DAS MUSS
OSTERREICH

SEIN.

Jahresbericht 2008
der Osterreich Werbung



Inhalt )
1 Das Unternehmen Osterreich WerbunNg ......ccooo oo 3

1.1 Mission der ¥W AWir bege.i.st.er.n.f.ir.. ¥st.edreich

1.2 Die Marke AUrl auhb..i.n.. . ¥s.t.er.r.ei.chfi. ... 4
1.3  StrategiSChe SCRWErPUNKLE ........uii e 6
1.4  Die LeiStUNGEN TEI OW ....c.ooiiiiiiieeceeeeetee ettt ee et te et e e eteeanteeeteeeeaeeaneas 7
14.1 Der Offentliche LeIiStUNGSAUTIIAG. ........c..coiveeirieicreeieeeerie et eeeereeseteeeeeeereesereesreeeereeas 7
14.2 Mal3geschneidertes Marketing fir touristische Partner ..............ccccccciviiiiiiiiiiiiiinnnnns 8

2 JANreshEriCNt 2008 .........c.uuiiiiiiie e e s 9
2.1 Di€ OW N ZANIEN ...oviiiiicie ettt ettt et et e e e st e e sreabe e ereeare s 9
2.2 NEeUEIUNGEN 2008.... ... e e e et e e et e e aa e e et e e e aaens 10
221 Neue Region Spanien/Portugal/Lateinamerika ..........ccccoeeeeeiiiiiiiiiiinieeecceeeee e, 10
2.2.2 Neue Region Benelux & FrankreiCh ...............ueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 10
2.3 Highlight 2008-di € UEFA EUR.O..2.0.0.8.E. ..o, 10
231 Vorbereitungen auf di.e..UEEA..EURO0..2.0.0.818
2.3.2 Die ¥W bei der UEFA EURO0..2.0.08E. . v.0r..0Li2
2.3.3 Nachbearbeitung der ..UEFA..EURQ..2.0.08E... 13
2.4 Vorbereitung auf KOmmende Jahre .. ... 13
241 0T 201 13
2.4.2  HAYON 2000 ......ooeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 14
2.5 Fachveranstaltungen der OW 2008 .............cceiieiuieirieiieeiie e eiee et ere e sre e, 14
251 actb (austrian and centraleuropean travel business) 27.-29.1.2008................ccccuue. 14
25.2 Der OWork_Shop i Wissenswertes aus den Markten fur die Branche..................... 15
253 Markensymposi um AiRMstarmichfdgsKultiland Nrulr..f.............. 16
254 access - Seit 5 Jahren DIE Fachmesse fiir Kongresstourismus in Osterreich. ......... 16
2.6 Kommunikationswege an die BranChe...........ccoooiiiiii e 16
26.1 Neuerungen 2008: Xing und OW-WEeDIOG...........c.ccvvririeirieiieeieciecviecieeeie e 16
2.6.2 www.austriatourism.com i Steigerung der Pageviews um 30 Prozent..................... 17
2.6.3 OW News i Informationen direkt in die MailDOX...........c..ccoeevevieveeeiieiieciecreeeieee, 17
264 bulletin i das Fachmagazin flr TOUFSHKEr.............iii e 17
2.7  Preise uUnd AUSZEICHNUNGEN .....i e e e et a e e e e e e eeanee 18
2.8  Erfolgreiche Marktbearbeitung 2008 ... 19
2.9 Das Tourismusjahr 2008 in Zahlen ........... i 25
G N 01 1= 1T TR 32

Jahresbericht 2008 2/34 B ¥ Osterreich Werbung



1 Das Unternehmen Osterreich Werbung

Die Osterreich Werbung (OW) ist Osterreichs nationale Tourismusorganisation. Seit 1955 verfolgt
dieser Verein (vormals unter dem Namen Asterreichische Fremdenverkehrswerbungfi seit 1989
unter Asterreich Werbungf) das Hauptziel, das Urlaubsland Osterreich zu bewerben.

Das Budget setzt sich zum einen aus Mitgliedsbeitragen von Bund (75%) und Wirtschaftskammer
(25%) sowie aus Partnerbeteiligungen der dsterreichische Tourismuswirtschaft fur
Marketingleistungen zusammen.

