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EDITORIAL

Liebe Partner*innen im Tourismus,

Reisewarnungen und sich sténdig andernde Coronamafknahmen
stellten die Branche auch 2021 vor groRe Herausforderungen. Die
Osterreich Werbung unterstiitzte die Branche erneut nach allen
Kraften: mit Marketing, mit Marktwissen und mit zahlreichen Ser-
vices und Innovationsprojekten fiir den Tourismus in Osterreich.
Den Restart des Tourismus beférderte die Osterreich Werbung mit
zahlreichen Marketingaktivitaten wie der Sommerkampagne, dem
Kulinarik-Schwerpunkt und der Stadtekampagne. Auch mit der
Winterkampagne sorgte die OW erstmals markt- und branchen-
Ubergreifend fiir volle Sichtbarkeit im internationalen Wettbewerb.
Insgesamt investierte die Osterreich Werbung im vergangenen
Jahr 16 Millionen Euro in Marketingaktivitaten.

Weil gerade in Zeiten der Pandemie klare Kommunikation und zeit-
nahe Information wichtig sind, informierte die Osterreich Werbung
die Branche mit Formaten wie ,OW Global News" {iber die rele-
vanten Entwicklungen auf unseren Markten. Unsere Gaste servi-
cierte die Osterreich Werbung mit tagesaktuellen Updates iiber
die geltenden Einreisebestimmungen und CoronaschutzmaRnah-
men. Diesen Sicherheitscontent stellte die Osterreich Werbung
auch der Branche zur Verwendung zur Verfiigung.

Fiir den von der Pandemie besonders betroffenen Convention-Be-
reich entwickelte die OW die ,Virtual Site-Inspections”, die Event-
locations virtuell und dreidimensional erlebbar machen.

Und das ist nur ein kleiner Teil der zahlreichen Aktivitaten, die
wir im vergangenen Jahr zur Unterstiitzung der Branche und des
Restarts gesetzt haben. Einen umfangreichen Uberblick tiber die
groRartigen Projekte, welche die 200 Mitarbeiter*innen der OW
2021 umgesetzt haben, dirfen wir lhnen in diesem Jahresbericht
geben.

Damit die OW auch in Zukunft effektiv Nutzen stiften kann, richten
wir uns im Rahmen der Strategie ,OW2026" neu aus. In unserer
Arbeit konzentrieren wir uns kiinftig auf drei Nutzenfelder: Kom-
munikation, Kooperation und Innovation. Wir begeistern weltweit
fiir Urlaub in Osterreich. Die Zusammenarbeit mit Landestouris-
musorganisationen, Regionen und Betrieben wird noch enger
werden. Auch die Branche beim digitalen und griinen Wandel zu
begleiten, wird ein wesentlicher Teil unserer Arbeit sein. Daten
und Nachhaltigkeit sind hierbei zentrale Themen, die uns in den
kommenden Jahren beschéftigen werden.

Ich kann Ihnen versprechen, dass die Osterreich Werbung auch in
Zukunft alles tun wird, um Sie in Ihrer taglichen Arbeit zu unterstiit-
zen. Wir sind als Tourismusland nur erfolgreich, wenn alle an einem
Strang ziehen. Ich méchte Thnen alles Gute auch fiir die kommen-
den Monate wiinschen.

Ihre Lisa Weddig, Geschiftsfiihrerin der Osterreich Werbung

Lisa Weddig verfugt

Uber mehr als zehn
Jahre Fuihrungser-
fahrung als erfolgreiche
Tourismus-Managerin
in drei verschiedenen
Landern. Als jahrelange
Geschéaftsfihrerin eines
groflen Tourismus-
Unternehmens in
Osterreich bringt sie
umfassende Expertise in
den Bereichen operative
Steuerung, strategische
Weiterentwicklung und
Etablierung zukunftsfa-
higer Strukturen mit.

© John Ross Group
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Inside

OSte rre i C h Die Osterreich Werbung ist Osterreichs

nationale Tourismusorganisation.

Seit 1955 lautet die unveranderte
We rb U ng Vereinsaufgabe, das Urlaubsland Oster-
reich zu bewerben. Zentrales Anliegen

der Osterreich Werbung ist es dabei,
gemeinsam mit allen 6sterreichischen

Budgeterhohung

22 Millionen Euro.

MaRnahmen umgesetzt werden. =

OW-Budget
2021

Leistungsbeitrage der RS WKO
Tourismuswirtschaft —— :
10 Mio. e
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Tourismuspartnern fiir den Erhalt bzw.
Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit des
Tourismuslandes Osterreich zu sorgen.

Die Osterreich Werbung erhilt eine strukturelle Budgeterhohung.
Der Bund erhoht erstmals seit Uber 20 Jahren seinen Beitrag zum
jahrlichen Budget der Osterreich Werbung um 4 Millionen Euro
fir das Jahr 2022 und um 6 Millionen Euro ab dem Jahr 2023.
Der Anteil des Bundes am Budget der Osterreich Werbung betragt
demnach 28 Millionen Euro fir 2022 und 30 Millionen Euro ab
2023. Bis zum Jahr 2025 summiert sich die Budgeterhdhung auf

Dank des COVID-19-Sonderbudgets der Osterreichischen Bun-
desregierung konnten auch im Jahr 2021 fiir den Restart dringende

8 Mio.

Regelbudget
N\— BMLRT

(Bundesr1e§igrl'</rllii). \ \\\\\\\\\\\\\\\\\ 24 Mio.

Mitglieder des
OW-Prasidiums:

Préasidentin
Bundesministerin
Elisabeth Kostinger

Bundesministerium fir
Landwirtschaft,
Regionen und Touris-
mus (BMLRT)

Mag.a Ulrike Rauch-
Keschmann.

Sektionsleitung
,Tourismus und
Regionalpolitik“ im
Bundesministerium fir
Landwirtschaft, Regio-

nen und Tourismus

Dkfm. Elisabeth Giirtler,
Eigentumerin ASTORIA
Resort Seefeld

Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO)
Martha Schultz,
Vizeprésidentin der
Wirtschaftskammer

Osterreich

KommR Robert Seeber,

Bundesspartenobmann
der Bundessparte
Tourismus und Frei-
zeitwirtschaft der
Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO)

Mario Pulker, Sparten-

obmann, Fachverband
Gastronomie der Wirt-
schaftskammer Oster-
reich (WKO)

Geschéaftsfihrerin
Dipl-Kff. Lisa Weddig -

seit Juni 2021

Stand: Méarz 2022



Lisa Weddig

Im Interview

Seit 1. Juni 2021 ist Lisa Weddig
Geschiftsfiihrerin der Osterreich
Werbung. Ein Gesprach uber die
Highlights im vergangenen Jahr und
die kiinftigen Herausforderungen fir
den Tourismus in Osterreich

Wenn Sie das OW-Jahr 2021 Revue passieren lassen — worauf
sind Sie besonders stolz?

Auf sehr vieles! Insbesondere auf die gesamte Kollegenschaft, denn
wir haben in diesem Jahr enorm viel geschafft und geleistet. Wir ha-
ben mit ,OW2026" unsere neue Strategie fiir die kommenden Jahre
entwickelt. Basierend darauf haben wir drei neue operative Berei-
che — Kommunikation, Kooperation und Innovation — implementiert.
Unser zentraler Unternehmenszweck, auf den wir unser Tun ausrich-
ten, ist: Nutzen fiir die Branche stiften. Das ist unsere Triebfeder.
Wir wollen mit der &sterreichischen Tourismusbranche vor allem
nach den Pandemiejahren intensiv an der Zukunft des Urlaubslan-
des Osterreich arbeiten. Natiirlich waren wir auch sehr gefordert.
Neben der langfristig ausgelegten strategischen Arbeit mussten wir
im Alltagsgeschaft weiterhin enorm flexibel bleiben. Wie wir auf die
sich standig andernden Rahmenbedingungen immer schnell und
angemessen reagiert haben, war eine groRartige Leistung der OW-
Mitarbeiter*innen. Wenn wir von einzelnen Projekten reden wollen,
dann ist es wirklich schwer, etwas herauszupicken. Wir haben im ver-
gangenen Jahr einfach so viel umgesetzt. Ein Highlight war sicher die
Winterkampagne, an der sich iber den Hashtag #winterliebe die ge-
samte Branche beteiligt hat. So konnten wir gemeinsam fiir maximale
Awareness fiir Winterurlaub in Osterreich sorgen.

Die Pandemie hatte den Tourismus fest im Griff. Wie sah der
Tourismus im Jahr 2021 im Vergleich zu den Vorjahren aus?
Natiirlich war 2021 erneut ein herausforderndes Jahr fiir den Touris-
mus. Aufs Gesamtjahr betrachtet haben wir knapp 52 Prozent der
Nachtigungen von 2019 erreicht. Besonders der Stadtetourismus
und der Convention-Bereich waren durch den anhaltenden Wegfall
der Fernmirkte und den coronabedingten Ausfall von Veranstaltun-
gen besonders schwer getroffen. Aber es gab auch positive Nach-
richten. Wir hatten den besten August aller Zeiten. Die Sommer-
saison insgesamt hat gegeniiber dem ersten Pandemiejahr 2020 mit
einem Nachtigungsplus von 23,4 Prozent abgeschlossen. Bei den
inldndischen Gésten hatten wir sogar ein Nachtigungsplus von 3,4
Prozent gegentiber dem Vor-Corona-Sommer 2019. Und nach dem
Totalausfall der Wintersaison 2021 hatten wir diesmal wieder eine
Wintersaison. Der Trend geht in die richtige Richtung. Es besteht
Grund zur Hoffnung, dass die schwierigste Phase hinter uns liegt und
es ab jetzt aufwarts geht.

INTERVIEW

Welche Trends beeinflussen kiinftig den Tourismus in Osterreich
und wie reagiert die OW darauf?

