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Editorial

Erste Worte

Wir begeistern fiir Osterreich! Mit der Mission der Osterreich Werbung geben wir uns
gleichermaflen eine Vorgabe wie ein Versprechen. Was konnte erfiillender sein, als fiir jenes
Land, in dem man lebt, geboren wurde oder das man aus einem anderen Grund als seine
Heimat erachtet, zu arbeiten und andere Menschen dafiir zu gewinnen, sich hier zu
etholen und ihren Utlaub zu verbringen?

Mit dem vorliegenden Jahresbericht wollen wir Ihnen, die Sie zu einem groflen Teil
ebenfalls in der ,Begeisterungsbranche® fiir Osterreich titig sind, Einblicke in unsere
Arbeit des vergangenen Jahres geben. Wir wollen Thnen zeigen, welche Aktivititen wir
erfolgreich umgesetzt haben, um Menschen auf der ganzen Welt fiir einen Urlaub in
Osterreich zu begeistern, und wie die Tourismusbranche von unserem weltweiten Einsatz
profitieren kann.

Wir wollen aber auch einen Blick in die Zukunft werfen. Das Schwerpunktthema der
Osterreich Werbung ,Osterreich. Treffpunkt Europas.” wird uns auch 2015 begleiten.
Und mit der Strategie 2020 haben wir uns das nétige Riistzeug gegeben, um fiir
Herausforderungen der kommenden Jahre optimal geriistet zu sein.

Wir laden Sie ein: Tauchen Sie ein in die Welt der Osterreich Werbung und machen
Sie sich selbst ein Bild. Wir wiinschen eine anregende Lektiire!
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Tourismus In Zahlen 2014

1 H Platz

in EU-15 bei den
Tourismusexporten/Kopf

der Wintergaste kommen mehr-
mals im Jahr nach Osterreich

37.441.639

131,9..

Nachtigungen

48

aller niederlandischen Gaste
sind Stammgaste

58.600/W

62.100/S

Betriebe im Winter/Sommer

27 12209.

Euro Umsatz

152...

gab der Wintergast
pro Tag aus

Tage blieb der Auslandsgast
im Durchschnitt

o4

der Gaste recherchierten
vor dem Urlaub im Internet

99.

der Sommergéste gingen
im Urlaub wandern

98.

der Sommerurlauber kamen
wegen der Natur

30.

der Osterreichurlauber haben
ein Kaffeehaus besucht

2/3

der Winterurlauber kamen aus
Osterreich und Deutschland

34.

der Sommerurlauber wohnten
in einem 4/5-Sterne-Betrieb




Inhaltsverzeichnis 5
INnhaltsverzeichnis
EdItorial ..o 3
Tourismus in Zahlen 2014 ......cccoiiiiiiiiii e 4
Vorwort der Geschaftsfihrung ... 6
Treffpunkt Europa in Zahlen ..., 10
,Osterreich. Treffpunke Europas. .. ..o 11
Experten zum Themenschwerpunkt ........cccooiiiiiiii 12
Umsetzung im Marketing .........cccoiiiiiiiiiiiiii 17
Die Osterreich WerbUng ..........coiiiiiiiiiie s 22
Services und Leistungen fiir die Branche ..., 23
Zusammenarbeit mit der Branche ...........c..coooiiiiii 24
Tourismusforschung — der Gast im Fokus ... 26
Organigramm .......ccoiiiiiiiiiiii i 28
OW-Strategie 2020 ........oiuiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt 30
Die Marke ,,Urlaub in OSterreich® ...ovoiveoe oo 32
Erfolgreiches Marketing 2014 ........ccoooviiiiiiiiiiiii i 36
Marktbearbeltung .........ccooiiiiiiiiii 37
Marketing-Highlights ..o, 40
Worliber Wir Uns fIEUEN ....o.vvviiiiiiiii it 44
IMPIessum ....oooiiiiiiiiiici i 46

JAHRESBERICHT 2014



Vorwort der Geschaftsfihrung

Treffounkt Tourismus

Die gute Nachricht zuerst: Im Jahr 2014
hat das Urlaubsland Osterreich mit 37,5
Mio. und einem Plus von zwei Prozent ei-
nen neuen Hochstwert bei den Ankiinften
erreicht. Die Nichtigungen blieben jedoch
mit knapp 132 Mio. unter der Bestmarke
von 2013. Die Umsitze wiesen mit 22,9
Mrd. Euro zwar noch einen geringen no-
minellen Anstieg auf, inflationsbereinigt
setzt sich die negative reale Umsatzent-
wicklung der letzten Jahre allerdings fort.

Was waren die Ursachen? Warum kam es
zum ersten Nichtigungsriickgang seit der
Wirtschaftskrise 20092 Nach einem sehr
guten Auftake der Wintersaison 2013/14
fithrten in weiterer Folge vor allem milde
Temperaturen und der spite Ostertermin
dazu, dass viele Giste aus den Haupther-
kunftsmirkten Deutschland und Nieder-
lande Skiurlaube ausfallen liefSen oder
deutlich verkiirzten. Der Nichtigungsver-
lust vom Winter konnte im Sommer trotz
Zuwichsen nicht mehr ausgeglichen wer-
den. Hier haben die Fuflball-WM, das in-
stabile Wetter und die schwierige politische
und wirtschaftliche Lage in Russland und
einigen anderen Herkunftsgebieten ihre
Auswirkungen gezeigt.

Die Zeiten werden also nicht einfacher,
auch — oder gerade nicht — fiir den Touris-
mus. Die Wettbewerbsbedingungen auf
den Mirkten indern sich laufend und
schneller denn je. Auch stellen uns die Aus-
wirkungen der gesellschaftlichen Entwick-
lungen permanent vor neue Herausforde-
rungen im Marketing. Die Osterreich
Werbung hat sich daher im Jahr 2014 in-
tensiv mit ihrer Strategie 2020 beschiftigt,

um fiir die Zukunft optimal geriistet zu
sein. Dabei kristallisierten sich einige er-
folgsentscheidende Faktoren heraus, von
denen ich zwei herausgreifen mochte:

Zum einen bleibt Kooperation im Touris-
mus das Gebot der Stunde. Die klein struk-
turierte Osterreichische Tourismusbranche
wird nur dann den internationalen Markt-
erfolg steigern kdnnen, wenn wir alle ge-
meinsam und jeder in seinem Bereich kon-
zentriert und mit gebiindelten Ressourcen
Produktinnovationen und Vermarktung
vorantreiben. Intelligente Zusammenar-
beit in flexiblen Netzwerkstrukturen und
eine sinnvolle Aufgabenteilung im System
Tourismus miissen auf der Agenda aller
Verantwortlichen ganz oben stehen.

Zum anderen brauchen wir starke Marken
im Tourismus. In einer Zeit des Ubergangs
und der Verinderung suchen die Men-
schen nach Orientierung. Die Marke bietet
dabei Halt. Tourismusmarken haben in
Zukunft noch mehr Potenzial als heute,
zum gelingenden Leben beizutragen. Dazu
miissen sie allerdings zu den grofSen Themen
der verdnderten Welt wie Nachhaltigkeit,
Gesundheit oder Urbanisierung Stellung
beziehen, passende ,,Antworten® in Form
von Reiseprodukten liefern und ihre Ziel-
gruppen mit begeisternden Geschichten
faszinieren.

Wie kann das funktionieren? Starke Mar-
ken fokussieren iiber einen langen Zeit-
raum auf wenige, differenzierende Spitzen-
leistungen. Die Oow verfolgt das Ziel, die
Spitzenleistungen der Marke ,Utlaub in
Osterreich® durch Schwerpunktsetzungen

lebendig werden zu lassen — und den
Scheinwerfer immer wieder auf andere Fa-
cetten Osterreichs zu werfen. Dabei kom-
men Themen zum Einsatz, die sowohl die
Zielgruppe beriihren als auch im 8sterrei-
chischen Tourismusangebot eine Fundie-
rung haben. Der zweijihrige Themen-
schwerpunkt der Jahre 2014 und 2015
,Osterreich. Treffpunkt Europas.“ ist eine
Entdeckungsreise — spannend und Erfolg
versprechend fiir die heimischen Touristi-
ker, inspirierend fiir die Urlaubsgiste. Was
sich thematisch dahinter verbirgt und wie
wir das im weltweiten Marketing umge-
setzt haben, lesen Sie auf den folgenden
Seiten.

Osterreich hat jedenfalls in der Geschichte
immer eine besondere Rolle im Zentrum
Europas gespielt, als Briickenbauer, als Ort
der Begegnung, als Treffpunkt. Dank des
Siegs von Conchita Wurst beim Eurovision
Song Contest 2014 wird Osterreich im
Mai 2015 erneut zum Treffpunke Europas.
Der vom ORF ausgewihlte Slogan ,Buil-
ding Bridges“ fiir den Song Contest in
Wien vereint die europiische Idee mit dem
volkerverbindenden Charakter der Musik.
Aus unserer Sicht eine grofle Chance, sich
vor einem Millionenpublikum zu prisen-
tieren und Menschen aus der ganzen Welt
fiir Osterreich zu begeistern.

Dr. Petra Stolba
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Treffounkt Europa in Zahlen

1919

wurde in Osterreich das ,von“
im Nachnamen abgeschafft

Johann StrauB
komponierte

152

Walzer, sein Sohn
Johann StrauB 500

Es gibt mehr als

300

Ubersetzungen
von ,,Stille Nacht“

Am Opernball werden
jahrlich ca.

1.800

Paar Wurstel verspeist

Seit 1653 gibt es

189

verschiedene handschriftliche
Rezepte fir die Linzer Torte

In Osterreich gibt es

Universitaten und
Fachhochschulen

Das Wiener Schnitzel wurde

1831

erstmals in Osterreich erwahnt

,The Sound of Music*
wurde von mehr als

, Mrd.

Menschen gesehen

17,2..

Treffer hat Wolfgang Amadeus
Mozart auf Google

2 %

der Osterreicher besuchen
mind. einen Ball pro Jahr

1979

wurde die UNO-City
in Wien eroffnet

100.000

Personen nahmen am Wiener Kongress 1814/15 teil

In Wien leben

456

Personen mit dem
Nachnamen ,Novak*

Das traditionelle
Neujahrskonzert wird in

80

Lénder Gbertragen und von knapp
1,3 Milliarden Zusehern gesehen

In Osterreich gibt es

gesetzlich anerkannte Kirchen
und Religionsgemeinschaften




Osterreich. Treffounkt Europas.

Osterreich. Treffpunkt Europas.

Osterreich ist aufgrund seiner Geschichte
und geopolitischen Lage im Herzen Euro-
pas ein Treff[punke des Kontinents. Das
Land hat genau dadurch auch einen
scheinbar endlosen Schatz an Ressourcen,
Fihigkeiten und Begebenheiten, die es von
anderen Urlaubsdestinationen unterschei-
den und einmalig machen: ein Reichtum
an Landschaften, Bergen und Kultur, kuli-
narische Spezialititen, die als Wahrzeichen
Osterreichs dienen, und die Begegnung
mit den unvergleichlichen Menschen. All
diese Ausprigungen sind heute deswegen
so eindrucksvoll, weil sie das Resultat un-
terschiedlichster Einfliissse aus West und
Ost, aus Nord und Siid sind. In unserem
Land konnten seit jeher verschiedene Stile
verschmelzen und zu etwas Einmaligem,
Osterreichischem werden.

Briickenbauer innerhalb Europas

Wihrend der Donaumonarchie waren ver-
schiedenste Nationen, Ethnien und daher
auch Kulturen im Vielvolkerstaat vereint.
Zusammenhalt fand der Staat nach aufSen
hin nur als Festung zur Abwehr der feind-
lichen Nachbarlinder. Das inderte sich
mit dem Ende der Habsburgermonarchie.
Osterreich, ab 1918 als Kleinstaat struktu-
riert, begann sich als Briickenbauer inner-
halb Europas zu gefallen. In der Nach-
kriegszeit ab den 1950er-Jahren wurde
Osterreichs Rolle als neutraler Erholungs-
und Verhandlungsort in Europa endgiiltig
und die volkerverbindende Briickenfunk-
tion beispielsweise durch die Niederlassung
der ,Internationalen Atomenergie-Orga-
nisation (IAEO) oder die Eroffnung der
UNO-City in Wien deutlich manifestiert.

Nach dem Fall des Eisernen Vorhangs wur-
de Osterreich vom Rand in die Mitte Eu-
ropas geriickt. Die Mitgliedschaft in der
UNO, in der OECD und schlussendlich
in der EU hat das Land nun auch wirt-
schaftlich und diplomatisch zu einem Ort
der Begegnung gemacht.

Hoch lebe der 6sterreichische
Kompromiss!