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

Kernaufgaben der Osterreich Werbung:
f Wir f¢éhren die Marke AUrl aub in ¥A: Di e Mar ke
unterscheidbar und vermittelt den emotionalen Mehrwert eines Osterreich-Aufenthaltes.
1 Mit innovativem, zeitgemalRen Marketing bearbeiten wir die international
erfolgversprechendsten Markte (derzeit in 40 Herkunftsméarkten prasent)
T Wir sind Partner der 6sterreichischen Tourismusbetriebe und wesentlicher Netzwerkknoten
im Tourismus. Unser Wissen liber Gaste und Markte geben wir an die Branche weiter.

Mit derzeit 30 Vertretungen, die insgesamt 40 Markte bearbeiten (Stand 2009), fuihrt die OW
weltweit Uber 1.500 Marketingaktivitdten pro Jahr durch. Die Bandbreite der Aktivitaten reicht von
klassischer Werbung fur das Tourismusland Osterreich (iber die Organisation von Messen und
Verkaufsplattformen bis zu Schulungen fir die Reisebiro- und Veranstalterbranche. Individuelle
MarketingmalRnahmen fiir 6sterreichische Tourismusanbieter, die auf die jeweiligen Bedirfnisse
und Marktchancen eingehen, runden die Angebotspalette ab.

Das Prasidium der OW umfasst 7 Mitglieder aus Wirtschaft und
Politik unter dem Vorsitz des jeweiligen Bundesministers fur
Wirtschaft, seit Dezember 2008 BM Dr. Reinhold Mitterlehner.
Geschéftsfihrerin ist seit Ende 2006 Frau Dr. Petra Stolba.
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1.1 Mi ssion der ¥W AWir begeistern fg¢r

Die OW fuhrtdieMar ke AUr | a u b und weck¢msittihedierSehnsadhtfnach Inspiration
und personlicher Entfaltung.

Die OW kennt sowohl das touristische Angebot in Osterreich als auch die Entwicklungen der
Quellmarkte; sie identifiziert und bewirtschaftet daher in systematischer Art und Weise die
international erfolgversprechendsten Markte des Osterreichischen Tourismus.

Die OW stellt als wesentlicher Netzwerkknoten in diesem Tourismussystem ein produktives
Zusammenwirken her und tragt durch ihr Selbstverstandnis zum umfassenden Ausschopfen der
Synergiepotenziale im 6sterreichischen Tourismus bei.

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

1.2 Die Marke AUrl aub in ¥sterreichhi

Die Marke "Urlaub in Osterreich" positioniert Osterreich als
Urlaubsland, das inspirierend wirkt, Erholung bietet und seine
kulturellen Glanzpunkte zum Leuchten bringt. Die Marke erzahlt von

SS ) .
%ﬁ;&%mcn bewegenden Kultur- und Naturerlebnissen, von einer neuen
SEIN. Begegnungsqualitat, von unzahligen Moglichkeiten zur Regeneration

und einer hervorragenden Kiche. Gleichzeitig rickt die Marke
Innovatives i von zeitgendssischer Architektur bis hin zu

J | ¥ kulinarischen Neuinterpretationen i immer mehr in den Vordergrund
und beleuchtet es aus neuen Blickwinkeln.

Fur alle Marketingaktivitaten gilt: mehrere Aspekte flie3en

gleichzeitig ein und stellen einen Urlaub in Aussicht, der Korper,
Geist und Seele gleichermalien anregt. Schliellich sind die Voraussetzungen dafir ideal: Kein
anderes Land bietet, sowohl im Sommer als auch im Winter, ein derart ganzheitliches
Erlebnisspektrum. Bergpanoramen, authentische Dérfer und klare Badeseen, weltbekannte
Kulturgliter, pulsierendes Stadtleben und eine ausgezeichnete Esskultur sind nirgends sonst in
dieser Dichte anzutreffen und so gut miteinander kombinierbar.