In der Pandemie ist den Menschen klar geworden, dass Reisen ein
Grundbediirfnis ist und keine Selbstverstandlichkeit. Viele machen
nun bewusster Urlaub. Das Thema Nachhaltigkeit wird weiter an Be-
deutung gewinnen, sowohl bei den Gisten als auch bei den Desti-
nationen und Betrieben. Egal auf welche Branchenveranstaltung Sie
derzeit gehen: Nachhaltigkeit ist so gut wie immer ein Thema. Die
OW wird den Tourismus hier gezielt unterstiitzen. Gerade finalisie-
ren wir eine eigene Nachhaltigkeitsstrategie, die sehr eng mit unserer
Digitalisierungsstrategie verzahnt ist. Die Vernetzung von Daten wird
kiinftig eine noch wichtigere Rolle spielen und auch da haben wir ein
branchenweites Projekt am Laufen. Die Zusammenarbeit mit allen
Playern im Tourismus ist bei unseren Aktivitdten immens wichtig. Es
braucht gemeinsame Anstrengung, um Trends zu erkennen, den Sin-
neswandel der Giste aufzugreifen und so den Tourismus in Oster-
reich zukunftsfit zu halten.

.Die Zusammenarbeit mit allen Playern
im Tourismus ist bei unseren Aktivitdten
immens wichtig. Es braucht gemeinsame
Anstrengungen, um den Tourismus in
Osterreich zukunftsfit zu halten.”

Worauf setzt die OW im Jahr 2022? Was sind die Schwerpunkte?
Wir haben erst vor Kurzem drei Kampagnen unter unserem neuen
Kampagnendach #realAustria gestartet. Wir bewerben damit den
Sommer, Radurlaub und den Stadteurlaub in Osterreich. Ziel ist hier
auch, die Schultersaisonen Frihling und Herbst mehr vor den Vor-
hang zu holen. AuRerdem unterstiitzen wir die Convention-Branche
und setzen Schwerpunkte zu den Themen Kulinarik und Nachhaltig-
keit. Und wir stecken schon voll in den Vorbereitungen fiir die dies-
jahrige Winterkampagne. Besonders bedanken mdchte ich mich
an dieser Stelle bei der Bundesregierung fiir die erste strukturelle
Budgeterhshung fiir die Osterreich Werbung seit Langem und fiir
das weitere Sonderbudget von 15 Millionen Euro 2022. Diese Mit-
tel ermoglichen der Osterreich Werbung, die andauernde Erholung
des Tourismus mit breit angelegten KommunikationsmaRnahmen zu
unterstiitzen und eine gute Sichtbarkeit von Urlaub in Osterreich zu
garantieren. Ein weiterer starker Fokus liegt auf unseren Innovations-
und Datenprojekten, um den Tourismus weiter zukunftsfit zu machen
fur alle kommenden Herausforderungen.

Gibt es noch etwas, was lhnen am Herzen liegt?

Ich mochte allen Mitarbeiter*innen in Wien und in unseren weltweiten
Marktblros herzlich danken. Was ihr umgesetzt und bewegt habt in
den vergangenen Monaten, ist einmalig. Danke schon! =

Lisa Weddig,
Geschaftsfithrung OW
© John Ross Group



Strategie
.OW2026"

Die Osterreich Werbung hat im Jahr 2021 die strategische Aus-
richtung fiir die kommenden fiinf Jahre festgelegt. Mit ihrer Strate-
gie ,OW2026" reagiert die Organisation auf mehrere Entwicklungen,
die das touristische Geschehen im Land beeinflussen.

Die Strategie ,OW2026" beriicksichtigt fiinf Entwicklungen.
Mit dem ,Plan T — Masterplan fiir Tourismus” wurde 2019 die

Grundlage der Tourismuspolitik des Bundes fiir die kommenden
Jahre gelegt. Die OW kniipft in ihrer Strategie an sechs der neun
Aktionsfelder des Planes an.

Die verianderten Kommunikationsméglichkeiten (eine rasante
Entwicklung hin zur Informationsgesellschaft) und die Digitalisie-
rung in allen Lebens- und Geschéftsbereichen haben die Branche
dramatisch verandert — mit gravierenden Auswirkungen auf Wer-
bung, Marketing und Partnerbeziehungen.

Mehr als je zuvor entscheiden im Tourismus starke Marken tber
den Erfolg von Destinationen. Sie erfiillen das Bedirfnis nach
gelebten Werten, Vertrauenswirdigkeit und Orientierung —
Wiinsche, die gerade angesichts der heutigen Angebotsvielfalt

immer groRer werden. Die stringent gefiinrte Marke Urlaub in

STRATEGIE

Mit allen Aktivitaten verfolgen wir in der
Osterreich Werbung ein konkretes Ziel:
Wir stiften Nutzen flr die Branche.

Osterreich fokussiert auf Relevanz, Authentizitit und Glaubwiir-
digkeit und bietet damit diese Orientierung.

« Seit dem Friihjahr 2020 befindet sich der Tourismus in einer bis-
lang nie dagewesenen Krisensituation. Zeichnete sich in der
Branche schon vor Beginn der Coronapandemie eine Notwendig-
keit zur intensiven Beschaftigung mit ihrer Zukunftsfahigkeit ab, so
hat dies in den vergangenen anderthalb Jahren eine dramatische
Beschleunigung erfahren.

« Auch fir den Tourismus ist es essenziell, sich den Herausforde-
rungen des Klimawandels und Themen der Nachhaltigkeit zu
stellen. Verantwortungsvolles Reisen wird von Gasten gleicher-
maRen gewiinscht, entsprechende Angebote werden verstarkt
entwickelt werden miissen.

Die Strategie ,OW2026" umfasst unsere Mission, unseren Unter-

nehmenszweck, unsere Nutzenfelder, strategischen Leitsdtze und

strategischen Ziele.

Kernpunkte der Strategie sind die Inspiration von Gasten fiir Urlaub

in Osterreich, eine groRe Nihe der Osterreich Werbung zur Touris-

musbranche und die Unterstiitzung des digitalen und griinen Wan-
dels im Tourismus. =

Unsere Mission: Wir begeistern fiir Urlaub in Osterreich!

Zukunftsfitte
Organisation

Kommunikation Wir begeistern Menschen fiir
Urlaub in Osterreich, indem wir die hohe Qualitit
unseres Urlaubslandes auf den potenzialstarksten
Markten durch eine kontinuierliche Optimierung

unseres Marketings noch sichtbarer und begehr-
licher machen.

Kommunikation
von Urlaub in
Osterreich

Innovation Wir férdern intern und extern den
Aufbau notiger Kompetenzen fiir den digitalen
und griinen Wandel, indem wir eine Wissensbasis
bereitstellen und eine nationale Daten- und Inno-

Kooperation Wir unterstiitzen LTOs, Regionen
und Betriebe, indem wir Inhalte und Mittel biin-
deln und der Branche relevantes und handlungs-
anleitendes Marktwissen, werthaltige Markt-
zugange sowie Plattformen anbieten, um aktuelle
und mittelfristige Marktchancen zu heben.

Kooperation
mit der Branche

Organisation Wir erhéhen die Wirksamkeit der
Organisation laufend, indem wir uns standig wei-
terentwickeln, datenbasiert entscheiden, flexibel
agieren und Verantwortung ibernehmen, um

vationsplattform betreiben, um die Innovations- . In.m_nva,tion unsere Attraktivitét als international agierender
kraft des osterreichischen Tourismus zu steigern. fir digitalen und Arbeitgeber zu halten und auszubauen.
grinen Wandel

Unser zentraler Unternehmenszweck: Wir stiften Nutzen fiur die Branche!

UNSERE ZIELE
Was wir im Rahmen von ,OW?2026" erreichen wollen

+5%

Fiir die kommenden fiinf Jahre hat sich die OW
ambitionierte Ziele in den einzelnen Nutzenfeldern
gesetzt. Die Zielsetzungen werden mit geeigneten
Instrumentarien gemessen. Basis zur Uberpriifung
der Zielerreichung sind Nullmessungen aus dem
Jahr 2021. =

Kommunikation
Steigerung der Marken-
starke in den potenzial-
starksten Markten

bis 2026

+10%

Kooperation
Steigerung der Zufrie-
denheit der Partner

+25%

Innovation

Steigerung des digitalen
Reifegrads bis 2026

und Stakeholder*innen

bis 2026

+10%

Organisation
Steigerung des
Mitarbeiter*innen-
Commitment-Index
bis 2026



Kommunikation

Die Aktivitaten im Bereich Kommunikation haben ein Ziel: poten-
zielle Giste fiir einen Urlaub in Osterreich zu begeistern. Um die
Zielgruppe bestméglich zu erreichen, setzt die Osterreich Wer-
bung auf eine Zwei-Saulen-Kommunikationsstrategie.

Wir kreieren aufmerksamkeitsstarke Kampagnen, um in den po-
tenzialstarksten Markten Awareness und Involvement zu erzielen.
Und wir steigern die Relevanz von Urlaub in Osterreich, indem wir
entlang der Kommunikationsschwerpunkte Bewegung und Erho-
lung, Kulinarik sowie Kunst und Kultur Urlauber*innen weltweit mit
redaktionellem Content erreichen. In beiden Saulen biindeln wir
Krafte gemeinsam mit der Branche. Landestourismusorganisatio-
nen, Regionen, Stiddte und Betriebe sind enorm wichtige Partner.
Im Rahmen von Beteiligungsprodukten sorgt die Osterreich Wer-
bung fir Awareness, die die Partner gezielt fir Involvement und
damit fiir die Generierung direkter Buchungen nutzen. Die thema-
tische Vernetzung beider Saulen garantiert, dass sich Kampagnen
und redaktioneller Content gegenseitig verstarken.

Durch den Ubergang zu einer globalen Steuerung der Kommu-
nikationsaktivitaten erhohen wir die Wahrnehmung von Urlaub in
Osterreich: mit gemeinsamen Schwerpunkten in der Kommunika-
tion auf den Mérkten, einem einheitlichen Markenauftritt und einer
standardisierten Performance-Messung — ohne die Besonderheit
der Mirkte und die lokalen Bediirfnisse auRer Acht zu lassen.
Durch die integrierte Kommunikationssteuerung wird Urlaub in
Osterreich zeitlich, inhaltlich und kanaliibergreifend abgestimmt
auf iiber 30 Markten sichtbar.