Was ein Land jedoch erst richtig einzigartig
macht, sind die Menschen, die dort leben.
Wenn man iiber die Osterreicher spricht,
dann ist von einer besonderen Geisteshal-
tung die Rede, die historisch gewachsen ist.
Unter der Habsburgerkrone waren unter
anderen Deutsche, Tschechen, Ungarn,
Slowaken und Bosnier vereint. Heute ist
Osterreich der wohl kleinste Vielvolker-
staat der Welt. Die Menschen entwickeln
in dieser multikulturellen Vielfalt eine be-
sondere Fihigkeit. Namlich jene, Kompro-
misse zu schliefen, um anschlieffend mit
diesen Kompromissen ganz hervorragend
zu leben. Dieser ,genetische Code des Os-
terreichers® ist im Alltag heute noch recht
deutlich sichtbar — an den unverkennbaren
Eigenschaften der Osterreicher: Die zuvor-
kommende Lebensart der Menschen, ohne
aber devot zu sein, die Gelassenheit, wenn
wirklich einmal etwas schiefliuft.

Ein kultureller Ort der Begegnung

Kaum ein Land ist gesegnet mit so vielen
kulturellen Besonderheiten. Unterschied-
liche Stile haben iiber Jahrhunderte hin-
weg unsere Volkskultur, Musik, Brauchtii-
mer und Feste geformt. Jede einzelne

Region hat ihre eigene Geschichte, die
heute noch lebendig ist. Etwa durch geleb-
te Traditionen, spezielle Brauche oder Fes-
te. Osterreich ist auch architektonisch
Treffpunke der Kulturen und durch den
regen Austausch ist das imperiale Oster-
reich international noch immer spiirbar —
sind Budapest, Prag oder Triest mit ihren
Bauten doch ein architektonisches Abbild
dsterreichischer Stadtbilder.

Die Kulinarik eines Landes ist — im iiber-
tragenen Sinn — auch eine Ausprigung der
Kultur des Landes. Essen verkodrpert
Zugehérigkeit zu Familie, Kulturkreis und
zu nationaler Einheit und ist Ausdruck der
Identitit. Regionale Spezialititen sind
Wahrzeichen ihres Herkunftslandes. Jene
Rezepturen und Gerichte, die wir heute als
osterreichische Spezialititen betrachten,
wiren ohne interkulturellen Dialog nie-
mals zustande gekommen. Die Osterreicher
sind seit jeher Meister darin, verschiedenste
kulturelle Einfliisse auf den Teller zu brin-
gen und in die 8sterreichische Speisekarte
zu integrieren.

Osterreich ist ein Treffpunkt Europas, an
dem die typische Mentalitit, Kulinarik
und die kulturellen Besonderheiten des
Landes zusammengeschmolzen und heute
unvergleichbar sind.

Die Osterreich Werbung hat anlasslich der erst-
maligen Prasentation des Schwerpunktthemas
beim Tourismustag 2013 in Bregenz finf Experten
verschiedener Disziplinen um ihre Einschétzung
gebeten. Auf den folgenden Seiten lesen Sie
Auszlge aus deren Beitragen.
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Osterreich. Treffpunkt Europas.

Experten zum Themenschwerpunkt
,Osterreich. Treffounkt Europas.”

01 _Erhard Busek ,, Osterreich ist ein
einladendes Land. Ein Land, das es wert ist,

hergezeigt zu werden!”

Erhard Busek

ist Vorsitzender des

Instituts flr den Donau-
raum und Mitteleuropa in
Wien und war zuvor u. a.
Vizekanzler der Republik
Osterreich, Sonderkoordi-
nator der Osterreichischen

Regierung fur die
EU-Erweiterung, Sonder-
koordinator des Stabilitats-
paktes fur Stdosteuropa
und Prasident des ,Euro-
paischen Forums Alpbach®.

Osterreich — was ist das? 84.000 km?? Ein
Land irgendwo in der Mitte Europas? Sind
es die Stiadte, Dérfer, die schone Landschaft
und die Menschen, die in diesem Land
wohnen? Oder ist es nicht doch ein biss-
chen mehr? Osterreich ist mehr — es ist ge-
worden und gewachsen. Und es hat sich in
letzter Zeit dramatisch verindert. Meine
Generation ist noch in dem Gefiihl aufge-
wachsen, irgendwo am 6stlichen Rand der
westlichen Welt zu sein. Seit dem Mauerfall
1989 hat sich das ginzlich verindert: Os-
terreich liegt nun tatsichlich in der Mitte
des Kontinents. In dieser zentralen Lage in
Europa werden auch die vielen Einfliisse,
die durch die Zeiten auf das Land gewirke
haben, fiir uns und unsere Giste sichtbar
— und sollen prisentiert werden. Das be-
trifft die verschiedensten Aspekte und
reicht von der 6sterreichischen Kiiche, die
aus den Einfliissen der Umgebung lebt, bis
hin zur Kultur. Von den Menschen, die hier
hergezogen sind, mittlerweile hier zu Hau-
se sind und die Geschichte und das Land
geformt haben. Osterreich ist wirtschaft-
lich stark, sozial vertriglich, von der Natur
her nachhaltig betrieben — sodass wir sagen
kénnen: Es ist eigentlich sehr schén. Aber
das zu sagen, geniigt nicht, man muss es
auch prisentieren — in aller Vielfalt.

Ein wichtiges Motiv fiir Reisen betrifft
die Neugierde nach Neuem. Man verreist
nicht, um das zu sehen, was man bereits
kennt, sondern um die Vielfalt, um das
Andere kennenzulernen und zu bestaunen.
Es sind daher diese Vielfalt und die Gegen-
sitze, die gezeigt werden miissen. Das
Schone an Osterreich liegt in seiner Viel-
faltigkeit. Wo sie sind, in welchem Eck die-
ses Landes, merken Sie die Unterschiedlich-
keit, die gleichzeitig so unendlich spannend
ist. Spannend, herausfordernd, sie will ge-
zeigt werden und es ist auch eine Moglich-
keit, den Menschen hier entgegenzukom-
men. Warum? Weil hier, aufgrund der
Tatsache, dass durch die Jahrhunderte viele
durchgegangen sind, einiges hingen geblie-
ben ist. Wir haben ein Einfiihlungsverma-
gen und wenn wir gut drauf sind, dann
zeigen wir es auch, dieses Einfiithlungsver-
mogen. Das ist eine stehende Einladung, zu
uns zu kommen. Eine stehende Einladung,
weil wir ein bisschen mehr Gefiihl fiir die
anderen haben, die uns besuchen. Und wir
sind eigentlich gastfreundlich, wenn wir
nicht gerade irgendwo grantig sind, aber in
Wahrheit ist es ein einladendes Land. Hier
zu Gast zu sein und das prisentieren zu
konnen, ist eine schéne Aufgabe. Osterreich
ist es wert, hergezeigt zu werden.
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Osterreich. Treffounkt Europas.

02_Hannes Leidinger ,,Der Tourismus
und die Rolle Osterreichs sind untrennbare

Begriffspaare.

Hannes Leidinger
ist Gastprofessor
fur ,Osterreichische

Geschichte” mit
Schwerpunkt im
19. und 20. Jahrhundert
an der Universitat Wien.

Zuerst muss festgehalten werden, dass die
Briickenfunktion des Landes zunichst kein
dominanter Faktor war. Vielmehr ent-
wickelte sich eine Art Abwehrhaltung ge-
geniiber dem Osten, was sich u. a. am Bei-
spiel der Kimpfe gegen das Osmanische
Reich, aber auch anhand des Nationaliti-
tenkonfliktes in der 8sterreichisch-ungari-
schen Monarchie zeigt. Erst allmihlich hat
sich die Vorstellung einer Briickenfunktion
im neutralen Osterreich durchgesetzt.

Nach 1918 haben die alliierten Sieger-
michte den Versuch unternommen, Oster-
reich unabhingig zu halten — vor allem
gegeniiber Deutschland. Englische und
franzésische Protagonisten dieser Politik
haben dementsprechend Wien und die Al-
penrepublik insgesamt als Ort der Begeg-
nung betont. Als Wissenschaftsstandort,
aber auch als Kulturzentrum, als Handels-
und Wirtschaftszentrum. Unter diesen Vo-
raussetzungen wurde auch bereits erstmals
von einer Art Konferenzort gesprochen —
Wien und Osterreich insgesamt sollten
Treffpunkte, Orte der Begegnung sein.
Dieser durchaus neutralititspolitische An-
satz konnte allerdings nicht durchgesetzt
werden. Erst nach 1945 wurde das Konzept
der Neutralitit und damit auch die Vorstel-

lung eines Vermittlers zwischen Ost und
West deutlich in der 6sterreichischen Ge-
schichte verankert. Das zeigte sich auch
anhand eciner aktiven Neutralititspolitik.
Sie wurde im Beitritt zu den Vereinten Na-
tionen und in einer Anniherung an den
europdischen Einigungsprozess deutlich.
Osterreich nahm die Marshallplanhilfe an,
wurde Teil der OECD, trat schlieSlich der
EFTA bei und war damit auch auf Kurs
zu einer Anniherung gegeniiber der Euro-
piischen Gemeinschaft und schlieflich der
EU. Osterreich ist von der Randlage in die
zentrale Lage Europas gerticke.

Der Tourismus und die Rolle Osterreichs
sind untrennbare Begriffspaare. Man muss
ganz klar davon ausgehen, dass der Touris-
mus nicht ein zusitzlicher Aspekt unter
vielen anderen in der dsterreichischen Ge-
schichte ist, sondern eine tragende Siule.
Das wird zunichst schon einmal aus der
okonomischen Entwicklung Osterreichs
deutlich. Die Besucher- und Nichtigungs-
zahlen waren bereits in der Zwischenkriegs-
zeit enorm. Gleichzeitig gibt es ein Abrii-
cken von der Wien-Zentriertheit und es
wird bewusst versucht, Kulturinitiativen in
die westlichen Bundeslinder zu bringen
und damit auch eine Art Dezentralisierung
osterreichweiter Kulturinitiativen zu zeigen.

Im zeitgeschichdichen Kontext mit der
neuen neutralititspolitischen Position Os-
terreichs wird der Versuch unternommen,
den Wiener Kongress als Beispiel fir Wien
und ganz Osterreich als Ort der Begegnung
zu zeigen. Osterreich als Erholungsraum,
aber auch — und das ist ganz wichtig — als
Maglichkeit, Konflikte beizulegen.
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Osterreich. Treffpunkt Europas.

03_Konrad Paul Liessmann ,, Das Wechsel-
spiel von Offenheit auf der einen und einer
gewissen Enge auf der anderen Seite priige die
Mentalitit einer Bevolkerung.

Konrad Paul Liessmann
ist Philosoph, Essayist,

Literaturkritiker und
Kulturpublizist. Er ist
Universitatsprofessor fir
,Methoden der Vermittlung
von Philosophie und Ethik*
an der Universitat Wien.

In einem streng biologischen Sinn kann
man ganz sicher nicht von einem »geneti-
schen Code des Osterreichers* sprechen.
Osterreicher wird man nicht durch seine
Gene, sondern dadurch, dass man in die-
sem Land lebt und in diesem Land leben
will. Allerdings gibt es so etwas wie Menta-
lititen. Die Frage ist, wie diese entstehen.
Sie sind ganz sicher ein Resultat von histo-
rischen Erfahrungen. Osterreich war der
Schnittpunke vieler Kulturen; das Land ist
geprigt durch Unterschiede und Unter-
schiedlichkeiten. Das betrifft nicht nur die
Menschen, die hier leben, sondern auch das
Land selbst — denken wir an all die Gegen-
sitze: auf der einen Seite die Metropole
Wien mit ihrer Kultur und ihrer reichen
Vergangenheit, auf der anderen Seite die
alpinen Regionen. Dieses Wechselspiel von
Offenheit auf der einen und einer gewissen
Enge auf der anderen Seite prigt die Men-
talitdt einer Bevolkerung und fithrt zu ganz
bestimmten Verhaltensweisen.

Gibt es also noch so etwas wie unverwech-
selbare Mentalititen? Die Frage ist in einer
globalisierten Welt schwer zu beantwor-
ten. Wir leben in einer Zeit, in der sich
viele Dinge weltweit angleichen: Architek-
turen werden einander dhnlich, Geschifte

schen tiberall gleich aus, bestimmte Ein-
stellungen und Kommunikationsformen
dhneln einander. Es wird also schwieriger,
das Besondere eines Landes zu betonen.
Ich denke aber, dass gerade Osterreich und
die Osterreicherinnen und Osterreicher als
Resultat jener Schnittstelle der Begegnung
unterschiedlichster Kulturen und Einfliis-
se eine grofle Chance haben, mit ihrer
Mentalitit diese Besonderheit zu unter-
streichen. Man spiirt, wie sich diese be-
rithmte Mischung des Osterreichers, die
sich darin ausdriicke, die Dinge zwar ernst
zu nehmen, aber nicht ganz so ernst,
durchaus auch im Alltag niederschligt.

