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EDITORIAL

Liebe Partner*innen im Tourismus,

nach drei Jahren Pandemie tut es gut, in einem Editorial statt
tiber Lockdowns, Reisebeschrankungen und Covid-MaRnah-
men wieder Uber positive Nachrichten schreiben zu kdnnen.
Osterreichs Tourismus hat im vergangenen Jahr einen beein-
druckenden Restart geschafft! Stolze 77,9 Mio. Néchtigun-
gen im Sommer 2022 — das liegt gerade einmal 1,4 Prozent
unter der Rekordmarke des Sommers 2019. Das Kalenderjahr
schloss mit 136,9 Mio. Néchtigungen noch 10,3 Prozent
unter 2019 ab, aber fiir 2023 zeigen die Prognosen eine
reelle Chance, das Vor-Corona-Level sogar zu tibertreffen.

Die Osterreich Werbung unterstiitzt den Tourismus
beim Restart weiter nach allen Kraften. Das tun wir in drei
strategischen Nutzenfeldern: Kommunikation, Kooperation
und Innovation. Einen Auszug aus unseren Aktivitaten im ver-
gangenen Jahr lesen Sie auf den folgenden Seiten. Eines der
zahlreichen Highlights waren sicher die Osterreichischen Tou-
rismustage OTT samt der Tourismusfachmesse ATB. Oder OW
Aktuell und OW Change, zwei neue Videoformate, die Wissen
aus unseren Biiros und aus der Branche zu lhnen tragen. Die
Potenzialstudien aus der OW-Tourismusforschung haben
Ihnen hoffentlich geholfen, die Riickkehr der Reisestrome
richtig einzuschatzen. Mit unseren #realAustria-Kampagnen
haben wir weltweit dazu eingeladen, Osterreich in echt zu
erleben. Mit Hackathons haben wir innovative Losungen fiir
die digitale Customer Journey angestoRen. Und bei unserem
neuen physischen Austauschformat Market Insights Live in
Wien erfuhr die Branche von den Marktleiter*innen aus erster
Hand Aktuelles zur Lage und den Potenzialen auf den Markten.

Essenziell fiir den Erfolg unserer Aktivititen war und
ist die enge Kooperation mit lhnen, der Branche. Von den
Landestourismusorganisationen liber die Regionen bis zu
den Betrieben: Bei lhnen allen mochte ich mich fir die
groRartige Zusammenarbeit herzlich bedanken. Gemeinsam
konnten wir im vergangenen Jahr so viel bewegen. Aus
vollem Herzen bedanken mochte ich mich auch bei den
220 Kolleg*innen der Osterreich Werbung fiir ihren be-
geisterten Einsatz fiir das Tourismusland Osterreich.

Mit der Strategie OW2026 hat sich die Osterreich
Werbung in den vergangenen anderthalb Jahren reorgani-
siert, immer den zentralen Unternehmenszweck vor Augen:
Wir stiften Nutzen fir die Branche”. Mit dieser Neuorien-
tierung ist die Osterreich Werbung bestens aufgestellt, den
heimischen Tourismus in den kommenden herausfordernden
Monaten und Jahren weiter kompetent zu unterstltzen.

lhre Lisa Weddig

#oesterreichbegeistert

Lisa Weddig
Geschaftsfiihrerin der
Osterreich Werbung



Ankiinfte und Nachtigungen haben
Touristiker*innen standardmaRig im
Blick. Die Statistik hat aber noch
mehr zu bieten. Von der Anzahl
der Starts und Landungen am Flug-
hafen Wien Uber offene Stellen im
Tourismus bis zur Reichweite der
OW-Social-Media-Kanile: Eine
Auswahl an spannenden Zahlen
zum Restart-Jahr 2022.

1,5

betrug die Gesamtzufriedenheit der
Gaste mit Urlaub in Osterreich im
Sommer 2022 (Schulnoten 1-6)

188.412

Starts und Landungen

gab es auf dem Flughafen Wien.

Das Passagieraufkommen lag im Dezember
nur mehr 22,1 % unter Vorkrisenniveau.

ZUWACHSE, REKORDE, REICHWEITEN

Das Restart-Jahr 2022
in spannenden Zahlen

136.912.168
Nachtigungen

verzeichnete der Tourismus in Osterreich 2022,
das sind um 10,3 Prozent weniger als 2019

39.8 Mio. Ankiinfte

im Jahr 2022 bedeuten ein Minus von 13,9 Prozent
gegeniiber dem Vor-Corona-Jahr 2019

165 €

gaben unsere Gaste im Sommer 2022 durchschnittlich
pro Tag aus — gleich viel wie im Sommer 2019

+15,6 %

mehr Nachtigungen aus Israel im Vergleich zu 2019,
das ist die hochste Steigerung unter allen von der
Osterreich Werbung bearbeiteten Markten

austriatourism.com



14.767

offene Jobs
gab es in Hotellerie und
Gastronomie im Jahresschnitt

8 %0

unserer Gaste im Sommer 2022
kamen mit dem Auto

27+ 8 Markte

bearbeitet die Osterreich Werbung:
27 Kern- und Aktivmarkte

plus weitere 8 Potenzialmarkte
gemeinsam mit der AWO

3335

Presse- und Influencerreisen
veranstaltete die Osterreich
Werbung im vergangenen Jahr

1.663

Teilnehmer*innen
besuchten die 104 Medien-Events
der OW auf den Markten

Quellen:
regelmaRige Gastebe-
fragung T-MONA der
Osterreich Werbung,
Beherbergungsstatistik
. der Statistik Austria,
Nachtzugverbindungen
von und nach Osterreich gab es im
vergangenen Jahr, davon waren

12 Verbindungen OBB Nightjets

Arbeitsmarktservice
Osterreich, OBB, Vienna
International Airport,
Osterreich Werbung
interne Erfolgsmessung

2/.358.440
Page Views

verzeichneten die B2C-Portale der OW weltweit,
eine Steigerung von 8 Prozent zum Vorjahr

66

Workshops und Travel-Trade-Events
mit insgesamt 5.579 Teilnehmer*innen
veranstaltete die Osterreich Werbung

382 Mio. Menschen

erreichte die OW (iber ihre Social-Media-Kanile,
das sind 17 Prozent mehr als im Jahr davor

#oesterreichbegeistert



Ein Blick zuriick auf das ver-
gangene Jahr und ein Blick
nach vorne: Wie die Oster-
reich Werbung die Branche

beim Restart unterstiitzen
konnte, welche Bedeutung
Nachhaltigkeit fir die Zukunft
des Tourismuslandes hat und
welche aktuellen Trends die
Kommunikation mit den Gasten
verandern — ein Gesprach mit
Lisa Weddig, Geschaftsflihrerin
der Osterreich Werbung.

lhr Blick auf 2022 — welche Bilanz kann
Osterreichs Tourismus ziehen?
2022 war ein Comeback-Jahr fiir den heimischen Tourismus.
Und das trotz der schwierigen weltpolitischen und wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen. Wir haben in Osterreich einen
der schnellsten touristischen Restarts in Europa geschafft.
Die Nachtigungen im Sommer lagen nur mehr 1,4 Prozent
unter 2019. Vor allem aus den Nahmarkten haben wir gute
Nachtigungszahlen erreicht, teilweise mit neuen Hochst-
werten. Die Riickkehr der Fernmarkte, allen voran USA und
Israel, war ein starkes Signal fiir den Stadtetourismus. Uber
das Gesamtjahr hat Wien wieder 75 Prozent der Nachtigun-
gen von 2019 erreicht. Beeindruckend, wenn man bedenkt,
dass man im Janner noch bei minus 70 Prozent zu 2019 lag.
Durch die multiplen Krisen ist die Branche niher zu-
sammengeriickt, es gab mehr Austausch und Kooperation.

6

INTERVIEW

2022 war ein

Comeback-Jahr fur

den Tourismus”

Auch wir als OW fordern diese enge Zusammenarbeit, sie
ist ein wesentlicher Baustein fiir den zukiinftigen Erfolg.
Was mich am meisten beeindruckt hat, war der unglaub-
liche Einsatz der osterreichischen Gastgeberinnen und
Gastgeber. Trotz der enormen Herausforderungen haben
sie gezeigt, was mit ihrem Engagement und ihrer Kreativitat
moglich ist. Dieser Einsatz macht sich fir die Zukunft be-
zahlt. Die Géste spiiren es, wenn dieses Engagement und
das Herzblut in die tagliche Arbeit einflieRen.

Wie konnte die Osterreich Werbung die

Branche beim Restart unterstiitzen?

Wir haben unsere internationalen Marketingkampagnen ab
der ersten Mdglichkeit wieder hochgefahren unter Einsatz
des hochsten Marketingbudgets aller Zeiten. Dadurch haben
wir fiir das Tourismusland Osterreich die Prisenz erzeugt,

austriatourism.com

Lisa Weddig
Geschéftsfiihrerin der
Osterreich Werbung
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die fiir einen erfolgreichen Restart Grundvoraussetzung war.
Daneben war es eines der zentralen Ziele, unsere Osterrei-
chischen Partner wieder in Kontakt mit Reiseveranstaltern,
Presse und Influencern auf den Herkunftsmarkten zu brin-
gen. Die Pflege der Netzwerke auf den Markten wahrend
der Corona-Pandemie ist nie abgerissen. Das war das Er-
folgsrezept unserer Marktbiiros wahrend der Pandemie:
Standig im Austausch mit den wichtigen Stakeholdern zu
bleiben, um bereit zu sein, sobald die Reisetatigkeit wieder
anzieht. Wir haben im vergangenen Jahr 66 Workshops und
104 Medienevents auf den Markten und 333 Pressereisen
nach Osterreich organisiert. Ein besonderes Highlight waren
auch die Osterreichischen Tourismustage und die ATB in
Wien, die erstmals seit 2019 wieder physisch stattfanden.
Hier konnten wir mit 3.400 Gasten die meisten Besucher
aller Zeiten willkommen heiRen und bei 4.000 Terminen
internationale Einkdufer mit Ausstellern vernetzen. Wir
haben Betriebe im Rahmen unserer Betriebsservices mit
dem Ausland in Kontakt gebracht und die Anzahl der
direkt von der OW betreuten dsterreichischen Betriebe
um 20 Prozent gesteigert. Und wir haben erste digitale
Losungen fiir Fragestellungen von Betrieben und Tou-
rismusverbanden mit Use Cases aus dem Data Space
erarbeitet sowie Arbeitsgruppen auf allen Ebenen zur
Forcierung der Positionierung Osterreichs als nach-
haltige Destination gegriindet und Wissenstransfer im
Bereich Nachhaltigkeit sichergestellt.

Die Riickkehr der Fernmarkte hat eine
Kehrseite. Werden auch Deutsche und Oster-

reicher wieder vermehrt in die Ferne reisen?

Die Rickkehr der internationalen Reisetatigkeit ist erst
mal eine erfreuliche Entwicklung, vor allem fiir den Stad-
tetourismus. Die rasche Riickkehr speziell des US-Markts
hat uns positiv Uberrascht. Anfang des Jahres hatten wir
noch Bedenken, ob der Krieg in der Ukraine zu zogerlichem
Buchungsverhalten fiihrt. Das Gegenteil war der Fall. Auch
das Wachstum aus dem Nahen Osten, wie etwa aus den
Vereinigten Arabischen Emiraten, zeigt uns, dass unsere
Arbeit auf den Fernmarkten Friichte tragt. Dabei hilft auch
die Rickkehr der Flugkapazitdten auf Vor-Corona-Niveau,
wobei gleichzeitig auch der weltweite Wettbewerb wieder
groRer wird. Das fiihrt dazu, dass die Menschen auf unseren
beiden stirksten Mirkten Deutschland und Osterreich
wieder vermehrt Fernreisen umsetzen méchten. Gleich-
zeitig sehen wir aber auch eine Tendenz zu Reisen im Nah-
bereich. Nachhaltigkeit, Achtsamkeit und Entschleunigung
fuhren bewusst zu Anreisen mit kiirzerer Strecke. Vor allem
Europaer und Europderinnen haben ihren Kontinent und
ihre eigenen Lander wieder flr sich entdeckt.

Wie haben aktuelle Trends die werbliche
Kommunikation verandert?

Es sind gleich mehrere starke Treiber, die strategische
Anpassungen im Marketing einer nationalen Tourismus-

organisation erfordern. Dazu zahlt die schiere Menge an
Botschaften und der stindige Kampf um Aufmerksamkeit.
Seitens der Kundinnen und Kunden sehen wir eine immer
starkere Werteorientierung und ein erhéhtes Anspruchs-
denken. Dann der Trend in Richtung Nachhaltigkeit, Re-
gionalitat und Authentizitdt und die Notwendigkeit einer
immer starkeren Zielgruppenorientierung und Marktseg-
mentierung. Das alles filhrte dazu, dass wir als OW unsere
Kommunikationsarbeit auf eine neue Stufe gehoben haben,
um den aktuellen Trends zu entsprechen und rasch auf
Verdnderungen reagieren zu kénnen. Dazu zahlt die Ver-
lagerung weg von lokaler hin zu globaler, datenbasierter
Mediaplanung mit vergleichbaren KPIs und Tools flr eine
transparente Planung und Messung.

2022 haben wir unsere verschiedenen Kampagnen
unter das gemeinsame Motto #realAustria gestellt. Winter,
Sommer, Stidte, Rad — die Botschaft war immer: Jetzt ist
nach Jahren der Pandemie wieder die Maglichkeit, Oster-
reich in echt zu erleben. Fiir 2023 haben wir ein ganz
neues Kommunikationskonzept entwickelt. Mit unserer
erstmaligen Ganzjahreskommunikation zielen wir darauf ab,
ein stringentes und einheitliches Look-and-feel fiir die sai-
sonalen Imagekampagnen fiir Sommer, Herbst und Winter,
aber auch fiir die thematischen Kampagnen Rad, Stadte,
Advent und Kulinarik tiber alle Méarkte hinweg zu gestalten.
Damit machen wir mit einer (ibergeordneten Botschaft die
Marke Urlaub in Osterreich in allen Kommunikations- und
Marktaktivitdten weltweit splrbar.

Zur Person

Lisa Weddig (39) verfiigt
iber mehr als zehn Jahre
Fiihrungserfahrung als Tou-
rismus-Managerin in drei
Landern. Nach mehreren
Jahren als Geschiftsfiih-
rerin eines grofRen Reise-
anbieters in Osterreich
ibernahm sie im Juni 2021
die Geschiftsfihrung der
Osterreich Werbung.

,Fr 2023 haben wir ein ganz neues Kommunikationskonzept

entwickelt. Mit unserer Ganzjahreskommunikation gestalten

wir ein stringentes und einheitliches Look-and-feel fiir unsere

Image- und Themenkampagnen Uber alle Markte hinweg.”

Sie haben in der OW die Strategie OW2026
gestartet. Mit welchen Zielsetzungen?
Zundchst war mir wichtig, dass die Strategie klar und gut
operationalisierbar ist und fiir alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter relevant und verstandlich. Um zukunftsorientiert
arbeiten zu konnen, ist es essenziell zu wissen, was die
groRen Unternehmensziele sind, um dann eigenverantwort-
lich handeln zu kénnen. Unter diesen Vorzeichen haben
wir vier groRe Ziele im Rahmen von OW2026 festgelegt.
Unser erstes Ziel ist, das Kernelement unserer
weltweiten Kommunikationsarbeit — die Marke ,,Urlaub
in Osterreich” — weiter zu starken. Im Zentrum stand die
laufende Verbesserung unseres Performance-Marketings,
um den finanziellen Mitteleinsatz zu optimieren. Bei der

#oesterreichbegeistert



INTERVIEW

Content-Ausspielung haben wir einen Digital-first-Ansatz
mit Bewegtbild als Emotionsbringer definiert.

Das zweite Ziel von OW2026 ist die Verstandnisbil-
dung dafir, dass die Zusammenarbeit der gesamten Bran-
che einen wesentlichen Erfolgsfaktor fir die zukiinftige
Entwicklung des Tourismuslands Osterreich darstellt. Hier
geht es uns um die Vernetzung, ums voneinander Lernen
und vor allem darum, dass wir als Branche Mittel biindeln,
um einen noch stdrkeren Impact zu haben.

Als drittes Ziel haben wir uns vorgenommen, die

.Die Verbesserungen, die wir in der Mitarbeiterbefragung
erzielen konnten, freuen mich besonders, da sich das Unter-
nehmen in einem umfassenden Change-Prozess befindet, der

naturgemal punktuell Veranderungen mit sich bringt.”

Zukunftsthemen Digitalisierung und Nachhaltigkeit in der
Organisation und der Branche zu institutionalisieren und
strategisch in die Arbeit einflieRen zu lassen. Digitalisierung
und Nachhaltigkeit sind zentrale Zukunftsthemen fiir Ge-
sellschaft und Wirtschaft. Wir kdnnen es uns nicht leisten,
als Tourismusstandort in diesen Bereichen den Anschluss
zu verpassen. Der neue Organisationsbereich Innovation
hat 2022 hier enorme Expertise aufgebaut, mit der Branche
geteilt und mit ihr Themen weiterentwickelt.

Das vierte Ziel von OW2026 hat die Weiterentwick-
lung der Organisation Osterreich Werbung im Fokus: Wir
stehen als Arbeitgeber im internationalen Wettbewerb,
weshalb wir méglichst attraktiv fiir potenzielle Bewerbe-
rinnen und Bewerber sein miissen. Dazu zahlt etwa die Ein-
flihrung von New-Work-Modellen, datenbasierten Arbeits-
abldufen mit modernsten Tools und ein klares Commitment
zur Mitarbeiterentwicklung.

Wo steht die Osterreich Werbung Ende 2022
mit der Strategie 2026?
Ich bin stolz, dass wir bereits im ersten Jahr der Umsetzung
messbare Fortschritte erzielen konnten. Die Markenstar-
ke konnten wir in den wichtigsten Herkunftslandern zum
Vorjahr nochmals steigern, obwohl wir schon von einem
sehr hohen Niveau gestartet sind, und haben damit einen
Beweis flir den professionellen Einsatz unserer Marke-
tinggelder erhalten. Im Bereich Kooperation konnten wir
die Zufriedenheit bei unseren Partnern in den Aspekten
Themen- und Mittelbiindelung, Arbeit an strategischen
Themen, Prasenz und Wissenstransfer erhdhen und haben
sehr positives Feedback fir die Arbeitsgruppen und Kol-
laboration erhalten. Im Innovationsbereich haben wir die
hochsten Bewertungen flr die Arbeit in der Wissensver-
mittlung und fir die Etablierung des Tourism Data Spaces
erreicht. Was fiir mich personlich besonders wichtig war,
ist die Steigerung des digitalen Reifegrades um 12 Prozent.
Das bestitigt auch, dass wir als OW Vorreiter und Impuls-
geber fiir die Branche sind.

Im Bereich Organisation haben wir seit der im Jahr
2021 durchgefiihrten Mitarbeiterbefragung ebenfalls eine
Verbesserung erzielt. Dies freut mich besonders, da sich
das Unternehmen zukunftsfit aufstellt und mitten in einem
umfassenden Change-Prozess befindet, der naturgemag
punktuell Veranderungen mit sich bringt. Viele Flihrungs-
krédfte vermeiden in solch einer Phase, sich iber Messungen
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angreifbar zu machen. Ich habe dazu einen anderen Zugang.
Wer sich weiterentwickeln will, setzt Ziele und sollte dann
tberpriifen, ob er sich auf dem richtigen Weg befindet.

Der Innovationsbereich wurde 2022 neu geschaf-
fen. Wie zufrieden sind Sie nach dem ersten Jahr?
Was hier in einem Jahr geschaffen wurde, ist beeindru-
ckend. Ich bin sehr stolz auf das Team. Die Weiterentwick-
lung eines klassischen Marketingunternehmens in Richtung
eines Innovationshubs bendtigt Verstandnis und Know-how.
Beides musste in den ersten Monaten geschaffen werden.
Die Teamaufstellung ist jetzt abgeschlossen und ich freue
mich, neue Kolleginnen und Kollegen mit neuer Expertise
und dem notwendigen Blick von auRen an Bord zu haben.
Das Team arbeitet jetzt konkret in den Bereichen Data
Analytics und Open Innovation und etabliert gerade ein
Okosystem fiir die Bereiche Digitalisierung und Nachhaltig-
keit. Von zentraler Bedeutung ist auch die Initiierung des
Data Space und die Steigerung des digitalen Know-hows
der OW selbst und der Branche. Ich bin sehr zufrieden mit
dem Startjahr und wiinsche dem Team viel Energie und
Unterstitzung, diesen Weg weiterzugehen.

Warum ist die Zusammenarbeit mit den
LTOs so wichtig, wie Sie immer
betonen?

Die Kooperation mit den LTOs ist
ein Schlissel fiir den Erfolg des
Tourismuslandes Osterreich.
Wir haben auf den Mérkten
die groRkte Durchschlags-
kraft, wenn wir gemeinsam
die relevanten Themen

vorantreiben. Unsere Part-
nerinnen und Partner im
Tourismus erwarten, dass wir
uns gegenseitig unterstutzen,
professionell an den relevanten
Themen arbeiten, sachlich und
faktenbasiert die Dinge vorantreiben

austriatourism.com




und schnell und effektiv zu Lo-
sungen kommen. Die Osterreich
Werbung war und ist hier ein
offener Partner fir die LTOs
und immer bereit, unser Wis-
sen und unsere Fortschritte
transparent zu teilen.

Wieso muss unser Touris-
mus nachhaltig werden?
In der nationalen Tourismusstra-
tegie ,Plan T" wurde definiert, dass

Osterreich zum nachhaltigsten Tou-

rismusland der Welt werden soll. Aktu-

ell liegen wir beim Sustainable Travel Index

von Euromonitor auf Platz vier. Selbst um diesen

Platz zu halten, missen wir uns dringend weiterentwi-

ckeln, weil das auch andere Lander tun. Der jlingste WTTC
Report zeigt, dass bereits 69 Prozent der Reisenden aktiv
nach nachhaltigen Reisemdglichkeiten suchen. Wir miissen
als Urlaubsland noch nachhaltiger werden. Wir miissen uns
darum kiimmern, dass der Zertifizierungsgrad der Betriebe
deutlich erhoht wird. Und wir miissen kommunizieren, wo
wir schon gut sind und jene Destinationen und Betriebe, die
bereits hervorragende nachhaltige Konzepte umsetzen, vor
den Vorhang holen. Wir stehen in einem weltweiten Wett-
bewerb. Andere Destinationen sind hier schon sehr weit,
weshalb wir das Momentum nicht verpassen diirfen, uns als
Vorreiter im Bereich Nachhaltigkeit zu positionieren.

Wie kann die OW die Branche dabei unterstiitzen?
Zur Unterstlitzung der Branche beim griinen Wandel haben
wir im vergangenen Jahr eine Nachhaltigkeitsstrategie ent-
wickelt. Dabei gehen wir entlang von drei Aktionsfeldern
vor. Im Aktionsfeld AuBenwahrnehmung zielen wir darauf
ab, die Nachhaltigkeitskommunikation Richtung Gast zu
intensivieren, den Standort zu positionieren und fir das
Thema sensibilisierte Géste gezielter anzusprechen. Im
Aktionsfeld Wissenstransfer wollen wir die Branche bei
der Bewusstseinsbildung unterstlitzen und Impulse set-
zen. Destinationen und Betrieben wollen wir im Bereich
Nachhaltigkeit Orientierung geben und handlungsanleiten-
des Wissen zur Verfligung stellen. Als drittes Aktionsfeld
haben wir den Bereich Kollaboration definiert. Die OW
als Schnittstelle fir den gesamten Tourismusstandort ist
geradezu préadestiniert, auch im Bereich der Nachhaltigkeit
alle Stakeholder zu involvieren.