In der internationalen Ausspielung verfolgt die Osterreich Werbung
einen Mediamix mit datengetriebenem Digital-first-Ansatz. Mit
digitalen Medien — je nach Markt aber auch mit weiteren Formaten
wie Print, Out-of-Home, TV etc. — mit datengestiitztem Digital-
first-Ansatz erreichen wir die Mediaziele der Kampagnen und Part-
ner. Bewegtbildformate tragen dem geédnderten Medienkonsum
Rechnung.

Fir die Positionierung ist ein lebendiges, authentisches und mar-
kenkonformes Bild des Urlaubslandes Osterreich essenziell. Einer
modern orientierten und offenen Zielgruppe bieten wir Inspiration,
Orientierung und Sicherheit bei der Urlaubsentscheidung. Die Fiih-
rung der Marke Urlaub in Osterreich und ihre Weiterentwicklung

sind ein wichtiger Bestandteil des Bereiches Kommunikation.

Kooperation

Im Bereich Kooperation treffen Angebot und Nachfrage aufeinan-
der. Die Tourismusbranche wird mit den Markten enger verzahnt.
Die Osterreich Werbung hat es sich zum strategischen Ziel ge-
setzt, der Branche verstarkt Nutzen mit konkreten Produkten und
Serviceleistungen zu stiften. Dabei werden neue kostenlose Ser-
vices und Dienstleistungen sowie neue Beteiligungsmoglichkeiten
in Kampagnen und in Themenschwerpunkten geboten. AuRerdem
werden durch Themenkooperationen und Marktgruppen Mittel
und Inhalte gebiindelt, um gemeinsam effizienter und wirksamer
vorzugehen. Die Partnerbetreuung wird intensiviert und um eine
individuellere Beratung ergénzt.

Im Bereich Convention-Tourismus unterstiitzt die Osterreich Wer-
bung die 6sterreichische MICE/Convention-Branche kiinftig mit
einem umfangreichen Konzept, das folgende zwei konkrete Ziel-
setzungen verfolgt: das Geschift nach dem Restart wieder zu
stabilisieren und die Branche bei der Anpassung beziehungsweise
Weiterentwicklung des Geschaftes von morgen zu unterstiitzen.

Die Osterreich Werbung verfligt durch ihre internationalen Markt-
blros Uber aktuelles Wissen zu Entwicklungen auf den Her-
kunftsmarkten. Die Biiros widmen sich verstarkt auch der Trend-
beobachtung. Dem Ziel, relevantes und handlungsanleitendes
Marktwissen zur Verfligung zu stellen, wird u. a. durch das neue
OW-Studio begegnet. Im Studio produzierte Bewegtbildformate
geben der Branche Orientierung und vermitteln Marktwissen und
Informationen zu Zukunftsthemen wie Géstetrends, Digitalisierung,
Nachhaltigkeit u. v. a. m. Die Ausspielung erfolgt digital tiber ver-
schiedene Kanile wie Social Media, Website oder Newsletter. Die
Inhalte sind sowohl live als auch on demand verflgbar.

Die Marktbearbeitung richtet sich nach Marktpotenzialen. Die
Markte werden jahrlich evaluiert und nach definierten Kriterien
wie z. B. Anteil an Nichtigungen in Osterreich, prognostizierter
Wirtschaftsentwicklung, Partnerinteresse etc. klassifiziert. Die Ko-
operationsvereinbarung zwischen OW und BMEIA erméglicht die
Nutzung von Synergien durch eine gemeinsame Blroflache, eine
gemeinsame Bearbeitung des Netzwerkes und gemeinsame Auf-

tritte auf Veranstaltungen.

Innovation

Der neu geschaffene Innovationsbereich der Osterreich Werbung
stellt Netzwerk- und Skaleneffekte in den Bereichen Innovation,
digitale Transformation und Nachhaltigkeit in den Fokus. Die prak-
tische Arbeit des Bereichs Innovation konzentriert sich auf fiinf
unterschiedliche Themenfelder: Das Themenfeld Performanceop-
timierung und Wissensbasis fir touristische Entwicklungen und
Potenziale beinhaltet neben den Aufgaben der Tourismusforschung
vermehrt Aufgaben im Bereich Data-Analytics. Unter das Themen-
feld Verbesserung des Angebots und Steigerung der Produktivi-
tit durch Digitalisierung fallen MaRnahmen der OW, die auf die
Unterstiitzung der Branche im Zuge der digitalen Transformation
abzielen. Der Auftrag ,Unterstiitzung auf dem Weg zur nach-
haltigsten Tourismusdestination der Welt" wurde aus dem Plan T
Ubernommen. Um diesen erfiillen zu kdnnen, werden MaRnahmen
in den Bereichen Orientierung bei der Zertifizierung, Wissens-
transfer, Bereitstellung von skalierbaren Tools und Services fir die
Betriebe und Destinationen sowie laufende Abstimmung mit inter-
nationalen Rankingorganisationen etabliert. Die Nachhaltigkeits-
strategie basiert auf drei Saulen: Nachhaltigkeit nach auRen kom-
munizieren (Gast und Branche), Nachhaltigkeit nach innen leben
(OW) und Nachhaltigkeit gemeinsam neu denken (Innovation).
Der Schaffung und Realisierung von Netzwerk- und Skalenef-
fekten wurde ein eigenes Themenfeld gewidmet. Die OW errichtet
Plattformen fiir das Osterreichische Tourismussystem und unter-
stlitzt so die Entstehung von unternehmerischen Innovationen. In
diesen Bereich fallen auch die Themengebiete automatisierter,
sektorlbergreifender Datenaustausch, Infrastrukturaufbau, Com-
munityaufbau, Prototypenentwicklung und Open Innovation. Eine
zentrale Rolle bei der Umsetzung der Strategie spielen die Initiie-
rung und der Aufbau eines dezentralen Datenokosystems nach eu-
ropdischen Standards, das den anwendungsorientierten Austausch
und die Bereitstellung von touristisch relevanten Daten erméglicht
und die Grundlage fiir nutzenstiftende Anwendungen bildet. Nach
innen gerichtet geht es letztlich auch um die Steigerung der digi-
talen und innovativen Kompetenz der Organisation, wie z. B. um
die Optimierung und Weiterentwicklung der Systemlandschaft. =
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Unsere Struktur

Im Sinne der Strategie ,OW2026" wurde mit 1. Jinner 2022
die Struktur der Osterreich Werbung neu gestaltet.

Das Organigramm reprasentiert die neu definierten Kern-
bereiche und fokussiert auf Klarheit und Effizienz.

Geschiftsfiihrung

Lisa Weddig

Unternehmenskommunikation

Claudia Riebler

|

Strategie &
Unternehmensentwicklung

Ariane Tockner

ORGANIGRAMM

Kommunikation
Martina Bednarik

Campaigning
Natascha Siegl

Content Management

Birgit Hartmann

Channel Management

Sandra Stichauner
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Heidi Tscharf
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Aktivmarkte
Potenzialmarkte

Market & Product
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Birgit Gamsjager
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Zeitgemald
begeistern fur
Urlaub in Osterreich

Kommunikation war schon immer die
Kernkompetenz der Osterreich Wer-
bung. Was hat sich mit der neuen Stra-
tegie geandert? Wie bleibt die Marke
,Urlaub in Osterreich” zukunftsfit? Das
verrat uns Martina Bednarik, Chief Mar-
keting Officer der Osterreich Werbung.

Sie fiihren seit Oktober 2021 die Marke ,,Urlaub in Osterreich”.
Wie gehen Sie das strategisch an?

Konstanz ist mir sehr wichtig. Urlaub in Osterreich ist eine immens
vertrauenswiirdige touristische Marke. Da waren haufige und radi-
kale Anderungen kontraproduktiv. Wir haben die Marke durch vi-
suelle Anpassungen in der Bildsprache modernisiert und damit das
Erscheinungsbild unserer Kampagnen aufgefrischt. Stil und Asthe-
tik sind moderner, heller, freundlicher. Wir passen uns noch geziel-
ter den Bedrfnissen der Zielgruppe an, zum Beispiel mit eigenen
Sujets flir die jlingere Zielgruppe, wie in unseren aktuellen Kampag-
nen unter dem Dach #realAustria. Die Kampagnen transportieren
den Markenkern emotional, kreativ und pragnant. Die Starken der
Destinationen dienen uns zur authentischen Beweisfiihrung. Oster-
reich hat so vielfaltige und hochwertige Angebote, die wir in der
Kommunikation ins Schaufenster stellen.

Wie wirkt sich die Pandemie auf die Kampagnen aus?

In den vergangenen zwei Jahren konnten unsere Gaste vielfach gar
nicht nach Osterreich kommen, das galt speziell fiir unsere Fern-
markte. In dieser Phase waren Reiseziele nur virtuell erlebbar. Die
Sehnsucht nach echtem Urlaub ist groR. Das greifen wir in unse-
rem Kampagnendach #realAustria auf: Jetzt ist die Zeit, wieder
einen ,echten” Urlaub in Osterreich zu erleben! Mit dieser Bot-
schaft bauen wir auch gezielt auf dem Image von Osterreich auf:
Wir werden als natlirlich, authentisch und echt erlebt. Damit passt
die Botschaft auch perfekt zu den Starken der Destination. Wir
haben 2021/2022 mit der Winterliebe-Kampagne die bisher grok-
te Imagekampagne unter Beteiligung der Branche umgesetzt. Mit
dem gemeinsamen Hashtag #winterliebe konnten wir die optimale
Sichtbarkeit fiir Winterurlaub in Osterreich auf den 13 Kampag-
nenmarkten herstellen.

Wie wichtig ist die Beteiligung der Branche?