Wahrscheinlich kommen die meisten Gis-
te nicht zu uns, um die &sterreichische
Mentalitit und Lebensform kennenzuler-
nen, sondern wegen der landschaftlichen
Schénheiten, wegen der Urlaubs-, Ent-
spannungs- und Sportmdglichkeiten. Aber
wenn sie dann hier sind, kann dieses Ver-
haltnis von Gast und Gastgeber in einer
besonderen Art und Weise gestaltet wer-
den. Natiirlich erwartet sich der Gast Pro-
fessionalitit — die Dinge miissen funk-
tionieren, Anspriiche miissen befriedigt
werden. Aber ich denke, dass diese Menta-
licit des Osterreichers — diese Mischung
von Organisiertheit und einer gewissen
Form von Schlampigkeit und die Fihig-
keit, schnell personliche Bezichungen zu
kniipfen — es vermag, aus einem Besuch
dieses Landes mehr zu machen als nur eine
Geschiftsbezichung. Sie lisst eine familidre
Beziehung zwischen Gast und Gastgeber
entstehen, die einem Aufenthalt in Oster-
reich eine ganz besondere Note und ein
unverwechselbares Ambiente gibt.
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Osterreich. Treffounkt Europas.

04 Martin Hablesreiter ,, Was Osterreich
so grundsitzlich auszeichnet, ist eine grofse

Liebe zum Genuss.

Martin Hablesreiter
ist als Architekt, Aus-
stellungsleiter und Vor-
tragender speziell im
Bereich des Food Design
erfolgreich und hat mehrere
Bucher zu diesem Thema
veroffentlicht.

Stellen Sie sich vor, Sie kommen in eine
fremde Stadt oder sind Gast in Osterreich
— was erfahren Sie als Erstes? Sie sehen die
Architekrtur, vielleicht das barocke Wien,
vielleicht das Goldene Dachl. Sie sehen,
was die Leute anhaben, die Mode, die wir
hier tragen. Aber was kommt als Nichstes?
Es ist wahrscheinlich nicht das Museum.
Der Gast wird wahrscheinlich in ein Res-
taurant gehen oder zu einem Wiirstelstand,
in ein Kaffeehaus, in ein Landwirtshaus. Er
wird auf diese Weise sofort erleben, was
uns hier schmeckt, was wir hier essen. Und
er wird dadurch sofort erfahren, wie die
Kultur hier tickt und was hier geblieben ist
von Wien, dem grofien Schmelztiegel der
Donaumonarchie, oder von den Alpenti-
lern — wie dem Inntal oder dem Rheintal
— die immer schon Durchzugsgebiete fiir
fahrende Hindler und andere Reisende
waren. Menschen aus allen Lindern der
Welt, die gekommen sind und auch etwas
hiergelassen haben. Sie haben uns Zutaten
mitgebracht und diese hiergelassen; sie ha-
ben uns Ideen fiir Rezepte mitgebracht
und hiergelassen. Und all das hat sich letzt-
lich zusammengefiigt zu einer groflen ku-
linarischen Kultur in diesem Land, die sich
auch stindig und auf immer neue, ganz
einzigartige Weise weiterentwickelt. Der

alte Spruch ,,Du bist, was du isst“ trifft in
jedem Fall zu. Es ist einfach so, dass wir
uns mit dem, was wir essen, als Bestandteil
einer Gesellschaft und einer Kultur defi-
nieren. Die Gestaltung von Nahrungsmit-
teln — z. B. das Brotbacken — ist eine uralte
Idee des Menschen. Vielleicht haben wir
Nahrungsmittel gestaltet, bevor wir in
Hohlen Winde angemalt oder bevor wir
Architektur gemacht haben.

Was Osterreich so grundsitzlich auszeich-
net, ist eine grofle Liebe zum Genuss und
eine grofge Lust am Essen. Das ist es auch,
was Giiste bei uns sehr schitzen. Dennoch
muss man sagen, dass man nicht von einer
einheitlichen 8sterreichischen Kiiche spre-
chen kann — ganz im Gegenteil! Die ver-
schiedenen Regionen und die Einfliisse,
die dort hingekommen sind, haben unter-
schiedlichste regionale Kiichen entwickeln
lassen. Man nehme Tirol, das immer eher
ein Durchzugsland fiir fahrende Hindler
war. Sie haben ihre Ideen hinterlassen und
daraus haben sich iiber die vielen Jahre
ganz hervorragende Produkte entwickelt.
Man nehme Wien, das sich von b6hmischen
und ungarischen Kéchinnen, die der kuli-
narischen Tradition dieser Stadt ihren
Stempel aufgedriicke haben, massiv beein-
flussen liefS. Ich denke, darin liegt auch die
grofle Zukunft der kulinarischen Entwick-
lung dieses Landes: dass man sich darauf
konzentriert, dass in jeder Region etwas
anderes wichst, dass es andere Ideen, ande-
re Kreationen gibt, die man durchaus in
sehr fantasievoller und lustvoller Art und
Weise weiterentwickeln kann.
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05_Markus Lassnig ,, Kulturstrafien
bergen ein enormes Potenzial frir den
osterreichischen lourismus.

Markus Lassnig
studierte Kommunikations-
wissenschaft und Politologie
an der Universitéat Salzburg

und ist heute Leiter des

Forschungsbereichs
,e-Tourismus* bei
Salzburg Research.

Osterreich liegt geografisch im Zentrum
Europas. Entsprechend fiihrt eine grof3e
Zahl an Kulturstraflen quer durch unser
Land. Genauso wie wir zahlreiche sehr
erfolgreiche Themenrouten vorweisen kon-
nen. Gleichzeitig steigt quer iiber ver-
schiedenste Gisteschichten hinweg das In-
teresse an authentischer Kultur, an klarer
thematischer Positionierung. Tourismus
hat immer mit Mobilitit und Bewegung zu
tun. Insofern entsprechen Kulturstralen
und Themenrouten ganz eindeutig dieser
grundlegenden touristischen Aktivitit. Es
liegt nahe, die Bedeutung von Kulturstra-
flen und Themenrouten verstirkt touris-
tisch zu verwerten.

,» The Experience Economy® ist ein Phino-
men unserer Gesellschaft und Wirtschaft,
das darauf abzielt, dass das Erlebnis selbst
immer mehr zum Produke wird. Fiir Touris-
mus und Kultur gile das ganz besonders.
Sowohl der Tourismus als auch die Kultur
sind sehr informationsintensive Branchen
und es liegt nahe, dass hier Informations-
und Kommunikationstechnologien ver-
stirkt zum Einsatz kommen. Entscheidend
ist das Erlebnis bzw. die Erfahrung des kul-
turellen Erbes. Nur wenn diese Erfahrung
wirklich nachhaltig ist — méglicherweise mit

Unterstiitzung  von  Informations- und
Kommunikationstechnologien —, besteht die
Chance, dass der Gast zum Wiederbesu-
cher, ja eventuell zum Stammgast wird. Ex-
trem wichtig sind interaktive Technologien
und Web 2.0 — besonders um die Jugend
anzusprechen. Diese Technologien kénnen
sehr gut dabei helfen, Jugendliche fiir das
Thema Kultur zu sensibilisieren, sie zu in-
volvieren und in ihren Aktivititen sowohl
im Alltag daheim als auch auf Reisen kon-
krete Beziige zu kulturellen Aktivititen her-
zustellen. Gemeinschaft und Partizipation
sind die geforderten Schlagworte. Der ein-
zelne Nurzer, der Gast, soll moglichst inter-
aktiv ins Angebot eingebunden werden.
Eine Kulturroute soll dazu auffordern, dass
sich die Giste aktiv involvieren, ihre Ein-
driicke einbringen und mit anderen poten-
ziellen Gisten teilen. Die Erfahrung, das
Erlebnis und die entscheidenden Berichte
dariiber sind das, worauf es ankommt.

Kulturstraflen und Themenwege bergen
ein enormes Potenzial fiir den 6sterreichi-
schen Tourismus. Wir sind geografisch in
einer bevorzugten Situation. Sehr viele —
auch transnationale — Routen, fithren durch
unser Land und noch lingst nicht alle sind
touristisch erschlossen. Es gibt noch eine
ganze Reihe an Schitzen, die gehoben wer-
den kénnen. Neue Technologien, vor allem
im Bereich des Internets und der gesamte
Smartphone-Bereich, kdnnen dabei helfen,
Angebotscluster zu schaffen, die Koopera-
tion zwischen beteiligten Partnern zu ver-
stirken und insgesamt eine vernetzte Kom-
munikation dieser Angebote gegeniiber
dem Gast zu ermdglichen. Tourismusinno-
vation ist gefordert!
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Umsetzung im Marketing

USA
Your evening with Austria

Die OW USA schaérfte den Blick der
US-Touristen fUr das Osterreichische
Kulturangebot und die heimische
Volkskultur — und zwar mithilfe einer
innovativen Social-Media-Kampagne.
Beim Kick-off-Event im September
wurde den elf ,Social Media Influen-
cers”, die fur die Dauer der Kampagne
als Osterreich-Botschafter im Social
Web agierten, in einem New Yorker
Loft beste Osterreichische Gastlichkeit
und die heimische Kultur hautnah
erlebbar gemacht. Dieser Osterreich-
Abend war Auftakt fUr die Social-
Media-Kampagne, dessen Kern ein

Facebook-Gewinnspiel mit einem
Osterreich-Abend als Hauptgewinn
war — Chefkoch und Streichquartett
inklusive. Ein Video-Zusammenschnitt
des Kick-off-Events, der an einem
Abend alleine auf den verschiedenen
Social-Media-Plattformen Uber 15,3
Millionen Impressions erzielte, sorgte
fUr Aufmerksamkeit bei einem breiten
Publikum und rege Teilnahme am Ge-
winnspiel. Neben der Kommmunikation
Uber die Facebook-Site der OW USA
wurden zusétzlich durch Anzeigen
Tausende potenzielle Osterreich-
Urlauber erreicht.

Der Themenschwerpunkt
,Osterreich. Treffpunkt
Europas.” zog sich 2014
auch wie ein roter Faden
durch die weltweiten
OW-Marketingaktivitaten.

ZENTRALEUROPA
Man ist, was man isst

Unter dem Motto ,Osterreich. Treffpunkt
Europas.” lud die Osterreich Werbung
zu Presse-Events in Budapest und Prag.
Den rund 70 interessierten Medien-
vertretern wurde dabei veranschaulicht,
wie sich unterschiedliche Einflisse

in der Osterreichischen Speisekarte
vereint haben. Nach dem Motto ,Man
ist, was man isst* konnte die OW
aufzeigen, dass viele Rezepturen und
Gerichte, die wir heute als heimische
Kostlichkeiten betrachten, ohne kul-
turelle Einfliisse — wie sie in Osterreich
seit Jahrhunderten wirken — niemals
zustande gekommen waéren.
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DEUTSCHLAND

Osterreich auf ITB
» lreffpunkt Europas”

Der ITB-Auftritt 2014 folgte dem
OW-Themenschwerpunkt, der die
Bedeutung Osterreichs als volkerver-
bindendes kulturelles Zentrum Europas
hervorhob. Der Zeitpunkt flr den
Themenschwerpunkt war Ubrigens
nicht zuféllig gewahlt: Vor 25 Jahren
kam es zum Mauerfall in Deutschland
und dem Ende des Eisernen Vorhangs.
Ein bedeutsames Jubildum — hat doch
gerade das Jahr 1989 fur Europa, fur
Osterreich und den heimischen Touris-
mus enorme positive Auswirkungen
gehabt. Fur Besucher der ITB wurde
diese Briickenfunktion Osterreichs
sowohl im kulinarischen Angebot als
auch durch das Design am ITB-Stand
erlebbar. Etwa durch das Kunstelement
,(IN)Sight” — eine interaktive Installation
der Ars Electronica, die auf spielerische
Weise Obijekte, z. B. traditionelle Post-
karten, mit weiterfGhrenden digitalen
Informationen zum Thema verknUpft.
Und im Osterreich-Café fanden sich Sitz-

gelegenheiten von neun Designern —
kleine kreative Akzente Osterreichischer
Handwerkskunst, die Geschichte(n)
erzahlen.

UNGARN
Zu Besuch in ,Nachbars Wohnung*

Seit Jahrhunderten sind Osterreich und
Ungarn geschichtlich und geografisch
eng verbundene Nachbarn. Die Ungarn
sind auch unverzichtbare Stammgaste
in Osterreich und zahlen zu den zehn
wichtigsten touristischen Herkunfts-
markten fur den heimischen Tourismus.
Diese Nachbarschaft zelebrierend,
offnete die OW Ungarn daher fiir eine
Woche die erste dsterreichische ,,Pop-
up“-Wohnung im Herzen Budapests.
Eine Ausstellung sowie Veranstaltun-
gen mit bekannten Osterreicherinnen
und Osterreichern wie Lena Hoschek
und Thomas Glavinic zeigten die unter-
schiedlichen Facetten des Landes auf
und machten Lust auf Urlaub in Oster-
reich. In ,Nachbars Wohnung" hatten
die Ungarn eine Woche lang die M8g-
lichkeit, einen Blick auf das heutige
Osterreich, insbesondere die breit ge-
facherte touristische Angebotspalette
des Landes, zu werfen.