Mit "Urlaub in Osterreich" soll man Schlagworte, wie "anregend, inspirierend, niveauvoll,
spektakular" verbinden. Dementsprechend werden Motive ins Bild gerickt und Best-of-Angebote
entwickelt. Osterreich wird als Land dargestellt, fir das es noch Geheimtipps gibt und in dem man
auf Entdeckungsreise gehen kann, als Land, aus dem man bereichert zurtickkehren wird. Den
Gast erwartet ein abwechslungsreiches, hochwertiges Angebot, das ihn mit allen Sinnen anspricht.
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Die Zielgruppe

Werte und Lebenseinstellungen der Menschen haben sich in den letzten Jahren verandert.
Getragen und gesteuert wird diese Entwicklung von einem gesellschaftlichen Leitmilieu, das 1 in
Anlehnung an die Milieu-Studien der deutschen Firma Sinus Sociovision i als "Established Post-
Materialists" bezeichnet wird.

Die Marke "Urlaub in Osterreich" konzentriert ihre Inhalte und Aktivitaten nun auf diese Established
Post-Materialists, auf ihre Sehnsucht nach neuen Erfahrungen und auf ihre Urlaubserwartungen.
Diese Zielgruppe soll Osterreich als Land wahrnehmen, fiir das es noch Geheimtipps gibt und in
dem man auf Entdeckungsreise gehen kann. Als Land, aus dem man bereichert zurtickkehren
wird. Die Marke verspricht dem Gast, in Osterreich etwas erleben und erfahren zu kénnen, das ihn
verandert.

Soziale Situation

- 35-65 Jahre

- meist verheiratet, mit Kindern

- Uberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau
- eher hohes Einkommen

Werte und Lebensstil

- selbstbewusst, Streben nach Selbstverwirklichung

- kritische Haltung

- groRes Interesse an Kunst und Kultur, Asthetik

- genussfreudig (gutes Essen und Trinken)

- rege Teilnahme am gesellschaftlichen Leben, an Kulturveranstaltungen
- kein Massengeschmack, kein Massenkonsum

Reiseverhalten
- hohe Reiseintensitéat, haufig zweimal im Jahr, Kurz- und Stadtetrips

Urlaubsbedurfnisse

-Ent spannung gepaart mit Aktivitat (Skifahren

- Schdne Naturlandschaften geniel3en

- Hoher Komfort, guter Service und hochwertige Gastronomie

- Kultur erleben (Hochkultur, Alltagskultur, Modernes und Zeitgendssisches)

- Kraft tanken, zu sich finden, sich frei fihlen

- Geheimtipps jenseits ausgetretener Pfade entdecken

- Land und Leute kennenlernen

- authentisches Ambiente erleben

Als international agierendes Unternehmen hat die OW damit eine Zielgruppendefinition tiber die
Landesgrenzen hinweg gefunden, also eine Gruppe

einheitliche Strategie ermdglicht.
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1.3 Strategische Schwerpunkte

Die vier strategischen Schwerpunkte der OW stellen die Richtungsschilder fiir die Zukunft dar und
verdichten die Strategie auf wenige pragnante Worte:

1. Internationale Markenwirksamkeit sicherstellen

Eine starke Marke, die das Vertrauen der Marken-Zielgruppe genief3t, stellt einen entscheidenden
Wettbewerbsvorteild a r . Die Marke AUrl aub in ¥sterreichf sp
wirtschaftlich erfolgreiche Zielgruppe an, die sich durch hohe Reiseintensitat und

Ausgabebereitschaft auszeichnet und nach neuen Impulsen fiir eine Reise nach Osterreich sucht.

Die Marke gibt dem Urlaubsland Osterreich ein pragnantes und auf die Interessen der Zielgruppe
abgestimmtes Profil.

2. Die international erfolgversprechendsten Markte bewirtschaften

Die OW nimmt aufgrund ihres Markt-Know-hows und ihres Markt-Monitorings innerhalb der
Tourismuswirtschaft eine Vorreiterrolle ein. Die fiir das Tourismusangebot attraktivsten und am
starksten wachsenden Markte werden identifiziert, bearbeitet und fir den dsterreichischen
Tourismus aufbereitet. Dadurch tragt die OW zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit, zur
positiven Entwicklung des Marktanteils am internationalen Tourismus und zur Steigerung der
Ganzjahresnachfrage bei.