Ein konkretes Projekt, das sich aus der Strategie
bereits ergeben hat, ist die Etablierung einer Arbeitsgruppe
flr Nachhaltigkeit. Gemeinsam mit dem Bundesministe-
rium fur Arbeit und Wirtschaft und der Wirtschaftskam-
mer Osterreich arbeiten wir gerade daran, die Nachhaltig-
keits-Transformation der heimischen Tourismusbranche zu
beschleunigen und eine zentrale Anlaufstelle zum Thema
Nachhaltigkeit im Tourismus zu schaffen.

Mit Blick nach innen haben wir das OW Nachhaltig-
keitsmanifest entwickelt. Damit legen wir einerseits unsere
eigenen unternehmensinternen Zielsetzungen im Nachhal-

.Bei der Nachhaltigkeit stehen wir in einem weltweiten
Wettbewerb. Andere Destinationen sind schon sehr weit,
weswegen wir das Momentum nicht verpassen dirfen, uns als

Vorreiter im Bereich der Nachhaltigkeit zu positionieren.”

tigkeitsbereich fest. Wir wollen gleichzeitig aber auch eine
Vorbildfunktion fiir die Branche einnehmen und diese dazu
inspirieren, selbst wichtige Schritte in Richtung nachhaltiger
Transformation des Tourismus zu setzen.

Welche Projekte, die Sie 2022 angestoRen
haben, sind fiir 2023 noch in der Pipeline?

Wir haben die letzten Monate intensiv an der ,Post-Co-
rona’-Weiterentwicklung der Marke Urlaub in Osterreich
gearbeitet. Dabei ging es darum, das bestehende Marken-
konzept anzureichern um die immer wichtigeren Aspekte
der Nachhaltigkeit und der neuen Ara des Reisens. AuRer-
dem haben wir im vergangenen Jahr konsequent am Leitbild
OW?2026 weitergearbeitet und so konnten wir Anfang 2023
davon abgeleitet auch die neuen Unternehmenswerte und
Fuhrungsgrundsétze intern ausrollen. Ich freue mich auch
auf die Umsetzung der gemeinsamen Themenkooperation
Kulinarik mit den LTOs, auf die wir ein Jahr lang hinge-
arbeitet haben.

Frau Weddig, danke fiir das Gespriach. =

#oesterreichbegeistert



Wer wir sind,
was Wir tun

Als nationale Tourismusorganisa-
tion ist unser Anliegen, gemeinsam
mit allen Partnern im Tourismus
fur den Erhalt und den Ausbau der
Wettbewerbsfahigkeit des Touris-
muslandes Osterreich zu sorgen.

DIE OSTERREICH WERBUNG ist Osterreichs nationale
Tourismusorganisation. Seit 1955 lautet die unverdnderte
Vereinsaufgabe, das Urlaubsland Osterreich zu bewerben.
Oder wie wir sagen: Wir begeistern weltweit fiir Oster-
reich. Mit ihren 21 Standorten bearbeitet die Osterreich
Werbung aktuell 27 Herkunftsmarkte und in Zusammen-
arbeit mit der AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA weitere
8 Potenzialmarkte. Ihr weltweites Netzwerk und das Wis-
sen iiber lokale Entwicklungen erméglicht der Osterreich
Werbung, ihr Marketing laufend zu optimieren. Das Know-
how ihrer internationalen Expert*innen trigt die Osterreich
Werbung in die Branche, getreu dem Unternehmenszweck:
Wir stiften Nutzen fir die Branche.

65 Mio. Euro Budget im Jahr 2022
Die Osterreich Werbung ist als Verein organisiert. Ihr Bud-
get setzt sich zusammen aus den Mitgliedsbeitragen der
Vereinsmitglieder Republik Osterreich, vertreten durch das
Bundesministerium fiir Arbeit und Wirtschaft, und Wirt-
schaftskammer Osterreich sowie Leistungsbeitrigen aus
der Tourismusbranche im Rahmen von Beteiligungen an
konkreten Marketing-Aktivitaten. Zusatzlich standen der
Osterreich Werbung 2022 Mittel aus dem mehrjihrigen
Covid-19-Sonderbudget des Bundes zur kommunikativen
Unterstiitzung des Restarts nach der Pandemie zur Ver-
fligung. Insgesamt betrug das Budget 65 Millionen Euro.
Darin erstmals enthalten: Die 2021 beschlossene
Erhohung des reguliren Beitrags zum OW-Budget seitens
des Bundes: Der Bund erhohte seinen jahrlichen Beitrag
zum OW-Budget fiir das Jahr 2022 um 4 Millionen Euro
und um weitere 2 Millionen Euro ab dem Jahr 2023.

Geschiftsfiihrung und Prasidium

Geschaftsfiihrerin der Osterreich Werbung ist seit Juni
2021 Lisa Weddig. Das Présidium unter Tourismus-Staats-
sekretdrin Susanne Kraus-Winkler ist mit Lisa Weddig in
regelmaRiger Abstimmung zu den Aktivitdten und Strate-
gien der Osterreich Werbung, unter anderem zur Strategie
OW?2026, mit der sich die Osterreich Werbung fiir die kom-
menden Herausforderungen zukunftssicher neu aufstellt. =
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UBER UNS

Das Prasidium der Osterreich Werbung

PRASIDENTIN

Mag. Susanne Kraus-Winkler, MRICS
Staatssekretarin im BMAW

FUR DIE REPUBLIK OSTERREICH

Mag. Ulrike Rauch-Keschmann
Leiterin Sektion VIII — Tourismus im BMAW

Johannes Siter, BA, M.ALLS.
Kommissar Abteilung [1/10 im BMF

Martin Winkler, MBA
Vorstandsvorsitzender Verkehrsbiiro AG

Die Mitglieder des OW-
Prasidiums werden von
den beiden Vereinsmitglie-

FUR DIE WIRTSCHAFTSKAMMER OSTERREICH dern Republik Osterreich

Martha Schultz
Vizeprasidentin WKO
KommR Robert Seeber )
Bundesspartenobmann Tourismus und Freizeitwirtschaft der WKO

Mario Pulker
Obmann Fachverband Gastronomie der WKO

und Wirtschaftskammer
Osterreich entsandt

Unser Budget im Jahr 2022

Leistungsbeitrage der
Tourismuswirtschaft

€ 11 Mio.

N \Aitgliedsbeitrag BMAW
€ 28 Mio.

gesamt
€ 65 Mio.

Das Budget 2022 setzt
sich aus den Beitrdgen der
: Mitglieder, dem Covid-

Mitgliedsbeitrag WKO Sonderbudget des Bundes
€ 8 Mio. sowie Leistungsbeitragen

Covid-19-Sonderbudget
der Bundesregierung

€ 18 Mio.

der Tourismuswirtschaft im
Rahmen konkreter Marke-

tingaktivitaten zusammen

austriatourism.com



So machen wir uns
fit fur die Zukunft

Die Strategie OW2026 legt fest,
wie sich die Osterreich Werbung
in den nachsten Jahren aktuellen

Entwicklungen anpassen wird, um
auch kinftig ihr Ziel zu erreichen:
Nutzen stiften fir die Branche.

MIT DER STRATEGIE OW2026 reagiert die Osterreich
Werbung auf das sich wandelnde Umfeld und die multiplen
Herausforderungen fiir den heimischen Tourismus. Bereits
im Jahr 2021 wurde die strategische Neuausrichtung fiir die
kommenden fiinf Jahre erarbeitet. 2022, im ersten Jahr der
Umsetzung, zeigten sich bereits konkrete messbare Erfolge.

Mehrere duRere Faktoren beeinflussten die Erarbeitung
von OW2026: Der Plan T als Grundlage der Tourismuspolitik
des Bundes, die rasante Entwicklung im Zuge der Digitalisie-
rung in allen Lebens- und Geschaftsbereichen, die zunehmen-
de Bedeutung von Authentizitit von Marken, die vielfachen
Auswirkungen der Pandemie und nicht zuletzt die zunehmende
Bedeutung von Nachhaltigkeit als Faktor bei der Reiseentschei-
dung. Die Strategie OW?2026 setzt auf den drei strategischen
Nutzenfeldern Kommunikation, Kooperation, Innovation auf
sowie der Organisation als Rahmen fr die drei Nutzenfelder.

Nutzenfeld Kommunikation

Die Aktivitaten im Nutzenfeld Kommunikation haben ein
Ziel: potenzielle Gste fiir einen Urlaub in Osterreich zu be-
geistern. Um die Zielgruppe bestmdglich zu erreichen, setzt
die Osterreich Werbung auf eine Zwei-Saulen-Kommu-
nikationsstrategie, bestehend aus aufmerksamkeitsstarken

Die Zwei-Saulen-Kommunikationsstrategie der Osterreich
Werbung besteht aus aufmerksamkeitsstarken Kampagnen
und redaktionellem Content. Alle Aktivitaten haben ein Ziel:

potenzielle Gaste fiir einen Urlaub in Osterreich zu begeistern.

Kampagnen und redaktionellem Content. In beiden Sdulen
biindeln wir Krafte gemeinsam mit der Branche. Landes-
tourismusorganisationen, Regionen, Stadte und Betriebe
sind enorm wichtige Partner, die sich an den Aktivitaten
der Osterreich Werbung beteiligen kdnnen.

Brand Power gestarkt
Blick auf den Vorderen  Das zentrale Kommunikationsziel ist, die Marke Urlaub in Os-
Gosausee im Salzkammergut,  terreich noch begehrlicher zu machen. Um dieses Ziel mess-
Oberdsterreich  bar zu machen, wurde bereits in Q4 2021 die reprasentative  0—>

#oesterreichbegeistert



Nullmessung mit Befragungen in den sechs potenzialstarksten
Auslandsmarkten (Deutschland, Schweiz, Italien, Tschechien,
Niederlande, GroRbritannien) sowie in Osterreich durchge-
fihrt. Dabei wurde ber alle Markte hinweg ein Indexwert,
der sogenannte Brand Power Index, ermittelt.

Im Oktober 2022 wurde die reprasentative Messung
auf allen sieben Méarkten wiederholt. Dabei zeigte sich, dass
die Markenstirke von Urlaub in Osterreich um einen Punkt
von 60 auf 61 gesteigert werden konnte. Vergleichen wir
uns mit dem Mitbewerb, liegt die Brand Power von Urlaub
in Osterreich mit jeweils zehn Punkten deutlich tiber denen
der Benchmarklander Deutschland und Schweiz. Die Er-
kenntnisse der Markenmessung 2022 bestérkten uns in der
Strategie, 2023 mit der Ganzjahreskampagne den klaren
Fokus auf die durchgehende Préasenz der Marke Urlaub in
Osterreich auf den wichtigsten Zielmérkten zu legen.

Nutzenfeld Kooperation

Das strategische Ziel der Osterreich Werbung ist, mit konkre-
ten Produkten und Serviceleistungen Nutzen fiir die Branche
zu stiften. 2022 ist die OW niher an die Branche heran-
gertickt. Es wurden neue kostenlose Services und Dienst-
leistungen sowie neue Beteiligungsmadglichkeiten im Rahmen
von Kampagnen und Themenschwerpunkten geschaffen.
Durch ihre internationalen Marktbiiros verfiigt die Osterreich
Werbung zudem tber aktuelles Wissen zu Entwicklungen
auf den Herkunftsmirkten, das die OW (iber verschiedene
Formate in die Branche tragt. Im Rahmen von regelmaRigen
Partnerbefragungen wird die Zielerreichung erhoben.

Partnerzufriedenheit gestiegen

Zur Messung der Partnerzufriedenheit wurde 2021 eine
Nullmessung in Form einer Umfrage in der Branche (Part-
ner und Stakeholder) durchgefiihrt. Diese Befragung von
rund 1.000 Personen wurde in Q4 2022 wiederholt. Das
Ergebnis zeigt eine Steigerung der Partnerzufriedenheit
von 73 auf 74 Punkte.

In den Teilbereichen wurden die Blindelung von
Mitteln zur Steigerung der Awareness und Relevanz so-
wie die zentrale Funktion in der Wissensvermittlung tiber
Mérkte, Zielgruppen, Potenziale und Trends am hdchsten
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STRATEGIE OW2026

Unsere strategischen Ziele bis 2026

Kommunikation
von Urlaub
in Osterreich

Innovation
fir digitalen und
griinen Wandel

Kooperation
mit der Branche

zukunftsfitte
Organisation

Qualitative Ziele bis 2026

Im Rahmen der Strategie
OW2026 hat sich die
Osterreich Werbung

Ziele in ihren strategischen
Nutzenfeldern gesetzt.
Rahmen fir die Ziel-
erreichung ist der zentrale
Unternehmenszweck:

Wir stiften Nutzen fir die
Branche.”

SMART-Ziele bis 2026

Kommunikation

Wir begeistern Menschen fiir Urlaub in Osterreich,
indem wir die hohe Qualitat unseres Urlaubslandes
auf den potenzialstarksten Markten durch eine
kontinuierliche Optimierung unseres Marketings
noch sichtbarer und begehrlicher machen.

Kooperation

Wir unterstiitzen LTOs, Regionen und Betriebe,

indem wir Inhalte und Mittel biindeln und der Branche
relevantes und handlungsanleitendes Marktwissen,
werthaltige Marktzugange sowie Plattformen anbieten,
um aktuelle und mittelfristige Marktchancen zu heben.

Innovation

Wir férdern intern und extern den Aufbau nétiger Kom-
petenzen fiir den digitalen und griinen Wandel, indem wir
eine Wissensbasis bereitstellen und eine nationale Daten-
und Innovationsplattform betreiben, um die Innovations-
kraft des dsterreichischen Tourismus zu steigern.

Organisation

Wir erhéhen die Wirksamkeit der Organisation laufend,
indem wir uns standig weiterentwickeln, datenbasiert
entscheiden, flexibel agieren und Verantwortung
libernehmen, um unsere Attraktivitdt als international

agierender Arbeitgeber zu halten und auszubauen.

austriatourism.com

+5%

Steigerung der Markenstérke in

den potenzialstarksten Markten
bis 2026 um fiinf Prozent im Ver-
gleich zur Nullmessung 2021

+10%

Steigerung der Zufriedenheit der
Partner und Stakeholder um zehn
Prozent bis 2026 im Vergleich zur
Nullmessung aus dem Jahr 2021

+25%

Steigerung des sogenannten di-
gitalen Reifegrads um 25 Prozent
bis 2026 im Vergleich zur Null-
messung aus dem Jahr 2021

+10%

Steigerung des Mitarbeiter*innen-

Commitment Index um zehn
Prozent bis 2026 im Vergleich zur
Nullmessung aus dem Jahr 2021




Alle vier Indikatoren 2022 im Plus

Indikator 2021 2022  Zuwachs
Brand Power Index 60
Partnerzufriedenheit 72
Digitaler Reifegrad 2,6
Commitment Index 69

bewertet. Positive Anerkennung findet auch die personliche
Betreuung der Branche durch die OW-Mitarbeiter*innen.
Insbesondere das schnelle Reagieren auf Anfragen und die
Zuverldssigkeit wird gelobt.

Nutzenfeld Innovation

Der 2022 neu geschaffene Bereich Innovation beschaftigt
sich sowohl mit der digitalen als auch der griinen Trans-
formation. Die OW als Plattform fiir das ésterreichische
Tourismussystem unterstiitzt die Entstehung von unter-
nehmerischen Innovationen. In diesen Bereich fallen auch
die Themengebiete automatisierter, sektoriibergreifender
Datenaustausch, Infrastrukturaufbau, Communityaufbau,
Prototypenentwicklung und Open Innovation. Um die Bran-
che bei der Transformation zu Nachhaltigkeit zu unter-
stiitzen, wurden entsprechende MaRnahmen im Rahmen
der Nachhaltigkeitsstrategie (siehe S. 46 ff.) erarbeitet.

Digitalen Reifegrad gesteigert

Mit Blick auf die Osterreich Werbung selbst ist das Ziel
im Nutzenfeld Innovation die Steigerung der digitalen und
innovativen Kompetenz der Organisation. Der sogenannte
digitale Reifegrad gibt Orientierung, wie die digitale Trans-
formation der Osterreich Werbung vorankommt. Er basiert
auf einer Selbsteinschatzung, die innerhalb der Organisa-
tion abgefragt wird. Die 2021 durchgefiihrte Null-Messung
wurde 2022 in Form einer Vollerhebung wiederholt. Die
Ergebnisse zeigen eine Steigerung des digitalen Reifegrads
von 2,6 (2021) auf 2,9 (2022) — das ist eine Steigerung
von 0,3 Punkten auf der funfstufigen Skala oder ein Zu-
wachs von zehn Prozent.

Bei den Einzelthemen konnten die Themen Compli-
ance (Standards, Vorschriften), Rechteverwaltung (Bild-
und Videorechte), Differenzierung und Image in digitalen
Kanélen sowie die Markenpositionierung auf digitalen
Plattformen besonders hohe Werte erzielen. Sehr posi-
tiv bewertet wurden auch die neuen Arbeitsweisen in der

Alle vier Indikatoren zeigen
2022 eine Steigerung
gegeniiber der Nullmessung

Osterreich Werbung. Dazu zihlen die moderne IT- und
Biro-Infrastruktur und der digitale Arbeitsplatz inklusive
Kommunikations- und Kollaborationstools sowie die Home-
Office-Regelung.

Der Commitment Index konnte im Vergleich zur Nullmessung

im Jahr 2021 um einen Punkt gesteigert werden. Er ist ein

Ausdruck fir die Verbundenheit der Mitarbeiter*innen mit dem

Unternehmen und ein Indikator flr die Fitness der Organisation.

Daneben wurde 2022 die Kennzahl Innovation Impact
eingefiihrt. Die Nullmessung ergab einen guten Startwert von
71 Punkten, der zeigt, dass die Arbeit des neu geschaffenen
Bereichs Innovation von der Branche als relevant und nut-
zenstiftend beurteilt wird. Dabei wird die Vermittlung und
Bereitstellung von Wissen am hochsten bewertet.

Zukunftsfitte Organisation
Die Strategie zielt darauf ab, die Osterreich Werbung als
zukunftsfitte Organisation aufzustellen. Bereits im Jahr
2021 wurde nach mehrjahriger Pause wieder eine Be-
fragung aller Mitarbeiter*innen der Osterreich Werbung
durchgefiihrt. Aus dieser Befragung ergab sich der soge-
nannte Commitment Index. Er ist Ausdruck fir die Ver-
bundenheit der Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen
sowie ein Indikator fiir die Fitness der Organisation. Dieser
Commitment Index konnte von 69 Punkten in der Null-
messung auf 70 Punkte im Jahr 2022 gesteigert werden.
Die héchsten Steigerungen gab es in den Teilaspek-
ten Ziele und Strategien, Fiihrung sowie Zusammenarbeit.
Die erzielte Verbesserung des Gesamtergebnisses resultiert
wesentlich aus der Erarbeitung und Ausrollung der neuen
Strategie sowie der Einfiihrung eines umfassenden Ziele-
managements in der Organisation, die fir mehr Klarheit
und Orientierung gesorgt haben. =

#oesterreichbegeistert

Befragungs-Methodik

Um ein authentisches

und unabhangiges Bild zu
erhalten, wurde die Befra-
gung der Mitarbeiter*innen
mit externer Unterstiitzung
der Spezialist*innen von
EUCUSA durchgefiihrt.
Die Antworten der Mit-
arbeiter*innen wurden
strengstens vertraulich
behandelt.
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BEST-OF 2022

Fiir Osterreich
begeistern,
Nutzen stiften
fir die Branche,
den digitalen
Wandel treiben

Mit ihren Kampagnen, Ver-
anstaltungen und Aktivita-

ten begeistert die Osterreich
Werbung weltweit fiir Oster-
reich. Sie stiftet Nutzen flr die
Branche. Und sie unterstitzt
den Tourismus beim digitalen
und griinen Wandel. Von den
weltweiten Marketingaktivitaten
Uber Presseveranstaltungen auf
den Markten bis zu datenge-
triebenen Anwendungen: Auf
den folgenden Seiten geben wir
einen Einblick in die Highlights
des vergangenen Jahres aus den
drei strategischen Nutzenfel-
dern Kommunikation, Koopera-
tion und Innovation. o—

* “Mountainbiking

m-Achensee in' Tiro
Ein-Motiv ausider-Rad-""

#oesterreichbegeistert



BEST-OF 2022 KOMMUNIKATION

So begeistern
wir weltweit

fur Osterreich

Die Einladung, nach Jahren der
Pandemie Osterreich endlich wie-
der .in echt” zu erleben, bildete
unter dem Hashtag #realAustria
das Dach fir die weltweiten Kam-
pagnen der Osterreich Werbung.

WELTWEIT FUR URLAUB in Osterreich begeistern — das
ist eine der Kernaufgaben der Osterreich Werbung. Im
Jahr 2022 standen die OW-Kampagnen unter dem ein-
heitlichen Dach #realAustria. Es war die Einladung, unser
Land nach Jahren der Pandemie, als reisen vielfach nicht
moglich war, wieder in echt zu erleben. Einen echten
Urlaub mit den vielfaltigen authentischen Erlebnissen zu
verbringen, fiir die Osterreich steht.

Den Auftakt der Kommunikation machte im April
die Sommerkampagne auf neun Méarkten. Gemeinsam mit
60 beteiligten Partnern stellte die OW die zwei zentralen
Themen Erholungsurlaub und Aktivurlaub in den Fokus.
Zentrale Botschaft: Egal ob beim Baden im See oder Wan-
dern in den Alpen: Ein Sommerurlaub in Osterreich bietet
flr jeden das passende Erlebnis.

Die Stadtekampagne, ebenfalls unter dem Kampa-
gnendach #realAustria, hatte das Ziel, den wahrend der
Pandemie besonders stark eingebrochenen Stidtetourismus
zu starken. Thematisch widmete sich die Kampagne den
drei Saulen Burgen/Schlésser, Museen sowie Institutionen/
Kaffeehduser und wurde auf insgesamt zehn Nahmérkten
ausgespielt.

Die Sprache der Zielgruppe sprechen

Um speziell die jlingere Zielgruppe mit der ihr typischen
Social-Media-Affinitat anzusprechen, wurde neben den
.Klassischen” Sujets auch eine Adaption produziert und
ausgespielt, die eine Textzeile durch gangige Icons ersetzt.
Die Message: Urlaub in Osterreich ist ein Urlaub zum Liken,
Sharen, Kommentieren — siehe zum Beispiel links auf einem
Sujet aus der Stadtekampagne. o—>

© Westends 1, Mactin Benik
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== Urlaub in Osterreich

Jetzt In echt
erleben

#realAustria
austria.info

JUrtlaub in Osterreich ==
Wrlaub.zum W
S o
Jetzt in eCht Jetzt in echt erleben

==frealAustria 1 ] Ein Spot aus der

austria.info

Sommerkampagne 2022

=]

Winterliebe — Jetzt in

echt erleben

Ein Spot aus der Winter-
kampagne 2022/23

#oesterreichbegeistert 17



Jetzt in echt erleben

#realAustria %
bBikedustriainfo

Fir Radurlaub in Osterreich begeisterte die Rad-
kampagne auf vier Nahmarkten mit den Schwerpunkten
Genussrad und Mountainbike. Durchgefiihrt wurde die
Kampagne im Rahmen der mehrjahrigen Themenkooperati-
on Rad gemeinsam mit vier Landestourismusorganisationen.

Im August startete in Deutschland und der Schweiz
die Herbstkampagne und im Oktober die Adventkampagne
in Italien und Spanien. Und mit der groRen Winterkampagne
2022/23 auf 11 Markten lud die Osterreich Werbung ge-
meinsam mit erneut 60 Partnern dazu ein, die ,Winterliebe
jetzt in echt” zu erleben. Die Winterkampagne kombiniert
dazu den letztjahrigen Winterliebe-Slogan mit dem neuen
Kampagnendach #realAustria.