Die Wohnung wurde fur die Veranstal-
tungen individuell besttickt und zeigte

sowohl die modernen, innovativen
Seiten Osterreichs als auch traditionelle
Aspekte. Neben einem begehbaren
Kubus, groBflachigen Collagen sowie
einer ,Petersburger Hangung“ mit
Bildeindriicken von Osterreich kamen
auch klassische 6sterreichische Mobel
und Einrichtungsgegenstande zum
Einsatz. Auch Tourismuspartner,
Medienvertreter sowie ausgewahlte
Osterreichfans bekamen die Méglich-
keit, zu Gast in ,Nachbars Wohnung*
zu sein und auch an den Events mit
prominenter dsterreichischer Beset-
zung teilzunehmen. Den Anfang der
Veranstaltungsserie machte Ubrigens
ein exklusives Konzert des Schlossor-
chesters Schénbrunn zum Thema
,Osterreich. Treffpunkt Europas.*.
Acht Musiker, die ihren Lebensmittel-
punkt in Osterreich haben, aber aus
unterschiedlichen Teilen Europas
stammen, gaben Werke internationaler
Komponisten, deren Schaffen Oster-
reichs Musik beeinflusst hat, zum
Besten.
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SPANIEN
Wiener Walzer am
Madrider Bahnhof Atocha

Die Osterreich Werbung Spanien initi-
ierte einen Flashmob der besonderen
Art, um auf die vielseitigen kunstleri-
schen Facetten des Urlaubslandes
Osterreich aufmerksam zu machen.
An einem Vormittag im April zeichnete
eine Klnstlerin bekannte dsterreichi-
sche Motive auf eine riesige Glaswand.
Plotzlich begann ein Musiker auf sei-
nem Cello zu spielen. Nach und nach
erschienen weitere Musiker aus unter-
schiedlichen européischen Landern
auf der ,Buhne®, die mit ihren Melodien
und in immer groBerer Lautstarke um
die Aufmerksamkeit der Zuseher buhl-
ten. ,Osterreich. Treffpunkt Europas.*
wurde somit musikalisch in Szene
gesetzt. Am Hoéhepunkt des musikali-
schen Wettstreits tanzten schlieBlich
vier Paare zu einer Walzermelodie, die
von den Musikern gemeinsam gespielt
wurde. Die begeisterten Zuseher
erhielten kleine Geschenke und Infos
Uber Urlaub in Osterreich.

SCHWEIZ
Wiener Schnitzel feat. Tafelspitz

Mitte September luden die Osterreich
Werbung und das angesagte Kulinarik-
Magazin ,marmite” die zehn Finalisten
des Schweizer Jungkoch-Wettbewerbs
,marmite youngster selection® zu einem
Kochduell nach Zurich. Insgesamt 50
Kochtalente hatten sich im Vorfeld um
eine Teilnahme beworben. Aufgabe war
es, Rezepte Osterreichischer Speisen
passend zum Themenschwerpunkt
,Kulinarisches Osterreich — Treffounkt
Europas” zu kreieren. Dem Gewinner
winkten neben der Medienprasenz
auch ein Startplatz beim bekannten
Kochwettbewerb ,Goldener Koch*

und eine Reise zum einem Sternekoch
seiner Wahl.

Im Beisein von Schweizer Topgastro-
nomen, Kochprominenz und Journa-
listen mussten die Finalisten ihre
Speisen modern interpretieren — vom
»Wiener Schnitzel feat. Tafelspitz“ bis
zum Dessert ,Die Aprikose fallt nicht
weit vom Stamm®. Gekurt und gefeiert
wurde der Sieger bei der Award Night

im Dezember. Zeitgleich brachte mar-
mite eine ,Youngster“-Sonderbeilage
in einer Auflage von 18.000 Exempla-
ren mit allen Rezepten der Jungkdche
heraus, die auch an wichtige OW-
Branchenkontakte als Mailing ver-
sendet wurde. Durch die Kooperation
mit ,marmite“ ist es gelungen, Oster-
reichs Kulinarik gemeinsam mit touris-
tischen Informationen und Angeboten
breitenwirksam in der Schweiz zu
kommunizieren. Denn neben der OW-
Website www.austria.info/genussland
wurde auch ein eigens produziertes
Rezeptbuchlein mit Hintergrundinfos
zum Thema ,Kulinarik und Wein in
Osterreich®, ausgewahlten Rezepten
sowie Urlaubstipps an 45.000 B2C-
Kontakte in der Schweiz versendet.
Kochideen kénnen kulinarikaffine
Schweizer zudem seither in den
,Rezept-Videos” sammeln, in denen
die groBten Klassiker der dsterreichi-
schen Kuche zubereitet werden.

Die Videos wurden bereits mehrere
Tausend Mal aufgerufen.
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Die Osterreich Werbung

Die Osterreich Werbung

Die Osterreich Werbung ist Osterreichs
nationale Tourismusorganisation. Seit 1955
lautet die unverinderte Vereinsaufgabe,
das Urlaubsland Osterreich zu bewerben.
Zentrales Anliegen der OW ist es dabei,
gemeinsam mit allen 8sterreichischen Tou-
rismuspartnern fiir den Erhalt bzw. Aus-
bau der Wettbewerbsfihigkeit des Touris-
muslandes Osterreich zu sorgen.

Das Budget der Osterreich Werbung setzt
sich aus Mitgliedsbeitrigen des Bundes-
ministeriums fiir Wissenschaft, Forschung
und Wirtschaft (BMWEFW) und der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKO) sowie
aus Leistungsbeitrigen der sterreichischen
Tourismuswirtschaft fiir Marketingleistun-
gen zusammen. Im Vereinsstatut ist fest-
geschrieben, wofiir die 6ffentlichen Mittel
der beiden Vereinsmitglieder einzusetzen
sind. Demnach ist die Tourismusdestina-
tion Osterreich zu stirken und als Marke zu
verankern sowie das Wissen um Nachfrage-
verinderungen und Entwicklungen an die
Branche weiterzugeben.

Die Mitgliedsbeitrige von BMWFW und
WKO beliefen sich 2014 wie in den Vorjah-
ren auf 32 Millionen Euro (75 % BMWFW:
24 Mio. EUR, 25 % WKO: 8 Mio. EUR),
das Gesamtbudget 2014 betrug rund 50

Millionen Euro.

Kernaufgaben

Weltweit sind derzeit rund 205 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter fiir die Oster-
reich Werbung im Einsatz. In Erfillung
der statutarischen Vorgaben werden dabei
die folgenden 6ffentlichen Leistungen er-

bracht:

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

* Bearbeitung der international erfolgver-
sprechendsten Mirkte mit innovativem,
zeitgemiflem Marketing Basierend auf
langjihrigem Markt-Know-how werden
die fiir das Tourismusangebot attraktivs-
ten und am stirksten wachsenden Mirk-
te identifiziert, fiir den osterreichischen
Tourismus aufbereitet und entsprechend
ihrer Marktstrategie bearbeitet.

Partner der 6sterreichischen Tourismus-
betriebe und wesentlicher Netzwerk-
knoten im Tourismus Die Branche pro-
fitiert nicht nur vom stets aktuellen und
fundierten Wissen der Osterreich Wer-
bung iiber Giste und Mirkee, sondern
auch von zahlreichen Services und Leis-
tungen. Damit ist die Oow wichtiger und
kompetenter Partner der &sterreichi-
schen Tourismuswirtschaft.

Grundsitzlich werden diese drei Kernauf-
gaben durch 6ffentliche Mittel basisfinan-
ziert, daher von der OW bereitgestellt.
Dabei gibt es Angebote und Leistungen,
die allen in der Branche gleichermafien zur
Verfiigung gestellt werden.

Bei den Marketingaktivititen, an denen
sich Tourismuspartner mit ihren eigenen
Produkten beteiligen kénnen, tibernimmt
die OW die Basisfinanzierung. Durch die
(nicht kostendeckenden) Leistungsbeitri-
ge der Partner werden diese verstirke.

Jahresabschluss und Bilanz, der Corpo-
rate-Governance-Bericht sowie die Jahres-
berichte der Osterreich Werbung sind un-
ter folgendem Link nachzulesen:
www.austriatourism/jahresberichte
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Services und Leistungen fur die Branche

Die Osterreich Werbung unterstiitzt die
osterreichischen Touristiker mit einer Viel-
zahl an Méglichkeiten dabei, ihre Angebo-
te und Produkte international zu prisen-
tieren und zu vermarkten.

e Handbuch ,Méarkte >
und Marktstrategien”

e \Website austria.info

e Urlaubsservice der Osterreich Werbung

e Onlineprospekt-Plattform

e Wirtschaftskooperationen

e OW-Markenzeichen >

¢ Bild- und Textarchiv >

e Markt- und Tourismusforschung

e Fachmagazin bulletin

e Newsletter und Blog >

e Beratung

¢ Reiseveranstalterkontaktdaten

® Terminservice

¢ \eranstaltungskalender

e Ferienkalender

Wissen und Information

Eine der Kernaufgaben der OW ist die
Weitergabe des Wissens iiber Giste und
Mirkte. Diese Informationen dienen der
Branche als Entscheidungshilfe bei ihrer
Marktbearbeitung und sind einfach und
kostenlos zuginglich:

www.austriatourism.com
B2B-Homepage mit allen wesentlichen In-
formationen iiber Services fiir die Oster-
reichischen Tourismusprofis (z. B. Daten
und Fakten zum &sterreichischen und
internationalen Tourismus, Informationen
iiber Mirkte, Studien, Berichte und Trends,
Ferienkalender usw.).

www.austriatourism.com/oewnews
14-tigiger B2B-Newsletter ,OW News®

zu touristischen Themen.

blog.austriatourism.com

Weblog ,, Tourismus-Know-how zum An-
greifen” zur Kommunikation und Vernet-
zung der Tourismusbranche.

Handbuch , Mirkte und Marktstrategien
Kompakt aufbereitete Informationen und
Marktstrategien iiber zukunftstrichtige
Mirkte. Mit Empfehlungen, welche Pro-
dukte und Themen auf welchen Mirkten
besonders hohes Nachfragepotenzial haben.

OW-Markenzeichen

Das Logo der Osterreich Werbung gewihr-
leistet einen unverwechselbaren und wie-
dererkennbaren Auftritt der Marke ,,Urlaub
in Osterreich®. Es wird touristischen Mar-
ketingorganisationen und Betrieben der
Tourismus- und Freizeitwirtschaft zur Ver-
fugung gestellt — und zwar auf Basis eines
Lizenzvertrags (auf fiinf Jahre). Im Rahmen
dieses Vertrags kénnen mit dem Markenzei-
chen der OW Produkte und/oder Dienst-
leistungen beworben werden, die zu den
Kernwerten der Marke ,,Urlaub in Oster-
reich® passen.

Bild- und Textarchiv
views.austria.info

Im Onlinemedienarchiv stehen rund
4.000 Fotos und 500 Texte zu Urlaubsthe-
men zur Auswahl bereit. Fiir redaktionelle
und touristische Zwecke zur Bewerbung
des Urlaubslandes Osterreich ist die Nut-
zung der Bilder und Beitrige kostenlos.
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usammenarpeit mit der Branche

Zusammenarbeit wird auch in Zukunft
einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren
sein. Als Netzwerkknoten im System Tou-
rismus ist es Aufgabe der OW, Koordinie-
rungsleistungen zu erbringen und damit
den Weg vom Tourismusmarketing zum
Tourismusmanagement weiterzugehen. Je
besser Kooperation gelingt, desto grofier
istauch der gemeinsame Markedruck. Nur
so kann der 6sterreichische Tourismus im
internationalen Wettbewerb um die Gunst
der Giste bestehen. Aus diesem Grund set-
zen wir in der Zusammenarbeit mit der
Tourismusbranche tiber Marketingbeteili-
gungen hinaus auf strategische Partner-
schaften. Gefragt sind in jedem Fall flexib-
le Strukturen der Kooperation, in denen
sich die Partner je nach Aufgabenstellung
zusammenfinden.

Markt- und Marketingberatung
aus einer Hand

Im Sinne der Optimierung der Zusam-
menarbeit wird die Beratung der Branche
in Zukunft zentral erfolgen. Das heifst,
jeder Tourismuspartner hat eine Ansprech-
person in Wien und bekommt von dieser
Informationen iiber Mirkte, Marketing-
aktivititen und Marktforschung. Im Ge-
genzug widmen sich die OW-Marktbiiros
vermehrt dem Marketing sowie der Ent-
wicklung von Marktstrategien und strate-
gischen Chancen fiir das Tourismusland
Osterreich. Damit erfiillen wir nicht zu-
letzt einen groflen Wunsch unserer Touris-
muspartner nach markeiibergreifender Be-
ratung aus einer Hand.