3. Innovationsorientierte Systempartnerschaften aufbauen, um gemeinsam wie ein
Unternehmen agieren zu kénnen

In dieser strategischen Stol3richtung wird das Ziel fokussiert Synergiepotenziale in der

Tourismuswirtschaft auszuschépfen, nachhaltige Kooperationen zu schaffen und eine

gemeinsame strategische Ausrichtung als Basis zu definieren. Solche Systempartnerschaften sind
beispielswei se di e AAllianz der 10fA(ein Zusammenschl us
der OW, zur koordinierten gemeinsamen Bearbeitung definierter Markte) oder die Gruppe der
Urlaubsspezialisten. Aber auch Wirtschaftsférderungsinstitutionen, Berater, Marktforscher etc.

Die OW sichert die Wettbewerbsfahigkeit indem sie Innovations- und Entwicklungsimpulse an die
Tourismusbranche in Osterreich leisten.

4. Die OW bestatigt sich als zukunftsfahiges Unternehmen am Markt
Die Mitarbeiter der OW gelten national und international als Kompetenztrager und generieren mit
ihrem Wissen einen nachhaltigen Nutzen fir die Tourismusanbieter des Landes. Neben dieser
fachlichen Eignung besitzt jeder einzelne auch kulturelle Kompetenz, um Uberzeugend die
Markenwerte zu reprasentieren.
Markt- und Region-Strategien der OW
Der Erfolg der OW entscheidet sich am Markt, somit stellen die Markte die eigentliche

Wetthbewerbseinheit dar. Basis fur die internationalen Strategien sind neben dem umfassenden
Wissen der OW auch umfangreiche Analysen und Diagnosen der Markte.
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1.4 Die Leistungen der OW

1.4.1 Der Offentliche Leistungsauftrag

Die effiziente Erfullung des Offentlichen Leistungsauftrages (OLA) ist zentrale Rolle der Arbeit der
OW. Die OW sieht in der Starkung des Markenprofils eine ihrer Hauptaufgaben, damit touristische
Anbieter nachhaltig von einer starken Dachmarke profitieren kénnen.

Um das Wissen tber Markte und die Destination Osterreich systematisch zu managen, investiert
die OW in den Ausbau moderner Marktforschungs-, Marktinformations- und
Kommunikationssysteme. So wurde z.B. T-Mona, der Tourismus Monitor Austria, ein
Befragungsprojekt, das seit 2004 im Zwei-Jahres-Rhythmus die Bediirfnisse der Osterreich-
Urlauber erhebt, entwickelt und wird seither durchgefihrt.

Mit diesem Wissen leistet die OW einen wichtigen Beitrag zur marktgerechten Angebotserstellung
in Osterreich. Neben den Nachfrage sichernden Aktivitaten in den etablierten Markten setzt die
OW einen Schwerpunkt auf die Bearbeitung zusétzlicher Herkunftsmarkte, um das
Gasteaufkommen nach Osterreich nachhaltig zu steigern. Der OLA bezieht sich im Wesentlichen
auf zwei Bereiche: Basisdienstleistungen und Marketingaktivitaten. Dabei steht immer die Marke
AJrlaub in Osterreichfiim Vordergrund.

Basisdienstleistungen, die allen Anspruchsgruppen gleichermafen zur Verfligung gestellt werden,
umfassen unter anderem

Weiterentwicklung einer starken Dachmarke

Zur-Verfiigung-Stellen des internationalen OW-Netzwerkes

Informationspflicht gegenulber ésterreichischen Tourismusunternehmen und Kunden

I nformieren ¢ber das touristische Angebot
Osterreichs groRtem Tourismus Call Center sowie Produktschulungen (Urlaub in
Osterreich) fir Reiseveranstalter/-biiros in den Méarkten

1 Betreuung von Medien und Reiseveranstaltern in den Markten

f Versand von Werbemitteln

1 Investition in Hoffnungsmarkte

= =4 =4 =4

Daruber hinausgehend werden Marketingaktivitdten im Rahmen des 6ffentlichen
Leistungsauftrages durchgefiihrt, diese sind beispielsweise:

1 Alle Plattformen flr die Tourismuswirtschaft (z.B.
Messen, Workshops, actb) unter der Dachmarke
"Urlaub in Osterreich”

1 E-Marketing auf der Webseite www.austria.info, der ™
groldten osterreichischen Tourismus-Plattform im 0
Internet mit Informationen und Angeboten aus ganz = o0 e gs
Osterreich h :‘QIN - ;;mﬁg

1 Kampagnen unter der Dachmarke "Urlaub in -O-'i;te;;e'ichstand auf der ITB
Osterreich
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1.4.2 Maligeschneidertes Marketing fur touristische Partner

Neben den Aktivitaten im Rahmen des Offentlichen Leistungsauftrags bietet die OW auch
individuelle Dienstleistungen an.