Mit diesen 6 Kampagnen auf 16 Markten begeisterte
die Osterreich Werbung 2022 weltweit fiir Osterreich. =
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== \/acation in Austria

Magical Christmas Sessof
Now for real

#realAustria
austria.info

= Urlaub in

Osterreich

austriatourism.com

Die #realAustria-
Kampagnen 2022
in Zahlen

Sommer

Anzahl Markte: 9
Budget: € 6 Mio.
Reichw. online: 1,2 Mrd.
Reichw. offline: 561 Mio.

Winter (2022/23)
Anzahl Méarkte: 11
Budget: € 5,5 Mio.

(noch keine Werte aus der
Reichweitenmessung)

Stadte

Anzahl Mérkte: 14
Budget: € 1,5 Mio.
Reichw. online: 373 Mio.
Reichw. offline: 14 Mio.

Rad

Anzahl Mérkte: 4
Budget: € 1,4 Mio.
Reichw. online: 687 Mio.
Reichw. offline: 22 Mio.

Herbst

Anzahl Mérkte: 2
Budget: € 0,4 Mio.
Reichw. online: 177 Mio.
Reichw. offline: 4,7 Mio.

Advent

Anzahl Mérkte: 2
Budget: € 0,3 Mio.
Reichw. online: 205 Mio.
Reichw. offline: 23,1 Mio.



@/ MARMIND

Neues Tool fur die
OW-Mediaplanung

Die Mitarbeiter*innen der
Osterreich Werbung bekamen
im Vorjahr Unterstitzung durch
ein neues Tool. Marmind ermog-
licht erstmals eine global einheit-
liche, transparente und zentral
gesteuerte Mediaplanung.

DER ANSPRUCH der Osterreich Werbung ist es, Bot-
schaften reichweitenstark und treffsicher auf die Zielgruppe
auszurichten und dabei Werbebudgets effizient und daten-
gestiitzt einzusetzen. 2022 hat die Osterreich Werbung
daher eine neue State-of-the-Art-Ldsung fir ihre weltweite
Mediaplanung ausgerollt: die Web-Applikation Marmind.

Warum Marmind?

.Das Tool erméglicht uns erstmals eine global einheitliche,
transparente und zentral gesteuerte Mediaplanung”, er-
klart Martina Bednarik, Chief Marketing Officer der Os-
terreich Werbung. ,Die zentrale Plattform sorgt fir einen
Gesamtiiberblick tber alle im Unternehmen geplanten
und durchzuflihrenden Mediaplanungen, bietet Transpa-
renz fiir alle Mitarbeiter*innen und sorgt somit fiir einen
wichtigen internen Wissenstransfer”, so Bednarik weiter.
Aktuelle Mediaplanungsfortschritte und geplante Media-
ausspielungen lassen sich mit Marmind Gber alle Kanéle und
Markte hinweg mittels eines userfreundlichen Interface auf
Knopfdruck abrufen. Die transparente Planung mit Marmind
bildet damit eine wesentliche Grundvoraussetzung, um zu-
sammen mit dem internen Performance Dashboard globale
Performancemessungen durchzufiihren und weiterfiihrende
Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Mit Marmind wurde ein zukunftsfdhiges, digitales
Mediaplanungstool eingefiihrt, das der Osterreich Wer-
bung eine einheitliche Mediaplanung und Analyse Gber
alle KommunikationsmaRnahmen weltweit erméglicht. Die
Einflihrung markiert einen weiteren Schritt in der Digitali-
sierung unserer Arbeitsweisen und im Ausbau von digitalen
Kompetenzen der Mitarbeiter*innen. =

Pinterest und Sisi —

eine Erfolgsstory

2022 hat die Osterreich Werbung erstmals
die Plattform Pinterest strategisch bearbeitet.
Eines der erfolgreichsten Postings: nattrlich Sisi!

IM GEGENSATZ zu den ,groRen”
sozialen Netzwerken dient die viel-
fach unterschétzte Plattform Pin-
terest nicht der Selbstdarstellung,
sondern der Inspiration und Ideen-
Verbreitung. Hier erreicht man
Menschen, die konkret nach neu-
en Ideen suchen und offen sind,
neue Marken und Produkte zu
entdecken. 2022 bearbeitete die
Osterreich Werbung ihre beiden
Pinterest-Accounts (deutsch-
sprachig und englischsprachig) s

erstmalig mit einer ganzheitlich e Gehe".;' . v
hisse der

strategischen Ausrichtung. Mit : : 5
grokem Erfolg. Kalse”n E’lsabeth

Allein mit organischen
Postings (also ohne Einsatz
von Mediabudget) erzielte
die OW im vergangenen Jahr
tber 21 Millionen Impressi-
ons. Insgesamt, also inklu-
sive bezahlter Reichweite,
verzeichnete die Plattform
73 Millionen Impressions.
Das ist mehr als bei Instagram (55 Millionen) bei gleich-
zeitig geringerem Mitteleinsatz. ,Mit kanaladdquater Con-
tent-Erstellung nach den Inspirations-Charakteristiken von
Pinterest nutzen wir das enorme Potenzial fir Urlaub in
Osterreich und steigern nachhaltig den Traffic auf unsere
Website", sagt Sandra Stichauner, Head of Channel Ma-
nagement der Osterreich Werbung.

Das Posting mit Sisi er-

zielte auf Pinterest rund
zwei Millionen organische
Impressions.

Sisi ist auch auf Social Media ein Erfolgsgarant
Eines der zugkraftigsten Testimonials fiir Urlaub in Os-
terreich auf Pinterest: Kaiserin Sisi. Zusatzlich angefeu-
ert vermutlich auch durch den Hype um die Netflix-Serie
Die Kaiserin erzielte das abgebildete Posting knapp zwei
Millionen organische (unbezahlte) Impressions. Weitere
zugkréftige Themen auf der Plattform sind Advent und
typisch dsterreichische Kulinarik. =

#oesterreichbegeistert 19



Die zweite Sdule neben unseren
Kampagnen: strategisches Con-
tentmarketing. Mit reiserelevanten
redaktionellen Inhalten begeistern
wir die Zielgruppe fiir Osterreich.

Fotoshooting zum
Kochbuch ,Natuurlijk
Oostenrijk” auf dem Markt

Niederlande
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Die Highlights aus
den Ressorts der

Osterreich Werbung

IM RAHMEN der Zwei-S4ulen-Strategie bringt die Os-
terreich Werbung neben awarenessstarken Kampagnen
reiserelevante Inhalte auch mittels strategischem Con-
tent-Marketing an die Zielgruppe. Im Jahr 2022 entstand
redaktioneller Content in den drei Ressorts Bewegung &
Erholung, Kunst & Kultur sowie Kulinarik.

Die behandelten Themen sind flr unsere Zielgruppe
anziehend und gesellschaftlich relevant. Sie transportieren
das Osterreichische Lebensgefiihl und die Markenwerte.
Reiserelevante Aspekte werden durch inspirierendes und
informatives Storytelling aufbereitet und medienaddquat
ausgespielt. Die Ressorts erganzen die Kampagnen inhalt-
lich durch die Beweisfiihrung und sorgen fiir Involvement.

Bewegung & Erholung

Im Ressort motivierte unser Content dazu, im Osterreich-
Urlaub aktiv die Natur zu erleben, Erholung und Entspan-
nung zu finden und zu entschleunigen. Der produzierte
Content wurde unter anderem im Rahmen einer Medien-
kooperation im Katalog des groRten Schweizer Outdoor-
Handlers platziert. In Tschechien gab es eine Kooperation
mit einem bekannten Influencer und Yoga-Meister.

Kunst & Kultur

Im Ressort drehte sich alles darum, einer weltoffenen Ziel-
gruppe mit Affinitat zur kulturellen Vielfalt die ganze Breite
des heimischen Kulturangebots naherzubringen, von der
reichen imperialen Tradition bis zur modernen Kiinstlerszene
von heute. Highlights waren unter anderem neue Produk-
tionen zum Themenfokus Meister & Meisterwerke und das
Hero-Video mit dem US-Musikstudenten Bryan Benner,
der in Wien auf den Spuren von Franz Schubert wandelt.

Kulinarik

Das Ressort richtete sich an eine Zielgruppe, die nicht nur
auf der Suche nach neuen (kulinarischen) Erfahrungen
ist, sondern auch hochsten Wert auf Qualitét legt. Wir in-
spirierten sie dazu, achtsam zu genieRen und kulinarische
Neuigkeiten im Land zu entdecken. Eines der Highlights im
Ressort war das Kochbuch Natuurlijk Oostenrijk, laut einem
Journalisten der niederlandischen Tageszeitung Trouw eines
der 3 besten Kochbiicher des Jahres 2022".

Im Jahr 2023 baut die OW in der Kommunikationsarbeit
den Fokus auf das Thema Nachhaltigkeit aus. In einem
neuen, eigenen Ressort wird lehrreicher, unterhaltsamer und
nutzenstiftender Content erstellt mit dem Ziel, Géste tiber
entsprechende Angebote zu informieren sowie Osterreich
als nachhaltige Tourismusdestination zu positionieren. ==

austriatourism.com

Bryan Benner

Im Video: Wie ein
US-amerikanischer Musik-
student seine Liebe zu
Franz Schubert entdeckt




Ausgezeichnete
Kampagnen fir
Osterreich

RegelmaRig rangie-

ren Kampagnen der

Osterreich Werbung

bei internationalen
Kreativwettbewerben in

den Top-Rangen. Auch 2022 konn-
te sich unser Team Campaigning
iber mehrere Preise freuen.

MEHRFACH GOLD! Auch im vergangenen Jahr wurde
die Arbeit der Osterreich Werbung international gesehen
und anerkannt. Insgesamt durften sich die Kolleg*innen aus
dem Team Campaigning Uber elf Auszeichnungen freuen.

Eine Auswahl der groRen Erfolge:

Golden Award of Montreux in der Kategorie Corporate
Film/Tourism Film fur das Video aus der Winterliebe-
Kampagne zum Winter 2021/22

2x Gold fiir das Video zur Kampagne Winterliebe
2021/22 bei den World Media Festivals Hamburg in den
Kategorien Destination Advertising: Wintersport Area
und Marketing & Promotions: Travel und Tourism

2x Silber fir das Video zur Sommerkampagne 2022
Osterreich — Jetzt in echt erleben bei den World Media
Festivals Hamburg in den Kategorien Destination Adver-
tising: Country und Advertising: TV Commercials

Silber fiir das Video zur Stadte- und Kulturkampagne
2022 Osterreich — Jetzt in echt erleben bei den World
Media Festivals Hamburg, Kategorie Destination Adver-
tising: Culture and Heritage Area. =

Programmatic TV —

OW bei Innovation

von Anfang an dabei

Die Osterreich Werbung war in einer Pilotphase
zum programmatischen Vertrieb von TV-Werbung
beteiligt. Dabei wurden Spots aus der aktuellen
Winterkampagne automatisiert eingebucht.

WERBUNG AUTOMATISIERT und zeiteffizient schalten:
Was im digitalen Marketing schon lange Standard ist, wur-
de 2022 auch fir Buchungen im linearen TV méglich. Die
Osterreich Werbung war Partner in der Pilotphase einer
neuen digitalen Vertriebsplattform fiir TV-Werbespots. Als
First Mover buchte die Osterreich Werbung programma-
tisch im linearen TV.

Immer offen fiir technische Neuerungen

.Nicht nur unsere Zielgruppe ist modern orientiert und
offen, sondern diesen Anspruch leben wir auch als Unter-
nehmen bei unserer Markenfiihrung. Dazu gehort eine
Offenheit gegenliber technischen Neuerungen. Die neue
Plattform ermoglicht es, kurzfristig und pragmatisch auf
hohe TV-Reichweiten zugreifen zu kénnen. Uber diesen
Weg konnten wir im Rahmen der Winterkampagne auch
kurzentschlossene Urlauber*innen zielgerichtet von unse-
rer schonen Alpenregion (iberzeugen®, sagt Martina Bed-
narik, CMO der Osterreich Werbung.

Schon 2021 war die Osterreich Werbung bei einem
ahnlichen Projekt ganz vorne dabei. Damals schaltete die
Osterreich Werbung die erste programmatische Print-An-
zeige in einer Osterreichischen Tageszeitung. =

#oesterreichbegeistert

Urlaub in ===
Osterreich

Im Rahmen der Winter-

kampagne wurden Spots

programmatisch im TV
geschaltet
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Den Gasten
Sicherheit geben

Wahrend der Pandemie informier-
te die Osterreich Werbung unsere

Gaste Uber die jeweils geltenden
MaRknahmen und Beschrankungen.

lllustration zu den Corona-
MaRnahmen im Tourismus

IM LAUFE DES JAHRES 2022 traten die Reisebeschrin-
kungen und CoronamaRnahmen, die den Tourismus in den
Jahren davor gepragt hatten, immer weiter in den Hinter-
grund. Das Bediirfnis unserer Géste, sich im Vorfeld ihrer
Reise iiber die in Osterreich geltenden MaRnahmen und
Einreisebestimmungen zu informieren, blieb weiterhin groR.

Sicherheitscontent der Osterreich Werbung
Wihrend der Pandemie informierte die Osterreich Wer-
bung auf ihren weltweiten Sprachportalen laufend und
aktuell Giber die jeweilige MaRnahmenlage in Osterreich.
Dabei beantworteten die OW-Redakteur*innen zum Bei-
spiel, welche Impfungen bei der Einreise vorausgesetzt
werden, wo Géste wihrend ihres Aufenthalts kostenlo-
se Coronatests durchfiihren kdnnen und was eigentlich
passiert, wenn ein Gast im Urlaub krank wird. Diesen so-
genannten Sicherheitscontent stellte die OW auch der
Branche zur kostenlosen Nutzung zur Verfligung.

2022 verzeichnete der Sicherheitscontent auf den
weltweiten OW-Portalen 8 Millionen Seitenaufrufe. =
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BEST-OF 2022 KOMMUNIKATION

Mit dem Netzwerk

Kulinarik auf Genussreise

durch Osterreich

Auch 2022 kooperierten das Netzwerk Kulinarik
und die Osterreich Werbung, um Osterreichs Image
als Kulinarik-Destination zu starken. Neben Digital-
kampagnen machten Influencer-Posts den Gasten
Appetit auf einen Kulinarikurlaub in Osterreich.

KULINARISCHER GENUSS und re-
gionale Lebensmittel standen 2022 im
Zentrum einer Kooperation zwischen
der Osterreich Werbung und dem
Netzwerk Kulinarik auf den Markten
Deutschland und Osterreich.

Fir beide Organisationen war
es die Fortsetzung einer bereits im
Jahr 2021 unter dem Titel Land der
behutsamen Veredelung gestarteten
gemeinsamen Kommunikationsof-
fensive. Damals wie heute das Ziel:
Osterreichs Image als Kulinarik-Des-
tination zu stédrken, bestehende und
neue Zielgruppen fiir Urlaub in den
Regionen zu begeistern und damit
letztendlich auch den Absatz und die
Wertschétzung regionaler Lebensmit-
tel zu fordern.

Styria

Qv

Eine attraktive Zielgruppe
Kulinarik ist ein wichtiger Faktor in der
Urlaubsplanung. Typische Speisen und Getranke aus der
Region zu genieRen, ist fir ein Drittel der Géste ein Fix-
punkt im Osterreich-Urlaub. Kulinarik-Urlauber*innen sind
auch aufgrund ihrer hoheren Tagesausgaben eine besonders
attraktive Zielgruppe: Laut der Gastebefragung der Oster-
reich Werbung liegen die Tagesausgaben wahrend Kulinarik-
urlauben in Osterreich bei 191 Euro, die durchschnittlichen
Tagesausgaben aller Urlauber*innen betragen 173 Euro.
Die gemeinsamen Kampagnenaktivitdten verfolgten
einen strikten Digital-first-Ansatz. Daneben informierte
ein Falstaff-Sonderheft seine Leser*innen unter dem Ti-
tel ,Genussland Osterreich — eine Kulinarik-Reise durch
vier Jahreszeiten” iber kulinarische Entdeckungen und
touristische Highlights. AuRerdem lernten Influencer die
touristischen Angebote und Genussmomente im Rahmen
von Influencerreisen persénlich kennen und genieRen,
um ihre Begeisterung fiir das Kulinarikland Osterreich
anschlieRend mit ihren Followern zu teilen. =

austriatourism.com

goodmorningworldblog
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Liked by jenny.erd97 and others

So begeisterten Influencer
ihre Follower vom
Kulinarikland Osterreich

MustangRocks




Austrian Ski Game
mit erfolgreicher
ZWweiter Saison

Gemeinsam mit den Partnerregionen
Zillertal, Nassfeld und Lech Ziirs ging
das Austrian Ski Game der Oster-

reich Werbung in sein zweites Jahr.
110.000 Gamer*innen luden die
App auf ihre Smartphones.

INNOVATIVE WEGE IM MARKETING beschritt die Oster-
reich Werbung schon in der Wintersaison 2021/22. Damals
launchte das Austrian Ski Game mit dem Ziel, wintersport-
begeisterte Gamer*innen fiir einen Wintersporturlaub in
Osterreich zu inspirieren. Damals noch unter der Pramisse,
dass der reale Wintersporturlaub pandemiebedingt nicht
allen moglich war. Im Winter 2022/23 ging das kostenlose
Smartphone-Game in seine zweite Saison.

Auf drei Strecken der Partner Zillertal, Nassfeld und
Lech Ziirs konnten Gamer*innen zu virtuellen Bestzeiten
rasen, dabei ganz reale Preise gewinnen und — diese Saison
neu — eigene Rennserien mit Freunden und Arbeitskol-
leg*innen organisieren. Im Rahmen von Sonderbewerben
wurden alternative Kriterien wie der weiteste Sprung oder
die langsamste Fahrt pramiert. 110.000 App-Downloads,
1,4 Mio. Renn-Starts und 207 Mio. Ad-Impressions fir
die beteiligten Partner lautet die positive Bilanz. ,Ich be-

danke mich bei unseren Partnerregionen fiir das Vertrauen
und die Beteiligung am Austrian Ski Game der Osterreich
Werbung. Das ist unser gemeinsamer Erfolg”, sagt OW
CMO Martina Bednarik. =

Auf drei Pisten rasten
die Gamer*innen zu
virtuellen Bestzeiten

INTERVIEW

.Nur gemeinsam
gelingt uns ein
starker Auftritt”

Die OW-Kampagnen standen 2022 unter dem
Motto #realAustria. Was war die Idee dahinter?
MARTINA BEDNARIK: Der Slogan hat gleich zwei Meta-Ebe-
nen. Wéhrend der Pandemie war es aufgrund der Reise-
beschréankungen vielfach nicht moglich, Urlaub zu machen.
Jetzt war die Zeit gekommen, Osterreich wieder ,in echt”
zu erleben. Gleichzeitig spielt #realAustria mit dem Image
von Osterreich. Wir werden als natiirlich, authentisch
wahrgenommen — als echt. Daher unser Slogan: ,Jetzt in
echt erleben” als Motto fiir alle unsere groRen Kampagnen
von Sommer Uber Stadte und Rad bis Winter.

Konnen Sie uns die Zwei-Saulen-Strategie in der

Kommunikation der Osterreich Werbung erkliren?
Eine Saule sind die angesprochenen Kampagnen. Dabei
setzen wir auf saisonale und thematische Kommunikations-
spitzen, in denen wir das Markenversprechen in impact-
und reichweitenstarken On- und Offline-Werbemedien
transportieren. Vor dem Hintergrund des Medienwandels
setzen wir aber auch auf redaktionellen Content. Mit
Geschichten ist es einfacher, in der Inspirations- und In-
formationsphase die Aufmerksamkeitsschwelle zu durch-
brechen und reiserelevante Inhalte mittels strategischem
Content-Marketing an die Zielgruppe zu bringen. In beiden
Séulen gibt es fiir die Branche Beteiligungsmoglichkeiten.

Wie wichtig ist die Beteiligung der Branche?
Landestourismusorganisationen, Regionen, Stadte und Be-
triebe sind wichtige Partner. Gemeinsam gelingt uns ein
starker Auftritt auf den Markten. In der aktuellen Erholungs-
phase sehen wir einen immensen Werbedruck unserer inter-
nationalen Mitbewerber. Nur wenn wir als Branche unsere
Kréafte biindeln, kdnnen wir dem etwas entgegensetzen.

Was war in lhrem Verantwortungsbereich lhr
personliches Highlight 2022?

Ich bin stolz, dass wir unsere Brand Power laut Markenmes-
sung gegeniiber dem Vorjahr nochmals steigern konnten
und deutlich vor unseren Mitbewerbern liegen. Ein High-
light war fiir mich auch die Einfiihrung des Tools Marmind,
mit dem wir unsere Mediaplanung und Erfolgsmessung
professionalisiert haben. Und die Arbeit an unserer neuen
Ganzjahreskommunikation, die wir 2023 ausrollen. =

#oesterreichbegeistert

Martina Bednarik
Chief Marketing Officer
(CMO) der Osterreich
Werbung
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Winterliebe fir
Olympia in Peking

Die Osterreich Werbung nutzte die
Olympischen Winterspiele in Peking
von 4. bis 20. Februar, um Oster-
reich mit seinem facettenreichen
Urlaubsangebot zu prasentieren.

IN' KOOPERATION mit dem Osterreichischen Olympischen
Comité, der dsterreichischen Botschaft in Peking und der
AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA startete die Osterreich
Werbung zahlreiche Aktionen im Umfeld der Olympischen
Winterspiele 2022 — auf Social Media, im Web im digitalen
Austria House und bei physischen Events vor Ort.

Das Highlight in Peking war das Winter Wonder-
land auf dem Geldnde der Osterreichischen Botschaft.
Eine Schneelandschaft mit stilechtem Wintermarkt und
eine virtuelle Bergfahrt in einer echten Gondel sorgten
fiir Winterliebe-Feeling. In diesem einzigartigen Setting
fanden gleich mehrere Events fiir die ortliche Reisebran-
che und Medienpartner statt. Die OW zeichnete gemein-
sam mit der Botschaft und dem AuRenwirtschaftsCenter
fiir die komplette Winterkulisse verantwortlich.

Osterreich war das einzige europsische Wintersport-
land mit einer derartigen Prasenz. Entsprechend groR waren
Anerkennung und Lob fiir den gelungenen Auftritt. =

# wint

erlove B

Mit dem ,Winter Wonderland” brachte
die OW die Winterliebe nach Peking
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BEST-OF 2022 KOOPERATION

Osterreichische
Tourismustage 2022

Nach der pandemiebedingten Pause traf sich die
Branche auf den Osterreichischen Tourismustagen
im Mai wieder im Rahmen eines GrofRevents.

DAS WHO'S WHO der Branche traf sich von 16.
bis 19. Mai bei den Osterreichischen Tourismusta-
gen (OTT) zum Austausch im Austria Center Vienna.
Die vier Sdulen der Veranstaltung unter dem Motto
ReDesign Tourism | now waren der Wissenscampus der

Auf der ATB konnte die
OW 340 internationale

Einkaufer*innen begriiRen

Wirtschaftskammer Osterreich, die Fachmesse ATB sowie
der Innovation- und der Convention-Campus. Daneben
konnten die angereisten Touristiker*innen aus aller Welt
im Rahmen von Pre- und Post-Touren Osterreichs ab-
wechslungsreiches Urlaubsangebot selbst erleben. Ge-
meinsam veranstaltet wurden die OTT vom Tou-

rismusministerium, der Wirtschaftskammer
Osterreich und der Osterreich Werbung.
Insgesamt verzeichneten die OTT 3.350
Teilnehmer*innen, darunter 340 ange-
reiste Einkdufer*innen aus 45 Landern.