Allianz der Zehn

Ein gelungenes Beispiel der Kooperation im
osterreichischen Tourismus ist die ,,Allianz
der Zehn®. Ziel dieser Arbeitsgemeinschaft
der Osterreich Werbung und der neun Lan-
destourismusorganisationen (LTO) ist es,
durch verbesserte Abstimmung und sinn-
volle Aufgabenteilung Synergien zu heben.
Konkret wurden 2014 im Marketing neben
einer gemeinsamen Imagekampagne in
Deutschland auch die Marketingaktivititen
auf den wichtigsten Herkunftsmérkten stra-
tegisch abgestimmt. Neben Treffen auf Ge-
schiftsfithrungsebene dreimal pro Jahr zur
Klarung strategischer Fragen gibt es sechs
operative Arbeitsgruppen.

Fiir den Austausch mit den Leistungstri-
gern im Tourismus gibt es regelmiflige
ytunde Tische mit betrieblichen Ange-
botsgruppen, Incomern, Kulturpartnern
und Destinationen zu unterschiedlichen
Themen.

Nutzen flir die betriebliche Ebene

Fiir die betriebliche Ebene bietet die Oster-
reich Werbung unterschiedliche Méglich-
keiten der Zusammenarbeit. So koénnen
sich Hotelbetriebe an speziellen Marke-
tingaktionen beteiligen und von der ver-
stirkten Medienprisenz und dem erhohten
Werbedruck durch den gemeinsamen Auf-
tritt unter dem Dach der Marke ,,Urlaub in
Osterreich“ profitieren. Die zusitzliche
Kooperation der OW mit rund 20 Ange-
botsgruppen reicht von der strategischen
Abstimmung der Marktpotenziale fiir das
jeweilige Thema, der Nutzung von OW-

Bildmaterial und -Markenzeichen, der Pri-
senz auf dem Reiseportal der OW bis hin

u gemeinsamen Kooperationskampagnen.
Convention Austria

Ein gemeinsamer Marketingplan den Con-
vention Bureaus der Bundeslinder und der
Osterreich Werbung legt offen, welche Ak-
tivitdten wo gemeinsam umgesetzt werden.
Dieses Gesamtbild gibt dem Kongress- und
Tagungsbereich Orientierung. Die Koope-
ration mit den Convention Bureaus trigt
dazu bei, dass Osterreich die ausgezeichne-
te Position im Kongressbereich im immer
stirker werdenden Wettbewerb halten bzw.
ausbauen kann. Die OW bietet fiir Partner
aus dem Kongress- und Tagungsbereich
professionelle Auftritte auf internationalen
Biithnen (wie z. B. IMEX in Frankfurt) un-
ter der starken Dachmarke fiir das Conven-
tion-Segment an.

Partner der Wirtschaft

Ziel der Zusammenarbeit mit Partnern au-
ferhalb der Branche ist es, Tourismus und
Wirtschaft fiir erfolgreiche Kooperationen
zusammenzubringen und durch die Biin-
delung der individuellen Stirken eine Win-
win-Situation zu schaffen. Denn das Image
und die Stirke der Wirtschaftspartner-
Marke werden auf die Marke ,,Urlaub in
Osterreich® tibertragen und umgekehre.
Beispiele fiir erfolgreiche Wirtschaftspart-
nerschaften sind die Zusammenarbeit mit
Austrian Airlines, OBB-Personenverkehr,
OBB Rail Tours, Blaguss Reisen, der Ge-
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nuss Region Osterreich, Team 7 und Oster-
reich Wein Marketing.

Auch rtouristische Partner profitieren vom
umfangreichen Kontaktnetzwerk der Os-
terreich Werbung zu Wirtschaftsunterneh-
men, wobei die OW als Drehscheibe
agiert, die die passenden Partner aus Wirt-
schaft und Tourismus zusammenfiihrt.
Beispiele hierfiir sind die Kooperationen
Manner/Zell am See-Kaprun, Ravensbur-
ger/Traunsee, Mirabell/Grof8arltal und die
Raiffeisen Bausparkasse, die dank der Ver-
mittlungsleistung der OW mit Hotelpart-
nern aus dem gehobenen Wellness-Seg-
ment kooperiert.

Kooperationen, um neue
Potenziale zu nutzen

Schliefilich gibt es Kooperationen mit dem
Ziel, neue Potenziale im Tourismus opti-
mal auszuschopfen und in einer Allianz
zwischen Osterreich Werbung, touristi-
schen Leistungstrigern und der Wirtschaft
an einem Strang zu zichen. Ein Erfolgsbei-
spiel ist die strategische Zusammenarbeit
zum Thema ,Ski-Wiedereinsteiger® zwi-
schen der Osterreich Werbung, LTOs, der
Allianz Zukunft und touristischen Leis-
tungstrigern. In einer bislang einzigartigen
Kooperation hat sich die Branche den He-
rausforderungen der Produktentwicklung
fiir diese spezifische Zielgruppe angenom-
men und Osterreich als die perfekte Ur-
laubsdestination fiir Ski-Wiedereinsteiger
positioniert.

. OW-Tourismustag

. Unter dem Titel ,,Marketing der Zukunft
. — digitale Medien“ ging am 8. Mai 2014
: der dritte Tourismustag der Osterreich
. Werbung in Bad Tatzmannsdorf tiber die
© Bithne. Rund 150 Branchenvertreter, dar-
. unter zahlreiche Hotelbetriebe, Angebots-
- gruppen und Reiseveranstalter, Kulturan-
© bieter sowie Destinationen, Landestour-
: ismusorganisationen und Wirschaftspart-
© ner, folgten der Einladung. Neben Exper-
. teninputs zur digitalen Welt warf die
- Branchenveranstaltung auch einen Blick
. in die Zukunft des Marketings und auf die
¢ Auswirkungen auf Unternehmen und Ge-

. schiftsfelder.

Nach einer Keynote des Social-Media-Ex-
. perten Klemens Skibicki, der den Teilneh-
. mern Einblicke in die Welt der digitalen
© Medien gab, diskutierte der Referent in

der anschliefSenden Podiumsdiskussion mit :
der Reisebloggerin Daniela Doege, der :
Online-Standard-Geschiftsfiihrerin Ger- :
linde Hinterleitner sowie OW-Bereichs- :
leiter Michael Scheuch iiber Social Media, :
Blogs und die Zukunft der digitalen Welt. :
In fiinf Workshops zu den Themen On- :
line-PR, Storytelling & Content, Social Me- :
dia, Suchmaschinen-Marketing und On- :
lineresearch konnten die Teilnehmer ihre :
Beispiele und Erfahrungen untereinander :
und mit Experten austauschen. Abschlie- :
end konnten die Besucherinnen und Be- :
sucher des Tourismustages noch testen, :
wie 3-D-Drucker, Google Glass oder On- :
linequiz in der Praxis funktionieren, oder :
sich per Smartphone durch Bad Tatz- :

mannsdorf navigieren.

Zeichnerisch zusammengefasst wurden alle
Programmpunkete von der Trendsketcherin :
Anna Luisa Sulimma.

3’Mm Vision: éc

Tk Sholba
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Tourismusforschung

Der Gast im Fokus

Zu den Kernaufgaben der Osterreich Wer-
bung zihlt die Weitergabe ihres Wissens
iiber Giste und Mirkte an die heimische
Tourismusbranche, aber auch das Aufspii-
ren von Trends, Verinderungen, gesell-
schaftlichen Entwicklungen und Treibern
fiir das Geschift von morgen. Dabei kiim-
mert sich ein eigenes Expertenteam inner-
halb der Osterreich Werbung um die Tou-
rismus- und Trendforschung. Deren Kern-
kompetenz liegt in der Erhebung, Aufberei-
tung und Interpretation von Daten, um der
Branche einfach und iibersichtlich alle wett-
bewerbsrelevanten Informationen zur Ver-
figung zu stellen.

WiPool - Log-in zum Wissen
der Tourismusforschung

Seit einigen Jahren ist das gesammelte Wis-
sen der OW—Tourismusforschung online im
»WiPool“, dem Wissenspool fiir sterreichi-
sche Touristiker abrufbar. Aktuellste Studi-
en, Statistiken, Trends und Analysen zum
internationalen und nationalen Tourismus
sind dort anwenderfreundlich aufbereitet
und kénnen gegen eine pauschale Jahresge-
bithr von &sterreichischen Touristikern je-
derzeit abgerufen werden. Im WiPool wer-
den Informationen aus folgenden Quellen
zur Verfligung gestellt.

¢ T-MONA (Tourismus Monitor Austria)
ist eine reprisentative Befragung der pri-
vaten Osterreich-Urlauber und ein in
seiner Form einzigartiges Kooperations-
projekt der OW mit den Landestouris-
musorganisationen, touristischen Regio-
nen, dem BMWEFW sowie der WKO.
Dabei werden osterreichweit insgesamt

rund 35.000 Giste aus 19 verschiedenen
Nationen zu ihrem Urlaubsverhalten
im Winter und Sommer befragt. Die T-
MONA-Urtlauberbefragung ist die wich-
tigste Quelle im &sterreichischen Touris-
mus fir Informationen zum Gast in
Osterreich.

In der Sommerbefragung 2014 (Mai bis
Oktober) wurden vor Ort rund 19.400
Interviews mit Urlaubern in Tourismus-
regionen und Stidten in ganz Osterreich
durchgefithre. Im Winter und Sommer
(November 2013 bis Oktober 2014)
wurden ca. 36.000 Utlauber befragt. Die
grofSe Stichprobe erméglicht es, Aussagen
iiber Giste aus neunzehn verschiedenen
Nationen zu treffen. Erstmals sind auch
Auswertungen zum Gast aus China, Ja-
pan, der Tiirkei und aus arabischen Lin-
dern méglich.

ow
Wissenspool

Im WiPool ist das gesammelte
Wissen der OW-Tourismusforschung
online flr &sterreichische
Touristiker abrufbar.

* Die Deutsche Reiseanalyse (RA) erhebt
jhrlich das Reiseverhalten und die Rei-
seinteressen der deutschsprachigen Bevol-
kerung. Die Untersuchung beschiftigt
sich mit Urlaubsreisen ab fiinf und mehr
Tagen Dauer und Kurzurlaubsreisen von
zwei bis vier Tagen Dauer. Des Weiteren
erfasst die RA die Utlaubspline fir die
nichsten drei Jahre und erméglicht so-
mit konkrete Aussagen iiber Ziel- und
Urlaubsartenpriferenzen der nahen Zu-
kunft. Zusitzlich zu den umfangreichen
Standardfragen finden Fragenmodule zu
jahtlich wechselnden Themenschwerpunk-
ten statt.

OW-Linderstudien Die Linderstudien
der Osterreich Werbung untersuchen das
Reiseverhalten und die Reiseinteressen der
auslandsreisenden Bevélkerung und stel-
len das Potenzial fiir Urlaub in Osterreich
fest. Das Image des Urlaubslandes Oster-
reich ist ebenso ein wichtiger Bestandteil
der Befragung wie die Griinde, die fiir oder
gegen Urlaub in Osterreich sprechen. Zu-
dem geben sie Auskunft itiber Zielgrup-
penpotenziale und die Stirken/Schwichen
des osterreichischen Angebots. Die Lin-
derstudien werden in jihrlich variierenden
Miirkeen durchgefiihrt. Alle sechs bis acht
Jahre werden die Untersuchungen in den
einzelnen Lindern wiederholt, um Ent-
wicklungen in Bezug auf Volumen, Reise-
verhalten und Reiseinteressen feststellen
und gegebenenfalls darauf reagieren zu
konnen. 2014 wurde eine Linderstudie
iiber den Markt Grof$britannien erstellt.

* Nationale und internationale Statistiken
Darstellung und Analyse relevanter touris-
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tischer und 6konomischer Kennzahlen —
z. B. Portfoliodarstellungen, Charts, Fact-
sheets. Beispielquellen: Statistik Austria,
Wifo, OeNB, OECD, UNWTO, ETC.

Trends Die fiir den Tourismus relevanten
Themengebiete und die, die es noch wer-
den konnen, werden gebiindelt zur Ver-
fiigung gestellt. Die Informationen kén-
nen bei Marketing- und Strategicent-
scheidungen der Partner mit einbezogen
werden. Die Gedankenexperimente die-
nen aber auch als Anregungen fiir touris-
tische Produktinnovationen und Angebots-
entwicklungen.

Chartpool Hier finden WiPool Nutzer
interne Charts der Osterreich Werbung zur
nationalen und internationalen Entwick-
lung, beispielsweise zu Marktanteilen oder
der Bedeutung Osterreichs im internatio-
nalen Vergleich. Die Charts sind grafisch
ansprechend aufbereitet und kénnen fiir
Priisentationen genutzt werden.

Tipps fiir Marktforscher Hilfestellung und
Tipps fur die eigene Marktforschungs-
arbeitim Unternehmen, beispielsweise bei
Planung einer Umfrage oder eines ande-
ren Marktforschungsprojekts oder wie das
Internet genutzt werden kann, um mehr
tiber Giiste herauszufinden.