Basierend auf dem umfassenden Know-How und den Marktgegebenheiten entwickeln die
Experten der OW maRgeschneiderte Marketinglosungen. Zu Beginn steht die Erstellung von
Konzepten sowie die Planung (je nach Kundenbedarf und Marktwirksamkeit) von
Marketingaktivitaten, bei denen die Marke des Kunden im Vordergrund wirkt.

Dazu zahlen:

=A =4 =4 =4 -4 -4 -4

Wirtschaftskooperationen

Direct Mailings

PR-Konzepte

Pressegesprache/Medienfahrten
Medienkooperationen

Online-Marketing auf reiseaffinen Plattformen
Wissensprodukte auf Wunsch des Kunden (Studien
etc.) sowie

1 alle integrierten Marketing-Kampagnen, bei denen der
Osterreichische Partner und seine Marke im
Vordergrund stehen.
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2 Jahresbericht 2008

2.1 Die OW in Zahlen

Das Budget der OW setzt sich aus Mitgliedsbeitragen von Bund (75%) und Wirtschaftskammer
(25%) sowie aus dem Verkauf von Marketingleistungen an die dsterreichische Tourismuswirtschaft
zusammen. Gleichbleibende Beitrdge der Vereinsmitglieder und steigende Kosten fordern Jahr fir
Jahr eine Erh6hung der Eigenerlose. Im Vergleich zum Vorjahr konnte 2008 das Gesamtbudget
durch Eigenerlése um rund EUR 650.000 auf 51,7 Mio. Euro gesteigert werden.

Die OW 2008 in Zahlen: Daten und Fakten:

Vertretungen im Ausland 32 Gesamtbudget 2008: 51,693 Mio. Euro
Bearbeitete Markte 61
Mitgliedsbeitrag vom Bund: 24,095 Mio. Euro

Mitarbeiter Wien 92 Mitgliedsbeitrag von WKO: 8,032 Mio. Euro
Mitarbeiter Markte 148
Einnahmen aus Geschaftstatigkeit (Eigenerlose):
16,297 Mio. Euro

Marketingaktivitaten weltweit 1.500
Verhéltnis Marketingintensitét zu
Managementkosten: 60,2 % zu 39,8 %

(Mitarbeiter- und Organisationskosten werden durch
Eigenerltse abgedeckt.)

Weltweites OW Netzwerk 2008.

’ OW Region Office (11) ’ l

| OW Market Office (21) |

& ¥ Osterreich Werbung
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2.2 Neuerungen 2008

Das fortlaufende Ziel nach Internationalisierung forderte auch 2008 die
Uberarbeitung der Méarkte und inrer Aufgaben. Die Zusammenlegung
bestehender Méarkte sowie die Eréffnung von Biros in neuen
Hoffnungsmarkten gehort zum dynamischen Prozess der OW. Die aktive
Bearbeitung des osterreichischen Marktes wurde auf die jeweiligen
Abteilungen in Wien verlagert und dadurch ein Region Office eingespart.

‘ “\
B
v.L.n.r. Alfred Cossmann, Petra
Stolba, Werner Fritz

2.2.1 Neue Region Spanien/Portugal/Lateinamerika

Durch die enorme Entwicklung Lateinamerikas und seine sprachliche N&he zu den wichtigen
Quellmarkten Portugal und Spanien wird diese Gruppe seit Mai 2008 vom Region Office in
Madrid mitbetreut. Nicht nur die kulturelle Verwandtschaft ist das Motiv dieser Zusammenlegung,
sondern auch, dass die iberische Halbinsel als Drehscheibe fir Flige nach Lateinamerika dient.
Der neue Region Manager Werner Fritz, ehemals Leiter der Region Benelux Gibernimmt damit ein
grol3es Aufgabengebiet.