Vortrige und Technik zum Anfassen
Wahrend der Veranstaltung standen 27
Keynotes und Diskussionspanels mit 44 na-
tionalen und internationalen Speakern auf dem
Programm. Am Innovation-Campus konnten die Besu-
cher*innen auerdem technische Neuheiten bestaunen
und ausprobieren. Zur Er6ffnungs-Pressekonferenz be-
griiften Staatssekretdrin Susanne Kraus-Winkler, Ro-
bert Seeber, Obmann der Bundessparte Tourismus und
Freizeitwirtschaft in der WKO, und OW-Geschiftsfiih-
rerin Lisa Weddig. =

Am Innovation-Campus
gab es smarte Technik
zum Anfassen

austriatourism.com



Pressekonferenz

Im Metaverse

Auf den OTT lud die Osterreich
Werbung zu ihrer ersten Presse-
konferenz in der virtuellen Realitat.

UNTER DEM METAVERSE versteht man gemeinhin
kiinstliche Welten, in die Nutzer*innen mittels Virtual-
Reality-Brillen eintauchen kénnen. Wie sich diese neue
Technologie im professionellen Umfeld nutzen Iasst, hat die
Osterreich Werbung im Rahmen einer Pressekonferenz auf
den Osterreichischen Tourismustagen 2022 demonstriert.

Eine Pressekonferenz, zwei Welten

Parallel zur realen Pressekonferenz Convention mit Sandra
Neukart (COO der Osterreich Werbung), Gerhard Stiibe
(Prasident Austrian Convention Bureau) und Christian
Woronka (Sprecher der Bundeslander-Convention-Bu-
reaux & Leiter des Vienna Convention Bureaus) fand eine
virtuelle Pressekonferenz im Metaverse statt. Auf einer
digitalen Blihne traten Neukart, Stiibe und Woronka als
digitale Avatare auf. Publikumsseitig tauchten sieben Teil-
nehmer*innen via VR-Brille in das virtuelle Setting ein und
konnten so der Pressekonferenz im virtuellen Raum folgen.
Als VR-Brille kam Meta Quest 2 zum Einsatz. Der virtuelle
Raum wurde in AltSpace VR gestaltet.

,Die Osterreich Werbung ist seit jeher aufgeschlos-
sen gegenlber technischen Neuerungen und hat in der
Vergangenheit schon viel experimentiert. Die virtuelle Pres-
sekonferenz im Metaverse war fiir uns der nachste logische
Schritt und eine weitere Mdglichkeit, zu experimentieren
und zu lernen”, sagt Oliver Csendes, Chief Digital and
Innovation Officer (CDIO) der Osterreich Werbung. ==

-— Convention Uber VR-Brillen erlebten sie-

Austria

ben Tech-Journalist*innen die
Pressekonferenz im Metaverse

Winterliebe
Experiences

Teilnehmer*innen der Win-

terliebe Experience beim
Schneeschuhwandern im
Kleinwalsertal

Im Mirz 2022 schickte die OW Reisejourna-
listinnen und Reisejournalisten aus 16 Landern
durch ganz Osterreich. So konnten sie den facet-
tenreichen Winter in Osterreich selbst erleben.

IN 11 GRUPPENPRESSEFAHRTEN tourten die Teilneh-
mer*innen durch Osterreichs Winterlandschaften. Von
Skifahren liber winterliche Wellness-Oasen bis hin zu
Stadt-Spaziergdngen — von 12. bis 15. Mérz erlebten die
insgesamt 80 Reisejournalist*innen, auf welch vielfiltige
Weise die Winterliebe in Osterreich lebendig wird.
Diese internationale Medienarbeit der Osterreich
Werbung tragt wesentlich zur Positionierung von Urlaub
in Osterreich bei. Bei den konkreten Gruppenpressefahr-
ten im Marz 2022 ging es nicht zuletzt darum, fir den
kommenden Winter vorzuarbeiten, Content-Entstehung
anzustofen und Lust zu machen auf einen Winterurlaub in
Osterreich. Der Erfolg zeigte sich durch den hervorragen-
den Start in die Wintersaison 2022/23. Das ist nicht zuletzt
auch der Erfolg der beteiligten Partner: Landestourismus-
organisationen, Destinationen und Betriebe, die die be-
sondere Gastfreundschaft Osterreichs verdeutlicht haben.
Neben dem Erlebnis Winterurlaub ging es bei den
Winterliebe Experiences auch um das Thema Nachhaltig-
keit. Innovative Mobilitdtskonzepte sowie regionale und
biologische Produkte standen im Mittelpunkt.

Das sagen die Teilnehmer

Bei den Teilnehmer*innen kam die Reise gut an. ,Perfekt
organisiert, super Programm, tolle Gesprachspartner und
Locals getroffen — was will man mehr”, kommentierte
Timo Bockenhiser, Chefredakteur des Skimagazins aus
Deutschland. Auch Mathias Haehl, freier Journalist im
Auftrag der NZZ am Sonntag, gab sich begeistert: ,Neben
einem abwechslungsreichen Programm bei den Winter-
liebe Experiences standen vor allem die Begegnungen mit
interessanten Menschen im Vordergrund, die ihr Wissen
mit uns Journalisten geteilt haben." =

#oesterreichbegeistert

Die 16 Markte

Wir begriiRten Teilneh-
mer*innen aus: Deutsch-
land, Schweiz, Niederlande,
Belgien, GroRbritannien,
Danemark, Schweden,
Tschechien, Ungarn, Polen,
Slowakei, Rumanien, Frank-
reich, Italien, Spanien, USA
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OW in Warschau:
Mit der AW unter

einem Dach

Auf dem Markt Polen bezog die
Osterreich Werbung im vergange-
nen Jahr ein neues Blro, gemein-

sam mit den Kolleg*innen von der
AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA.

VOR 150 STAKEHOLDERN aus Wirtschaft, Reisebranche,
Politik und Presse wurde am 8. September das neue ge-
meinsame Biiro der Osterreich Werbung und der AUSSEN-
WIRTSCHAFT AUSTRIA in Warschau eroffnet. Es war das
erste Projekt aus der im Janner 2022 unterzeichneten
gemeinsamen Kooperation mit dem Bundesministerium fiir
europaische und internationale Angelegenheiten (BMEIA).

Leiter der AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA
Michael Otter und OW-Geschéftsfiihrerin
Lisa Weddig bei der Biroeréffnung in Warschau

Aus der ortlichen Biindelung und der gemeinsa-
men Nutzung der Biirordumlichkeiten versprechen sich
die beteiligten Organisationen nicht nur Einsparungen
durch Ressourcenteilung, sondern vor allem Synergieef-
fekte sowie die Starkung des internationalen Netzwerks
und der Innovationskraft fir die Branche.

Das neue gemeinsame Biiro von Osterreich Wer-
bung und AW befindet sich im Blrokomplex Widok To-
wers im direkten Zentrum von Warschau. Das Gebaude
wurde vom Team um die Architekten Martin Trothan aus
Wien und Piotr Bujnowski aus Warschau geplant. =

26

BEST-OF 2022 KOOPERATION

Wir brachten den

Winter in die Markte

Mit insgesamt 13 B2B-Veranstaltungen auf den
internationalen Markten startete die Osterreich
Werbung gemeinsam mit beteiligten Partnern die
Kommunikation zur Wintersaison 2022/23.

DEN INTERNATIONALEN AUFTAKT zur Wintersaison
2022/23 machte am 15. September der Markt GroRbritan-
nien. Gemeinsam mit 9 Partnern lud das OW-Biiro London
zu einem gemiitlichen Abend mit Networking, Live-Musik
und einem Osterreich-inspirierten 3-Génge-Mend, selbst-
verstandlich basierend auf saisonalen Bio-Produkten. Rund
50 geladene Journalist*innen und Reiseveranstalter*innen
nahmen an dem gelungenen Abend teil.

Winterauftakt in 10 Markten

In den nachsten Wochen folgten weitere Veranstaltungen
in Deutschland, Schweiz, Niederlande, Belgien, Tschechien,
Polen, Danemark, Ungarn und Slowakei. Macht insgesamt
13 B2B-Events auf 10 Mérkten. Mehr als 300 Teilneh-
mer*innen der Medien- und Travel-Trade-Branche aus dem
internationalen OW-Netzwerk waren vor Ort. Die Veran-
staltungen fanden mit der Unterstiitzung von insgesamt 23
sterreichischen Partnern statt, die die Events nutzten, um
den Teilnehmer*innen ihre Region und ihre touristischen

Winterauftakt-Events

Ein Video-Rlckblick auf
die B2B-Networking-
Events im Winter 2022/23

Angebote nidherzubringen. Die pro Markt individuell kon-
zipierten Veranstaltungen versorgten die Besucher*innen
nicht nur mit Informationen und kulinarischen Highlights,
sondern boten auch den ein oder anderen iiberraschen-
den Programmpunkt. Zum Beispiel Speed Friending beim
Winterauftakt auf dem Markt Schweiz, Skifahren in einer
Skihalle auf dem Markt Belgien oder ein Krauter-Workshop
auf dem Markt Slowakei. Und bei den Winterauftakt-Ver-
anstaltungen in Deutschland konnten die Besucher*innen
in VR-Brillen virtuelles Skifahren erleben. =

austriatourism.com

50 Journalist*innen und

Reiseveranstalter*innen
kamen zum Winter Launch
2022 in London



Influencer Ali Mahlodiji
am Weissensee bei der
MICE Influencer Challenge

Wir begeisterten
flr das Tagungs-
land Osterreich

Die Tagungs- und Kongressbran-
che war von der Pandemie beson-
ders betroffen. Daher unterstiitz-
te die Osterreich Werbung den
Restart des Sektors auch 2022 mit
einer Vielzahl von MakRnahmen.

AUF DEN BEIDEN INTERNATIONAL wichtigsten MICE-
Fachmessen war Osterreich 2022 vertreten: Auf der IMEX
Frankfurt von 31. Mai bis 2. Juni und auf der IBTM World in
Barcelona von 29. November bis 1. Dezember prasentierte
sich Osterreich als Tagungsland. Unter dem Dach der OW
flihrten Expert*innen der 6sterreichischen MICE-Branche
Verkaufsgesprache und betrieben Networking. Neben Con-
vention Bureaux und Destinationen waren Venues, Hotels,
DMCs/PCOs sowie Austrian Airlines vor Ort.

Mit dem Rahmenprogramm punkten

Im Rahmen der MICE Influencer Challenge tourten drei
Influencer durch je drei Osterreichische Bundeslander. Sie
erlebten dabei hautnah, wie vielfaltig das Rahmenprogramm
ist, das Osterreich fiir Tagungen und Veranstaltungen bietet.
Kosmopolitin Maggie Childs, Business-Mentor Ali Mahlodji
und ,Mr. Start-up” Hannes Krieger kommunizierten ihre Er-
lebnisse anschlieRend reichweitenstark an ihre Communitys.

Convention-Kampagne auf drei Markten

Von Oktober bis November bewarb eine Imagekampagne
unter dem Slogan Connecting is our passion das Tagungs-
land Osterreich. Mit der crossmedialen Kampagne in den
Mirkten Osterreich, Deutschland und GroRbritannien er-
reichten wir zielgerichtet die B2B-Zielgruppe der Meeting
Planner und Entscheider. =

Endlich wieder
internationale
Workshops

Mit ihren internationalen B2B-Veranstaltungen
unterstiitzte die OW die Branche beim Restart.
Workshops und Travel-Trade-Events dienten
dem Networking und der Wissensvermittlung.

NACH PANDEMIEBEDINGTER PAUSE feierten 2022
auch die internationalen B2B-Veranstaltungen der Os-
terreich Werbung ein Comeback. Eines der zahlreichen
Highlights war die Workshopserie Siidostasien im Novem-
ber 2022 mit 13 dsterreichischen Partnern, die in den
vier Workshop-Stéadten Jakarta, Singapur, Bangkok und
Kuala Lumpur auf Gber 230 interessierte Vertreter*innen
der Reisebranche trafen.

2022 brachte auch neue Austauschformate. Nur
ein Beispiel: der Cultur Dinner Talk in Ruménien. Das
themenspezifische Networking-Event fiir die kulturaffine
B2B-Community sorgte mit innovativen Speed-Networ-
king-Ansatzen fir ein effektives Match-Making und kam
bei den Teilnehmer*innen sehr gut an. Viel Lob gab es auch
von den 172 Teilnehmer*innen der Austria GCC Road-
show, die durch die Golfstaaten tourte und gemeinsam
mit sechs Partnern umgesetzt wurde.

Insgesamt fanden im Vorjahr 66 Workshops und
Travel-Trade-Events mit 5.579 Teilnehmer*innen statt. =

#oesterreichbegeistert

Gruppenfoto mit den Teil-

nehmer*innen der Work-

shopserie Studostasien
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Market Insights:
Markt-Know-how
trifft Branche

Rund 100 Branchenvertreter*innen
aus ganz Osterreich trafen in Wien
die Head of Markets der Oster-
reich Werbung zum Wissens- und
Informationsaustausch.

FUNDIERTES WISSEN {iber Zielgruppen und aktuelle Ent-
wicklungen auf den Mérkten hilft der Branche, ihre Produk-
te zielgerichtet anzubieten und flir potenzielle Géste wei-
terzuentwickeln. Dieses Marktwissen aus dem weltweiten
OW-Netzwerk nach Osterreich in die Branche zu tragen,
ist eine der Kernaufgaben der Osterreich Werbung. So auch
beim neuen physischen Austauschformat Market Insights
Live, das am 24. November Premiere feierte. In der Libelle
am Dach des Leopold Museums trafen die Besucher*innen
auf die Head of Markets der Osterreich Werbung zum In-
formationsaustausch und Networking.

,Das erklarte Ziel der Osterreich Werbung im Rah-
men der Strategie OW2026 im Bereich Kooperation ist,
die Zusammenarbeit und den Wissensaustausch mit der
Branche zu stdrken und neue Formate flr diesen Aus-
tausch zu entwickeln”, sagt Lisa Weddig, Geschaftsfiih-
rerin der Osterreich Werbung. ,Das fundierte Wissen der
Osterreich Werbung iiber Zielgruppen und aktuelle Ent-

In 7 Lounges fanden

parallel Workshops mit den
Besucher*innen statt
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wicklungen auf den Mérkten ist fiir den heimischen Tou-
rismus hochrelevant. Es freut mich, dass Market Insights
Live auf so reges Interesse gestoRen ist”, so Lisa Weddig.

Rund 100 Branchenvertreter*innen nahmen an
dem Event teil. An sieben Stationen konnten sich die Ver-
treter*innen von Landestourismusorganisationen, Kultur-
partnern, Destinationen, Hotels und Incomern direkt bei
den Head of Markets nach neuen Trends, Gastebed(irfnis-
sen und gesellschaftlichen Entwicklungen aus den 26 von
der OW bearbeiteten Herkunftsmarkten austauschen und
Marktchancen eruieren. Durch das innovative Location-
Konzept und den Einsatz von Silent Headphones konnten
die Gaste den jeweils flr sie interessanten Gespréachen
ohne Ablenkung von auRen folgen.

GroRtes OW-Event nach OTT/ATB

Fir die Osterreich Werbung war Market Insights Live in
mehrfacher Hinsicht ein Highlight. Es war das erste Zu-
sammentreffen aller Head of Markets mit der Branche seit

sieben Jahren. Und es war das groRte von der Osterreich
Werbung organisierte Branchenevent nach OTT/ATB einige
Monate zuvor. Ein zehnkopfiges Kernteam in Wien und
Dutzende weitere Mitarbeiter*innen auf den Méarkten wa-
ren mit der Vorbereitung des Events und der Aufbereitung
der aktuellen Marktinformationen beschéftigt. Wegen des
guten Partner-Feedbacks soll das Event in dhnlicher Form
auch 2023 stattfinden. =

austriatourism.com

Live bei den Market
Insights 2022

Das war Market Insights
Live: Die Highlights der
Veranstaltung im Video

Das OW-Team hinter
Market Insights Live
im Gruppenfoto



Wien_Tourismus
und OW holten
PCMA nach Wien

Im September tagte der Interes-
sensverband PCMA in Wien und
lernte die Stadt als attraktiven
Convention-Standort kennen.

DIE PCMA (Professional Convention Management As-
sociation) ist der internationale Interessensverband der
Tagungsindustrie. Im Herbst 2022 fand die jahrliche
PCMA-Konferenz der EMEA-Region erstmals in Wien
statt. In einem gemeinschaftlichen Akquiseprozess hat-
ten WienTourismus, Osterreich Werbung, Hilton Vienna
Park und Messe Wien Exhibition & Congress Center die
regionale Jahrestagung der PCMA in die Stadt geholt.

Teilnehmer*innen auf Exploration Tour

WienTourismus und Osterreich Werbung nutzten die
Moglichkeit, um weltweit stark umworbene Entschei-
dungstrager*innen aus der Tagungsbranche vor Ort von
den Qualitdten des Standorts und seiner ungebrochenen
Attraktivitat flir Kongresse und Firmen-Events zu lber-
zeugen. Und zwar im Rahmen sogenannter ,Exploration
Tours". Sieben speziell kuratierte Stadtflihrungen gaben
den Teilnehmer*innen Einblicke in bekannte und unver-
mutete Aspekte der Bundeshauptstadt. Von nachhaltiger
Stadtentwicklung in der Innenstadt und innovativen Archi-
tekturkonzepten im Viertel Zwei, einem neuen Stadtteil
in direkter Nachbarschaft der Messe
Wien, bis zu Street-Art und ex-
klusiven Blicken hinter die
Kulissen von Wiener Hand-

werksbetrieben. =

CONVENING
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Die internationale
Meeting-Szene tagte
im September in Wien

INTERVIEW

,2022 sind wir
naher an die
Branche geriickt”

Sie leiten in der OW den Bereich Kooperation. Was
bedeutet Kooperation mit der Branche fiir Sie?
SANDRA NEUKART: Als Osterreich Werbung ist eine unse-
rer wesentlichen Aufgaben, Landestourismusorganisa-
tionen, Regionen und Betriebe in ihrer tdglichen Arbeit
zu unterstiitzen. Das tun wir, indem wir etwa Beteili-
gungsmoglichkeiten an Kampagnen schaffen, indem wir
Marktzugange bereitstellen, Plattformen zum Austausch
anbieten und das Wissen aus unseren Marktbros in die
Branche nach Osterreich tragen. 2022 sind wir niher
an die Branche herangeriickt und konnten laut Erfolgs-
messung in der Partner- und Stakeholderzufriedenheit
zulegen, was mich sehr freut.

Sandra Neukart
Chief Operating Officer
(COO) der OW

.2022 konnten wir laut Erfolgsmessung in der Partner-

und Stakeholderzufriedenheit zulegen, was mich sehr freut.”

Worauf sind Sie in Bezug auf das vergangene
Jahr am meisten stolz?

Wie wir die Branche beim Restart unterstiitzen konnten.
Als die Reisebeschrankungen fielen, waren unsere Mit-
arbeiter*innen in den Mérkten vorbereitet, hatten die
Kontakte, konnten den Partnern in Osterreich die Markt-
zugénge bereitstellen und die Informationen, die sie zum
Restart so dringend brauchten.

Die aus lhrer Sicht wichtigsten Austausch-
formate im vergangenen Jahr?

Sicher die ATB im Rahmen der OTT, die erstmals seit
Pandemiebeginn wieder als physisches Event stattfinden
konnte. Dann unser neues Format Market Insights Live, bei
dem unsere Head of Markets in Osterreich die Branche
getroffen haben zu einem Austausch (iber aktuelles Wissen
aus den Markten. Aber auch die zahlreichen Workshops
in den Mérkten, die vergangenes Jahr endlich wieder als
physische Events stattfinden konnten.

lhre Plane fiir 2023?

Wir wollen einen verstérkten Fokus auf die Zusammen-
arbeit und Kommunikation mit unseren mittelstandischen
Partnern und Betrieben legen. Wir werden natiirlich er-
folgreiche Formate wie die ATB und Market Insights Live
wieder haben. Und wir haben neue Formate zur Wissens-
vermittlung in Entwicklung. =

#oesterreichbegeistert
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Neue Video-
Formate fur
den Tourismus

Wissen in die Branche zu tragen,
gehort zu den Kernaufgaben der
Osterreich Werbung. Seit 2022
passiert das professionalisiert in
zwei neuen Videoformaten.

DEM ALLGEMEINEN TREND hin zu Bewegtbildnutzung
in der Kommunikation zollt auch die Osterreich Werbung
Rechnung. Im Herbst 2022 nahm die OW ihr neues Studio
im Head Office in Wien in Betrieb. Dort entstehen seither
zwei regelmiRige Sendungsformate fiir die Tourismusbran-
che: OW Aktuell und OW Change.

,Das umfangreiche Wissen der OW-Expert*innen
auf den internationalen Markten und in Wien in die Bran-
che zu tragen sowie Informationen zu aktuellen Themen
redaktionell unter Einbindung auch externer Expert*innen
aufzubereiten, das ist eine der Kernaufgaben der Oster-
reich Werbung. Unser neues Studio ermdglicht uns, diesen
Wissenstransfer in professionell produzierten Sendungs-
formaten umzusetzen”, sagt Patricia Strampfer, Head of
Corporate Communication der Osterreich Werbung.

Im Rahmen eines Open-Studio-Konzepts steht das
Studio der Osterreich Werbung dariiber hinaus auch tou-
ristischen Partnern zur Nutzung zur Verfiigung.

OW Aktuell mit Heidi Tscharf
Die erste der beiden OW-Eigenproduktionen ist ein drei-
Rigminiitiges Live-Nachrichtenformat. In OW Aktuell ge-
ben Expert*innen aus den weltweiten OW-Biiros und der
Branche Insights zu aktuellen Themen, die den Tourismus
beschiftigen. In bisherigen Sendungen wurden zum Beispiel
die Ergebnisse der OW Winterpotenzialstudie vorgestellt,
die Rickkehr der Fernmarkte mit Fokus auf USA und China
behandelt oder die Potenziale auf dem neuen Aktivmarkt
Israel. Wahrend der Live-Sendung kénnen die Zuseher*in-
nen via Chat ihre Fragen an die Expert*innen stellen.
Moderiert wird OW Aktuell von Heidi Tscharf, Di-
rector of Markets der Osterreich Werbung. Informationen
zu den Themen der jeweils kommenden Sendung finden
Sie auf der OW-B2B-Website www.austriatourism.com.
Dort gibt es in der Rubrik OWthek auch die jeweils voran-
gegangenen Sendungen zum Nachsehen.
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Heidi Tscharf, Director of Markets der Osterreich Werbung, moderiert
mit ,OW Aktuell” das neue Austauschformat der OW mit der Branche

—— ——1
CDIO Oliver Csendes (re.) moderiert das monatliche Zukunftsmagazin
,OW Change” der Osterreich Werbung

OW Change mit Oliver Csendes
Das zweite Sendungsformat ist OW Change, das neue mo-
natliche Zukunftsmagazin der Osterreich Werbung. In der
Sendung stellt Oliver Csendes, Chief Digital and Innovation ~ OW Change
Officer der OW, die neusten Entwicklungen in den Be-  Die erste Folge des
reichen Digitalisierung und Nachhaltigkeit vor. Zu Gast im  Zukunftsmagazins mit
Studio sind dabei Expert*innen aus seinem Team genauso  Oliver Csendes zum
wie externe Fachleute. In den bisherigen Sendungen ging  Nachschauen
es unter anderem um Beispiele fiir Zero-Waste-Okonomie
im Tourismus, Hackathons und daraus entstandene neue
digitale Losungen oder um die Potenziale von Virtual-Rea-
lity-Technologie im Tourismus.