Landestourismusorganisationen, Regionen, Stadte und Betriebe sind
sehr wichtige Partner fir uns. Durch die Blindelung unserer Krifte
gelingt uns ein gemeinsamer und starker Auftritt auf den Markten.
Wir bieten Beteiligungsmoglichkeiten fiir die Branche. Besonders
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wichtig ist mir, dass diese Beteiligungen auch zu ganz konkreten Bu-
chungen fiihren. Die OW sorgt fiir Awareness und die Partner kon-
nen diese dann gezielt fur Involvement nutzen und direkte Buchun-
gen generieren. Diese Beteiligungsmoglichkeiten gibt es sowohl bei
Imagekampagnen als auch bei redaktionellen Formaten.

.Unsere Kommunikationsstrategie basiert
auf zwei Saulen: den klassischen Kampag-
nen und dem redaktionellen Content.
Dies sichert einerseits Markenprésenz
in Form von klassischer Werbung und
generiert andererseits zusitzliche Relevanz
durch Storytelling.”

Was kann man sich unter den redaktionellen Formaten vor-
stellen?

Unsere Kommunikationsstrategie basiert auf zwei Saulen: den
klassischen Kampagnen und dem redaktionellen Content. Dies si-
chert einerseits Markenprasenz in Form von klassischer Werbung
und generiert andererseits zusatzliche Relevanz durch Storytelling.
Wir erklaren zum Beispiel die Beschilderung und Schwierigkeits-
grade von Wanderwegen, gehen der Frage nach, wie der Wald
unser Wohlbefinden beeinflusst, oder wandeln auf den Spuren
starker Osterreichischer Frauen. Diesen Content setzen wir auf
unserer Website, in Newslettern und auch im Rahmen von Con-
tentkooperationen mit Medien ein. Wir beschéftigen uns dabei mit
den Themen Bewegung und Erholung, Kulinarik, Kunst und Kultur.
Wir legen auch einen starken Fokus auf Nachhaltigkeit, der sich
wie ein roter Faden durch den gesamten Content zieht.

Verfolgt auch die Osterreich Werbung einen Digital-first-Ansatz?
Ja, wir haben einen ganz starken digitalen Fokus, aber je nach
Markt setzen wir auch auf Printmedien, Out-of-Home-Kampa-
gnen, TV usw. Unsere Medienstrategie ist gezielt auf den jewei-
ligen Markt ausgerichtet. Grundsatzlich herrscht ein enormer
Verdrangungswettbewerb im Kampf um die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe. Daher nutzen wir auch Uberraschende Formate: Mit
dem ,Austrian Ski Game” zum Beispiel bringen wir die Skipisten
der Partnerregionen aufs Smartphone der potenziellen Gaste, die
dort virtuelle Abfahrten bestreiten und dabei ganz reale Preise ge-
winnen konnen. Auch dass die Osterreich Werbung im Vorjahr die
erste programmatische Printanzeige geschaltet hat, zeigt gut, dass
die OW sehr aufgeschlossen gegeniiber neuen Trends und Techno-
logien ist. =

Martina Bednarik,
Chief Marketing Officer
© Prendinger
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Kooperation —
gemeinsam

in die Zukunft

Was bedeutet Kooperation fiir die Osterreich Werbung?
Florian GréRwang: Wir verstehen uns als Verbindung von Angebot
und Nachfrage. Das bedeutet, wichtige Nachfragetrends und rele-
vante internationale Entwicklungen aus den Markten nach Oster-
reich zu bringen. Ein starkes internationales Netzwerk aufzubauen.
Dort zu sein oder hinzugehen, wo sich neue Chancen erdffnen.
Gleichzeitig wollen wir angebotsseitig unterstiitzen. Mit vielen Ini-
tiativen, die wir gemeinsam mit dem Innovationsbereich setzen und
mit den Branchenteilnehmer*innen entwickeln und einsetzen wol-
len. Die Pandemie hat uns eindrucksvoll daran erinnert, wie wichtig
Zusammenarbeit und gegenseitige Unterstiitzung sind.

Ich nenne lhnen einige Beispiele: Wir sind ndher an Partner he-
rangerlickt. Wir forcieren gemeinsames Themensetting in der
Kommunikation und Zusammenarbeit in strategischen Themen, u.
a. Digitalisierung und Nachhaltigkeit. Wir bindeln mehr Mittel fir
mehr Kommunikationsdruck in der Zielgruppe und beraten unsere
Partner iiber den effektivsten Einsatz ihrer Marketinggelder. Unse-
re Winterkampagne ist hierfir ein Best-Practice-Beispiel. Auch
die Teilnahme und Prédsenz an Branchenveranstaltungen haben
wir verstarkt und ganz wichtig: Die Weitergabe von Wissen und
Trends aus den Markten — live und on demand — konnten wir aus-
bauen. Fiir die Zukunft sind branchentbergreifende, kollaborative
Kommunikations- und Innovationsnetzwerke unabdingbar, und der
Bereich Kooperation tut genau das.

Welche Arten von Zusammenarbeit sind in Zukunft geplant?

Florian GroRwang: Im Nutzenfeld der Kooperation liegt der Fokus
auf neuen Kooperationsmoglichkeiten bei Marktzugangen. Bei-
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Die Rahmenbedingungen flr den
Tourismus andern sich rapide, nicht nur
durch die Pandemie. Jetzt sei es wichti-
ger denn je, Krafte zu bindeln und
Wissen zu teilen, sagen Florian
GroRwang, COO und Leiter des
Bereichs Kooperation bis Mai 2022,
und Heidi Tscharf, Director of Markets
der OW. Das oberste Ziel: Nutzen stif-
ten fir die Branche und die Partner.

spielsweise werden wir eine hybride Plattform fiir den Conven-
tion-Bereich anbieten, wie sie bereits bei den Osterreichischen
Tourismustagen zu sehen war. Dariiber hinaus werden gerade
neue Formate zu ,handlungsanleitendem Marktwissen” entwickelt.
Durch ihre internationalen Marktbiiros verfiigt die Osterreich
Werbung tiber aktuelles Wissen lber Entwicklungen auf den Her-
kunftsmarkten, und dieses Know-how wollen wir noch effektiver
und zeitnadher in die Branche tragen. Ein wichtiger Indikator fir die
Zielerreichung im Bereich Kooperation wird die jahrliche Erhebung
der Branchen- und Stakeholder*innen-Zufriedenheit sein.

Welche Formate zur Weitergabe von Marktwissen gibt es schon
und was ist geplant?

Heidi Tscharf: Wahrend der Pandemie ist aufgrund der ungewis-
sen Nachfragelage das Informationsbedurfnis der Gsterreichischen
Tourismusbranche stark gestiegen. Aus diesem BedUrfnis heraus
hat die Osterreich Werbung eine Vielzahl an MaRnahmen umge-
setzt. Es hat uns sehr gefreut, dass die Branche unsere wihrend
der Pandemie entwickelten Dashboards und unsere immer aktuel-
len Analysen so intensiv genutzt hat. Gerade in Krisenzeiten zeigt
sich die Relevanz der internationalen Expertise der OW. Zusitzlich
berichteten unsere Marktfachleute im Video-Nachrichten-Format
,OW Global News" von der Corona-Lage auf den Markten und den
Erwartungen fir die Nachfrage. Im direkten Austausch konnten die
Zuseher*innen wiahrend der Sendung ihre Fragen stellen, was sehr
gut angenommen wurde. In Zukunft wollen wir unser Ohr noch
ndher an die Branche und deren Informationsbedarf legen, damit
wir unser Marktwissen tiber innovative Austauschformate verstarkt

Florian Gro8wang,

Chief Operating Officer

© Fotostudio Schreiner
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handlungsanleitend zur Verfiigung stellen konnen. Ziel ist es, der
osterreichischen Branche einen Wettbewerbsvorsprung sowie An-
haltspunkte fiir die Produktentwicklung zu verschaffen.

.In Zukunft wollen wir unser Ohr noch
naher an die Branche und deren Infor-
mationsbedarf legen, damit wir unser
Marktwissen liber innovative Austausch-
formate verstarkt handlungsanleitend zur
Verfiigung stellen kénnen.”

Auf welche Markte setzt die OW 2022?

Heidi Tscharf: Die Osterreich Werbung bearbeitet 14 Kern-, 14
Aktiv- und in Kooperation mit der AuRenwirtschaft neun Potenzial-
markte. Somit stellen wir der osterreichischen Branche weltweite
Marktzugange zur Verfligung. Unsere Mitarbeiter*innen auf den
Mirkten kennen das Produkt Urlaub in Osterreich, die Zielgruppe
und die Vertriebskanale. Mit dieser Kombination haben wir ein Ge-
sptr fur die relevanten Botschaften und die spezifischen Kanile,
sorgen fiir die Sichtbarkeit von Urlaub in Osterreich, involvieren
die Zielgruppe und steigern damit die Markenattraktivitat. Durch
die Nahe zum Markt sind wir international vernetzt, kennen die
relevanten Player, pflegen langjdhrige Beziehungen und bauen
standig neue auf. Wir agieren als Drehscheibe, indem wir Angebot
und Nachfrage verkniipfen und die osterreichischen und interna-
tionalen Stakeholder*innen miteinander vernetzen.