2.2.2 Neue Region Benelux & Frankreich

Seit 1. Juli 2008 bildet die ebenfalls neu definierte Region Benelux & Frankreich den
zweitwichtigsten Quellmarkt Osterreichs. Alfred Cossmann koordiniert vom Region Office
Amsterdam aus alle vier Lander. lhm steht Paul Mayer zur Seite, der das Market Office Brissel
leitet. Das Market Office Paris, das ganz Frankreich betreut, bleibt in den bewahrten Handen von
Herwig Kolzer.

2.3 Highlight 2008-dieUEFA EURO 2008E

Jahrelange Vorbereitungen gipfelten 2008 nun endlich im gréRten Sportereignis, das Osterreich
jemals ausgetragen hat. Gemeinsam mit der Schweiz richtete Osterreich von 7. bis 29. Juli 2008
die FuRball-Europameisterschaft aus. Schon seit Jahren bereitete sich auch die OW mit rund 650
Marketingaktivitaten in 38 Marktenaufd i e UEF A E URd Inhéud @&fhierten
Schwerpunktmarkten, die Gber Tourismus- und Ful3ballrelevanz verfugten (D, GB, NL, I, F, B, E,
S, CZ), setzte die OW zusatzlich besondere Highlight-Aktionen um.

2006 und 2007 konzentrierte sich der Marketingmix auf die Ansprache der B2B- und

Multiplikatorenkontakte, im Jahr 2008 wurde dieser Marketingmix um die Ansprache der B2C-

Kontakte, also der potenziellen Osterreich-Gaste, erweitert. Besonderer Schwerpunkt wahrend

der UEFA EURO 2008E wurde auf di eahiiehenrJeutnalistey und S
und Medienvertreter gelegt. Die Nachbetreuung fokussierte sich im Anschluss auf 4 konkrete
Herkunftsmarkte.

2.3.1 Vorberei t ungen auf die UEFA EURO 2008E
Die OW erhielt vom Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ) ein
Sonderbudget in der Hohe von 6 Mio. Euro, das durch interne Budgetumschichtung in der OW um

rund 5 Mio. Euro erganzt wurde. Die OW setzte somit zur nachhaltigen Bewerbung Osterreichs
als Urlaubsland im Umfeld der UEFAEURO 2008E ei n Ges amt b u tllgy®itEure@m r und
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UEFA EURO -up® 8 E

Die klassische Printkampagne der OW wurde durch eigene UEFA EURO 20 0 8-Buijets erganzt.
Dabei entwickelte man die Idee, nicht das FuRRballereignis sondern das Urlaubsland Osterreich in
den Vordergrund zu stellen, konsequent weiter. Die Sujets wurden bei allen Einsatzen der OW
zum Arhema Nummer 1fieingesetzt und in zahlreichen auslandischen Medien geschaltet. Damit
wurden weltweit 158 Mio. Menschen erreicht. Eines der vielen Highlights war dabei die
Bewerbung am Flughafen Wien Schwechat sowie am Flughafen von Brissel, wo die drei UEFA
EURO 2 0Suptgalle Ankommenden begriiten.

WO EUROPAMEISTER BEHUTSAM
AUFGEBAUTWERDEN. A WO NICHT NUR FUSSBALLER & v

i J FUR SPANNENDE RASENDUELLE SORGEN! >
DAS MUSS
OSTERREICH
SEIN. D
HSTERREICH
SEIN.

m=y

-

WO HANDSPIELFUR FANJUBEL SORGT. X DAS MUSS
3y

OSTERREICH
) . SEIN.