OW Change ist jeden ersten Montag neu in der OW-
thek auf www.austriatourism.com. =

austriatourism.com



Patricia Strampfer
Head of Corporate Communication
der Osterreich Werbung

INTERVIEW

.Mit Bewegtbild
erreichen wir mehr
Aufmerksamkeit”

Wieso legt die Osterreich Werbung den Fokus
auf Kommunikation tiber Videoformate?

PATRICIA STRAMPFER: Wir Menschen sind visuelle Wesen.
Es gibt den gefligelten Spruch: Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte — und ein Video sagt mehr als 100 Bilder.
Durch unsere Videoformate, die wir zusitzlich zu unseren
textlichen Kanalen anbieten, erreichen wir mehr Aufmerk-
samkeit. Und es ist ein Service fiir die Zielgruppe. Wihrend
Corona hat die Osterreich Werbung mit virtuellen Aus-
tauschformaten via MS Teams gestartet, die in der Branche
sehr gut ankamen. Unsere neuen Videoformate setzen das
auf einem ganz neuen Qualitétslevel fort.

OW Aktuell wird von Heidi Tscharf moderiert,
OW Change von Oliver Csendes. War das eine
bewusste Entscheidung, die Sendung inhouse
von Kolleg*innen moderieren zu lassen?

Absolut. Heidi Tscharf und Oliver Csendes verantworten
in ihrer Position die jeweiligen Themengebiete. Sie sind
Expert*innen. Das konnte ein ,zugekaufter” fachfremder
Moderator gar nicht leisten. Im Ubrigen: Tausend Rosen
fir Heidi und Oliver, sie moderieren groRartig!

Wo erfiahrt man, wann die nichste Sendung lduft?
Wir informieren dariiber regelmaRig auf unserem LinkedIn-
Kanal, in unserem wochentlichen Newsletter OW News und
auf unserer B2B-Website austriatourism.com.

Welche Kanile stehen Ihnen in Corporate
Communication noch zur Verfiigung?

Bei uns in Corporate Communication liegt die komplette
Pressearbeit in Osterreich. Aber nicht nur das. Wir infor-
mieren unsere Zielgruppen laufend ber 19 verschiedene
Kanile, davon 5 fiir die Branche, 5 fiir die interne Kom-
munikation, 5 fir die Presse und 4 in den sozialen Medien.
Dabei setzen wir auf Print, online und digital. ==

Pressekonferenz
zum Winterauftakt

Bei einer gemeinsamen Pressekonferenz mit
Staatssekretarin Susanne Kraus-Winkler prasen-
tierte die OW eine neue Potenzialstudie sowie

die Kampagne zum Winter 2022/23.

MEDIALE AUFMERKSAMKEIT erreicht man durch rele-
vante Inhalte — so wie die Potenzialstudie der Osterreich
Werbung zum Winter 2022/23. Selbige stellte die Oster-
reich Werbung in einer gemeinsamen Pressekonferenz
mit dem BMAW am 21. Oktober 2022 vor. Tenor: Der
Ausblick auf den Winter ist gut, die Menschen sehnen sich
nach Winterurlaub und werden ihn sich trotz Teuerungen
auch leisten kénnen.

Die Winterauftakt-Pressekonferenz ist neben der
traditionellen Sommerauftakt-Pressekonferenz ein jahr-
licher Fixpunkt im Kommunikationsplan der Osterreich
Werbung. Vor 20 Journalist*innen wagten Tourismus-
Staatssekretarin Susanne Kraus-Winkler und OW-Ge-

Ausblick auf die g :
touristische Wiritersaison =

2022/23 in Osterreich

schaftsfihrerin Lisa Weddig im Presseraum im Dachge-
schoR des BMAW einen optimistischen Ausblick auf die
bevorstehende Wintersaison.

Die Winterauftakt-Pressekonferenz in Wien richtete
sich an die heimischen (Wirtschafts-)Medien. Im zeitlichen
Umfeld fanden auf den Markten weitere B2B- und Presse-
veranstaltungen statt mit dem Ziel, Osterreich und seine
Angebote im Winter zu positionieren (siehe Seite 26). =

#oesterreichbegeistert

(v.l.n.r.) OW-Geschafts-

fihrerin Lisa Weddig und
Staatssekretérin Susanne

Kraus-Winkler bei der
gemeinsamen Presse-
konferenz
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Im Bereich
A_dTeCh ist die
OW Vorreiter

Mit ihrer Inhouse-AdTech-Infra-
struktur wickeln die OW und 6 LTOs
ihre Kampagnen ab — ab sofort mit
einer neuen Werbetechnologie.

BEREITS SEIT 2018 betreibt die Osterreich Werbung in-
house einen eigenen AdServer mit sogenannter DemandSi-
dePlatform (DSP) fiir eine unabhingige, zentrale Steuerung
von Werbeanzeigen, seit 2019 im Vollbetrieb. Diese Ad-
Tech-Infrastruktur erméglicht die internationale Abwick-
lung und Messbarkeit von Kampagnen, sichert die eigene
Datenhoheit und Transparenz sowie eine unschlagbare
Flexibilitat und Reaktionsgeschwindigkeit, die sich gerade
in Coronazeiten bewahrt hat. Die gesammelten Daten —
es werden keine konkreten Personendaten erhoben —
stehen der Osterreich Werbung und beteiligten Partnern
jederzeit und in Echtzeit zur Verfligung und kénnen direkt
im OW-Dashboard eingesehen werden. Durch die voll-
stindige, datenschutzkonforme Datenerfassung kann die
Zeit verstarkt flr Monitoring und Analyse genutzt und eine
laufende Optimierung in der Ausspielung vorgenommen
werden. Auf Basis der hauseigenen AdTech-Infrastruktur
und des damit verbundenen internen Know-hows kénnen
wir unseren Kund*innen und Partnern maRgeschneiderte
digitale Werbedienstleistungen bieten.

AdTech-Neuausschreibung 2022

2022 kam es zu einem europaweiten Vergabeverfahren
fiir eine neue Werbetechnologie. Die Abwicklung dieses
Prozesses erstreckte sich fast Uiber das gesamte Jahr. Am
Ende stand der Wechsel zur Google Marketing-Plattform.
Damit ist die Osterreich Werbung am Puls der Zeit, was
Entwicklungen und Trends im digitalen Werbebereich be-
trifft — Google ist in Bezug auf Werbetechnologien der
weltweite Taktgeber. Nicht nur die Osterreich Werbung,
auch sechs Landestourismusorganisationen (Burgenland,
Karnten, Niederosterreich, Oberésterreich, Salzburg, Tirol)
setzen nunmehr ihre Werbekampagnen mithilfe dieser
zukunftsweisenden Technologie um. =
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/u GGast bei der smarten
und nachhaltigen Mobilitat

Im Oktober 2022 begaben sich Vertreter*innen
aus Wirtschaft und Tourismus auf eine Fact-Fin-
ding-Mission in die Niederlande auf der Suche
nach smarten und nachhaltigen Mobilitatslosungen.

DIE ZUKUNFTSREISE fiihrte die 20 Teilnehmer*innen in
die Niederlande. Mit einem Radnetz von 36.000 km und
einer hohen Fahrraddichte von 23 Mio. Fahrradern fur
17 Mio. Einwohner*innen, breiten Radwegen und stadte-
verbindenden Rad-Highways gelten die Niederlande als

Vorzeigeland im Hinblick auf Nachhaltigkeit. Vorreiter ist
man aber auch bei smarter Mobilitat. Das zeigte sich zum
Beispiel beim Besuch des Future Mobility Parks. Dort gab
es autonom fahrende Kleinbusse ebenso zu bestaunen wie
Parkleitsysteme, die die Online-Buchung von Parkplatzen
im 6ffentlichen Raum erlauben. AuBerdem besuchten die
Teilnehmer*innen das Unternehmen Lightyear, dessen so-
larelektrisches Fahrzeug Uber in der Karosserie integrierte
Solarzellen geladen wird. Und natirlich durfte auch ein Be-
such bei Hardt Hyperloop in Rotterdam nicht fehlen. Dort
entwickelt man ein Hochgeschwindigkeitsverkehrssystem,
das eine schnellere und gleichzeitig umweltfreundlichere
Alternative zu Flugreisen darstellen soll. Fiir die Strecke
Wien—Graz brauchte man mit dieser Fortbewegungsme-
thode gerade mal 20 Minuten.

Die Learnings aus der Reise tragen die Teilnehmer*in-
nen in die Branche. Und in der OW entsteht aktuell eine
Publikation zum Thema Mobilitdt der Zukunft. Veranstaltet
wurde die Zukunftsreise in Kooperation der AUSSENWIRT-
SCHAFT AUSTRIA und der Osterreich Werbung. =

austriatourism.com

Gruppenfoto vor einem au-

tonomen Kleinbus (v.l.n.r.):
Michael Strasser (OW Nie-
derlande), Mathias Schatt-
leitner (Schladming-Dach-
stein Tourismusmarketing,
BOTM), Renate Ecker (Zell
am See-Kaprun Tourismus),
Lisa Weddig (OW), Michael
Spalek (AuRenwirtschafts-
Center Den Haag)



Nachhaltige Ideen
aus der Tourism
Data Challenge

Im Rahmen des eDAY der Wirt-
schaftskammer Osterreich suchte
die Osterreich Werbung bei einem
Hackathon nach nachhaltigen digi-
talen Ideen flr den Tourismus.

IM RAHMEN des eDAY22 der Wirtschaftskammer Oster-
reich hat die Osterreich Werbung in Zusammenarbeit mit der
Data Intelligence Offensive (DIO) eine Tourism Data Chal-
lenge in Form eines sogenannten Hackathons durchgefuhrt.
25 Teilnehmer*innen entwickelten in sechs Teams und mit-
hilfe von zwanzig Mentor*innen in zehn Stunden neue Ideen
fur die Nutzung von Daten fiir nachhaltigeren Tourismus.

Hackathon in Linz und Innsbruck

Die Tourism Data Challenge fand hybrid mit physischen
Veranstaltungen am 9. September in Linz und Innsbruck
statt und lief in zwei Phasen ab. In Phase eins wurden sechs
Teams gebildet, die sich in ihren Projekten unterschiedlichen
Aspekten eines nachhaltigeren Tourismus zuwendeten, von
Losungen fiir die Bewertungen der Nachhaltigkeit von Hotels
bis hin zu nachhaltigen Mobilitatskonzepten. Die drei besten
Projektideen wurden am eDAY ausgezeichnet und erhielten
ein Budget fur die Umsetzung der Prototypen. Dieses Proto-
typing erfolgte in Phase zwei. Dabei wurden die Teams von
Mentor*innen begleitet und mit fachlichen Inputs zu Ge-
schaftsmodellen, Design und Datendkosystemen versorgt.
Damit ermglicht die OW die effiziente Identifikation von in-
novativen Losungsansétzen und
kann die Umsetzung die-
ser unterstlitzen, um

Teilnehmer*innen
der Tourism Data
Challenge in Linz

Expert*innen im

OW-Talk zum Thema

Nachhaltigkeit

Als Partner der Glacier Climate Week Ubertrug
die Osterreich Werbung einen Expert*innen-Talk
zum Thema Nachhaltigkeit aus dem OW-Studio.

DIE GLACIER CLIMATE WEEK im Oktober hatte zum
Ziel, das Bewusstsein fir das Thema Klimaschutz in Unter-

nehmen zu scharfen. In der Glacier Climate Week wurde
Klimaschutz zum Top-Thema und fiir alle Mitarbeiter*innen
anhand von Vortrdgen und nachhaltigen Aktivitaten konkret
und greifbar. Zu den teilnehmenden Unternehmen gehorte
2022 erneut die Osterreich Werbung.

Mit ihrer Beteiligung an der Glacier Climate Week mochte
die Osterreich Werbung zu einem grundsitzlich nach-
haltigeren Handeln inspirieren. Fortbildung im Bereich
Klimabewusstsein und Klimaschutz ist essenziell, um eine
lebenswertere Zukunft zu gestalten. So gab es im Zuge
dieser Aktionswoche einen Livestream zum Thema Tou-
rismus denkt weiter. Im rund einstiindigen Gesprach mit
Birgit Straka von Viva con Agua Osterreich und Moritz
Nachtschatt von Protect Our Winters stellte die Osterreich
Werbung einerseits die Gastro-Partnerschaft WASSER
FUR ALLE vor und prasentierte andererseits Community-
Aktivitaten zu Bergsport und Klimawandel. Der Fokus lag
dabei auf gezielten Impulsen fir Innovationen, die einen
wesentlichen Beitrag zum langfristigen Erfolg der oster-
reichischen Tourismus- und Freizeitwirtschaft leisten. =

#oesterreichbegeistert

OW-Nachhaltigkeitsexper-

tin Katrin Erben (Mitte) im
Gespréach mit Birgit Straka
von Viva con Agua und
Moritz Nachtschatt von
Protect Our Winters

Der Talk zum
Nachsehen im Video
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inno up

Inno up Challenge
goes Tourism

Im Rahmen der Inno up Challenge
der Wirtschaftskammer Osterreich
pramierte die Osterreich Werbung
innovative Nachhaltigkeitslosungen.

INNO UP st eine Initiative der Wirtschaftskammer Oster-
reich mit dem Ziel, etablierte Unternehmen mit Start-ups
zu vernetzen fiir die gemeinsame Losung von Problemstel-
lungen. Die Osterreich Werbung war 2022 wieder beteiligt,
um Ideen aus der Start-up-Szene im Bereich Nachhaltig-
keit in die Tourismusbranche zu bringen, als Unterstiitzung
fiir die Tourismuswirtschaft und zwecks Erhéhung der In-
novationskraft im Tourismus. Gesucht wurde nach neuen
Ideen rund um die Themen CO2-Tracking, Monitoring und
Optimierung des Energieverbrauchs sowie Maknahmen
gegen Nahrungsmittelverschwendung — beides Bereiche,
die den Tourismus vor groRe Herausforderungen stellen.

Das sind die Gewinner

Eine Bewertungsjury, bestehend aus dem OW-Innova-
tionsteam sowie Branchen-Expert*innen, durchleuchtete
iber 100 teilnehmende Start-ups und deren Losungen.
Die Entscheidung fiel schlieRlich auf zwei Siegerprojekte:
Nista.io konnte die Jury im Bereich CO2-Reduktion iiber-
zeugen. Daraus ergab sich sofort ein erstes Pilotprojekt
mit interessierten Hotels. Und Prognolite ging als Sieger
im Themenfeld Foodwaste hervor. Auch hier wird dem-
nachst eine Proof-of-Concept-Phase des Produktes mit
ausgewihlten Betrieben starten. Die OW unterstiitzt die
Teams mit ihren exzellenten Kontakten und steht ihnen
auch beratend zur Seite. =
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Potenzialstudien geben
der Branche Orientierung

Mit ihren Potenzialstudien erhebt die Tourismus-
forschung der Osterreich Werbung regelmiRig
die Urlaubsplane der Gaste fiir die jeweils nachs-
ten Monate — mit hoher Treffsicherheit.

WIE WIRD DER SOMMER? Oder der Winter? Diese
Fragen stellen sich die Touristiker*innen vor dem Start
einer jeden Saison. Wahrend der Pandemie und in der Er-
holungsphase nach der Pandemie waren diese Fragen von
umso groRerem Interesse und mit

einer héheren Unsicherheit als in OW-
.normalen” Zeiten behaftet. Die
Tourismusforschung der Oster-
reich Werbung unterstitzte die
Branche auch 2022 wieder mit
aussagekréftigen Potenzialstudi-
en sowohl zum Sommer als auch
dem Winter. Im Dezember 2022
wurde zusatzlich eine Online-Pa-
nel-Umfrage zum Winter und den
Reiseplanen im Friihjahr durch-
geflihrt, um etwaige kurzfristige
Trenddnderungen erkennen zu
konnen (siehe Abb. rechts).

Fir die Winterpotenzial-
studie 2022/23 von Osterreich
Werbung und NIT wurden rund
10.500 potenzielle Gaste in zehn
Herkunftsmarkten befragt. Erho-
ben wurden die Reiseabsichten
genauso wie die Preissensibilitét
oder die Einstellung zur Nachhal-
tigkeit. Spannendste Erkenntnis: Wahrend sich die lander-
Ubergreifend hohe Inflation in der Umfrage bereits zeigte,
hatte das kaum Einfluss auf die Urlaubslaune. Laut Umfrage
planten die Menschen Winterurlaube in Osterreich. Die gu-
ten Nachtigungszahlen der ersten Wintermonate bestatig-
ten dann auch einmal mehr die Ergebnisse der OW-Studie.

“
2K wirer 2025

Erkenntnisse fiir die Branche kostenlos
Fiir die 6sterreichische Tourismusbranche sind die Potenzial-
studien der Osterreich Werbung eine wertvolle Hilfe in ihrer
taglichen Arbeit. So lieR sich aus der Winterpotenzialstudie
zum Beispiel ableiten, welche Preissteigerungen und Leis-
tungseinschrankungen Gaste bereit wéren zu akzeptieren.
Die Branche kann Kurzfassungen der Studien kos-
tenlos bei der OW-Tourismusforschung anfordern. Darii-
ber hinaus kommuniziert die OW ihre Studienergebnisse
auch uber ihre zahlreichen B2B-Kanéle wie den News-
letter OW News oder die Sendung OW Aktuell. =

austriatourism.com
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Blick in die OW-Studie
zu den Reiseabsichten
auf unseren wichtigsten
Markten fiir den Winter
2022/23 und das kom-
mende Friihjahr.

Zu den Studien der

Tourismusforschung




Wir befragen
die Urlaubsgaste
365 Tage im Jahr

Im Rahmen der Gastebefragung
T-MONA erhebt die Osterreich
Werbung laufend, wer unsere Gaste
sind, was sie im Osterreich-Urlaub
tun und wie zufrieden sie sind.

WUSSTEN SIE, dass der durchschnittliche Urlaubsgast
im Sommer 2022 wihrend seines Aufenthalts 163 Euro
pro Tag ausgab, davon 73 Euro fiir die Unterkunft? Dass
knapp die Halfte der Gaste einen Wander-/Bergsteigurlaub
machten und 15 Prozent einen Radfahr-/Mountainbike-
urlaub? Und dass die durchschnittliche Aufenthaltsdauer
7 Néchte betrug? Diese und viele weitere spannende Er-
kenntnisse zu unseren Gisten liefert T-MONA.

T-MONA steht fiir Tourismus-Monitor Austria und
bezeichnet ein Gastebefragungsprojekt, das seit 2004
besteht und von der Osterreich Werbung gemeinsam mit
dem Wirtschaftsministerium, der Wirtschaftskammer Os-
terreich, dem Marktforschungsunternehmen MANOVA
und den neun Landestourismusorganisationen entwickelt
wurde. Osterreichische Tourismusdestinationen haben die
Maglichkeit, sich an T-MONA zu beteiligen.

Vorreiterrolle durch laufende Online-Befragung

Seit der Wintersaison 2017/18 findet die Gastebefragung
im Rahmen von T-MONA als permanent laufende On-
line-Erhebung statt. Interessierte Géste haben zu jedem
Zeitpunkt die Méglichkeit, Feedback zu ihrem Urlaub in
Osterreich zu geben. Mit dem neuen Befragungskonzept
nimmt T-MONA eine Vorreiterrolle in der Tourismus-
marktforschung ein.

Die Tourismusforschung der Osterreich Werbung er-
stellt laufend Berichte zu diversen Themenschwerpunkten.
Die Auswertungen zu Sommer- und Winter-Urlauber*in-
nen erginzen Spezialauswertungen etwa zur Anreise, zu
einzelnen Urlaubsarten oder zu Urlauber*innen aus be-
stimmten Mirkten. =

Statistik-Datenschatz

fur den Tourismus

Die Touris- %
musforschung der \. )
Osterreich Werbung
stellt der Branche ein
umfangreiches Statistik-
Dashboard zur Verfligung.

DATEN SIND SCHATZE fiir die tagliche Arbeit von Oster-
reichs Touristiker*innen. Ebenso wichtig wie die Daten-
qualitét ist aber die Aufbereitung. Im Jahr 2022 hat die
Tourismusforschung der Osterreich Werbung fiir die 6s-
terreichische Tourismusbranche ein Statistik-Dashboard
entwickelt, das die wichtigsten Daten flr Touristiker*innen
ubersichtlich aufbereitet darstellt.

Von Bundeslander-Daten bis Suchanfragen

Das Dashboard enthalt unter anderem die Nachtigungszah-
len im Monats- und Jahresvergleich, touristisch relevante
Google-Suchanfragen (Hotels, Orte), Nachtigungsverglei-
che nach Herkunftslandern sowie Bundeslédndern u.v.m.
Die Daten lassen sich fiir eigene Projekte und Préasentatio-
nen exportieren. Das Dashboard wird laufend um zusatz-
liche Features erweitert. Interessierte Touristiker*innen fin-
den es auf der B2B-Website der Osterreich Werbung unter
www.austriatourism.com/tourismusforschung. =

#oesterreichbegeistert

Statistik-Dashboard der

Tourismusforschung auf

www.austriatourism.com
mit umfangreichen Infor-
mationen von Nachtigun-

gen bis zu Suchanfragen

35



Die gemeinsame Nutzung verschie-
denster Daten ermoglicht neue An-
wendungen und Geschaftsmodelle
im Tourismus. Der Tourism Data
Space schafft die Basis dafir.

OSTERREICHWEIT EXISTIEREN verschiedenste touris-
tisch relevante Daten in den unterschiedlichsten Quellen:
aktuelle Informationen zur Verkehrslage, zum Wetter, zu
Offnungszeiten oder redaktionell aufbereiteter Content zu
Sehenswiirdigkeiten und Aktivitaten, um nur einige Beispiele
zu nennen. Zusammengefiihrt ermdglichen diese Daten
vollig neue Geschiaftsmodelle und Services. Gemeinsam
mit der Data Intelligence Offensive (DIO), einem Verein
zur Forderung der Datenwirtschaft, arbeitet die Osterreich
Werbung daher an einem Datenraum fiir die heimische
Tourismuswirtschaft: dem Tourism Data Space.

Die OW nimmt bei der Gestaltung des Tourism Data
Space eine zentrale Rolle ein. Wir agieren als Plattform fiir
Daten und Innovationen und engagieren uns in drei Bereichen:
Data Governance (Schaffung von Rahmenbedingungen fiir
einen digitalen Daten-Marktplatz), Infrastruktur (Daten und
Services nutzen und bereitstellen) sowie Use Cases (Ent-
wicklung und Umsetzung von Anwendungen und Services).

Gastronomie Wetterdienst

POI-Daten, Aktuelle
Speisekarten etc. Wetterdaten

Use Case
Automatisiertes Texten

Auslastungsvorschau/

BEST-OF 2022 INNOVATION

Dezentraler Data Space

fur den Tourismus

Der Tourism Data Space ist dezentral angelegt. Es exis-
tiert keine zentrale Datenbasis, stattdessen werden die Daten
in dezentral organisierten Data Spaces zur gemeinsamen
Verwendung verfligbar gemacht. Ein derart offenes System
bringt allen Beteiligten mehrere Vorteile: Datensouveranitit,
indem die Daten beim Urheber verbleiben; mehr Produktivitét
durch Ressourcenbiindelung und brancheniibergreifende Ko-
operation; Skalierbarkeit durch die Zurverfligungstellung fir
eine wachsende Anzahl an Partnern; und schlieRlich Kosten-
ersparnis gegenliber einer zentralen Speicherldsung.

Das Biindeln von Daten verschiedener Organisa-
tionen wie Verkehrsanbieter, Liftbetreiber, Buchungs-
plattformen, Gastronomiebetriebe, Wetterdienste u.s.w.
ermoglicht Projekte wie die Analyse und Lenkung von Be-
sucherstromen oder die Vermeidung von Overtourism.