Langsam, aber sicher stabilisiert sich die Nachfrageentwicklung
und wir kénnen so gut wie alle Mérkte in vollem Umfang bear-
beiten. Die Szenarien fiir die Bearbeitung der Markte Russland
und Ukraine lassen sich zum jetzigen Zeitpunkt nur bedingt ein-
schitzen. Nach Kriegsausbruch hat die Osterreich Werbung alle
MaRnahmen in Russland und der Ukraine gestoppt. In China ist
der Ausgang der derzeitigen Omikron-Welle noch ungewiss. Die
Osterreich Werbung stellt mit ihren Teams eine Grundsichtbarkeit
von Urlaub in Osterreich sicher und ist laufend mit Reiseveranstal-
tern, Journalist*innen und Onlinereisebiiros (OTAs) in Kontakt, um

-

gegebenenfalls den Restart zu erméoglichen. =

Heidi Tscharf,
Director of Markets
© Betti Plach

OW-Mitarbeiterin erklart die weltweite Vernetzung. © Julian Mullan

Einteilung der Kern-, Aktiv-
und Potenzialmarkte:

o 0 Potenzialmarkte
> 1 /o < 1 /0 werden jahrlich mit der
AUSSENWIRTSCHAFT

Kernmarkte Aktivmarkte AUSTRIA definiert —

« iiber 1 % Anteil an den « unter 1 % Anteil an den geringere Nachtigungszahl,
Néchtigungen 2019 Néchtigungen 2019 aber Potenzial zur Steigerung

« hohes Partnerinteresse « Partnerinteresse

« gute Wirtschaftsprognosen
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. Kernmarkte

Deutschland »
Niederlande «
Schweiz «
GroRbritannien
Tschechien «
Belgien «
Italien «

Polen

Ungarn «

USA «
Frankreich «
Danemark
China «

Arab. Lander” «

§ Aktivmarkte

Rumanien «
Spanien ¢
Schweden
Slowakei
Japan ¢
Stidkorea ¢
Slowenien
Stidostasien™
Australien o
Kroatien
Taiwan (Chinesisches Taipei)
Indien «
Russland
Ukraine

A\

) Potenzialmérkte

Israel

Irland
Norwegen
Kanada
Brasilien
Finnland
Chile
Argentinien
Mexiko

Legende:
« Markt mit Blrostandort

* Arabische Lander: Vereinigte Arabische Emirate,

Saudi-Arabien, Katar, Kuwait
** Stidostasien: Thailand, Malaysia, Singapur
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Russland und Ukraine
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Veranderungen als
Chancen verstehen

Innovation und Digitalisierung bieten
Osterreich die Chance, sich als Quali-
tatsdestination im globalen Wettbewerb
zu positionieren. Was die Osterreich
Werbung flr die digitale Transformation
tut, verrdt uns Oliver Csendes, Chief
Digital Innovation Officer der
Osterreich Werbung, im Interview.

Was bedeutet Innovation fiir den 6sterreichischen Tourismus?
Die digitale Transformation und die zunehmende Volatilitat unseres
Umfeldes verandern auch den Tourismus grundlegend. Buchungs-
entscheidungen werden immer kurzfristiger getroffen und die
Arbeitsmarktsituation stellt Betriebe vor neue Herausforderungen.
Zusitzlich steigen auch die Erwartungen an die dkologische, sozia-
le und 6konomische Nachhaltigkeit stetig. Durch den Einsatz neuer
Technologien wie Data-Analytics, kiinstlicher Intelligenz oder Au-
tomatisierung und Vernetzung konnen diese Verdnderungen neue
Chancen fiir die Betriebe sein. Genau daran arbeitet die Oster-
reich Werbung unter dem Dach der neuen Strategie ,OW2026",

Wie konkret kann die OW die Branche bei der Digitalisierung
unterstiitzen?

In ihrer Rolle als nationale Tourismusorganisation kann die OW
durch iberregionale, nationale und internationale Netzwerk- und
Skaleneffekte den Nutzen fiir die Branche steigern. Konkret wer-
den wir Kostenvorteile bei Infrastruktur und Daten schaffen und
so die Wettbewerbsfihigkeit der Branche verbessern. Zum Bei-
spiel durch den gemeinsamen Einkauf von touristisch relevanten
Daten. Gleichzeitig unterstiitzen wir Open-Innovation-Initiativen,
erméglichen die iberregionale und sektoriibergreifende Ubertra-
gung von Erkenntnissen und stdrken so die Innovationsbereitschaft
und Zukunftsfahigkeit im Tourismus. RegelmaRiger Austausch und
Pilotprojekte zdhlen hier dazu. Zusatzlich gibt die intelligente Ver-
netzung von Datenquellen AnstoRe fiir Produkt- und Destinations-
entwicklung. Ein zentrales Kriterium fiir die Beteiligung der OW
werden dabei die Skalierbarkeit und Ubertragbarkeit der Projekt-
und Plattformmodule auf verschiedene Regionen sein.

Gibt es Beispiele fiir solche Innovationsprojekte?

In der Osterreich Werbung setzen wir Innovationsprojekte in
den verschiedensten Bereichen um. Mit dem Projekt zur Géste-
stromlenkung zum Beispiel schaffen wir einen skalier- und tber-
tragbaren Service fir Destinationen. Wir messen Aktivitaten und
Bewegungsmuster der Besucher*innen. Destinationen erfahren
unter anderem: Welche Sehenswiirdigkeiten besuchen Géste in
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meiner Region? Welche locken besonders viele Tagestourist*innen
an oder welche sind bei internationalen Besucher*innen besonders
beliebt? Auf diesen Erkenntnissen basieren dann die MaRnahmen
zur Géastestromlenkung fir touristische Hotspots. Sehr spannend
ist auch unser Projekt zum automatisierten Texten. Das Einholen
wichtiger Informationen zum Urlaubsort und zur Anreise ist zeit-
aufwendig und liegt in der Verantwortung der Gaste. Derzeit gibt
es keinen digitalen Informationsservice zu Verkehr- und Wetter-
vorhersagen, der den Betrieben bzw. den Gésten vollautomatisch
per Text zur Verfligung gestellt wird. Das wollen wir dndern. Zudem
méchte die Osterreich Werbung die teilautomatisierte Beantwor-
tung von E-Mail-Buchungsanfragen voranbringen. Ziel des Projek-
tes ist es, Betrieben Prozessautomatisierung bei der Beantwortung
von Standard-E-Mails anzubieten, damit sie mehr Ressourcen in
die Betreuung ihrer Géste investieren konnen.

.Unsere Nachhaltigkeitsstrategie baut
auf drei Saulen auf: Nachhaltigkeit nach
innen leben (OW), Nachhaltigkeit nach

auRen kommunizieren (Gast und Branche)
und Nachhaltigkeit gemeinsam neu
denken (Innovation).”

Wir planen auch eine osterreichweite Auslastungsvorschau, Bu-
chungs- und Preisprognose. Ziel ist die Visualisierung und Ent-
wicklung einer Programmierschnittstelle, also einer API, um Preis-,
Anfrage- und Buchungsentwicklungen tagesaktuell und zukunfts-
gerichtet abbilden zu konnen.

Steht Nachhaltigkeit im Fokus lhrer Arbeit?

Innovation und Nachhaltigkeit sind sehr eng miteinander verbun-
den. Nachhaltiges Wachstum kann vor allem durch technologischen
Fortschritt erreicht werden. Setzen wir einen Fokus auf 6kologi-
sche, soziale und 6konomische Nachhaltigkeit, konnen wir auch die
Leistungserbringung und Leistungsqualitat verbessern. Einfach ge-
sagt: In der OW wird es ausschlieRlich nachhaltige Entwicklungen
geben. Unsere Nachhaltigkeitsstrategie baut auf drei Sdulen auf:
Nachhaltigkeit nach innen leben (OW), Nachhaltigkeit nach auRen
kommunizieren (Gast und Branche) und Nachhaltigkeit gemeinsam
neu denken (Innovation). =

Oliver Csendes,
Chief Digital
Innovation Officer
© OEW



Digitalisierung und
Nachhaltigkeit: Best-
Practice-Beispiel

Um den Tourismus nachhaltig gestalten
zu konnen, muss Nachhaltigkeit nach
innen und nach aulen gelebt werden.

Die Osterreich Werbung startet damit,

die eigene Mobilitat neu zu denken.

Mit ,ummadum” fiir nachhaltige Mobilitat
innerhalb der OW

Die Nachhaltigkeit des eigenen Urlaubs wird fiir viele Urlauber*in-
nen zunehmend zu einem wichtigen Kriterium bei der Reiseent-
scheidung — und schlieRt manche Destinationen sogar komplett aus.
Nachhaltiges und verantwortungsvolles Handeln wird demnach im-
mer mehr zu einer unverhandelbaren Anforderung an den Tourismus
im Allgemeinen sowie attraktive Arbeitgeber*innen im Speziellen.

Im Rahmen des neu definierten Nachhaltigkeitsschwerpunkts der
Osterreich Werbung sollen aktiv innovative Lésungen fiir einen
klimaneutralen Tourismus erarbeitet werden. Um ein verantwor-
tungsvoller und erfolgreicher Trendsetter zu sein, muss ein Ver-
halten vorab gefestigt und aktiv gelebt werden. Deswegen beginnt
die Osterreich Werbung in einer Vorreiterrolle bei sich selbst, um
den gesamten Osterreichischen Tourismus zur Nachhaltigkeit zu
motivieren. Dabei spielt die richtige Umsetzung von nachhaltiger
Mobilitdt eine groRe Rolle: In der Mobilitat liegt ein groRes Ein-
sparungspotenzial, was den CO,_-Verbrauch betrifft. Es geht nicht
nur darum, auf E-Fahrzeuge umzusteigen und das 6ffentliche Ver-
kehrsnetz zu verdichten, sondern auch darum, die aktive Mobilitét
wie Gehen und Radfahren zu fordern.

Mobilitat in Zahlen

So reiste man 2021 nach Osterreich in die Urlaubsdestinationen:

2

N Auto: 86 %

B Motorrad: 1%
Wohnwagen/
Wohnmobil: 3 %

N Bahn: 6 %
Organisierter Reisebus: 1 %

¥ Fernbus/Linienbus: 1%

E Flugzeug: 2 %
. Anderes: 1 %
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DIGITALISIERUNG UND
NACHHALTIGKEIT

Um die Mitarbeiter*innen der OW fiir dieses Thema zu sensibilisie-
ren, ist mit der App ,ummadum” ein Mobilitatsprojekt angedacht,
das das Umdenken und damit den nachhaltigen Systemwandel for-
dert. Spielerische Anreize motivieren die Mitarbeiter*innen dazu,
alternative und umweltfreundliche Wege in die Arbeit zu nutzen. In
der Community sammelt jede’r Mitarbeiter'in fiir Fahrten mit dem
Rad und FuRwege Mobilitdtspunkte. Je mehr Punkte man am Ende
des Monats hat, desto hoher fallt die Belohnung aus.