r

Das Highlight 2008 zur Bewerbung eines der Top 3 der
weltweiten Sportereignisse war eine Roadshowserie fir die
Medien- und Tourismusbranche in neun europaischen
Metropolen (Moskau, London, Amsterdam, Paris, Miinchen,
Mailand, Madrid, Prag, Stockholm). Augenzwinkernd stellte
sich dabei Osterreich dem Thema FuRball und prasentierte
mit Hilfe prominenter Paten, wie Emanuel Pogatetz (6sterreichischer Nationalteamspieler sowie
Spieler des FC Middlesborough) in London, Andreas Herzog (ehem. Spieler des FC Bayern
Munchen) in Minchen oder Thomas Ravelli (ehem. Torhiter der schwedischen
Nationalmannschaft mit dsterreichischen Eltern) in Stockholm, Osterreich als schénstes
Urlaubsland der Welt. Dabei standen vorallem Aest offt
Angebote zu den Themen Kultur, Bewegung/Sport,
Gesundheit und Kulinarik im Vordergrund, Partner dabei
waren die Landestourismusorganisationen sowie die
Host Cities Wien, Salzburg, Innsbruck und Klagenfurt.
Ein Auftritt der /8 jungen Tenérefirundete das
Gesamtbild Osterreichs ab. Mehr als 2.300 Teilnehmer
nahmen nicht nur zahlreiche Informationen rund um das

=

Urlaubsland Osterreich mit nach Hause, sondern auch Gaste der Roadshow beim Einkleben der
ein besonderes Gastgeschenk: Ein Sammelalbum, wie Osterreich-Bilder

bei FuRRballmeisterschaften unter Jungen und

Junggebliebenen so Ublich, aber nicht mit Aufklebern von FuRballern sondern mit Bildern aus
Osterreich sowie Fotos der jeweiligen Veranstaltung.
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Weitere Highlights:

Eine PEP-Offensive (Professional Education Program) mit attraktiven Osterreichurlaub-Packages
als Werbeaktion fiir Reisebiromitarbeiter erzeugte groRes Echo in der Reisebranche. Uber 650
Anfragen und mehr als 250 Buchungen konnten verzeichnet werden.

Zum Aotschafter der Leidenschaftfiernannte die OW prominente
Auslandsdsterreicher wie Wolfgang Puck, Starkoch in Hollywood oder den
gebdrtigen Salzburger Wolfgang M. Neumann, Chef von Hilton Europe, die als
Multiplikatoren fur positive Stimmung im jeweiligen Markt sorgten. Wolfgang

Pucks Einsatz, Gaste und Meinungsmacher firde UEFA EURO zZ200 8 E
begeistern, wurde von der OW mit einer Einladung zum Finale belohnt.

Wolfgang Puck, Petra Stolba

Sogar in Japan konnte die OW FuRballinteressierte fiir
deUEFA EURO 2008E begeister:t
der auflagenstéarksten japanischen Fu3ballzeitung EG
ELGOLAZO wurden nicht nur die vier Host Cities
beworben. Das Highlight der Kooperation war das UEFA
EURO 2008E Event, das von
durchgefihrt wurde.

Zur Premierenfeier brachte die Ailteste Boygroup
Osterreichsfi die Wiener Sangerknaben, Stimmung und
Emotion unter die rund 100 geladenen VIPs aus Auftritt der Wiener Sangerknaben

Wirtschaft, Politik und Tourismus. Ein Fu3ballplatz mit

Showbiihne, Kulinarikstanden sowie Wien- und Osterreich-Kojen begeisterte tiber 130.000

Besucher. Verteilt wurde vor Ort der Osterreich Reisekatalog von Nippon Express mit einem

eigens f¢r die UEFA EUROPaKage8S8E aufgel egten Wien

Toky

103 multinationale Pressefahrten in die Host Cities sowie die Produktion von 400.000 Broschiren
mit dem Titel AExpect emotionsfiin sieben Sprachen erganzten die klassischen
Marketingaktivitaten wie Workshopauftritte, Pressekonferenzen, Onlinekampagnen (u.a. wurde
der Banner zur Bewerbung des Gastgeberlandes der UEFA EURO 2 0 Oirgsdgesamt 560 Mio.
Mal eingeblendet) und vieles mehr.

2.3.2 Die¥W bei der UEFA v&@ORO 2008E

Wahrend der Europameisterschaft konzentrierte sich das Team der OW auf die Medienarbeit. Ein
eigener Medienchannel, www.austria2008-media.at, informierte die angereisten Journalisten Uber
alle Services, tber die Akkreditierung fur die Host City Media Centers, Uber die
Rahmenprogramme, die Medienfahrten und Einzelrecherchen. Touristische Texte zu den Host
Cities, Basistexte tiber Osterreich zu den Themen Kultur, Kulinarik und Wirtschaft sowie Podcasts
(innerhalb von zehn Tagen 1100mal heruntergeladen) mit bekannten dsterreichischen
Persdnlichkeiten (u.a. Hubert von Goisern, Sarah Wiener) rundeten das Angebot des
Medienchannels ab.