Use Case Besucherstromlenkung

Ein konkreter Use Case fiir den Tourism Data Space aus
dem Jahr 2022 ist die Besucherstromlenkung am Beispiel
Schlegeis-Stausee (Mayrhofen). Dabei ging es darum, an-
hand von Daten zum Verhalten und der Charakteristiken
von Gisten an touristischen Hotspots Strategien zur raum-
lichen und zeitlichen Entzerrung zu entwickeln. Und das
ist nur ein Beispiel von vielen, wie wir mit dem Tourism
Data Space den Besuch von Gisten in Osterreich anders
denken, neue Geschéftsmodelle erarbeiten sowie bessere
Services und nahtlose Erlebnisse erméglichen kdnnen. =

Verkehrs- Beherbergungs- Mobilfunk-
verbiande betriebe anbieter
Anbindungsdaten Gistedaten Mobilfunkdaten

Use Case
Besucherstromlenkung

Use Case

Buchungs- und Preisprognose
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Der Tourism Data Space
ist dezentral organisiert.
Daten verbleiben bei den
Urhebern und stehen

aber gleichzeitig allen
Beteiligten zur Nutzung in
konkreten Use Cases zur
Verfligung. Damit profitiert
der Tourismus als Ganzes.



Austausch bei
der Digitalen
Brettljause

Seit Uber zwei Jahren organisiert
die OW ein regelmiRiges Aus-
tauschformat mit den Digital- und
Datenverantwortlichen der LTOs.

DIE DIGITALE BRETTLJAUSE ist ein regelmaRiges Aus-
tauschformat mit den Digital- und Datenverantwortlichen
der Landestourismusorganisationen. Bei den von der Oster-
reich Werbung organisierten Meetings stehen ein offener,
zielgerichteter Austausch und das voneinander Lernen im
Mittelpunkt. Wahrend die Meetings bislang — ganz im Sinn
der Digitalisierung — rein virtuell stattfanden, traf sich die
Runde 2022 erstmals zu einem physischen Treffen in Linz.

Bei den Meetings arbeiten die Digitalverantwort-
lichen an ihrer Vision einer digitalisierten, zukunftswei-
senden Tourismusbranche, wéhrend die Datenverantwort-
lichen, die ,Data Stewarts”, vor allem daran feilen, wie sie
die Verwirklichung einer solchen Vision durch die optimale
Nutzung von wertvollen Daten vorantreiben konnen.

Die Digitale Brettljause zeigt die Offenheit der Tou-
rismusbranche, neue Wege zu gehen. Die Meetings sollen
auch in Zukunft regelmaRig stattfinden. Grundsitzlich digital,
jedoch einmal pro Jahr als physisches Treffen — jedes Mal
in einer anderen Destination. Die Osterreich Werbung trigt
ihr Wissen dariiber hinaus in weiteren Austauschformaten
in die Runde wie zuletzt mit dem Data-Excellence-Zerti-
fikatslehrgang fir Data Stewarts. =

Die Brettljause-Teilnehmer*in-

nen trafen sich zu einem
physischen Austausch in Linz

INTERVIEW
Wir sehen uns als

Vorreiter, Vorbild
und Ideengeber”

Seit Jahresbeginn 2022 sind Sie CDIO der OW.
Wie blicken Sie auf dieses erste Jahr zuriick?

OLIVER CSENDES: Mein Ziel war von Anfang an die Vernet-
zung zu férdern und eine gemeinsame Datenbasis fiir den
Tourismus in Osterreich zu schaffen. Ich méchte der be-
stehenden Fragmentierung entgegenwirken und Skaleneffek-
te ermdglichen, um die internationale Wettbewerbsfahigkeit
und Zukunftsfahigkeit zu sichern. Dahingehend war mein
erstes Jahr bei der Osterreich Werbung sehr intensiv. Wir
konnten erfolgreiche Kooperationen etablieren, konkrete
Losungen ausarbeiten und bereitstellen und den Wissens-
transfer durch interne und externe Formate intensivieren.

Oliver Csendes

Chief Digital and Innovation
Officer (CDIO) der OW

.Mein Ziel war von Anfang an, die Vernetzung zu fordern und

eine gemeinsame Datenbasis fiir den Tourismus zu schaffen.”

Ihre wichtigsten Projekte im Jahr 2022?

Im vergangenen Jahr hat sich viel getan und wir haben bei all
unseren MaRnahmen versucht, auch Vorbild, Vorreiter und
Ideengeber fiir die Branche zu sein. Herausgreifen mochte
ich die Kooperation mit Data Intelligence Offensive (DIO)
zur Entwicklung des Data Space Tourism. Hier ist das Ziel,
branchen(bergreifende Datenrdume zur Verfiigung zu stellen
und dadurch die Basis fiir digitale Applikationen zu schaf-
fen. Im Bereich Wissenstransfer mochte ich das Format
OW Change erwihnen; unser monatliches Zukunftsmaga-
zin, in dem wir gemeinsam mit Expert*innen der Branche
neue Trends und Themen néherbringen. Dazu kommen
viele kleinere Austauschformate wie die Digitale Brettl-
jause oder Challenges mit Start-ups in Kooperation mit der
Wirtschaftskammer Osterreich, um nur einige zu nennen.

Wie wichtig sind Data Spaces, Daten6kosysteme etc.?
Leistung entsteht nicht mehr zwingend in branchenspezi-
fischen Wertketten, sondern wird um den Kunden herum in
brancheniibergreifenden Partnerschaften — oft digital unter-
stiitzt — organisiert. Die erfolgreichsten und wachstums-
starksten Unternehmen zeichnen sich durch ihre Fahigkeit
aus, solche Partnerschaften (Business Ecosystem) zu mana-
gen. Mit zunehmendem Digitalisierungsgrad werden in diesen
Okosystemen immer mehr Daten produziert. Die intelligente
Nutzung dieser Daten ist die Grundlage fiir Wettbewerbsfa-
higkeit durch personalisierte Angebote und mehr Produktivi-
tat, etwa durch Automation von innerbetrieblichen Prozessen.
Es fiihrt kein Weg an diesen Entwicklungen vorbei. =

#oesterreichbegeistert
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Nach Jahren der virtuellen Meetings
trafen sich die Mitarbeiter*innen
aus den internationalen OW-Biiros
und dem Head Office in Wien zu
einem ,legendaren” Austausch im
wunderschonen Burgenland.

PRTY = S |

#zusammen feiern

Prominente Géste bei

OW UNITED: Staatssekre-
tarin Kraus-Winkler (re.)
und Sektionschefin Ulrike

Rauch-Keschmann (oben)
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OW UNITED

#zusammen den
Grundstein fur unsere
kinftige Arbeit legen

OW UNITED heiRt ein internes physisches Austauschfor-
mat der Osterreich Werbung. Dabei treffen alle internatio-
nalen Kolleg*innen zusammen, um sich auszutauschen und

Alle funf Jahre treffen sich alle Mitarbeiter*innen der

Osterreich Werbung zu einem Austausch in Osterreich

gemeinsam strategische und unternehmenskulturelle The-
men zu erarbeiten. Im Juni 2022 war es wieder soweit.
Unter dem Motto #zusammen sind wir legendér fand
das dreitagige Treffen in Andau im Burgenland statt.
Legendar einerseits in Bezug auf die Meeting-
location, der Hall of Legends in der Scheiblhofer
Erlebniswelt, andererseits in Bezug auf das, was
unseren Anspruch an die eigene Arbeit ausmacht:
namlich bedeutend und beeindruckend fir die
Branche zu agieren.
OW UNITED ist ein zentraler Baustein der in-
ternen Kulturarbeit. Mit dem Event 2022 wurde bewusst

austriatourism.com



eine Auszeit vom stressigen Tagesgeschift geschaffen, um
durchzuatmen, Begegnungen mit neuen und bekannten Kol-
leg*innen zu ermdglichen und frische Energie zu tanken. Nach
zwei Jahren der Pandemie hatte die personliche Begegnung
dabei einen besonderen Stellenwert. Die positiv aufgeladenen
Momente sollten einen soliden Grundstein fiir die interne Zu-
sammenarbeit in den nachsten Jahren legen. Zudem wurde
ein Rahmen geschaffen, um stolz auf erbrachte Erfolge und
Leistungen der vergangenen Jahre zu sein und diese auch
entsprechend zu wiirdigen. Nicht zuletzt sollte auch gezeigt
werden, dass der Anspruch, Legenddres zu leisten, nur zu-
sammen als Team erreicht werden kann.

Thematisch gab es zwei Schwerpunkte: Einerseits ging
es um die zukiinftige strategische Ausrichtung der OW und die
MaRnahmen aus dem Plan T im Austausch mit Staatssekretarin
Susanne Kraus-Winkler. Andererseits widmeten wir uns zwei
Themen, die im Arbeitsalltag zu kurz kommen: Resilienz und
Selbstwirksamkeit. Die Fragestellung: Was kdnnen wir alle
dafir tun, um herausfordernde Zeiten gut zu tiberstehen und
gestérkt durch gemeinsame Erfahrungen weiterzumachen?

Um dem Event eine vertiefende fachliche Ebene zu
verleihen, konnten die Mitarbeiter*innen zudem in insgesamt
zwolf regionalen Produkterlebnissen die Destination Nord-
burgenland und Neusiedlersee — Seewinkel und ihre Gast-
geber*innen noch besser kennenlernen und die gesammelten
Erfahrungen in ihre internationale Arbeit einflieRen lassen.
Denn die spannenden Urlaubsprodukte wurden anschlieRend
in Inspirationen fir die Urlaubsplane unserer internationalen
Giste verwandelt. =

Gruppenfoto mit Sel-
tenheitswert: nur alle
fiinf Jahre treffen alle
Mitarbeiter*innen der
Osterreich Werbung

zusammen

INTERVIEW

Die Bedeutung analoger
Formate in digitalen Zeiten

Welche Bedeutung haben analoge Formate wie
OW UNITED in Zeiten von Umbriichen und
Zasuren, wie es die Corona-Pandemie war?
ARIANE TOCKNER: Wenn Organisationen aufgrund
duRerer Umstédnde aus bestehenden Strukturen ge-
rissen werden, sind schnelle Lésungen gefragt, die ein
weiteres Handeln ermdglichen. Hybride oder digitale
Formate der Zusammenarbeit waren in der Pandemie
gut und wichtig. Wir sind froh, dass wir in der OW
hier technisch wirklich sehr gut aufgestellt sind. Den-
noch: Fir das Gefiihl des Miteinanders, das Leben der
Unternehmenskultur und das gegenseitige Verstandnis
ist es wichtig, dass hin und wieder auch personliche
Begegnungen in lockerer Atmosphére moglich sind.
LArbeit” heilkt eben nicht nur, einen Job zu erledigen,
sondern einen GroRteil seiner Lebenszeit gemeinsam
mit anderen fir ein bestimmtes Ziel aufzuwenden. Um
das zu einem erfiillenden Erlebnis zu machen, sind
gute Beziehungen zu Kolleg*innen essenziell.

Warum der Fokus auf Resilienz und
Selbstwirksamkeit?

Wohin man schaut, liegen herausfordernde Zeiten
und anstrengende Wege vor uns. Deshalb war es
wichtig, einen Blick darauf zu werfen, was jede und
jeder von uns aktiv und positiv beeinflussen kann.
Im stressigen Arbeitsalltag hat man meist nicht die
Zeit dafir, es braucht gezielte Anlasse, um solche
Themen anzusprechen. Die Kunst, aus schwierigen
Zeiten gestarkt hervorzugehen, ist eine Fahigkeit, die
man lernen kann und die in Zukunft immer wichtiger
wird. Es gilt, Energie dorthin zu lenken, wo man etwas
bewirkt und Losungen entstehen. Und diese Fahigkeit
ist im Job genauso gefragt wie im privaten Leben.

Die Mitarbeiter*innen konnten auch das Nord-
burgenland entdecken. Eine Form von Incentive?
Genauso wichtig wie seine Kolleg*innen kennenzu-
lernen und hin und wieder live zu erleben, ist es auch,
das Urlaubsland Osterreich zu kennen und zu spiiren.
Nur wenn man selbst Begeisterung flir das Land, die
Menschen, die Kultur und Kulinarik entwickelt, kann
man dieses Geflihl auch an Kund*innen und Partner
tibertragen. Wir wollten, dass unsere Mitarbeiter*in-
nen genau wissen, woriiber sie reden und was sie
verkaufen. SchlieRlich geht es darum, die Vorziige
unserer Angebote authentisch an die internationalen
Gaste zu transportieren.

#oesterreichbegeistert

Ariane Tockner

Leiterin Strategie und
Unternehmensentwicklung
der Osterreich Werbung

Gastgeber Burgenland

In Sachen Location fiir
OW UNITED fiel die
Wahl auf das sonnige
Burgenland. Mit 300
Sonnentagen und einem
vielfdltigen Angebot an
Ausflugszielen bietet das
Burgenland Erlebnisse fir
die gesamte Familie. High-
lights sind unter anderem
das UNESCO-Welterbe
Neusiedler See, die zahl-
reichen Burgen, Schlosser
und Museen. Im Kalender-
jahr 2022 verzeichnete
das Burgenland 2,9 Mio.
Néchtigungen.
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Zukunfts-Schritt
SAP-Einfihrung

Mit der Umstellung auf eine SAP-
Softwareldsung konnte die OW die
Funktionalitaten einer historisch
gewachsenen Systemlandschaft in
einem neuen einheitlichen System
vereinen. Daraus zu erwarten sind
deutliche Kosteneinsparungen.

EINE ANALYSE der kaufmannischen Systeme der Oster-
reich Werbung fand bereits im Jahr 2019 statt. Das Ergeb-
nis zeigte — wie in vielen Organisationen mit schrittweise
gewachsener Systemlandschaft — ein stark fragmentiertes
Bild mit vielen unterschiedlichen Systemen (Saperion, Mi-
crosoft Dynamics AX, BMD usw.) und unzahligen Schnitt-
stellen. Diese Systemlandschaft verursachte hohe Kosten
(Lizenzen, Wartung etc.) und filhrte zu komplexen und
aufwendigen Prozessen. Aufgrund dessen und wegen aus-
laufender Lizenzen wurde die Entscheidung zum Umstieg
auf ein einzelnes, neues System zur Abwicklung aller Auf-
gaben und Prozesse getroffen.

Go-live im April 2022

Diese Softwareldsung wurde mit Hilfe der Bundesbeschaf-
fungs GmbH in SAP S/4HANA Public Cloud gefunden. Be-
reits 2021 wurde mit der Implementierung begonnen. Im
April 2022 fand das Go-live statt.

SAP S/4HANA ist eine Software-Suite mit integrierten
Geschéftsanwendungen fiir die bedarfsgerechte Planung
von Unternehmensressourcen, deren Implementierung in
der Digitalisierungsstrategie der Osterreich Werbung einen
wichtigen Meilenstein darstellt. Mit der Abldse der Alt-
Systeme geht auch eine deutliche Reduktion von Lizenz-,
IT-Infrastruktur- und Beratungskosten einher. Neben Kos-
teneinsparungen ergeben sich weitere Vorteile: Die welt-
weite Erfassung aller Geschéftsvorgénge in einem System
erlaubt der Osterreich Werbung erstmals das Arbeiten mit
Live-Daten im Finanzsystem. Zu erwéhnen bleibt, dass die
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SYSTEMLANDSCHAFT

INTERVIEW

Wie man eine Organisation
auf SAP umstellt ...

Weswegen hat sich die Osterreich Werbung
entschlossen, SAP einzufiihren?

MARKUS HAUSHOFER: Wir hatten eine (iber viele Jahre
gewachsene Systemlandschaft mit einer Vielzahl von
Schnittstellen. Teilweise waren manuelle Datentiber-
tragungen zwischen den Systemen notwendig. Die
Lizenz fiir das bisherige ERP-System (,Enterprise Re-
source Planning”) ist ausgelaufen. Es war naheliegend,
ja eigentlich eine Notwendigkeit, auf ein modernes
System umzusteigen, auf eine Losung flr alle unsere
Aufgaben und Prozesse.

Wie verlief die Umstellung?

Ich muss zugeben: Wir haben das zunachst unter-
schatzt. Die Umstellung war auch deshalb so kom-
plex, weil wir zeitgleich zur SAP-Implementierung
eine Umstrukturierung im Unternehmen hatten und
die Umsetzung unserer BMEIA-Kooperation mit Biiro-
zusammenlegungen auf einigen Mérkten.

Wie wurden die Mitarbeiter*innen als kiinftige
Anwender*innen in den Prozess eingebunden?
Wir haben Key-User definiert und ein Nutzer*innen-
Soundingboard mit monatlichen Meetings zum ge-
meinsamen Austausch und zur Erarbeitung potenzieller
Losungsansitze etabliert. Es wurde auch ein Schulungs-
konzept mit besonderem Fokus auf Key-User entwi-
ckelt, um ein Grundverstandnis fur die Funktionsweise
von SAP zu schaffen. So konnten nachhaltiges Verstand-
nis und funktionierende Workflows aufgebaut werden.

Gab es Uberraschungen?

Der mit der Umsetzung verbundene Ressourcen-
aufwand wurde sowohl von externen Begleitern als
auch von uns intern unterschatzt. Dazu kommt die
enorme Veranderung in den Arbeitsabldufen in der
Organisation. Trotzdem bin ich iberzeugt, dass das
System, wenn es hundertprozentig gelebt wird, uns
viele Erleichterungen in der téglichen Arbeit bringt.

Implementierung der SAP-Softwareldsung gleichzeitig zur
Einfilhrung der neuen Strategie OW2026 sowie der Umset-
zung der BMEIA-Kooperation und den damit verbundenen
prozessualen und strukturellen Anderungen in der Organisa-
tion einen enormen Kraftakt fir die Organisation darstellte,
der von den Kolleg*innen groRartig gestemmt wurde. =

austriatourism.com

Markus Haushofer
Chief Financial Officer
(CFO) und Stv. der Ge-
schaftsfiihrung der OW



MARKTE

2022: Das Jahr

INTERVIEW

der Veranderungen
auf den Markten

Eine Kooperationsvereinbarung riickte das AuRenmi-
nisterium und die Osterreich Werbung naher zusam-
men. Plus: Mehrere Marktleiter*innen wechselten im

Drei Fragen an Director
of Markets Heidi Tscharf

Rund die Hilfte der OW-Mitarbeiter*innen
arbeitet im Ausland. Wie profitiert die
Branche von den weltweiten OW-Biiros?
HEIDI TSCHARF: Unsere Mitarbeiter*innen vor Ort ken-

nen ihre Mérkte ganz genau. Die Zielgruppen, aktuelle
Trends, die wirtschaftliche Lage ... Die zuletzt so unter-
schiedlich schnelle Erholung unserer Herkunftsmérkte
hat eindrucksvoll demonstriert, wie wichtig diese loka-
le Expertise ist. Indem wir unser Marktwissen (iber die
verschiedenen Kanile in die Branche getragen haben,
konnten wir die hiesigen Betriebe bei ihren Planungen
fiir den Restart unterstiitzen. Und die Branche profi-
tiert nicht zuletzt auch von den Marktzugéngen, die
die OW iiber ihre Biiros zur Verfiigung stellt.

Auf den Potenzialmarkten kooperiert die OW
mit der AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA (AW).
Wie ist diese Zusammenarbeit aufgesetzt?

Die OW ist der Ansprechpartner fiir die Branche in Os-
terreich und die Schnittstelle zu den Expert*innen der
AW vor Ort, wenn es um touristische Marketingbelange
geht. Die Branche profitiert von dieser Zusammenarbeit,
weil sie so Zugang zu Markten bekommt, wo die OW
selbst nicht vor Ort ist, die aber fiir bestimmte Ange-
bote Potenzial haben und wert sind im Fokus zu stehen.

Israel ist so ein Fall. Der Markt war bis zum
vergangenen Jahr noch Potenzialmarkt ...
Genau. Wir haben Israel in der Vergangenheit als Po-
tenzialmarkt bearbeitet. Von 2011 bis 2019 haben sich
die Nachtigungen von dort verdoppelt und der Sommer
2022 lag sogar tiber Vorkrisenniveau. Diese gute Per-
formance, die Aussicht auf weiteres Wachstum und
das Interesse der Osterreichischen Partner haben uns
veranlasst, den Markt zum Aktivmarkt hochzustufen.
Die Entscheidung fiel in Abstimmung mit der AW und
unserem OW-Prasidium. Unser Dank gebiihrt der AW,
die mit ihren Aktivitaten iberhaupt erst den Grund-
stein fiir diese gute Entwicklung des Markts gelegt hat.

Heidi Tscharf
Director of Markets
(DOM) der OW

/ L

Zuge von Rotationen an neue Standorte.

MIT IHREN 21 STANDORTEN bearbeitet die Osterreich
Werbung aktuell 27 Markte (14 Kern- und 13 Aktivmarkte).
Acht weitere sogenannte Potenzialmirkte bearbeitet die
OW gemeinsam mit der AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA.
Durch die Prasenz vor Ort kennen die Expert*innen der
Osterreich Werbung die Mirkte und die Zielgruppen be-
sonders gut. Die Osterreich Werbung stellt ihr Wissen dem
Tourismus in Osterreich zur Verfiigung und sie ermdglicht
der Branche einen weltweiten Marktzugang.

Im Janner 2022 unterzeichneten AuBenminister Alex-
ander Schallenberg und die Geschiftsfithrerin der Osterreich
Werbung Lisa Weddig gemeinsam mit der damaligen Touris-
musministerin Elisabeth Késtinger und Wirtschaftskammer-
Generalsekretarin Mariana Kiihnel eine Kooperationsverein-
barung, durch die das AuBenministerium und die Osterreich
Werbung noch ndher zusammenriickten. Ziel ist die Nutzung
von Synergien, etwa durch gemeinsame Biiro-Standorte.
An acht Standorten ist das Konzept schon umgesetzt: in
Brissel, Budapest, Bukarest, Kopenhagen, Peking, Prag,
Warschau und Sydney. Die Kooperation zielt dariiber hinaus
auf gemeinsame Veranstaltungen, gemeinsame Auftritte und
gemeinsame Netzwerke ab. Der ,Osterreich-Haus-Charak-
ter” der Standorte soll zur Steigerung der Sichtbarkeit und
Bekanntheit Osterreichs im Ausland beitragen.

Rotationen der Marktleiter*innen

Im Jahr 2022 wechselten im Zuge routinemaRiger Rota-
tionen mehrere OW-Marktleiter*innen an neue Standorte.
So zeichnet Michael Strasser (ehemals Ungarn, Ruminien,
Russland, Slowakei, Slowenien) jetzt fir den Markt Nie-
derlande verantwortlich. Sein Vorganger Herwig Kolzer
tibernahm die Mérkte Italien und Spanien. Norbert Lerch
(ehemals Danemark, Schweden) (ibersiedelte nach Tsche-
chien. Fiir Polen ist nun Robert Groblacher (ehemals Ara-
bische Lander, Siidostasien) zustandig. Oskar Hinteregger
wechselte von ltalien nach Ungarn. Gabi Lenger (ehemals
Tschechien, Polen) verantwortet nun die Markte Danemark
und Schweden. Und Michael Tauschmann (ehemals Japan,
Siidkorea, Taiwan Chinesisches Taipei) iibernahm die Ara-
bischen Lander, Indien und den neuen Aktivmarkt Israel.