.Um den osterreichischen Tourismus nach-
haltig gestalten zu kénnen, miissen wir
Nachhaltigkeit sowohl auRerhalb als auch
innerhalb der OW leben. Daher iiberlegen
wir uns mit allen Mitarbeiter’innen gemein-
sam weltweite Manahmen, um die Themen
Nachhaltigkeit und Umweltschutz voranzu-
treiben. Fiir mich war hier schon immer das
Thema der Mobilitat am Radar. Daher wollen
wir mit dem Testpiloten ,ummadum’ starten,
um die Mitarbeiterinnen mittels Belohnungs-
system flir andere Arten der Mobilitét zu
sensibilisieren.”

Letztendlich geht es darum, Bewusstsein dafiir zu schaffen, dass
jede Entscheidung und jede Handlung zahlt. ,ummadum” macht Er-
folge im Bereich des Umweltschutzes sicht- und kommunizierbar
und motiviert zur nachhaltigen Bewegung. Das Projekt ,ummadum”
ist ein Best-Practice-Beispiel, das zeigt, wie eng Digitalisierung und

Nachhaltigkeit miteinander verbunden sind und dass eine Ande-

rung bei einem selbst beginnen muss. =

ummadum

+ 15000 App-Downloads und 6000 aktive User*innen

+ Bislang mehr als 50 Tonnen CO, eingespart

+ Insgesamt 75 000 Kilometer zu FuR oder mit dem
Rad bestritten

Dennis Pregesbauer,

Senior Innovation and

Community Manager

© Teresa Robinson
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forschung
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WISSEN, DATEN
UND TRENDS

Aufgabe der Tourismusforschung ist es,
das Wissen (iber Markte und (poten-
zielle) Urlauber und Urlauberinnen auf
Basis professioneller Marktforschung zu
sichern und auszubauen.

Die Tourismusforschung der OW fiihrt eigene Studienreihen wie
T-MONA oder Landerstudien durch, beteiligt sich an etablierten
Umfragen (z. B. der deutschen Reiseanalyse), analysiert Statisti-
ken zum nationalen und internationalen Tourismus, realisiert Ad-
hoc-Forschungsprojekte (Spezialstudien), beschiftigt sich mit den
Auswirkungen gesellschaftlicher Trends auf den Tourismus und
setzt Datenprojekte in den Bereichen Business-Intelligence, Data-

Analytics und Data-Science um.

Zusatzlich dazu fassen interaktive ,Data Analytics Dashboards” die
Zahlen des Tourismus in Osterreich zusammen (https://www.aus-
triatourism.com/tourismusforschung/data-analytics-dashboards/).
Zum einen erfasst das Marktradar-Dashboard wichtige Statistiken
(Néchtigungen/Ankiinfte) nach Herkunftslandern, zum anderen
analysiert das Holiday-Experiences-Austria-Dashboard rund 3000
Trip-Advisor-Kommentare zu Sehenswiirdigkeiten und Erlebnissen
in Osterreich. Die Open-Street-Map-Statistik gibt eine tibersicht-
liche Darstellung aller Locations Osterreichs wieder.
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Tourismusausblick

Im Tourismusausblick finden Sie die Einschatzungen und Beobach-
tungen der Fachleute der OW-Marktbiiros zur Situation auf den
Herkunftsmarkten. Sie geben Auskunft zum wirtschaftlichen Fort-
schritt und zur Stimmung in der Gesellschaft, die im Jahr 2021
stark von der Entwicklung der Pandemie beeinflusst waren. Sie
versorgen uns mit Fakten rund um die Corona-MaRnahmen, deren
Auswirkungen auf die Urlaubsstimmung und die passende Kom-
munikation mit unseren potenziellen Urlaubern und Urlauberinnen.
Mit all diesen Informationen wollen wir die heimische Tourismus-
wirtschaft dabei unterstiitzen, sich ein aktuelles Bild tber die Lage
vor Ort zu machen, um gezielt handeln zu konnen. =

=3

? . Mehr
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WISSEN, DATEN
UND TRENDS

Internationale Hotelsuchen

,Destination Insights with Google” ist ein Service fir die Touris-
musbranche. Dabei stellt Google Daten aus der Google-Hotelsu-
che (,Google Hotelfinder") dffentlich fiir Analysen zur Verfigung.
Das OW-Team fiir Data-Analytics hat basierend auf den Daten von
Google drei aufeinander aufbauende Monitoring-Projekte durch-
gefiihrt. Durch téglichen Datenabruf und Modellierungen ist es
gelungen, die laufenden Veranderungen des Suchinteresses nach
osterreichischen Hotels auf allen OW-Markten transparent zu ma-
chen. Das Monitoring dient nun zum Beispiel als Friihindikator fur
steigendes oder sinkendes Urlaubsinteresse auf einem Markt und
hat Einzug in das Dashboard ,OW Global” gefunden.

T-MONA-Urlauber’innen-Befragung

T-MONA steht fiir , Tourismus-Monitor Austria” und bezeichnet
ein Gastebefragungsprojekt, das seit 2004 besteht und von der
Osterreich Werbung gemeinsam mit dem Bundesministerium fiir
Landwirtschaft, Regionen und Tourismus (BMLRT), der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKO), dem Marktforschungsunter-
nehmen MANOVA und den neun Landestourismusorganisationen
entwickelt wurde.
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Tagliche Entwicklung der Google-Hotelsuchen f. Osterreich (relativer Index)

.2021 haben wir neue Datenquellen fiir
das OW Global Dashboard erschlossen, um
die 6sterreichische Tourismusbranche mit
tagesaktuellen Informationen zur internatio-
nalen Reisenachfrage zu versorgen.”

Im Sommer 2021 wurden Sonderfragen in Bezug auf die
Coronapandemie  zur
hinzugefiigt,
Urlaubswohlbefinden der Géste beeinflusst.

jahrlichen  Urlauber*innen-Befragung
um zu erkennen, wie sehr die Pandemie das
Dabei gaben 26
Prozent der Gaste an, dass sie das Testangebot im Urlaub
nutzen. Fiir 56 Prozent hatte COVID-19 keinen Einfluss auf die
Urlaubswahl, und die Mehrheit versplirte trotz Hygienevorschriften
ein Gefiihl von Urlaub. =
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80

N
o\
N\

\M

\\

Jan  Feb  Mé&r  Apr  Mai  Jun  Jul Aug  Sept Okt Nov Dez

Monatsvergleich Entwicklung der Google-Hotelsuchen f. Osterreich (relativer Index)

Winterpotenzialstudie 2021/2022

Die Ergebnisse der Winterpotenzialstudie fir
die Saison 2021/2022:

fur Urlaub waren beim GroRteil der Befragten vor-
handen und auch die Zuversicht, dass dieser Urlaub

stattfinden kann, war groR. Zudem unterstrich die

Das Institut fiir Tourismus- und Baderforschung in
Nordeuropa (NIT) in Kiel hat im September 2021
im Auftrag der Osterreich Werbung in sieben groRen
Herkunftsmarkten (Osterreich, Deutschland, der
Schweiz, den Niederlanden, GroRbritannien, Tsche-
chien und Polen) die Urlaubspléne fiir die Wintersai-
son 2021/2022 erhoben. Die Ergebnisse zeichneten
zu diesem Zeitpunkt eine hervorragende Ausgangs-
lage fiir den Winter 2021/2022: Zeit, Lust und Geld

Studie die Winterkompetenz Osterreichs: Fiir jene,
die Wintersport- bzw. Winterurlaub im Schnee plan-
ten, gehorte Osterreich durch die Bank zu den Lieb-
lingsdestinationen (Platz 1 und 2). =

Mehr
erfahren!

Holger Sicking,
Head of Data Analytics

& Research

© Fotostudio Schreiner
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Die Osterreich
Werbung als flexible,
hybride und effiziente
Organisation

In diesem Interview erzahlen

Claudia Riebler, Ariane Tockner und
Markus Haushofer, wie die Osterreich
Werbung flexibel, hybrid und tiber Lan-
desgrenzen hinweg tagtaglich fir Urlaub
in Osterreich begeistert und wie sie
sich in Zukunft ausrichten wird.

Wir reagiert die OW auf das sich rasant verindernde Informa-
tions- und Kommunikationsverhalten?

Claudia Riebler: Wir wollen auch in der Corporate Communication
zielgerichteter und dem Informationsbediirfnis der Branche an-
gepasster kommunizieren. Video- und Audioformate als zentrale
Werkzeuge fir Kommunikation und Information werden immer

wichtiger.

.Wir biindeln sehr viel Know-how, das wir
der Branche bestméglich zuganglich machen
wollen. Im neuen OW-Studio werden wir
selbst Video- und Audioformate produzie-
ren, um Informationen, Trends und interna-
tionale Entwicklungen aktuell, versténdlich,
live und on demand verfiigbar zu machen.”

Bereits vor fiinf Jahren gab der ,Ericsson Mobility Report” an, dass
2023 75 Prozent des mobilen Traffics weltweit aus Videos beste-
hen wird. Wir haben wahrend der Pandemie bereits neue Video-
formate wie ,OW Global News" implementiert, um iiber interna-
tionale Entwicklungen aktuell und live zu berichten. Die Resonanz
darauf war sehr positiv.

Die Osterreich Werbung biindelt sehr viel Know-how, sei es aus
der Tourismusforschung, aus den internationalen Blros, im Bereich
Kommunikation oder Innovation. Dieses Wissen méchten wir der
Branche bestmdglich zuganglich machen. Daher haben wir uns
2021 entschieden, in der OW in Wien ein Studio zu installieren,
das es uns ermdglicht, verschiedene Video- und Audioformate
selbst zu produzieren, um Informationen, interne und externe Ex-
pertise, Trends und Entwicklungen aktuell, verstandlich, live und
on demand verfiighar zu machen. Damit entsteht eine neue Form

0
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von Wissenspool: effizient produzierte Formate, gut konsumier-
bare und nutzliche Informationen fiir den heimischen Tourismus.
Mit diesem Vorhaben gehen wir neue Wege. Beispielsweise sind
wir die erste nationale Tourismusorganisation in Europa, die ein
Studio baute. Darlber hinaus stellen wir das Studio natiirlich der
Branche zur Verfiigung. Daher auch an dieser Stelle die herzliche
Einladung, mit uns so viel wie moglich zusammenzuarbeiten und
das Studio zu nutzen!

