomente*, Printanzeigen), digitale
Kommunikation, Pressearbeit und Direct
Marketing. Zudem wurde in jedem Markt
eine Wirtschaftskooperation umgesetzt.
Erzahlt wurden Geschichten von Ur-
laubern, die in Osterreich einzigartige
Gliicksmomente erleben und diese in
Form von personlichen Empfehlungen
und Geheimtipps weitergeben. Unter
dem Titel ,Ein Winter voller Lebens-
freude” fand die weltweite Marketing-
kampagne im Winter ihre Fortsetzung.

NAHMARKT"
Jetzt. Osterreich

Mit der kurzfristig umgesetzten Kam-
pagne ,Jetzt. Osterreich®, ermdglicht
durch ein Sonderbudget des Wirt-
schaftsministeriums, sollte der Branche
nach Hochwasser und Naturkatastro-
phen im Sommer schnell unter die
Arme gegriffen werden. Im Rahmen
der Kampagne wurden neben Horfunk-
spots bei reichweitenstarken Sendern
in Osterreich und Deutschland auf der
Website www.austria.info/jetzt attrakti-
ve, buchbare Urlaubsangebote in den
Mittelpunkt gertickt.

DEUTSCHLAND

Osterreich auf der ITB 2013

Auf der weltweit groBten Tourismus-
messe in Berlin prasentierte die OW
gemeinsam mit mehr als 70 Partnern
,Urlaub in Osterreich“ am Gemein-
schaftsstand in Halle 17. Unter dem
Motto ,Weiter denken. Weiter geben”
stand 2013 die Nachhaltigkeit im Mit-
telpunkt. Die Bilanz nach drei Fachbe-
suchertagen in ausgewahlten Zahlen:
166 Osterreichische Touristikerinnen
und Touristiker fuhrten geschatzte
1.400 Stunden Fachgesprache am
Stand, rund 150 Medienvertreter be-
suchten alleine die OW-Presseveran-
staltungen, 1.102 Bilder machte der
OW-Fotograf und 686 Portionen
Kaiserschmarren sowie 638 Flaschen
Almdudler gingen im Network-Café
Uber den Tresen.
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RUSSLAND
Sommerglick in Moskau

Als Wintersportdestination ist Osterreich
bereits die Nummer eins bei den russi-
schen Gésten. Aber auch der Sommer
erfreut sich immer gréBerer Beliebtheit.
Um das Potenzial des russischen Som-
merurlaubers noch weiter auszuschdp-
fen, lud die OW Russland Mitte Mai im
Rahmen ihrer Sommerkampagne 30
Journalisten, 20 Reiseveranstalter so-
wie rund 300 Moskowiter zu einer Ver-
anstaltungsreihe in Moskau ein.

Den Beginn machte ein Presse-Pick-
nick im Gorki-Park, bei dem Salzburger
und Karntner Partner bei kulinarischen
Spezialitdten und einer entspannenden
Massage den russischen Medienvertre-
tern den Sommer in Osterreich naher-
brachten. Am néchsten Tag bot sich
den groBten Reiseveranstaltern des
Landes bei einer Schifffahrt auf der
Moskwa die Gelegenheit zum professi-
onellen Meinungsaustausch. Eine
Segway-Tour rund um den Roten Platz
sowie Konzerte an Moskauer Hot-
spots bildeten den Abschluss des
ereignisreichen Programmes.

,,Ob Sommer, 0b Winter —
die russischen Giiste
wollen einen aktiven
Urlaub mit Familie und
Freunden erleben.

Georg Kapus
Region Manager Russische Féderation

J_@PAN
Uber den Dachern Tokios

Im Rahmen der Sommerkampagne ver-
anstaltete die OW Japan erstmalig ein
Pressekochevent im Westin Hotel. An
der Veranstaltung nahmen auch drei 6s-
terreichische Tourismuspartner teil. Der
OW-Einladung in eines der schénsten
Restaurants Tokios, mit Ausblick auf die
atemberaubende Skyline der asiatischen
Megacity, folgten rund 20 hochkaréatige
Journalisten. Durch das Zusammenspiel

DEUTSCHLAND
Allianz far den Winter

Um in Zukunft das Potenzial im Winter-
geschéaft optimal ausschopfen zu kén-
nen, mussen neue Zielgruppen flr den
Skisport gewonnen werden. Die Grup-
pe der Wiedereinsteiger verdient hier
besonderes Augenmerk. In einer bis-
lang einzigartigen Kooperation hat sich
die Branche den Herausforderungen
der Produktentwicklung flr diese Ziel-
gruppe angenommen.

Initiiert von der Bundessparte Touris-
mus der WKO und begleitet von der
OW haben die Landestourismusorga-
nisationen von Kérnten, Salzburg und
Tirol, das Netzwerk Winter mit Vertre-
tern von Ausstattern, Verleihern und

von kulinarischen Spezialitaten des
Osterreichischen Haubenkochs Jakob
Angerer, 6sterreichischem Wein, der
Darbietung von kulturellem Ambiente
gepaart mit visuellen Sommereindriicken
aus Stadt und Natur in Osterreich sowie
musikalischer Untermalung gelang es,
fUr die Gaste eine auBergewohnliche
Atmosphére zu schaffen. Die japani-
schen Medienvertreter konnten so dem
Stress und Alltag entfliehen und &ster-
reichische Sommerglicksmomente
mitten in Tokio intensiv erleben.