#oesterreichbegeistert

Kernmarkte

tiber 1 Prozent Anteil an
Néchtigungen 2019, hohes
Partnerinteresse, gute
Wirtschaftsprognosen

Aktivmarkte
unter 1 Prozent Anteil
an Néchtigungen 2019,

Partnerinteresse

Potenzialmarkte

geringe Nachtigungszahlen,
aber Potenzial zur Steige-
rung; jahrliche Definition

gemeinsam mit AW

o—>
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Markte, die wir
aktuell bearbeiten

B Kernmirkte N Aktivmarkte N Potenzialmirkte

Deutschland « Ruménien « Irland

Niederlande Spanien ¢ Norwegen

Schweiz « Schweden Kanada

GroRbritannien « Slowakei Brasilien

Tschechien Israel Finnland

Belgien Japan - Chile

Italien o Studkorea ¢ Argentinien

Polen « Slowenien Mexiko

Ungarn « Stdostasien**

USA - Australien \
Frankreich « Kroatien \\\\x
Danemark ¢ Indien ¢

China « Taiwan (Chinesisches Taipei)

Arabische Lander*

7

e Markt mit Birostandort
* Arabische Lander: Vereinigte Arabische Emirate, Saudi-Arabien, Katar, Kuwait
**  Siidostasien: Thailand, Malaysia, Singapur (Stand: Marz 2023)

v
’

Unsere Expert*innen
auf den Markten

Oskar Hinteregger

Head of Markets Ungarn,
Ruménien, Kroatien, Slowakei,
Slowenien

OW weltweit 27 Mirkte,  &2) piead of Markets Schwelz
Die13 Fihrungskrafte,

die ,Head of Markets”, sind

lhre Ansprechpartner*innen

und Expert*innen vor Ort.

Mit 21 Buros bearbeitet die i“\ Carmen Breuss
4

Michael Gigl
Head of Market USA

Martina Jamnig
Head of Market GroRbritannien

Robert Groéblacher m Soren Kliemann
Head of Market Polen ™) Head of Market Deutschland
)
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Herwig Kolzer
Head of Markets Italien, Spanien

Emanuel Lehner-Telié¢

Head of Markets China, Japan,
Taiwan (Chinesisches Taipei),
Australien, Stidkorea, Stidostasien

Gabriele Lenger
Head of Markets Danemark,
Schweden

Norbert Lerch
Head of Market Tschechien

Paul Mayer
Head of Market Belgien

Michael Strasser
Head of Market Niederlande

#oesterreichbegeistert

h Michael Tauschmann
@;;I ' Head of Markets Arabische

@) Lander, Indien, Israel
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Gemeinsam sind
wir stark: Stimmen
aus der Branche

Die enge Zusammenarbeit mit
den verschiedenen touristischen
Stakeholdern in Osterreich ist ein
zentrales Anliegen und Grundla-
ge der Aktivititen der Osterreich
Werbung. Wir haben Stimmen von
Partnern und Stakeholdern zum
Restart-Jahr 2022 gesammelt.

IN HERAUSFORDERNDEN
Zeiten braucht es eine kla-

re Agenda, Flexibilitat, Mut
und Gesplir fiir die richtigen
Entscheidungen. Diese Eigen-
schaften und Professionalitét hat
die Osterreich Werbung wihrend

der Corona-Jahre eindrucksvoll unter

Beweis gestellt. Mit punktgenauen Kommunikationskam-
pagnen wurde auf das neue Buchungs- und Reiseverhalten
der internationalen Géste reagiert. Wie sich zeigt, mit Erfolg!
So konnte sich der stark von auslandischen Gésten

geprégte Osterreichische Tourismus wieder zeitnah und
deutlich erholen. Wie die Néchtigungszahlen des Jahres
2022 zeigen, liegen wir mit 10,3 Prozent nur mehr knapp
hinter den Zahlen des Vor-Corona-Jahres 2019. Es sind
die klugen und vorausschauenden Marketingstrategien, die
nachhaltig fiir ,Urlaub in Osterreich” begeistern.

Das sehen wir auch bei der stark gestiegenen An-
zahl von Gasten aus Israel, die ihren Urlaub immer ofter in
Osterreich verbringen. Israelis schitzen alle Facetten von
Urlaub in Osterreich, besonders die beeindruckenden Na-
turlandschaften und das kulturelle Angebot in allen Osterrei-
chischen Regionen. Es war deshalb eine gute Entscheidung,
die Werbeaktivitaten fiir ,Urlaub in Osterreich” in Israel zu
intensivieren und dieses Land zum Aktivmarkt aufzuwerten.

Mit der Arbeit der OW wird die Marke ,Urlaub in
Osterreich” gestarkt und erfolgreich weiterentwickelt.

Mag. Susanne Kraus-Winkler, MRICS
Staatssekretarin fir Tourismus, BMAW
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GASTKOMMENTARE

DER TOURISMUS befin-
det sich — wie die gesamte

Wirtschaft — inmitten von

Jahrhundert-Herausforde-

rungen: Zu den Auswirkun-
gen der Coronakrise kamen die
Energiekrise, Preissteigerungen,
wirtschaftliche Unsicherheiten und der

sich zuspitzende Fachkrafte- und Arbeitskraftemangel.
Trotz dieses schwierigen Umfelds konnte das Tourismus-
land Osterreich auch im vergangenen Jahr eine tolle Per-
formance hinlegen. Das verdanken wir einerseits der groRk-
artigen Arbeit unserer Betriebe und ihrer Mitarbeitenden,
andererseits der guten Zusammenarbeit aller touristischen
Partner. Umso wichtiger ist es, weiterhin alle Krafte fir den

.Trotz des schwierigen Umfelds konnte das Tourismusland

Osterreich im vergangenen Jahr eine tolle Performance hinlegen.”

Tourismusstandort zu biindeln, gemeinsame Chancen zu
nutzen und erarbeitete Losungen umzusetzen. So kann und
wird es uns gelingen, unsere Position als fiihrende Touris-
musdestination weltweit zu halten bzw. weiter auszubauen.

Martha Schultz

Vizeprasidentin Wirtschaftskammer Osterreich

2022 WAR EIN JAHR der
Umbriiche, die mich auch als
Sprecher der Landestouris-
musorganisationen forderten.
Pandemie, Ukraine-Krieg,
Teuerungen und Energiekrise
verlangten unserer Branche einiges
ab. Krisen, die wir mit teils neuen Kopfen
im heimischen Tourismussystem — sowohl bei der OW als
auch in den Landestourismusorganisationen — bewiéltigen
mussten. Es galt, die Zusammenarbeit rasch und bestmdglich
zu organisieren, um die gemeinsame Kommunikationsarbeit
und unsere Kernaufgaben in den Unternehmen erfolgreich
fortzusetzen. Die gemeinsamen Abstimmungs-Workshops
mit der OW waren deshalb besonders wichtig und hilfreich.
Seit der Regierungsumbildung im Mai steht uns mit Su-
sanne Kraus-Winkler eine eigene Staatssekretarin zur Seite.
Unsere Allianz nutzten wir, um zentrale Themen zu platzie-
ren und um Unterstiitzung zu werben: Arbeitskraftemangel,
Medientransparenzgesetz, elektronisches Meldewesen und
Forderung der MICE-Branche. Im Riickblick ein spannendes
Jahr, das wir mit vereinten Kraften gemeistert haben.

Christian Schiitzinger
Geschéftsfiihrer Vorarlberg Tourismus und 2022 LTO-Sprecher
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DIE HERAUSFORDERUNGEN
der letzten Jahre haben
deutlich gezeigt, wie wich-
tig es ist, international auf
ein starkes, breit aufgestell-
tes rot-weilR-rotes Netzwerk
zurtickgreifen zu kdnnen. Das
AuRenministerium und die Osterreich
Werbung sind daher buchstablich noch niher zusammen-
geriickt. Durch die im Jénner 2022 unterzeichnete Ko-
operationsvereinbarung biindeln wir unsere Ressourcen
im Interesse des heimischen Tourismus und erhdhen
damit die Sichtbarkeit und Bekanntheit Osterreichs im
Ausland. Wir freuen uns auch sehr lber die erfolgreiche
Zusammenarbeit bei unserer Initiative ReFocus Austria,
dem groRten globalen Outreach zur Forderung des Wirt-
schaftsstandorts Osterreich, im Zuge derer bereits zahl-
reiche Veranstaltungen auch zur erfolgreichen Bewerbung
der Tourismusdestination Osterreich realisiert werden
konnten. Als schlagkraftiges Team Austria setzen wir uns
global gemeinsam flir unser Land ein, um unsere Position
als fiihrende Reisedestination zu halten und auszubauen,
sodass unser Standort, Wohlstand und Arbeitsplédtze im
Inland nachhaltig gesichert werden kénnen.

Mag. Peter Launsky-Tieffenthal

Generalsekretar fur auswartige Angelegenheiten, BMEIA

GUTE ZUSAMMENARBEIT
und intensiver Austausch mit

den knapp Uber 100 Regio-

nen in Osterreich ist ein kri-

tischer Erfolgsfaktor fir die
Branche. Auch fiir den Bund
Osterreichischer Tourismusmana-
ger (BOTM), das Destinationsnetzwerk

in Osterreich und Sprachrohr fiir alle touristischen Regio-
nen. In diesem Jahr konnten wir uns noch starker aufstellen,
um mit der Branche noch mehr wichtige und notwendige
Projekte umzusetzen. Die Osterreich Werbung ist ein fi-
xer Bestandteil beim jahrlichen BOTM-Top-Seminar, bei
dem Uber 120 Tourismusmanager*innen teilnehmen, um
aktuelle Herausforderungen und gemeinsame Lésungen zu
diskutieren. Neben dieser Leitveranstaltung wird der BOTM
heuer weitere Schwerpunkt-Initiativen und Projekte ins
Leben rufen, u. a. zu den Themen Lebensraum-Manage-
ment, Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Tourismusgesinnung
und Employer Branding. Gemeinsam mit der Osterreich
Werbung wollen wir als das Destinationsnetzwerk eine
hochkaratige Austauschplattform fir die Fihrungskrafte
und Mitarbeiter*innen im Gsterreichischen Tourismus sein.

Mag. (FH) Mathias Schattleitner
Prasident BOTM und GF Schladming-Dachstein Tourismus

NACH DREI Jahren Pan-
demie ist Austrian Airlines

gemeinsam mit der Touris-

musbranche wieder stark im

Aufwind. Gerade Krisenzei-
ten zeigen, wie wichtig es ist,
starke strategische Partner an sei-

ner Seite zu haben. Gemeinsam mit der
Osterreich Werbung sind wir rot-weiR-rote Botschafter
und bringen zusammen Menschen aus aller Welt ins wun-
derschéne Osterreich. Unsere Gaste sind zuriick. Umso

.Gerade Krisenzeiten zeigen, wie wichtig es ist,

starke strategische Partner an seiner Seite zu haben.”

mehr freut es mich, dass Austrian als nationale Airline im
vergangenen Jahr allein im Sommer iber vier Millionen
Fluggéste an ihre Herzensziele bringen konnte. Besonders
erfreulich ist, dass wir 2022 auch endlich wieder zahlrei-
che Géste aus Nordamerika und Asien bei uns an Bord
begriiBen und nach Osterreich fliegen konnten. Diesen
Erfolgskurs von 2022 wollen wir im kommenden Jahr fort-
setzen. Auf eine weitere erfolgreiche Zusammenarbeit!

Annette Mann, MBA
CEO Austrian Airlines

IN STURMISCHEN Zeiten
q (nichts anderes sind die
Jahre unter dem Einfluss

von Corona, Ukraine-Krieg
und Inflation) benétigt unsere
Hotellerie Partner, die sich vor
solchen Dynamiken nicht verste-
cken, sondern sie einfangen, verstehen

und mitsteuern. So einen Partner hat die Osterreichische
Hoteliervereinigung in der Osterreich Werbung: Im regel-

.Das Know-how der Osterreich Werbung ist essenziell in einem

Zeitalter, in dem ganz neue Dynamiken auf uns zukommen.”

maRigen Austausch, mit Insider*innen als Vortragende beim
OHV-Kongress und der Unternehmer-Akademie, mit Zu-
gang zum WiPool oder unserer wechselseitigen Integration
in die Kommunikation verschafft diese Partnerschaft unse-
ren Mitgliedern eine neue Sicht auf Marktbewegungen im
GroRen — auf den Weltmarkten — wie im Kleinen, den ganz
personlichen Verdnderungen im Urlaubsverhalten unserer
Gaste von heute und morgen. Das Know-how, das die
Osterreich Werbung den OHV-Mitgliedern bereitstellt, ist
essenziell in einem Zeitalter, in dem ganz neue Dynamiken
auf uns zukommen. Auf eine weitere gute Zusammenarbeit!

Walter Veit
OHV-Prasident

#oesterreichbegeistert
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NACHHALTIGKEIT

Unser Ziel ist
ein nachhaltiger
Tourismus Iin
Osterreich

Um die Zukunftsfahigkeit des
Urlaubslandes Osterreich mittel-
und langfristig zu sichern, ist die
Transformation zu einer nach-
haltigen Destination notwendig.
Den Weg hat bereits die natio-
nale Tourismusstrategie Plan T
vorgezeichnet. Die Osterreich
Werbung begleitet und unter-
stutzt die Branche auf dem Weg
zu diesem nachhaltigen Touris-
mus. Und sie hat sich zum Ziel
gesetzt, selbst eine nachhaltige
Organisation zu werden. o—

eeindruckendes Panoramad

mit Blick.auf das™s

HahntennjochzTiro

#oesterreichbegeistert



So machen wir
den Tourismus
nachhaltig

Die Osterreich Werbung hat sich
zum Ziel gesetzt, gemeinsam mit
allen Stakeholdern gezielt an einer
nachhaltigen und zukunftsfahigen
Entwicklung des Tourismus in
Osterreich zu arbeiten. Grundlage
fir alle Aktivitaten ist die 2022 ent-
wickelte Nachhaltigkeitsstrategie.

Fadine

Gemeinsam erhalten wir
Osterreichs wunderbare
Natur fiir unsere Kinder

und unsere Gaste
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NACHHALTIGKEIT STRATEGIE

UM DIE ZUKUNFTSFAHIGKEIT des Urlaubslandes Oster-
reich mittel- und langfristig zu sichern, ist die Transforma-
tion zu einer nachhaltigen Destination nétig. Die Oster-
reich Werbung als nationale Tourismusorganisation will
gemeinsam mit allen Stakeholdern gezielt an einer nach-
haltigen und zukunftsfahigen Entwicklung arbeiten. Nur
gemeinsam wird es uns gelingen, die Destination Osterreich
ganzheitlich nachhaltig auszurichten und Tourismus, Natur
und Mensch in Einklang zu bringen.

Ausgangslage und Rahmenbedingungen

Das Umfeld fiir die im Jahr 2022 erarbeitete Nachhaltig-
keitsstrategie der Osterreich Werbung bildet unter anderem
der Plan T. Die schon 2019 von der Bundesregierung in
einem einjahrigen Stakeholderprozess erarbeitete nationa-
le Tourismusstrategie setzt einen wesentlichen Fokus auf
Nachhaltigkeit. Das Ziel: Osterreich soll die nachhaltigste
Tourismusdestination der Welt werden.

Einen weiteren Rahmen bilden die von den Vereinten
Nationen entwickelten Sustainable Development Goals
(SDGs). Die insgesamt 17 Ziele sollen eine nachhaltige
Zukunft fir Mensch und Natur sichern. Sie umfassen As-
pekte wie Armutsbekdmpfung, Bildung, sauberes Wasser
und die Bekdmpfung des Klimawandels. Der Tourismus ist
von einer intakten Umwelt und von funktionierenden Ge-

Roadmap

Im Jahr 2022 wurde die
OW-Nachhaltigkeits-
strategie finalisiert und
die Grundlagen fiir die
Ausrollung geschaffen.
2023 wird die Umsetzung

intensiviert.

Die Osterreich Werbung begleitet und unterstiitzt die

Branche auf dem Weg zu einem nachhaltigen Tourismus.

sellschaften besonders abhangig und von etlichen Zielen
unmittelbar betroffen. Die Nachhaltigkeitsstrategie der
Osterreich Werbung fokussiert auf jene 11 der 17 UN-
Ziele, die aufgrund ihrer geopolitischen, wirtschaftlichen
und rechtlichen Natur fiir das Tourismusland Osterreich
besonders relevant sind. Anzumerken ist, dass die Nach-
haltigkeitsstrategie der Osterreich Werbung nicht nur die
okologische Nachhaltigkeit im Blick hat, sondern ebenso
die soziokulturellen und soziotkonomischen Dimensionen
von Nachhaltigkeit abdeckt.

Osterreichs Position in internationalen Rankings

Eine Bestandsaufnahme der aktuellen Position Osterreichs
in internationalen Rankings zeigt: Im landeriibergreifenden
Vergleich liegen wir unter den Top-Nationen, wenn es um
nachhaltige touristische Konzepte und Tourismuswirtschaft
geht. Im Sustainable Travel Index von Euromonitor Internatio-
nal, einem der umfassendsten Indizes im touristischen Nach-

austriatourism.com



Nachhaltigkeit ist bereits ein relevanter

Aspekt in der Reiseentscheidung

12 9 11 19 14

30 29 31

34
44 48 45

37
14 14 14 10

Osterreich  Deutschland Schweiz

Wie Osterreich in internationalen

Tourismus-Rankings abschneidet

Sustainable Travel Index

1. Schweden Euromonitor sieht Oster-

2. Slowakei reich auf Rang 4 in seinem
3 Finnland Index fiir nachhaltige Des-
tinationen. Positiv erwdhnt
5. Estland werden die Leistungen in
6. Frankreich sozialer Nachhaltigkeit und
7. Lettland nachhaltiger Mobilitat.

8. lIsland Aufholpotenzial sieht Euro-

9. Slowenien
10. Norwegen
11. Schweiz
12. Danemark
13. Litauen

14. Kroatien
15. Deutschland

monitor im Bereich der
nachhaltigen Beherbergung
in Osterreich.

haltigkeitsbereich, belegt Osterreich Platz vier. Das Ranking
bezieht sowohl soziale als auch wirtschaftliche Nachhaltigkeit
mit ein. Osterreichs Stirken liegen laut dem Index im Sozial-
system und in den nachhaltigen Mobilitatsangeboten. Beim
Travel & Tourism Development Index des World Economic
Forums liegt Osterreich im Jahr 2021 auf dem 11. Platz. Der
ebenfalls sehr umfassende Index, der stark auf Gkonomische
Rahmenbedingungen eingeht, definiert Osterreichs Starken
vor allem im Gesundheitsbereich, bei der Infrastruktur und
im Bereich der dkologischen Nachhaltigkeit.

Nachhaltigkeit als Faktor der Reiseentscheidung

Die aktuelle Platzierung Osterreichs darf freilich nicht dar-
tber hinwegtduschen: Andere Lander unternehmen groRe
Anstrengungen in punkto Nachhaltigkeit und verbessern

Niederlande GroRbritannien Tschechien

Nachhaltigkeit spielt keine Rol-
le bei der Reiseentscheidung

33
Nachhaltigkeit hat eher

keine Bedeutung

. Nachhaltigkeit ist einer von
mehreren Aspekten bei der
38 Reiseentscheidung

12 . Nachhaltigkeit ist ausschlag-
gebend bei der Reiseent-
scheidung

Travel & Tourism Development Index

1. Japan Im Travel & Tourism

2. USA Development Index des

3 Spanien World Economic Forum
4. Frankreich belegt Osterreich den

5. Deutschland elften Platz. Okologische
6. Schweiz Nachhaltigkeit wird als

7. Australien eine von Osterreichs Star-
8. UK ken genannt. Aufholbedarf
9. Singapur sieht der Index u. a. in den
10. Italien Bereichen Wettbewerbs-
fahigkeit und Business-
12. China Infrastruktur.

13. Kanada

14. Niederlande
15. Stidkorea

sich stindig. Bewegt sich Osterreich zu langsam, werden
wir unsere Positionen einbiiRen. Dabei gibt es gute Griinde,
die Nachhaltigkeitsbestrebungen ebenfalls zu intensivieren.
Sie werden zunehmend wettbewerbsrelevant.

In der Winterpotenzialstudie 2022/23 von Oster-
reich Werbung/NIT sagen iber 50 Prozent der Befragten,
die eine Reise planen, dass Nachhaltigkeit fir sie einen
Faktor bei der Buchung darstellt. Der aktuelle WTTC Re-
port von Janner 2023 zeigt, dass bereits 69 Prozent der
Reisenden nach nachhaltigen Reisemdglichkeiten suchen.
Laut Deutscher Reiseanalyse ist der Anteil der deutschen
Giste, die auf einen dkologischen Urlaub achten, in den
vergangenen zehn Jahren von 31 auf 37 Prozent gestiegen
und jener Anteil, der auf einen sozialvertréaglichen Urlaub
achtet, sogar von 31 auf 64 Prozent.

#oesterreichbegeistert

Die Studie Winterpoten-
ziale 2022/23 von OW/
NIT hat die Relevanz von
Nachhaltigkeit fiir die Rei-
seentscheidung abgefragt.
Fiir knapp die Hélfte der
Menschen, die angeben,
eine Reise zu planen, spielt
Nachhaltigkeit eine Rolle.

Quelle:
Osterreich Werbung/NIT

Quellen:
World Economic Forum,

Euromonitor International
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Daraus lassen sich zwei Erkenntnisse ableiten: Durch
die steigende Nachfrage nach nachhaltigem Urlaub ist es fiir
Destinationen lohnend, nachhaltige Projekte und Angebote
umzusetzen und anzubieten. Genauso wichtig ist es, die ex-
zellenten Leistungen im Bereich der Nachhaltigkeit auch zu
kommunizieren. Die Osterreich Werbung hat das Ziel, ihre
Nachhaltigkeitskommunikation zu intensivieren und fir das
Thema sensibilisierte Géste gezielter anzusprechen. In einem
ersten Umsetzungsschritt wurde Anfang 2023 das B2C-
Portal austria.info um ein Nachhaltigkeits-Ressort erweitert.

Eine Strategie, drei Aktionsfelder

Insgesamt beinhaltet die OW-Nachhaltigkeitsstrategie Initia-
tiven in drei Aktionsfeldern: AuBenwahrnehmung, Wissens-
transfer und Kollaboration. Die Kommunikation von nachhal-
tigen Urlaubsangeboten und von Osterreich als nachhaltiger
Destination féllt unter das Aktionsfeld AuRenwahrnehmung.
Dabei wollen wir Nachhaltigkeit als Markenstarke und Wett-
bewerbsvorteil aufbauen. Eine weitere Bestrebung in diesem
Aktionsfeld ist, die Anteile zertifizierter Destinationen und

NACHHALTIGKEIT STRATEGIE

Betriebe zu steigern, um Gasten Orientierung zu bieten.
Eine zentrale Aufgabe der Osterreich Werbung ist es,
als Wissenskatalysator flr die Branche zu fungieren. Diese
Rolle nimmt die OW auch im Kontext der Nachhaltigkeit im
Rahmen des Aktionsfelds Wissenstransfer wahr. Die OW
wird durch verschiedenste Aktivitdten und Maknahmen die
Bewusstseinsbildung in der Branche unterstitzen und durch
zielgerichtete Impulse die Debatte intensivieren. Betrieben
und Destinationen werden wir konkretes, im téglichen Busi-
ness verwertbares handlungsanleitendes Wissen bereitstellen.
Kollaboration ist zentral, wenn es um Weichenstellung
fir zukiinftige Entwicklungen geht, die die Branche nur in einer
gemeinsamen Anstrengung umsetzen kann. Im Rahmen des
gleichnamigen Aktionsfelds wird die Osterreich Werbung als
verbindendes Element konkrete Austauschformate und Com-
munityplattformen innerhalb der Branche etablieren. Bereits
umgesetzt: Ein regelmaRiger Austausch zwischen Osterreich
Werbung, dem Bundesministerium fiir Arbeit und Wirtschaft
sowie der Wirtschaftskammer Osterreich im Rahmen einer
Arbeitsgruppe, um die jeweils nichsten Schritte abzustimmen

Die ,Sustainable Development Goals” der
UN und ihre Relevanz fir die OW-Strategie
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Die Vereinten Nationen
haben 17 Ziele fir eine
nachhaltige Entwicklung
(SDGs) definiert. Die
OW fokussiert in ihrer
Nachhaltigkeitsstrategie
auf jene 11 dieser SDGs,
die aufgrund der geopoli-
tischen, wirtschaftlichen
und rechtlichen Lage fir
die Tourismusdestination
Osterreich von wesent-

licher Bedeutung sind.