Welche Verénderungen fiir die Organisation gehen mit der neu-
en Strategie .OW2026" einher?

Markus Haushofer: Die Strategie als Wegweiser in die Zukunft ist
extrem wichtig. Genauso wichtig ist die Umsetzung der MaRnah-
men. Wir arbeiten intensiv daran, unsere Organisation zukunftsfit
zu machen. Die strategischen Eckpunkte bilden unseren Leitstern.
Wir haben 2021 begonnen, im Sinne der Effizienz unsere System-
landkarte zu verschlanken, und haben beispielsweise SAP einge-
flhrt. Damit konnen wir die historisch gewachsene und entspre-
chend heterogene Systemlandschaft in einem neuen einheitlichen
System vereinen. Wir widmen uns sehr intensiv der Unterneh-
menskultur. Daher haben wir auch begonnen, die Unternehmens-
marke, unsere Grundhaltung und Werte neu zu definieren. Auch
die Pandemie hat viele Arbeitsweisen und Formen der Zusammen-
arbeit auf den Kopf gestellt und digitalisiert. Sie hat viel von uns
gefordert und vieles effizienter gemacht. Auch daraus haben wir
gelernt. Die Rolle der OW und damit die Rolle der Kollegenschaft
fir den Erfolg des heimischen Tourismus ist komplex, sehr span-
nend und einzigartig. In diesem Zusammenhang zu erwahnen ist
die Kooperation zwischen AuRenministerium, Osterreich Werbung
und Wirtschaftskammer Osterreich. Gemeinsam wollen wir die
Interessen des Tourismusstandortes Osterreich im Ausland noch
intensiver verfolgen. Konkret bedeutet dies, die Nutzung gemein-
samer Veranstaltungen, gemeinsamer Auftritte und gemeinsamer
Netzwerke, um neue Markte zu erschlieRen, zusatzliche Gaste an-
zuwerben und neue Perspektiven fiir Osterreichs Wirtschaft und
Fremdenverkehr zu schaffen.

«Gerade der Tourismus braucht nach diesen
schwierigen Jahren die besten Kopfe, die
die Zukunft mitgestalten. Vor diesem Hin-
tergrund arbeiten wir intensiv an unserem

neuen Marken- und Wertekonzept,
das wir 2021 begonnen haben und dieses
Jahr fertigstellen werden.”

Wir wollen hier als nationale Tourismusorganisation in vielen Be-

reichen als Impulsgeber, Plattform, Kooperationspartner oder

Claudia Riebler,
Head of Corporate

Communication
© Dimo Dimov
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.enabler” fungieren. Es gibt also verschiedene Rollen, die wir ein-
nehmen méchten, in denen wir sehr gut sein méchten. Damit wol-
len wir zum Erfolg des Tourismusstandortes Osterreich beitragen.
Dafiir braucht es eine Grundhaltung und Werte, nach denen wir
agieren, an denen wir uns orientieren, die unsere Partner anerken-
nen und verstehen kénnen und auf Basis derer wir als Arbeitgeber
attraktiv sind. Gerade der Tourismus braucht nach diesen schwie-
rigen Jahren die besten Kopfe, die die Zukunft mitgestalten. Vor
diesem Hintergrund arbeiten wir intensiv an unserem neuen Mar-
ken- und Wertekonzept, das wir 2021 begonnen haben und dieses
Jahr fertigstellen werden.

Welche Erkenntnisse im Hinblick auf die Zusammenarbeit
konnte die OW wihrend der Pandemie gewinnen?

Ariane Tockner: So beeintrachtigend die Pandemie in vielen Le-
bensbereichen war und ist, in puncto Zusammenarbeit gab es die
eine oder andere positive Errungenschaft. Wie viele Unternehmen
war auch die Osterreich Werbung gefordert, ihre Tatigkeiten von
heute auf morgen virtuell bzw. maximal hybrid zu gestalten. Der
Umstieg hat erstaunlich schnell funktioniert und das Anfreunden
mit neuen technologischen Gegebenheiten ist nahezu reibungslos
vonstattengegangen. Microsoft Teams wurde der Kommunika-
tionsbehelf Nummer eins.

«Wie so oft im Leben kommt es daher auf
die richtige Dosierung an. In Bezug auf die
ideale Zusammenarbeit bedeutet das, dass
ein Quantchen virtuell mit einem Schuss
analog und einer Brise hybrid noch immer
die beste aller Welten darstellt.”

Abgesehen von der technischen Seite hat sich das Kommunikati-
onsverhalten auch auf kultureller Ebene verandert. Der Austausch
wurde projektbezogener, flexibler und setzte sich weitgehend tber
hierarchische sowie landeriibergreifende Grenzen hinweg.

Dennoch ist nach zwei Jahren hybrider Arbeit festzustellen, dass es
den personlichen Austausch in regelmaRigen Abstdnden dringend
braucht. Ein 100%iges Verlegen der Arbeit in eine virtuelle Bla-
se wirde auf Dauer Verluste bedeuten. Verluste in den Bereichen
Menschlichkeit, Kollegialitat und Emotionalitat. Wie so oft im Leben
kommt es daher auf die richtige Dosierung an. In Bezug auf die ide-
ale Zusammenarbeit bedeutet das, dass ein Quéntchen virtuell mit
einem Schuss analog und einer Brise hybrid noch immer die bes-
te aller Welten darstellt. Generell essenziell ist Orientierung. Dazu
haben wir 2021 ein Zielemanagement eingefiihrt. Es sorgt von der
strategischen Ebene (iber Geschéftsfiihrungsebene bis zu jedem
Mitarbeiter und jeder Mitarbeiterin fiir Klarheit auf allen Ebenen. =

Ariane Tockner,
Head of Strategy and

Corporate Development

Markus Haushofer,
Chief Financial Officer

© Fotostudio Schreiner

© Fotostudio Schreiner

Neues OW-Studio © OW

Zielemanagement OW

Strategische Unternehmensziele
Geschiftsfiihrung Jahresziele
Bereich Jahresziele

Team Jahresziele

Mitarbeiter*innen Jahresziele

Operative Ziele
Kampagnenziele, Maknahmenziele
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est of 2021

Hier geht's
zum Video!

KOMMUNIKATION

#Winterliebe

Die groRte digitale und internationale Kampagne
fur Winter in Osterreich

Gemeinsam mit Vertreter*innen der neun Landestourismusorga-
nisationen prasentierte OW-Geschiftsfiihrerin Lisa Weddig im
Oktober 2021 nicht nur Highlights der kommenden Wintersaison,
sondern auch #winterliebe, die grofte internationale Kampagne,
mit der die Osterreich Werbung gemeinsam mit ihren Partnern
maximale digitale Aufmerksamkeit fiir den Winter in Osterreich
weltweit schaffte.

Ausgespielt wurde die Kampagne auf 13 Markten: Deutschland,
Schweiz, Niederlande, Belgien, Tschechien, Ungarn, Polen, Slowa-
kei, Rumanien, Russland, GroRbritannien, Danemark und Schwe-
den. Zum Einsatz kam ein breiter Marketing-Mix vom Online- und
Social-Media-Marketing bis hin zur Out-of-Home- und TV-Wer-
bung. Besonders auf Social Media zeigte sich hohes Engagement
mit Uber 614 Postings und 5500 Kommentaren sowie 1500 Men-
tions mit dem Hashtag #winterliebe (Stand: Dezember 2021). =

Hier geht's
zum Video!

KOMMUNIKATION

Mutmacher innen-
Kampagne

Mut und Zuversicht im heimischen Tourismus

Anfang 2021 holte die Osterreich Werbung inspirierende ,Mut-
macher*innen” vor den Vorhang. In Interviews erzdhlten Touris-
tiker*innen, Kiinstler*innen und Visiondr*innen, was sie antrieb,
Neues auszuprobieren, und wie sie in schwierigen Zeiten AuRer-
gewohnliches leisteten. Diese Kampagne hatte das Ziel, Mut, Zu-
versicht und Empathie in duRerst herausfordernden Zeiten in der
Tourismusbranche zu verbreiten. =

2) © Christian Lend|

3) © Christian Lend!

1) OW-Geschéftsfith-
rerin Lisa Weddig und
OW-Pressesprecherin
Claudia Riebler bei der
Winterauftakt-Presse-

konferenz

R) Lena Reichmuth,
Schauspielerin und

Coachin
3) Herr Johannes,

Vollpension

Generationencafé
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Hochwertige

Contentproduktionen

weltweit

Die Osterreich Werbung produzierte hochwertigen

Content in den Bereichen Bewegung, Erholung,

Kulinarik sowie Kunst und Kultur und begeisterte mit

erstaunlichen Geschichten fiir das Urlaubsland Osterreich.