Im Host City Media Center in Wien sowie im OFB-Pressezentrum in Stegersbach und im UEFA
International Broadcast Center (IBC) wurden die Journalisten und Medienvertreter von OW-
Mitarbeitern gezielt angesprochen und aktiv betreut.
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e Schon zwei Tage nach dem groRen Finale schaltete die OW

SRR gemeinsam mit Wien Tourismus in den groften Tageszeitungen
} Spaniens ganzseitige Anzeigen mit dem Slogan AVo man mit dem

Europameister Spanien jubelt. Das muss Osterreich seinfiund startete
damit eine grol3 angelegte Nachbearbeitung dieser Ful3ballspiele der
Superlative. Auch die zweitplatzierte deutsche Nationalelf wurde von der
OW Deutschland wiirdig empfangen. Bei den Feierlichkeiten am
Brandenburger Tor Uberreichte Petra Stolba eine Giberdimensionale
Torte aus Wien, sowie eine Einladung fiur sozial benachteiligte deutsche
Jugendliche in ein Trainingscamp in Osterreich.

Um die Auf merksamkeit in ausgew?2hlten M2rkten
wurden im Anschluss an die Europameisterschaft in den Markten Spanien, Deutschland, Italien

und Niederlande Reminder-Kampagnen gestartet. In Madrid erinnerten 70 riesige,

dreidimensionale Leuchtplakate an das Gastgeberland Osterreich, in dem die spanische
Nationalmannschaft wahrend der gesamten Spielzeit stationiert war und auch alle Spiele bestritt.

In Mailand sorgten 123 Taxis mit Fischer-Ski auf den Dachtragern fur Aufsehen. Mit dem Slogan
ASlalom in der Stadt? Besser in Osterreich!fiwarben die Aufkleber auf den Autotiiren fiir einen
Winterurlaub in Osterreich.

Besondere Aufmerksamkeit erregten auch vier Gelenkbusse in
Berlin. Mit dem Wintersujet Adiittenzauber unpluggedfibeklebt,
wobei die Ziehharmonika, das Herzstlick des Werbebildes das
Gelenkteil des Busses schmiickte, vertrieben sie den grauen
Alltag aus der deutschen Hauptstadt und machten Lust auf
Osterreich.

Auch in den Niederlanden nutzte die OW die 6ffentlichen
Verkehrsmittel und lie3 13 Wochen lang zwei Stralienbahnen
mit Wintersujets Werbung fur das schonste Urlaubsland der Welt machen.

2.4 Vorbereitung auf kommende Jahre
2.4.1 Linz09

Schon seit 2007 arbeitet die OW eng bei den Vorbereitungen fiir die
Bewerbung der Kulturhauptstadt Linz 2009 mit dem Obero6sterreich
Tourismus, dem Tourismusverband Linz, dem Flughafen Linz und der
eigens gegrundeten Linz 2009 GmbH zusammen. Diese, seit 2005
vergebene Auszeichnung der Europaischen Union, riickt 2009 die
oberdsterreichische Landeshauptstadt ins Scheinwerferlicht der
internationalen Aufmerksamkeit und war daher Anlass, auch 2008 bei
den wichtigsten Messeauftritten der OW im Vordergrund zu stehen.
Neben einem Linz09-Café und einem grof3en Stand auf der actb
(austrian and centraleuropean travel business) in Wien, wurde auch
die Pre-Tour fUr Einkaufer vor Beginn der Messe begeistert
angenommen. Auf der ITB in Berlin organisierte die OW Deutschland
fur die zukiinftige Kulturhauptstadt unter dem Titel ASalongefliisterfieinen kiinstlerischen Abend fiir
Meinungsbildner aus der Reisebranche. Die Teilnahme an weiteren OW-Workshops,
umfangreiche Presseaktivitaten sowie Studienreisen fir Reiseblromitarbeiter und
Onlinekampagnen wurden 2008 zur Bewerbung von Linz09 fortgesetzt.
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