* Sonstige Figenmarktforschung der OW
Analyseberichte aus weiteren Markdfor-
schungsprojekten der Osterreich Werbung,

WiPool-User erhalten auch Zugang zu Stu-
dien und Analysen der Osterreich Werbung,
die nicht in den freien Verkauf gelangen.

Dabei handelt es sich vor allem um Spezial-
auswertungen, die die Tourismusforschung
fiir OW-Mirkee und interne Bereiche er-
stellt. Dariiber hinaus haben WiPool-User
einmal pro Jahr die Moglichkeit, sich durch
eine eigene Frage an einem Umfrageprojekt
zu einem ausgewihlten Thema zu beteiligen.
Die letzten Umfragen fanden zu den The-
men Wintersport und Mobilitit statt.

Psychologie eines Sommerurlaubs

Neben den klassischen Umfrageprojekten
setzt die OW-Tourismusforschung in letzter
Zeit immer stirker auf tiefenpsychologische
Forschung (sogenannte morphologische
Wirkungsforschung), um der Frage auf den
Grund zu gehen, welche Anspriiche und
Erwartungen potenzielle Giste an ihren Ur-
laub in Osterreich stellen. Hierbei geht es
jedoch nicht um die Aufzihlung von Akti-
vititen oder Kriterien, die von einer Region
oder einer Unterkunft gewiinscht werden,
sondern um die Motive und Sehnsiichte,
die ein Urlaub in Osterreich erfiillen soll.

Wussten Sie schon, dass ...

In einer neuen Rubrik auf der B2B-Website
www.austriatourism.com bereitet die OW-
Tourismusforschung Studienergebnisse in
sappetitanregenden Schlagzeilen® auf und
liefert die Erklirungen und Analysen gleich
mit. Es werden Erkenntnisse, Informatio-
nen und kleine Aha-Erlebnisse mit den Le-
sern geteilt, auf die die Tourismusforschung
in ihrer tiglichen Arbeit mit eigenen und
fremden Studien, Reports, Newslettern und
Statistiken gestofSen ist. Nachfolgend einige
Beispiele:

Waussten Sie schon, dass ...

... das Thema ,, Tradition und Geschichte“
bei der Urlaubsentscheidung an Relevanz
gewinnt? Quelle: T-MONA Sommer 2014

... sich 65 % der deutschen Giste wiinschen,
dass ihr Hotel sie vorab aktiv iiber alter-
native Mobilititsangebote informiert?
Quelle: Analysebericht ,Umfrage zu Mobilitét bei deut-
schen Osterreichuriaubern”

... Kulinarik kein entscheidender Reise-
grund ist, allerdings das kulinarische Ange-
bot vor Ort genutzt und goutiert wird?
Quelle: Analysebericht ,Kulinarik — Bedeutung f(ir die
Urlaubsentscheidung”

... 61 % der Deutschen ihre Urlaubsreisen
gerne nachhaltig gestalten wiirden, aber nur
jeder Dritte klare Vorstellungen von natur-
vertriglichem, jeder Vierte von sozialver-
triglichem Tourismus hae?

Quelle: Deutsche Reiseanalyse, RA online 11/2013

Alle Infos der Tourismusforschung finden sich auch
online. Neben den kostenlosen Basisinformationen
koénnen Touristiker gegen einen einmaligen jéhrlichen
Kostenbeitrag im WiPool alle Zahlen und Berichte
downloaden.
www.austriatourism.com/tourismusforschung
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Die interne Prasentation der
Strategie 2020 erfolgte Anfang
September in der ,wolke 19 hoch
Uber den Déchern von Wien und
gleichzeitig — per Live-Videokonferenz —
in allen OW-Biiros weltweit.

Im Vorfeld zur Veranstaltung verrieten
die Kollegen, warum sie besonders
neugierig auf die Strategie 2020 waren.
Wir sind neugierig auf
L,OW 2020¢, weil ...

.. die Strategie 2020 ein Leuchtturm fiir uns ist,
3 der den Weg in die richtige Richtung zeigt.
l OW Ungarn

.. wir durch Weiterentwicklungen die

Chance haben, unsere Arbeit am Markt
b

1f entiert

OW Frankreich
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OW-Strategie 2020

Die internationalen Wettbewerbsbedin-
gungen indern sich laufend und schneller
denn je. Auch stellen uns die Auswirkun-
gen der gesellschaftlichen Entwicklungen
(Stichwort Urbanisierung, soziodemogra-
phischer Wandel oder Konnektivitit) lau-
fend vor neue Herausforderungen im Mar-
keting. Die fortschreitende Digitalisierung
der Gesellschaft transformiert die Touris-
musbranche wie keine andere — traditionel-
le Geschiftsprozesse und Organisationen
werden durch Onlineangebote substituiert,
Bewertungen werden auf Plattformen wie
z. B. Tripadvisor fiir Hunderttausende User
transparent und die Mund-zu-Mund-Pro-
paganda, sprich das Empfehlungsmarke-
ting, findet auf Social-Media-Plattformen
statt. Das Bett wird durch Buchungsplatt-
formen zur Commodity, also zum aus-
tauschbaren Produkst.

Diese Rahmenbedingungen erfordern, dass
die Osterreich Werbung laufend die strate-
gischen Erfolgspositionen des osterreichi-
schen Tourismus, aber auch des eigenen
Unternehmens, iberpriift.  Strategische
Erfolgspositionen sind dabei jene Fihigkei-
ten, die dazu geeignet sind, alleinstellende
und wertsteigernde Wettbewerbspositio-
nen fiir die 6sterreichische Tourismuswirt-
schaft aufzubauen bezichungsweise zu be-
wirtschaften.

Welche Auswirkungen haben nun die oben
erwihnten Umbriiche auf den Tourismus
und wie stellt sich das Marketing den neu-
en Herausforderungen? Diese Fragen wa-
ren der Ausgangspunke der Strategie 2020
der Osterreich Werbung — vor dem Hinter-
grund, dass wir im System Tourismus ge-

meinsam mit den anderen Partnern etwas
bewegen, nachhaltig Nutzen stiften und als
zukunftsorientierter Impulsgeber und akti-
ver Gestalter einen wesentlichen Beitrag
zur Wettbewerbsfihigkeit des Tourismus-
standortes leisten wollen.

Die zentralen Handlungsfelder fiir die
kommenden Jahre, die sich wiederum aus
den allgemeinen tourismuspolitischen Zie-
len des Landes ableiten, zielen auf die Si-
cherstellung der internationalen Marken-
wirksamkeit fiir ,Urlaub in Osterreich®
sowie eine effiziente Abschépfung des in-
ternationalen Marktpotenzials zum Nut-
zen der heimischen Tourismuswirtschaft
ab. Als Erfolg entscheidende Faktoren wur-
den dabei eine lebendige wettbewerbs-
fahige Marke, zukunftsorientierte Partner-
schaften mit der Branche und eine noch
stirkere Fokussierung auf hochqualitativen
Content vor allem im Onlinebereich defi-
niert.

Nach einem intensiven Entwicklungspro-
zess konnte die OW-Strategie 2020 Anfang
September 2014 im Kreis aller Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter der Osterreich
Werbung vorgestellt werden. Dem digita-
len Schwerpunke der Strategie 2020 fol-
gend wurden die 21 Auslandsbiiros der
OW per Live-Videokonferenz zur Veran-
staltung LOW 2020 in Wien zugeschaltet.
Ungeachtet der Zeitverschiebung wurde
gemeinsam die Mission der Osterreich
Werbung bekriftigt: Wir begeistern fiir
Osterreich!
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Die Marke ,Urlaub in Osterreich“

Die Marke Urlaub in Osterreich”

Mehr als je zuvor entscheiden im Touris-
mus starke Marken iiber den Erfolg von
Destinationen. Eine starke Marke erfiillt
das Bediirfnis nach glaubhaften Werten,
Vertrauenswiirdigkeit und Orientierung
innerhalb der Angebotsvielfalt. Die Marke
LUrlaub in Osterreich® driickt in verdich-
teter Form die Spitzenleistung von Oster-
reich als Urlaubsland aus. Sie spricht jene
etablierte und erfolgreiche Zielgruppe an,
die sich durch hohe Reiseintensitit und
Ausgabebereitschaft auszeichnet, und gibt
ihr Orientierung und Sicherheit in ihrer
Konsumentscheidung.

Die Marke ,,Urlaub in Osterreich® positio-
niert Osterreich als Urlaubsland, das inspi-
rierend ist und nachhaltige Erholung bie-
tet. Sie bringt Osterreichs kulturelle
Glanzpunkte zum Leuchten. Erzihlt von
bewegenden Kultur- und Naturerlebnis-
sen, engagierten und herzlichen Gastge-
bern, den unzihligen Moglichkeiten zu
Regeneration und von einer hervorragen-
den Kiiche. Gleichzeitig riicke die Marke
Innovatives in den Vordergrund — von zeit-
gendssischer Architekeur bis hin zu kulina-
rischen Neuinterpretationen. Die Marke
,Urlaub in Osterreich® stellt einen Urlaub
in Aussicht, in dem man sich nachhaltig
neu (er-)finden und neue Dimensionen
personlicher Entfaltung erleben kann.

Markenwerte

Durch die zunehmende Werteorientie-
rung in der Zielgruppe und damit auch in
der Markenfithrung haben wir fir die
Marke ,Urlaub in Osterreich® vier Mar-
kenwerte definiert. Sie spiegeln den einzig-

artigen Charakter und die Kompetenzen
unseres Urlaubslandes wider und weisen
den Weg in die Zukunft. Die vier Werte
driicken aus, wofiir ,,Urlaub in Osterreich
steht.

¢ Verbundenbheit steht fiir ein Gefiihl der
Zugehérigkeit mit etwas, jemandem und
fiir ein Miteinander. Die Menschen in
Osterreich fithlen sich nicht nur mit dem
reichen kulturellen Erbe und den intak-
ten Naturriumen verbunden. Sie schit-
zen Regionalitit, bewahren Traditionen
und unterstiitzen deren behutsame Wei-
terentwicklung.

Achtsamkeit ist ein tiefes Gefiihl der
Wertschitzung — uns selbst, unseren Mit-
menschen, der Natur gegeniiber. Acht-
sam zu sein heift, den Moment zu wiir-
digen, im Hier und Jetzt zu leben und
offen fiir das zu sein, was gerade passiert.
Die Achtsamkeit der 6sterreichischen
Gastgeber ist von Offenheit und Tole-
ranz geprigt. Sie iibernehmen die Rolle
des individuellen Begleiters, der auf den
Gast eingeht.

Kreativitit ist die Fihigkeit, etwas Neues
zu schaffen und Bestehendes ideenreich
zu verindern. Osterreicher verfiigen iiber
grofen Ideenreichtum. Sie kombinieren
Altes und Neues, Einheimisches und In-
ternationales zu kreativen, grenziiber-
schreitenden Schépfungen.

Lebensfreude ist die subjektive Freude
am Leben — grundsitzlich zufrieden zu
sein und dennoch offen und neugierig
auf mehr. Osterreich ist ein Land, das zu

leben versteht. Die Urlaubsgiste erleben
eine gewisse Leichtigkeit des Seins. Und
emotionale Erfahrungen, die fir immer

bleiben.
Elemente der Marke

Osterreich vereint fast alle Naturriume,
die in Europa vorkommen, und bietet eine
intakte Natur, Berge, Wilder, Seen und
fruchtbares Land. Abwechslungsreiche Na-
tur- und Kulturlandschaften, historische
Altstidte und ein freundliches Klima sind
jedoch nicht nur hier zu finden. Was Os-
terreich tatsichlich unverwechselbar macht,
sind die bewegte Geschichte dieses Landes
und die besonderen Menschen, die hier
leben.