Was die Osterreich Werbung mit ihrer
Nachhaltigkeitsstrategie erreichen will

Unsere Vision

7

7?W/C)

Unser Ziel

Vorgaben im Plan T, 2019)

Aktiv und authentisch gelebte Nachhaltigkeit entlang der

gesamten Wertschopfungskette des Osterreichischen Tourismus unter
Involvierung der Gaste, der Beschiftigten, der lokalen Bevélkerung und
aller weiteren Dienstleister*innen und Beteiligten

Unterstlitzung der Osterreichischen Branche auf dem Weg zur nach-
haltigsten Tourismusdestination der Welt (analog zu den Ambitionen und

Die Aktionsfelder und die dazugehdrigen Initiativen aus
der Nachhaltigkeitsstrategie der Osterreich Werbung

Strategische Aktionsfelder Initiativen

Nachhaltigkeit als Markenstarke und Wettbewerbsvorteil aufbauen

AuRenwahrnehmung

Anteil nachhaltig zertifizierter Destinationen/Betriebe steigern

Tourismusakzeptanz im Land verbessern

Bewusstseinsbildung und Impulse geben

Wissenstransfer

Handlungsanleitendes Wissen aufbereiten

Community- und Innovationsplattform betreiben

Kollaboration

Datenschnittstellen im Green Data Space schaffen

Nachhaltigkeitslabor fiir Innovationen betreiben

sowie ein monatlicher Austausch mit den Nachhaltigkeits-
beauftragten der neun Landestourismusorganisationen und
interessierten Destinationen. Ein weiteres Ziel ist die Weiter-
entwicklung im Bereich digitaler griiner Services. Der Daten-
austausch zwischen unterschiedlichsten Organisationen sowie
Innovationen im Bereich Nachhaltigkeit sollen forciert werden.

OW-Manifest als Blaupause fiir die Branche

Im Rahmen eines Nachhaltigkeitsmanifests hat die Os-
terreich Werbung auRerdem MaRnahmen erarbeitet, um
als Organisation selbst nachhaltig(er) zu werden. Dieses

Manifest (siehe S. 52 ff.) kann auch anderen touristischen
Stakeholdern als Orientierung und Blaupause fiir eigene
Nachhaltigkeitsprozesse dienen.

Unsere Vision ist, aktiv und authentisch gelebte
Nachhaltigkeit entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette des Osterreichischen Tourismus unter Einbeziehung
der Giste, der Beschaftigten, der lokalen Bevolkerung
und aller weiteren Dienstleister*innen und Beteiligten.
Ziehen wir gemeinsam an einem Strang, um das Touris-
musland Osterreich zukunftsfihig und nachhaltig erfolg-
reich zu machen! =

#oesterreichbegeistert

Mit ihrer Nachhaltigkeits-
strategie unterstiitzt die
Osterreich Werbung den
Tourismus in Osterreich

beim griinen Wandel

Messung iiber KPIs

Fir alle acht Initiativen
wurden KPls definiert, an-
hand derer wir in Zukunft
den Erfolg der Nachhaltig-
keitsbemiihungen messen

Mehr zur Nachhaltig-
keitsstrategie der OW
Mehr Informationen rund
um Nachhaltigkeit im
Tourismus und zur Nach-
haltigkeitsstrategie der
Osterreich Werbung in den
kommenden Monaten auf

www.austriatourism.com

51



NACHHALTIGKEIT MANIFEST

Was wir uns als
Organisation
vornehmen

Auch die Osterreich Werbung hat Unsere Vision

sich vorgenommen, als Organisa' Die Vision im Rahmen des OW-internen Nachhaltigkeitsmanifests
tion nachhaltiger zu werden. Dazu  sieht eine Vorbildfunktion fiir die Branche vor. Die Osterreich Werbung
ist 2022 ein Nachhaltigkeitsma- mochte einerseits die Tourismusbranche inspirieren, andererseits aber
nifest entstanden, das Initiativen auch wichtige Schritte zur nachhaltigen Transformation des Tourismus
setzen und entsprechende Treiber und Ideen implementieren.

entlang von drei strategischen
Aktionsfeldern definiert.

Unsere Mission

Die Mission dahinter hat eine Multiplikatoren-Wirkung zum Ziel. Die
unternehmensinternen Vorgaben zielen einerseits auf das Employer
Branding ab, andererseits sollen sie die Loyalitat und den Wohlfiihlfaktor
der Mitarbeiter*innen erhohen.

NACHHALTIGKEIT ist angesichts der immer drangenderen
Herausforderungen eine zentrale Erwartung an uns alle. Die
Osterreich Werbung und ihre Mitarbeiter*innen nehmen
diese Herausforderung an. Es ist unser Anspruch, die ver-
schiedenen dkologischen, 6konomischen und sozio-kultu-
rellen Kriterien mit der tdglichen operativen Arbeit und dem
Wohlbefinden in der Organisation in Einklang zu bringen.

Das 2022 erstellte Nachhaltigkeitsmanifest veran-
schaulicht, wie die Osterreich Werbung die Transformation
zu einer nachhaltigen Organisation gestalten mochte.

Die Wesentlichkeitsmatrix

Der erste Schritt in der Erarbeitung des Manifests lief Giber
eine Wesentlichkeitsmatrix (siehe Abbildung rechts oben).
18 zuvor erarbeitete aktuelle Themen aus den Bereichen
Environment, Social und Governance wurden nach ihrer
Relevanz fir die Geschaftstatigkeit der OW selbst (interne
Perspektive, x-Achse) sowie die Stakeholder der Oster-
reich Werbung (externe Perspektive, y-Achse) bewertet
und in der Matrix dargestellt. Dabei identifizierten wir acht
Themenfelder mit hoher Prioritét im internen und exter-
nen Kontext. Als neuntes Themenfeld wurde trotz ihrer

3 J Platzierung auRerhalb des Prioritatenfelds zusétzlich die
Gemeinsam mit allen Mitarbeiter*innen bringen  externe Validierung aufgenommen, da sie essenziell fiir ein
wir die Nachhaltigkeitstransformation in Gang ~ faktenbasiertes Reporting ist.
Diese acht (bzw. neun) Themenfelder, die sowohl
in der externen als auch in der internen Relevanz prioritar
gewertet wurden, haben einen starkeren Einfluss auf die
Definition der Aktionsfelder im Rahmen des OW-internen 0—>
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Prioritat

Priorisierung der ¢ )
Schwerpunkte ® o

18 Themen zu den dko-

logischen, sozio-kultu-
rellen und 6konomischen
Dimensionen von Nach-
haltigkeit wurden nach

interner und externer
Relevanz bewertet.

Relevanz fiir OW-Stakeholder (extern)

Entscheidungs-Tool
Die Wesentlichkeitsmatrix

Relevanz fiir die Geschaftstatigkeit der OW (intern)

Themen Aktionsfelder

\

(,Materiality Matrix")
diente dazu, die Schwer-
punkte unseres Handelns
zu priorisieren

Initiativen

Environment

@ Biodiversitit

@ Klimaschutz

© Energiereduktion & erneuerbare Energien
O Abfallreduktion & Kreislaufwirtschaft

@ Wasserwirtschaft

1. Klima
& Umweltschutz

Social

O Gesellschaftliche Entwicklung

@ Mitarbeiter*innenentwicklung & Wellbeing
@ Inklusion & Diversitit

© Gesundheit & Sicherheit am Arbeitsplatz
® Schutz der Menschenrechte

@ Wettbewerbsfihige Arbeitsbedingungen
® New-Work-Prinzipien

2. Mensch
& Gesellschaft

Governance

@ Innovation & Transparenz

(14) Stakeholder-Dialog

B Geschiftsethik & Compliance

@ Verantwortungsvolle & nachhaltige Lieferanten
@ Corporate Governance & Risikomanagement
@ Externe Validierung & Zertifizierung

3. Wettbewerbs-
fahigkeit
& Standards

#oesterreichbegeistert

Bestreben nach Klimaneutralitat

Okologisches Reisen fiir Dienst- und Pressereisen
Green Meetings als Standard fiir OW-Veranstaltungen
Erneuerbare Energien an allen Standorten der OW
Ressourcenreduktion an allen Standorten

Soziale Verantwortung

Gelebte Diversitat

Entfaltung der Potenziale der Mitarbeiter*innen
Wohlbefinden und Flexibilitat am Arbeitsplatz

Wechsel zu nachhaltigen Produkt- und Service-Providern
(Infrastruktur, Lieferanten)
Nachhaltigkeitszertifizierungen als Unternehmen
Innovationen fiir Nachhaltigkeit
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Nachhaltigkeitsmanifests. Da die Zielgruppe des Manifests
aber die Osterreich Werbung als Unternehmen und alle
Mitarbeiter*innen weltweit sind, werden selbstverstand-
lich auch auf der internen Achse als relevant gewertete
Themenfelder entsprechend berticksichtigt.

Zu den priorisierten Themen wurden in den drei Ak-
tionsfeldern Klima & Umweltschutz, Mensch & Gesellschaft
sowie Wettbewerbsfihigkeit & Standards insgesamt 12
Initiativen definiert — Details zu den Initiativen siehe rechts
auf dieser Doppelseite.

Manifest als Living Paper

Wir alle sind die Osterreich Werbung. Wir alle stehen hinter
den hohen Anspriichen in den Bereichen Klima & Umwelt-
schutz, Mensch & Gesellschaft und Wettbewerbsfahigkeit
& Standards. Wir alle schaffen heute unser gemeinsames
Morgen. Daher wurde und wird laufend in einer OW-in-
ternen Monitoring-Arbeitsgruppe mit Vertreter*innen aus
Wien und den Marktbiiros weiter am Nachhaltigkeitsma-
nifest gearbeitet.

Das OW-Nachhaltigkeitsmanifest ist auch eine Ein-
ladung an alle Mitarbeiter*innen, sich an dem Prozess zu
beteiligen. Deswegen verfolgen wir zusétzlich den Ansatz,
unseren Aufgabenkatalog stetig zu erweitern. Eigene Ideen
und MaRknahmen kénnen laufend direkt bei den Verantwort-
lichen fiir Nachhaltigkeit eingebracht werden. Sie werden
evaluiert und nach Méglichkeit unmittelbar mit operativen
Umsetzungsvorschlagen versehen.

Blick in die Branche

Im regelméaRigen Austausch mit Landestourismusorganisati-
onen und Destinationen machen wir unsere Anstrengungen
transparent. Denn auch, wenn das Nachhaltigkeitsmanifest
die Transformation der Organisation OW beschreibt: Die
Vision im Rahmen des Nachhaltigkeitsmanifests sieht eine
Vorbildfunktion fiir die Branche vor. Die Osterreich Wer-
bung mochte einerseits die Tourismusbranche inspirieren,
andererseits aber auch wichtige Schritte zur nachhaltigen
Transformation des Tourismus setzen und entsprechen-
de Treiber und Ideen implementieren. Betriebe, die einen
ahnlichen Prozess bei sich etablieren wollen, sind herzlich
eingeladen, sich mit den Nachhaltigkeitsverantwortlichen
in der Osterreich Werbung auszutauschen. =
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NACHHALTIGKEIT MANIFEST

Strategisches Aktionsfeld 1

Klima & Umweltschutz

Basierend auf der dkologischen Dimension von Nachhaltig-
keit werden MaRnahmen zur Reduktion des CO2e-FuR-
abdrucks der Osterreich Werbung forciert.

1.1 Bestreben nach Klimaneutralitit

Den eigenen CO2e-FuRabdruck zu reduzieren, ist die tiber-
geordnete Initiative, um einen effizienten Weg in Richtung
Klimaneutralitdt einzuschlagen. Wir streben in erster Instanz
Reduktionen in den sogenannten Kategorien Scope 1 und
Scope 2 an — also sowohl bei direkten Emissionen, die
aus den Aktivititen der Osterreich Werbung stammen, als
auch bei indirekten Emissionen durch Einkauf von Strom
und Warme bei unseren Versorgern.

1.2 Okologisches Reisen fiir Dienst- und
organisierte Pressereisen

Wir treten keine Inlandsfliige innerhalb Osterreichs an.
Alle Strecken, die innerhalb von fiinf Stunden mit dem Zug
zurlickgelegt werden konnen (beispielsweise ins benach-
barte Ausland), werden als Bahnreise geplant. Das gilt auch
fir Presse- und B2B-Reisen. Unsere Vertragshotels fiir
Ubernachtungen von OW-Kolleg*innen und Gisten ent-
sprechen den géingigen Nachhaltigkeitskriterien und sind
nach Mdglichkeit zertifiziert.

1.3 Green Meetings als Standard fiir alle
OW-Veranstaltungen

Weitestgehend alle von der OW organisierten Veranstal-
tungen in Osterreich sind als Green Meetings (Osterrei-
chisches Umweltzeichen) zertifiziert oder entsprechen den
daraus abgeleiteten Mindeststandards. Auch bei interna-
tionalen Veranstaltungen kommen diese Mindeststandards
zum Einsatz.

1.4 Erneuerbare Energien an allen Standorten
An allen Standorten weltweit setzen wir auf erneuerbare
Energien und leiten entsprechende Vertragsanderungen
in die Wege.

1.5 Ressourcenreduktion an allen Standorten
Nach einer weltweiten Erhebung unseres Energie- und
Wasserverbrauchs sowie der Abfallmenge an allen Stand-
orten werden MaRnahmen zur jeweiligen Reduktion defi-
niert und umgesetzt. Milltrennung wird an allen Standorten
vorausgesetzt.

austriatourism.com



Strategisches Aktionsfeld 2

Mensch & Gesellschaft

Mit dem Menschen im Fokus wird nicht nur der sozio-kul-
turellen Dimension von Nachhaltigkeit Rechnung getragen,
sondern auch ein aktiver Beitrag zur Gesellschaftsgestal-
tung geleistet.

2.1 Soziale Verantwortung

Die Osterreich Werbung und ihre Mitarbeiter*innen sind
sich ihrer sozialen Verantwortung bewusst. Aktive Mitarbei-
ter*innen-Initiativen im okologischen und sozialen Bereich
(CleanUp Days, Unterstiitzung von sozialen Projekten ...)
werden im Umfang von 1 Tag/Jahr/Mitarbeiter*in wahrend
der Arbeitszeit unterstitzt.

2.2 Gelebte Diversitit

Wir streben ein Arbeitsumfeld an, in dem Diversitét in
ihren unterschiedlichen Dimensionen gelebt wird. Eine
der Besonderheiten der OW ist, dass Mitarbeiter*innen
unterschiedlicher nationaler Herkunft, Glaubensrichtungen,
Kulturen, Sprachen, Geschlechter, Altersgruppen und Ex-
pertisen in Regionen auf der ganzen Welt zusammenarbei-
ten. Bewusstseinsbildungs- und Schulungsformate sowie ein
unternehmensinternes Podcast-Format zum Thema Culture
Sharing in der OW sind hier erste Initiativen. Zusitzlich
unterstlitzen wir Diversitétsinitiativen und -projekte, um
die gelebte Diversitat der Osterreich Werbung auch nach
auRen zu tragen.

2.3 Entfaltung der Potenziale der Mitarbeiter*innen
Wir ermoglichen gezielte Fortbildungen und unterstiitzen
die fachliche sowie die personliche Weiterentwicklung von
Mitarbeiter*innen. Ideen von Mitarbeiter*innen werden
gehort und diskutiert.

2.4 Wohlbefinden und Flexibilitat am Arbeitsplatz
Die OW-interne Arbeitsinfrastruktur entspricht den mo-
dernsten Standards, um Mitarbeiter*innen im Biiro ein
effizientes Arbeiten zu ermdglichen. Eine entsprechende
Home-Office-Regelung wird weltweit gelebt und auf die
Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben aller Beschéftigten
bestmoglich Riicksicht genommen. Die Initiative zielt darauf
ab, dass die Mitarbeiter*innen der OW ihren Arbeitgeber
als nachhaltig und bediirfnisorientiert wahrnehmen.

Strategisches Aktionsfeld 3
Wettbewerbsfahigkeit
& Standards

Okonomische Themen stellen die dritte Saule von Nach-
haltigkeit dar. Hier unterstiitzen wir zukunftstrachtige Ini-
tiativen und forcieren nachhaltige Produkt- und Dienst-
leistungsentscheidungen.

3.1 Wechsel zu nachhaltigen Produkt- und Ser-
vice-Providern (Infrastruktur, Lieferanten)
Unsere Biiroinfrastruktur wird unter Nachhaltigkeitsaspek-
ten ausgewahlt. Lieferanten von Biiromaterialien und ande-
ren Produkten und Dienstleistungen mit Nachhaltigkeits-
initiativen und verliehenen Zertifikaten wird Vorzug gegeben.

3.2 Nachhaltigkeitszertifizierungen als
Unternehmen

Abseits der physischen Biiroinfrastruktur strebt auch die

OW als Unternehmen Nachhaltigkeitszertifizierungen

(beispielsweise Anerkennung in der Kategorie ,Nationale

Tourismusorganisation” des Global Sustainable Tourism

Council GSTC) an.

3.3 Innovationen fiir Nachhaltigkeit
Nachhaltigkeitsinnovationen, die den Mitarbeiter*innen
zugutekommen, werden forciert (beispielsweise Mobilitéts-
App Ummadum). Mit Start-ups werden hier entsprechende
Kooperationen eingegangen, um Nachhaltigkeitsthemen
abseits der klassischen Diensttatigkeiten zu etablieren.

#oesterreichbegeistert

AN

Die OW als Organisation
hat sich zum Ziel gesetzt,

nachhaltiger zu werden
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Die kostenlosen Serviceleistungen
der Osterreich Werbung fiir den
Tourismus auf einen Blick. Plus: lhre
Ansprechpartner*innen in der OW

Markenzeichen

Sie méchten das Logo ,Osterreich — Spiire das Leben” im
Rahmen lhres Online- oder Offline-Auftritts nutzen? Alle
Infos unter https://to.austriatourism.com/markenzeichen

B2B-Website

Ob fir Informationen tUber Markte, Studien aus der Tou-
rismusforschung oder Infos zu Beteiligungsmdglichkeiten:
Das B2B-Portal der Osterreich Werbung ist die erste An-
laufstelle fir Touristiker*innen: www.austriatourism.com

OW News

Der kostenlose B2B-Newsletter informiert wochentlich
Uber Trends, Veranstaltungen und Neuigkeiten. Kostenlos
anmelden unter https://to.austriatourism.com/oew-news

IHRE ANSPRECHPARTNER*INNEN

MEDIEN

\

SERVICE

Serviceleistungen

und Kontakt

Bildarchiv

Sie suchen Bilder zu Urlaub in Osterreich, um Ihre Angebo-
te zu prasentieren? Das Medienarchiv der OW bietet tau-
sende Fotos, die fir touristische und redaktionelle Zwecke
kostenlos genutzt werden konnen: https://views.austria.info

TV-Formate

Im neuen Live-Format OW Aktuell diskutieren Expert*innen
aus den OW-Biiros und der Branche zu aktuellen Themen.
Und das monatliche Zukunftsmagazin OW Change infor-
miert Uber die neuesten Entwicklungen zu Digitalisierung
und Nachhaltigkeit: www.austriatourism.com/oewthek

-

»

PARTNER

DATA SPACE

Die Osterreich Werbung
unterstiitzt den Tourismus
mit einer ganzen Reihe

an kostenlosen Service-

leistungen

NACHHALTIGKEIT

Patricia Strampfer

Ltg. Corporate Communication
+43 1 588 66 — 428
patricia.strampfer@austria.info

<«

TOURISMUSFORSCHUNG

Holger Sicking

Ltg. Tourismusforschung
+43 1 588 66 - 330
holger.sicking@austria.info
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Sandra Medisch

Ltg. Relationship Development
+43 1588 66 —214
sandra.medisch@austria.info

L1

N\

KONTAKT GF

Kristina Wallner

Assistenz der Geschéftsfiihrung
+43 1588 66 — 275
kristina.wallner@austria.info

Martin Reichhart

Projektleitg. Tourism Data Space
+43 1 588 66 — 502
martin.reichhart@austria.info

RECRUITING

Armin Pichler

Ltg. Human Resources
+43 1588 66 — 252
armin.pichler@austria.info

austriatourism.com

Katrin Erben

Expertin fir Nachhaltigkeit
+43 1588 66 — 474
katrin.erben@austria.info

MEDIENARCHIV

Ute Mospointner

Expertin fir Bildrechte

+43 1 588 66 — 383
ute.mospointner@austria.info



Anfang des Jahres 2022 wurde die
Struktur der Osterreich Werbung
neu gestaltet. Basis fir diese Neuge-
staltung war die Strategie OW2026
und das daraus abgeleitete Ziel,
durch schlanke Strukturen und
kurze Entscheidungswege innerhalb
der Organisation fur Klarheit und
Effizienz zu sorgen.

ORGANISATION

Unsere Struktur
im Organigramm

Geschaftsfiihrung
Lisa Weddig

Unternehmens-
kommunikation

Patricia Strampfer

Strategie & Unter-

nehmensentwicklung

Ariane Tockner

Kommunikation
Martina Bednarik

Kooperation
Sandra Neukart

Markte
Heidi Tscharf

Kernmarkte,
Aktivmarkte,
Potentialmarkte

Campaigning
Natascha Siegl

| Content Management Market & Product

Birgit Hartmann | Development
Birgit Gamsjager

Channel Management

Sandra Stichauner Relationship

— Development
Sandra Medisch

Convention & Platform
Development

Innovation
Oliver Csendes

Data Analytics &
Research

Holger Sicking

Nachhaltigkeit,
Open Innovation,
Systeme

#oesterreichbegeistert

Kaufm. Bereich
Markus Haushofer

Finance
Marie-Therese Paul

Human Resources
Armin Pichler

| IT & Facility Management

Kristian Kovacs

Abgebildet ist das aktuelle
Organigramm der Oster-
reich Werbung mit Stand
Marz 2023.

OW weltweit

Die Osterreich Werbung
begeistert weltweit mit
220 Mitarbeiter*innen
fiir Osterreich.

Head of Markets

Die internationalen Markt-
bliros werden von 14 Head
of Markets (siehe Seite
42/43) geleitet. Sie unter-
stehen der Director of
Markets Heidi Tscharf.
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versitat von Oxford; S. 38: OW/Ben Leitner; S. 39: OW/Fotostudio Schreiner;
S.40: vogus Fotografie; S. 41: Lisi Specht; S. 42: OW/Stefan Weiss, OW/Natalie
Schiiller, OW/Plach, OW/privat, OW/Tom Hanslien, OW/Marcus Zumbansen;
S. 43: OW/InBloei Fotografie, OW/privat, OW/Przemyslaw Piatkowski, OW/
Fotostudio Schreiner (2x), OW/Andrea Garggiullo, OW/Gui Martinez; S. 44:
Nadine Studeny Photography, Inge Prader, Vorarlberg Tourismus/Petra Rainer;
S. 45: BMEIA/Gruber, Christine Hoflehner, Martin Krachler, OHV; S. 46/47:
OW/Rainer Mirau; S. 48: OW/Sebastian Stiphout; S. 52: OW/Ben Leitner; S. 55:
OW/Marco Rossi; S. 56: Fotostudio Schreiner (3x), Vera Leonhard, Wolfgang
Erben, privat (3x); S. 59: OW/thecreatingclick.com
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Aus der Winterkampagne
2022/23: Paar bei einer Ski-
tour (Krippenstein-Obertraun,

Oberdsterreich)
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