=

der Skiindustrie, der dsterreichische
Skischulverband und die Osterreichi-
schen Seilbahnen gemeinsam entspre-
chende Produkte entwickelt. Mit der
Kampagne ,Wieder Ski fahren. Will-
kommen zurlck” wurden diese Ange-
bote am wichtigsten Herkunftsmarkt
Deutschland platziert.
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Worlber wir uns freuen

SCHLADMING 2013

Skifest mit Herz

Im Februar 2013 ging in Schladming
die FFIS Alpine Ski-WM erfolgreich
Uber die Bihne. Zum Gelingen des
perfekt organisierten Events trugen
auch zahlreiche Freiwillige und Ehren-
amtliche aus der Region bei, darunter
auch 1.000 Volunteers und 300 Stei-
rer, die im Steiermarkdorf ihre Regio-
nen prasentierten. Mit diesem ,Skifest
mit Herz* konnte Osterreich einmal
mehr seine Gastgeberqualitaten

unter Beweis stellen — die Berichte
und Bilder, die davon um die Welt
gingen, waren von unschéatzbarem
Werbewert.

IMAGE-RANKING
Platz 1 in Branchenwertung

Seit 18 Jahren fUhrt das Wirtschafts-
magazin Gewinn das Image-Ranking
der in Osterreich am héchsten ange-
sehenen 100 Unternehmen durch.
Dabei werden 12.000 Leser des Top-
Gewinn-Newsletters sowie die Top
100 Jungunternehmer der letzten flunf
Jahre befragt. 2013 konnte sich die
OW im Gesamtranking erneut ver-
bessern und rlickte von Platz 61 auf
Platz 52 vor. Mit diesem Ergebnis

lag die OW vor BranchengréBen wie
Microsoft, IKEA oder Swarovski. In
der Kategorie ,Freizeit und Tourismus*
setzt sich die OW nach Platz drei im
Jahr 2012 an die Spitze, noch vor TUI
Osterreich.

OW ITALIEN

Best Photo Gallery

Ende des Jahres fand im Mailander
Szenetreff Cost die gemeinsame
Weihnachtsfeier des Verbandes der
auslandischen Tourismusvertretungen
in Italien, ADUTEI, und der Gruppo
[taliano Stampa Turistica, GIST, der
bedeutendsten Vereinigung der ita-
lienischen Reisejournalisten, statt.
Erstmals verlieh dabei die GIST Preise
an jene Tourismusvertretungen, deren
Pressearbeit die Mitglieder von GIST
durch Effizienz und Kompetenz Uber-
zeugen konnte. An die OW ltalien
wurde dabei der Preis fur die ,Best
Photo Gallery*, also fur die Zurverfu-
gungstellung und den Umgang mit
Bildmaterial, verliehen.

A WINTER WALTZ
Auszeichnung in Serie

Fur ihr Winterimagevideo ,A Winter
Waltz — Winter in Austria“ wurde die OW
gleich mehrfach ausgezeichnet. Preise
gab es beim groéBten Tourismusfilm-
Festival der Welt — ,Tourfilm" — sowie
beim T.A.l. Werbe Grand Prix. Beim
Filmfestival in Bulgarien erhielt der Film
die héchste Auszeichnung: Das Video,
das mit den schonsten Bildern Lust auf
Winterurlaub in Osterreich macht und
von Karl Méstl vertont wurde, gewann
den ersten Platz in der Kategorie
»Promotional films up to 20 minutes”.

OW UNGARN

Goldener Apostroph

Die OW Ungarn durfte im letzten

Jahr fUr ihre exzellente Markenarbeit

im Rahmen eines Kongresses des
Marken- und Marketing-Beratungs-
netzwerks www.brandtrend.hu den
»,Goldenen Apostroph” entgegenneh-
men. Dieser Preis wurde zum ersten
Mal verliehen und gilt den besten in
Ungarn vertretenen Marken. Mit dieser
Auszeichnung wurden die konsequente
Markenkommunikation uns das kom-
plexe Markensystem von ,Urlaub in
Osterreich® gew(rdigt. Bewertungs-
kriterium war u. a. die Involvierung der
Zielgruppe. Die Preisverleihung schaffte
es sogar in die Hauptnachrichten

des Senders TV2.

OW USA

Gold Magellan Award

Gemeinsam mit TravelWeekly.com
zeichnet das bedeutende amerikani-
sche Reisefachmagazin ,Travel
Weekly“ jedes Jahr hervorragende
Leistungen der Reiseindustrie in acht
Kategorien aus. Top-Agenturvertreter,
Reisejournalisten und Key Player der
Reiseindustrie bewerten die Einsen-
dungen aus aller Welt. Nach drei
Zweitplatzierungen erhielt die OW USA
2013 in der Kategorie ,Destination”
erstmals die goldene Trophae fur die
Kampagne ,Austria. Dirndl Temptation®.
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