Marke erlebbar machen

Um eine Marke zum Leben zu erwecken
und dauerhaft in den Képfen und Herzen
der Zielgruppe zu verankern, bedarf es
zahlreicher Aktivititen, der richtigen Bil-
der und Worte. Die Osterreich Werbung
macht die Marke ,,Urlaub in Osterreich®
etlebbar — tiber das Corporate Design, die
Corporate Language und den Corporate
Scent und Sound, iiber das Markenzei-
chen, eine unverwechselbare Bildsprache,
cine gezielte Mediastrategie, den Werbe-
auftrite der Osterreich Werbung mit dem
Claim ,ankommen und aufleben® und mit
besonderen Empfehlungen — redaktionel-
len Tipps fiir konkrete Angebote. Moder-
ne Marken lassen sich mit allen Sinnen
erfahren; das gilt besonders fiir eine die
Sinne ansprechende Markenpositionie-
rung wie jener von ,,Urlaub in Osterreich®.
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Erfolgreiches Marketing 2014

Pressearbeit

1.043

TV- und Radio-Beitrage sind
erschienen

111

Pressekonferenzen
weltweit

Online

5.257.215

Aufrufe in den
B2C-Youtube-Channels

84.000

Anfragen
im Urlaubsservice

401

Pressereisen

1.500

Marketingaktivitaten
weltweit

B2B

3.706

Workshop-Teilnehmer

Pressearbeit

3.612

internationale Journalisten bei
Pressereisen und -konferenzen

3.549

Facebook-Postings wurden auf
16 Fanpages abgesetzt

B2B

Workshops

58

Wirtschaftskooperationen

Online

45.695

Aufrufe im
B2B-Youtube-Channel

27.834.674

Nutzer wurden auf allen Facebook-Fanpages erreicht

16 Facebook-Fanpages auf
20 Maérkten in 15 Sprachen mit

884.049

Online

Lénderportale
in 20 Sprachen




Marktbearbeitung

MVarktbearbeitung

Eine der Kernaufgaben der Osterreich
Werbung ist es, die international erfolgver-
sprechendsten Mirkte mittels innovativen,
kreativen Marketings zu bearbeiten. Bei
der Auswahl der Mirkte setzen wir nicht
allein auf Faktoren wie MarktgrofSe, Nihe
zu Osterreich oder bisheriges Gistevolu-
men — sondern auf einen Mix verschiede-
ner, auch stark zukunftsorientierter In-
dikatoren, etwa Erreichbarkeit oder Prog-
nosen zur wirtschaftlichen Entwicklung.

Nach der Entscheidung fiir einen Marke
geht es um die Frage, welche 8sterreichi-
schen Tourismusangebote besonders kon-
kurrenzfihig sind — so werden die jeweiligen
Markestrategien entwickelt und jihrlich
publiziert. Erginzend dazu gibt es sehr kon-
krete Anforderungskriterien fiir Tourismus-
produkte, die die dortige Nachfrage ganz
besonders treffen — die sogenannten ,Pro-
dukt-Marke-Kombinationen®. Zum Beispiel
erwarten sich polnische Giste von einem
Wanderurlaub in Osterreich etwas anderes
als etwa ungarische Giste. Und erst dann,
wenn die Markestrategien feststehen und die
erfolgstrichtigen Produkte fiir den Marke
identifiziert sind, werden daraus die konkre-
ten Marketingkampagnen entwickelt.

Marktbearbeitung 2014

Zu den groflten Herausforderungen der
osterreichischen Tourismusbranche zihlt
die Internationalisierung des Gistemix.
Denn die Abhingigkeit von einigen weni-
gen Mirkten (rund drei Viertel unserer
Nichtigungen kommen nach wie vor aus
Deutschland, Osterreich und den Nieder-
landen) birgt auch Risiken. Wir konzent-

rieren uns daher — neben der Bearbeitung
traditioneller Herkunftsmirkte — seit eini-
gen Jahren verstirkt auf Hoffnungsmirkte
mit groflem Wachstumspotenzial wie auf
Indien, China und die arabischen Linder,
aber auch auf Brasilien, die Tiirkei oder
Stidkorea. Damit kénnen wir zum Beispiel
die Auslastung in schwicheren Monaten
wie Janner oder Oktober steigern, indem
wir Gisteschichten ansprechen, die in die-
sen Perioden gewdhnlich ihren Urlaub ver-
bringen.

2014 haben wir weltweit 30 Mirkte fiir
Osterreichs Tourismuswirtschaft bearbei-
tet, grofSteils auch mit eigenen Biiros (siche
auch Grafik auf der folgenden Doppelsei-
te). Damit decken wir mehr als 96 Prozent
aller Nichtigungen (2014 ibrigens rund
133 Mio.) ab. In allen anderen Mirkten
stehen wir gerne ebenfalls als Ansprech-
partner fiir touristische Projekte zur Verfii-

gung.

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

Auf Osterreichs gréBter Tourismusplattform im
Internet sind Informationen und Angebote aus
ganz Osterreich in derzeit 20 Sprachen aufbereitet:
www.austria.info
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Weltweites Potenzial fur Urlaub in Osterreich

Westeuropa, USA, Australien

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

Schweden

Danemark

Deutschland

Niederlande

GroBbritannien -~

Belgien -~

Frankreich Kr<:)atien

Spanien ; i
¢ { Slowenien
Schweiz

Italien
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-- Slowakei

Siidkore

S ‘ Japan

Séudi-Arabien u
Vereinigte Arabis

Turkei

Erfahren Sie mehr Uber die
wichtigsten Herkunftsmarkte

flr den heimischen Tourismus:
www.austriatourism.com/maerkte

CEE-Raum

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

Fernmarkte

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

JAHRESBERICHT 2014



40

Marketing-Highlights

Vor den Vorhang geholt

Um fir Urlaub in Osterreich
zu begeistern und ihre
Botschaft an die Zielgruppen
heranzutragen, setzte die
Osterreich Werbung auch
2014 wieder auf kreative
und innovative Marketing-
aktivitaten mit Uber-
raschungseffekt.

DEUTSCHLAND

Osterreich-Park

Mehr als 3.500 Besucher folgten im
Mai der Einladung der OW Deutschland
zum zweitagigen ,Geburtstagsfest” des
Osterreich-Parks, fir den die OW 2013
eine dreijahrige Patenschaft Gbernom-
men hatte. Der Park hat 365 Tage im
Jahr gedffnet und bietet den Besuchern
einen vielseitigen Raum, der zum Ent-
spannen einladt und garantiert Lust

auf mehr Osterreich macht.

ONLINE
Social Game auf Facebook

Die Osterreich Werbung entwickelte
gemeinsam mit der Werbeagentur
DRAFTFCB ein Social Game, das unter
dem Namen ,austrian tiptour” in 15
Landern — von den USA Uber Belgien
und Holland bis nach Russland - via
Facebook ausgerollt wurde.

Die ,austrian tiptour” unter www.austria.
info/tiptour ist ein virtuelles Brettspiel,
bei dem Gastgeber — sogenannte
,Local Experts” — Tipps und Wissens-
wertes Uber ihre Region verraten, um
den Gasten einen noch tieferen Ein-
blick in das Urlaubsland Osterreich

zu bieten.

Gespielt wurde mit einer animierten
Holzfigur, mit der sich Spieler Uber

das Spielbrett in Form einer Osterreich-
karte bewegten. Durch die richtige
Beantwortung von &sterreichspezifi-

schen Fragen und durch Versenden
von Osterreichtipps an Facebook-
Freunde wurden Punkte gesammelt
und die Gewinner konnten sich sogar
tiber einen Osterreichurlaub fiir

zwei freuen. Die ,austrian tiptour”
verzeichnete rund 20.000 Teilnehmer,
die 154.000 Quizfragen l&sten,
450.000 Spieleinladungen an Face-
book-Freunde versandten und
750.000 Impressionen der Local-
Expert-Tipps generierten.

Mit diesem Spiel
9’ lassen sich au
spielerische Weise die
fgszinierenden Seiten
| “ Osterreichs entdecken.

Michael Scheuch
Bereichsleiter Brand Management
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OSTERREICH
Herbstkampagne

Je schnelllebiger und komplexer der
Alltag wird, umso gréBer ist die Sehn-
sucht nach regelmaBigen Auszeiten —
um sich zu entspannen, auf andere
Gedanken zu kommen oder auch neue
Erfahrungen zu machen. Das Urlaubs-
land Osterreich mit seinen vielféltigen
Angeboten kann diese Bedurfnisse be-
friedigen. Der Nachfrage nach ganzjah-
rigen attraktiven Angeboten Rechnung
tragend, initiierte die Osterreich Wer-
bung eine eigene Herbstkampagne, die
Gaste fur einen Kurzurlaub begeistern
sollte. ,Entdecke den Herbst fur dich.
Urlaub in Osterreich” lautete die Kam-
pagne, die von August bis Oktober
buchbare Angebote der Nebensaison
ins Scheinwerferlicht rickte.

Neben Hoérfunk (O3-Gewinnspiel-Pro-
motion) und Printanzeigen in Osterreich
und Stiddeutschland setzte die OW vor
allem auf umfangreiche Onlineaktivitéten.
Prasentiert wurden buchbare Angebote
zu den Themen Kultur in Stadt und
Land, Wellness und Regeneration
sowie Wandern, Rad und Wein.
Gemeinsam mit den teilnehmenden
Osterreichischen Tourismuspartnern
(Karnten Werbung, Steiermark Touris-
mus, Burgenland Tourismus, Salzburg
Stadt, Bioferien.at, Railtours, Osttirol
Werbung, Urlaub am Bauernhof
Karnten und den OBB) investierte

die OW rund 750.000 Euro.

FRANKREICH
Literarische Reise

Uberraschende Einblicke in dsterreichi-
sche Destinationen présentierte die
Osterreich Werbung franzésischen
Reisejournalisten anhand von Zitaten
namhafter Autoren. Bei einer Presse-
veranstaltung in der Bibliotheque
Nationale de France wurden Textaus-
schnitte internationaler Schriftsteller
Uber verschiedene Osterreichische
Regionen vorgelesen. Etwa aus
Stefan Zweigs Novelle ,Brennendes
Geheimnis® mit Semmering-Bezug
oder Hemingways ,Paris — Ein Fest
fUrs Leben*, in dem dieser seine Erin-
nerungen an einen langeren Urlaub in
Vorarlberg festhielt. Die Journalisten
mussten zu den vorgetragenen Pas-
sagen jeweils den richtigen Schrift-
steller erraten und erhielten so ganz
nebenbei durch diese Prasentation
neue ldeen fUr interessante Reporta-
gen in Osterreich. Neben dem Ausflug
in die Literatur gab es naturlich auch
Neuigkeiten dsterreichischer Touris-
muspartner, unter anderem von der
Tirol Werbung, Vorarlberg Tourismus,
Otztal Tourismus und Salzburg.

ASIEN
Bollywood from Austria

Gleich zwei asiatische Kinofilme

mit Osterreich-Bezug begeisterten
Kinofans in Asien: eine Bollywood-
Actionkomodie mit dem Titel ,,Action
Jackson®, die unter anderem in Inns-
bruck, Hall in Tirol, Rattenberg, Neu-
stift, auf dem Stubaier Gletscher und
am Achensee gedreht wurde, und der
Dokumentarfilm ,,Rauschende Né&chte
in Wien®, der sich dem Leben einer
legendaren Kinstlerin widmet. Anléss-
lich der Kinopremieren organisierte
die OW exklusive Kinoabende in Neu-
Delhi und Dubai flr geladene VIPs im
Auftrag der ,Film Commission Cine
Tirol* bzw. von WienTourismus.

»Die grofSe Bedeutung
von Kino- und TV-
Filmen fiir die
Tourismuswerbung
ist unumstritten.

Klaus Ehrenbrandtner
Region Manager Asien
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NIEDERLANDE
Glicksmomente auf vier Radern

Mit dem Auto durch Amsterdam? Flr
viele Niederlander im Stadtverkehr eine
Geduldsprobe — gelten sie doch als
weltweit flhrende Fahrradnation. Den-
noch ist das Auto fur 85 Prozent der
Niederlander das beliebteste Trans-
portmittel fir den Sommerurlaub in
Osterreich. Grund genug fiir die OW
in Amsterdam, 21 car2go-Autos mit
verschiedenen Osterreich-Motiven zu
branden — ganz im Sinne der Nachhal-
tigkeit ausschlieBlich Elektrofahrzeuge.

Mehr als 5.000 Fahrten wurden mit
den smarten ,Osterreich-Autos” den
ganzen Mai Uber unternommen und
damit geschatzte 6,3 Mio. Sichtkon-
takte erzielt. Als Highlight der Aktion
standen am ,Oostenrijk2go“-Tag ab
dem frilhen Morgen sechs ,Osterreich-
Autos” samt Chauffeur bereit, um Pas-
santen kostenlos an ihr Wunschziel

zu bringen. Zahlreiche Niederlander
nahmen dieses medienwirksame An-
gebot in Anspruch und lieBen sich so
von Osterreichs Gastfreundschaft be-

geistern und ganz nebenbei Uber den
Sommer in Osterreich informieren.

GROSSBRITANNIEN
Taxifahrt ins Urlaubsgliick

Im Rahmen der Winterkampagne

,Ein Winter voller Lebensfreude” hat
sich die Osterreich Werbung London
eine kleine Uberraschung fir britische
Taxigéste Uberlegt. Im Oktober war
ein mit 6sterreichischem Wintersujet
gebrandetes Taxi auf Londons StraB3en
inklusive Quizmaster unterwegs.
Neben dem kostenlosen Limousinen-
Service an ihr Fahrtziel, hatten die Pas-
sagiere dabei die Moglichkeit, einen
Winterurlaub flr zwei Personen in die
Region Wilder Kaiser Brixental zu ge-
winnen. Wéhrend der Fahrt informierte
der Quizmaster die Fahrgéste zum
einen Uber das dsterreichische Winter-
angebot, zum anderen testete er das
Wissen der Briten iber Osterreich.

Fur jene Passagiere, die die meisten
Fragen richtig beantworteten, wurde
die Fahrt zugleich eine Fahrt ins Ur-
laubsglick nach Tirol.

Fir die erste Taxifahrt konnte die OW
den britischen Skirennfahrer, funffachen
Olympia-Teilnehmer und Sportmodera-

tor der erfolgreichen BBC-Show ,,Ski
Sunday®, Graham Bell, gewinnen. Bell
verbringt regelmaBig einen GrofBteil des
Winters in Osterreichs Skigebieten und
ist somit der perfekte Osterreich-Bot-
schafter. Das Video, das bei der ersten
Fahrt entstand, wurde Uber verschie-
dene Social-Media-Kanéle gestreut
und animierte die Londoner dazu,
Ausschau nach dem Osterreich-Quiz
Taxi zu halten.

Das Osterreich-Taxi war zusétzlich
wéhrend der ,Telegraph Ski & Snow-
boardshow London 2014 als ,Jour-
nalisten-Shuttle“ im Einsatz. Die ,Ski-
show* ist mit Ski-Demonstrationen,
Modeschauen, Skikursen, 250 Top-
marken u. v. m. der Branchentreff und
offizieller Auftakt des Winters in Grof3-
britannien. Wahrend der Fahrt erhielten
die Medienvertreter aktuelle News
aus Osterreich und konnten sich an-
schlieBend fur ein paar Minuten zu-
ricklehnen, entspannen und Energie
fur weitere Termine sammeln.
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OSTERREICH
atb_sales — Verkauf im Fokus

Drei Tage lang drehte sich im Janner
bei der neu konzipierten Fachmesse
atb_sales alles um die neuesten Trends
und Angebote im dsterreichischen
Tourismus. Rund 300 ausstellende Or-
ganisationen — von Hotelbetrieben und
Urlaubsregionen bis hin zu kulturellen
Highlights — trafen auf 450 Einkaufer
aus 38 Nationen — ein laut Fachleuten
optimales Verhéltnis. Neben den Kojen
als Ort fUr bilaterale Gespréache war
der ,Austria Show Room* ein beson-
derer Themen-Handelsplatz. Mit dem
JAustrian Tourism Forum*“ bot die OW
speziell fir Incomer und Reiseveran-
stalter eine kompakte Diskussionsplatt-
form und beim ,Walk through Austria“
konnten die Messeteilnehmer auf einer
UbergroBen Osterreich-Karte — ausge-
stattet mit einem Navigationssystem —
schnell und effizient touristische Daten
abrufen. Eine atb-App, die den Teilneh-
mern half, sich einfach auf der Messe
zurechtzufinden und ihre Gespréachs-
partner zu finden, rundete die inno-
vativen Formate dieser atb_sales ab.

Eines unserer Ziele
ist es, die besten
Plattformen fiir

den Verkauf zu
organisieren.

Richard Bauer
Bereichsleiter Partner Management

ONLINE
Social Game eroffnet
Wintersaison

Nach dem groBen Erfolg der ,austrian
tiptour” im Sommer ging das Social
Game im winterlichen Design und mit
neuen Minigames mit Winterbezug
(Skiabfahrt, Schneeballschlacht) in

die ndchste Runde und verbreitete im
Dezember in einer Adventversion vor-
weihnachtliche Stimmung. Die ,tiptour”
ist ein virtuelles Brettspiel, bei dem
sLocal Experts* Wissenswertes Uber
ihre Region verraten und damit tieferen
Einblick in das Urlaubsland Osterreich
bieten. Facebook-User konnten auf
spielerische Weise die faszinierenden
Seiten Osterreichs und das vielfltige
Winterangebot des Landes im Web
entdecken. Die Winterversion der
»austrian tiptour” wurde in zehn Landern
— von GroBbritannien Uber Danemark
und ltalien bis nach Polen und Russ-
land - via Facebook ausgerollt und
begeisterte mehr als 10.000 Teil-
nehmer, die knapp 160.000 Fragen
pbeantworteten und an rund 250.000
Minigames teilnahmen. Besonders
erfreulich: Die Verweildauer konnte mit
6:38 Min. gegenutiber dem Sommer-
spiel sogar noch gesteigert werden!
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RUSSLAND
Olympische Kulinarikreise

Am Rande der XXII. Olympischen
Winterspiele veranstaltete die Oster-
reich Werbung gemeinsam mit dem
SalzburgerLand Tourismus und der
Kéarnten Werbung eine exklusive ,Kuli-
narikreise durch Osterreich® im Austria-
Tirol-Haus in Sotschi. Rund 100 Gaste,
darunter russische Reiseveranstalter
sowie nationale und internationale
Gaéste aus Wirtschaft, Politik und Sport,
folgten der Einladung und wurden auf
Osterreich als Alpen- und Wintersport-
nation mit erlebbarer Gastfreundschaft
aufmerksam gemacht.

JAPAN
Vélkerverbindendes
Benefizkonzert

Anfang Marz reisten Uber 300 japani-
sche DAIKU-Sénger nach Wien, um ge-
meinsam mit den Wiener Séangerknaben
Beethovens 9. Symphonie ,Ode an die
Freude® aufzufihren. Das Konzert im
Wiener Musikverein diente der Unter-
stlitzung der Tsunami-Opfer und war
ein Zeichen der engen japanisch-6ster-
reichischen Freundschaft. Beethovens
9. Symphonie gilt als Symbol des Frie-
dens und der Zusammengehdrigkeit
und ist somit perfekt geeignet, um sie
volkerverbindend zu singen. Dank der
zahlreichen angereisten japanischen
Medien konnten 128 Millionen Men-
schen in Japan erreicht werden.
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Worlber wir uns freuen

SONG CONTEST 2014
Osterreich gewinnt den Wettbewerb und setzt ein Zeichen flir Toleranz

48 Jahre nach dem ersten und bislang
einzigen Sieg Osterreichs bei einem
Eurovision Song Contest durch Udo
Jurgens hat Conchita Wurst mit ,Rise
Like a Phoenix“ den Wettbewerb im
Mai 2014 in Kopenhagen gewonnen.
Der Erfolg von Conchita Wurst ist neben
der Auszeichnung fUr eine erstklassige
klnstlerische Performance auch ein
Zeichen fur Toleranz und Akzeptanz

in Europa.

Osterreich wird dank des Eurovision
Song Contest im Mai 2015 zum Treff-
punkt Europas — eine groBBe Chance
fur das Land, sich vor einem Millionen-
publikum zu prasentieren und vom
Medieninteresse aus ganz Europa zu
profitieren. Neben den unmittelbaren
Wertschépfungseffekten, die eine sol-
che GroBveranstaltung mit sich bringt,
sieht die Osterreich Werbung zwei

Ebenen, die sich positiv auf das Image
Osterreichs auswirken werden: Zum
einen prasentieren wir uns mit dieser
GroBveranstaltung als professionelle und
sympathische Gastgeber und haben

es zum anderen aber auch in der Hand,
ein spannendes und zeitgeméaBes Bild
von Osterreich zu transportieren, von
dem nicht nur der Tourismus, sondern
der gesamte Standort profitiert.

Der vom ORF gewahlte Slogan ,Building
Bridges* vereint die europaische Idee
mit dem volkerverbindenden Charakter
der Musik. Inhaltich spiegelt das Motto
auch den Themenschwerpunkt der
Osterreich Werbung ,Osterreich.
Treffounkt Europas.” wider. Der ESC
2015 ist daher eine ausgezeichnete
Plattform, um unser Land auch
touristisch bestens ins Rampenlicht

zu rlcken.

OW DEUTSCHLAND

Bester ITB-Stand Europas

Seit dem Jahr 2000 werden die besten
ITB-Standkonzepte pramiert. Die
Bewertung unterliegt einem umfang-
reichen Kriterienkatalog und orientiert
sich bewusst nicht an der Finanzkraft
des Ausstellers, sondern riickt Quali-
tatsmerkmale wie Standgestaltung,
Servicekompetenz, Informationstrans-
fer und Authentizitat in den Vorder-
grund. Da die ITB aus Sicht des Messe-
veranstalters vor allem eine B2B-Messe
ist, steht auch die Attraktivitat fir den
Fachbesucher im Vordergrund.

Mehr als 70 Tourismuspartner prasen-
tierten sich 2014 auf 1.200 m? am
Gemeinschaftsstand der Osterreich
Werbung unter dem Motto ,Osterreich.
Treffpunkt Europas.”. Das Ambiente des
neu gestalteten Osterreich-Standes
wurde dank Holzbdden und eindrucks-
vollen LED-Wéanden, auf denen Videos
und wechselnde Osterreich-Bilder die
Besucher begriBten, zu einem beein-
druckenden und letztendlich auch aus-
gezeichnetem Erlebnis: Der Osterreich-
Auftritt wurde von der ITB mit dem
,Best Exhibitor Award*“ in der Kategorie
Europa (Lander und Regionen) zum
Sieger gekrt.
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AUSZEICHNUNG |

Bronze und zweimal Silber
far OW-Video

Das Video ,Moments of Bliss. Summer
in Austria.“, das eine junge Frau auf ih-
rer Entdeckungsreise durch Osterreich
begleitet, wurde mehrfach ausgezeich-
net. Beim renommierten New York
Festival erhielt der stimmungsvolle

Film die ,Bronze World Medal“ und er-
reichte beim internationalen Tourismus-
filmfestival Tourfilm in Riga den zweiten
Platz in der Kategorie ,Commercial
Tourism*. DarUber hinaus wurde das
Video auch bei den Wirtschaftsfilm-
tagen in Wien mit dem ,Grand Prix
Victoria® in Silber ausgezeichnet.

AUSZEICHNUNG Il

Winterfilm und Winter-
kampagne pramiert

Der Winterimagefilm der Osterreich
Werbung hat in der Kategorie flir den
besten Sporttourismusfilm beim inter-
nationalen Festival fur Wirtschafts- und
Tourismusfilme, dem Silafest in Serbien,
den ersten Preis gewonnen. Ebenfalls
international ausgezeichnet wurde

die Winterkampagne im Web: Fur die
kreative Umsetzung einer Onlinekam-
pagne, mit der in der Wintersaison
Osterreich-Fans unter winter.austria.
info das ganze Land in vertraumte
Schneelandschaften verwandeln konn-
ten, erhielt die beauftragte Agentur
Liechtenecker den WebAward 2014
der Web Marketing Association.

OW SCHWEIZ .
Tu felix Osterreich
Werbung, nube!

OW-Mitarbeiterin Christina Flunger und
ihr Kollege Philipp Neumdiller, beide seit
Herbst 2010 im Team der OW Zirich,
feierten am 5. Juli Hochzeit in Lech am
Arlberg. Bevor die beiden in der OW
Schweiz zu arbeiten begannen, waren
sie mehrere Jahre fur das Unterneh-
men in China bzw. Australien tatig und
so waren dann auch die Hochzeits-
gaste aus Asien, Australien und vielen
Landern Europas. Und nattrlich durften
auch die Kolleginnen und Kollegen aus
Zurich bei der Feier nicht fehlen!

OW WIEN
Alles lauft!

Ein Dutzend Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter der Osterreich Werbung
in Wien stellte beim 31. Vienna City
Marathon (der erstmals unter einem
Motto — ,Alles Walzer” — stand) seine
sportliche Fitness unter Beweis. In
insgesamt drei Staffeln liefen die hoch
motivierten Kolleginnen und Kollegen
beim GroBevent mit rund 40.000
weiteren Laufern durch Wien, wobei
jene vier Laufer mit der Nettozeit

von 04:14:17 das schnellste der drei
OW-Teams darstellte!

OW WIEN

Gebt den Kindern
das Kommando!

Mittlerweile hat er bereits Tradition —
der OW-Kindervormittag! Kurz vor
Schulbeginn im Spatsommer dirfen
die Kinder der OW-Mitarbeiterinnen
und -Mitarbeiter das Buro Wien in
Besitz nehmen. Dann wird im gro3en
Sitzungssaal kein Tourismusmarketing
gemacht, sondern gezaubert, was das
Zeug halt. Eine geniale Fotobox, bei
der sich der OW-Nachwuchs mit aller-
hand Verkleidungsutensilien adjustiert
ablichten lassen konnte, sorgte auch
diesmal bei so manchem Erwachsenen
fir SpaB. Im gesamten Standort
durften die Kleinen herumtollen und
erfuhren so ganz nebenbei, wo Mama
bzw. Papa jeden Tag in der Frih hin-
geht. Kinderschminken, Bastelecken,
Spielzonen und Schnitzeljagden von
Schreibtisch zu Schreibtisch — an
diesem Tag gehért die OW den Kin-
dern! Nicht nur die Kleinen warten
daher schon sehnstichtig auf den
nachsten OW-Kindervormittag. Der
Kommentar eines 5-Jéhrigen bringt
es jedenfalls auf den Punkt: ,Mama,
du hast es aber toll in deiner Arbeit.
Da komm ich bald wieder!*
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