KOMMUNIKATION

Wandern begeistert fur
Urlaub in Osterreich

Bewegung

Im Bereich Bewegung portratierte die Osterreich Werbung die
osterreichische Natur als Kraftgeber. So wurde der Iseltrail, ein
Weitwanderweg in Osttirol, medial vor den Vorhang geholt und be-
geisterte fir Wanderurlaub in Osterreich. Die OW GroRbritannien
erreichte durch On- sowie Offline-Kooperationen 81000 News-
letter-Abonnent*innen sowie 7000 Views pro Artikel. Die OW
Deutschland hingegen erzielte acht Millionen Ad-Impressions und
930 687 Video-Views. =

1) Iseltrail © TVB-Osttirol, Ramona Waldner

Mehr
erfahren!
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KOMMUNIKATION

Auf der Suche
nach dem Winterlicht

Erholung

Videoreportagen, Online- und Offline-Contentkooperationen,
Social Media, Influencer*innen-Marketing, Podcasts, Pressearbeit
und mehr stellten Osterreichs Naturraume als Orte der Erholung in
den Fokus der Kommunikation. Generell wurden die verschiede-
nen Content-Pieces und Medienkooperation in den Niederlanden,
in Belgien, Deutschland, GroRbritannien, Italien und Tschechien
ausgespielt. Neben Wald, Wiesen und Berglandschaften zeigte die
Erholungs-Contentstrecke ,Winterlicht” mit Patricia Schumacher
den Osterreichischen Winter als kraftvolle und magische Energie-

quelle in all seinen Facetten. =

2) © OW, Nina Baumgartner, thecreatingclick.com

&

Mehr
2 erfahren!
g | RN %

1) Iseltrail, Osttirol

R) Auf der Suche nach
dem Winterlicht -
Winterspaziergang in
der Region Altenmarkt-
Zauchensee mit Patricia

Schumacher.



KOMMUNIKATION

Die Osterreichische
Vielfalt schmecken

Kulinarik

Im gesamten Alpen- und Donauraum, vom Burgenland bis nach
Vorarlberg, sind innovative Produzent*innen und Kochprofis am
Werk: Sie stecken all ihre Leidenschaft, Geduld und handwerk-
lichen Fahigkeiten in die Kulinarik des Landes. Genau deswegen
ist Osterreich das Land der behutsamen Veredelung. 2021 wurden
27 dieser Menschen — von Direktvermarkter*innen ber Manu-
fakturen bis hin zu Gastronom*innen und Hotelbesitzer*innen —
besucht, um ihre Geschichten in Bild, Text und Bewegtbild ein-
zufangen und auf der Seite austria.info/kulinarik zu préasentieren.
Gemeinsam mit dem Partner ,Netzwerk Kulinarik” wurde die
Strategie der Themenkooperation Kulinarik entwickelt, um die
Mittel beider Partner optimal zu biindeln. Neben groRen Content-
kooperationen in Osterreich und Deutschland (Servus Stadt &
Land, GEO Saison, 1000things.at) sowie Influencer*innen-Reisen
unterstiitzte die Osterreich Werbung den Kulinarik-Schwerpunkt
durch weitere Kommunikationsmafnahmen auch in der Schweiz,
den Niederlanden und in Belgien.

Allein die Themenkooperation erreichte so Uber 104 Millionen
Sichtkontakte. Dazu kommen mehrere Hunderttausend Kontakte
in den Campaigning-Mérkten. =

3) © TVB TirolWest, Markus Platter

KOMMUNIKATION

Osterreich
neu entdecken

Kunst und Kultur

Auf den Spuren der groRen Meisterwerke auf Menschen zu tref-
fen, die von magischen Orten inspiriert sind, weckt Neugierde:
Unbekanntes aufsptiren, Neues entdecken, Erfahrungen sammeln
— das ist Kulturabenteuer in Osterreich. Die Osterreich Werbung
setzte 2021 viele spannende Kulturprojekte um. So erstellte die
Osterreich Werbung Tokio z. B. ein Kiinstlerportrit der in Wien
lebenden japanischen Sopranistin Misaki Morino. In Videos, di-
gitalen Artikeln und Social-Media-Beitragen mit jeweils mehr als
2500 Kilicks beschrieb Misaki, welche musikalische Inspiration sie
in ihrem Musikleben in Wien und auf Sommerfrische in Portschach,
einem malerischen Ort am Worthersee in Karnten, erleben darf.
Das Videoportrét begeisterte mehr als eine Million Japaner*innen
fiir einen Inspirationsurlaub in Osterreich. =

4) © OW, Andre Wanne

Hier geht's
zum Video!

3) Obstbaumeister
Simon Nothdurfter bei
der Giggus Brennerei in

Stanz in Tirol
4) Misaki Morino auf

musikalischer Inspira-

tionsreise in Wien
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Wir begeistern
Follower'innen

Auf Social Media inspirierte die Oster-
reich Werbung durch eine Vielzahl an
Aktionen fiir Urlaub in Osterreich:
Uber 57 internationale Social-Media-
Kanile wie Facebook, Instagram,
Pinterest, Youtube, Wechat und Co.
begeisterte die Osterreich Werbung

in 25 Sprachen rund drei Millionen
Follower'innen taglich.

Austrian Creators —
die Content-Creator-
Community der
Osterreich Werbung

Uber 1200 Content-Pieces begeisterten
fur Urlaub in Osterreich

Die Osterreich Werbung griindete die Austrian-Creators-Commu-
nity, die aus leidenschaftlichen Talenten aus den Kreativbereichen
Foto- und Videografie besteht. In der stets wachsenden Instagram-
Community stachen der Osterreich Werbung einige Personlich-
keiten durch ihr Kénnen, ihren Blick fiir das Besondere und ihren
hohen Qualitatsanspruch bei der Contenterstellung ins Auge.

Die Austrian Creators produzierten 2021 hochwertiges aktuel-
les Bild- sowie Videomaterial mit tiber 1200 Content-Pieces, die
Osterreichische Sehnsuchtsorte préasentierten. Der Zusammen-
schluss ermoglicht eine beiderseitige Weiterentwicklung, einen
kreativen Austausch und wertvolle Vernetzungen. Dank dieses
starken Netzwerks und durch das authentische Bild- und Video-
material der Austrian Creators konnte neuer Content fir Urlaub
in Osterreich erstellt werden. Diesen Mehrwert teilt die OW auch
mit der Osterreichischen Tourismusbranche und stellt gern den
Kontakt zwischen den Partnern und den Creators her. =

R6

KOMMUNIKATION

Auch innerhalb der B2B-Branche
kommunizierte die OW erfolgreich auf
Facebook, LinkedIn und Twitter.

Im Vergleich zum Vorjahr konnte die
OW ihre B2B-Social-Media-Reichweite
von etwa 2,1 Millionen auf fast drei Mil-
lionen Impressionen organisch steigern.

Hier geht's zu
den Creators!




«Der grofte Nutzen besteht
darin, andere in der Community
zu inspirieren und unsere
Eindriicke aus Osterreich mit
der Welt zu teilen.”

Nina Baumgartner und Michael Dullnig, Austrian Creators

«Den groRten Mehrwert sehe
ich einerseits im Austausch mit
den unterschiedlichen Creators

und andererseits im standigen

Kontakt mit dem Team der

Osterreich Werbung, wo auch

abseits des Austrian-Creators-
Projekts Moglichkeiten der
Zusammenarbeit entstehen.”

Lukas Diirnegger, Austrian Creators

112 fiprrmel”

O fomeate
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KOMMUNIKATION

Schubertiade
begeisterte flr
Osterreich

OW Australien: Auf Initiative der Osterreich Werbung Australien
tourte das australische Pianoquintett ,Forelle Ensemble” durch
New South Wales und Canberra und nahm die Gaste mit auf eine
musikalische Reise nach Osterreich. =

Forelle Ensemble und C')W,uv4 I n.r.: James Armstrong, Estelle Shircore Barker,
Astrid Gruchmann-Licht (OW), Aisha Goodman, Angela Shin, Kathrina Denk
(OW), Lilly Bennet © OW, Andy Baker

Austria. Awakening
life in every moment

OW Korea: Um trotz des pandemiebedingten Einreiseverbots in
den Kopfen der koreanischen Zielgruppe zu bleiben, entwickel-
te die Osterreich Werbung eine ,Empathie-Kampagne”, die zum
Traumen anregen sollte. Unter dem Titel ,Austria. Awakening life in
every moment” produzierte die Osterreich Werbung ein inspirie-
rendes Video, das die Vorfreude auf ein spateres Reisen schiirte.
Das Video erreichte auf Instagram rund 29 190 Views, 642 322
Impressions sowie 977 Likes, was flr Korea sehr viel ist. =

Screenshot des Empathie-Kampagne-Videos Korea
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KOMMUNIKATION

Weltgrolites
| uxusreisenetzwerk
tagte in Wien

Auf Initiative von WienTourismus und der
Osterreich Werbung tagte das weltweit
fuhrende Luxusreisenetzwerk ,Virtuoso”
von 27. bis 31. Oktober 2021 in Wien.

OW USA: Mehr als 300 Luxus-Fachkrafte tauschten sich beim
Jubilaumssymposium an exklusiven Orten wie dem GroRen Mu-
sikvereinssaal zu aktuellen Trends rund um Luxusreisen aus. =

«Wir freuten uns sehr, unser jahrliches Sym- | matthew D. Upchurch,

posium endlich wieder in Wien abzuhalten, | Geschafistibrerund

Diese Stadt, die Virtuosen aller Disziplinen Zr\i:fil;von e
auf wunderbare Weise zelebriert, nimmt in
unserer Geschichte einen besonderen Platz
ein, denn hier gaben wir im Janner 2000 un-
sere Umbenennung in Virtuoso' bekannt. Es
gibt keinen besseren Ort als Wien, um diese
prestigetriachtige Veranstaltung abzuhalten,
bei der wir einige der prominentesten Fiih-
rungskrafte der Luxusreiseindustrie zum Net-
working und zum sinnstiftenden Dialog liber
die Herausforderungen, die Chancen und die
Zukunft unserer Branche versammeln.”

V. I. n. r.: Matthew D. Upchurch, Geschaftsfiihrer und Griinder von Virtuoso,
Sabine Haag, Generaldirektorin des KHM-Museumsverbandes, Lisa Weddig,
Norbert Kettner, Geschaftsfiihrer WienTourismus © Virtuoso




KOOPERATION

Osterreichische
Tourismustage

Die Osterreichischen Tourismustage (OTT)
2021 standen ganz im Zeichen der Rickkehr des
Reisens. Vertrieb, Innovation, sicherer Urlaub
und die Zukunft des Reisens waren nur einige
der Themen, die im Mittelpunkt des dreitagigen
Events mit seinem dichten Programm standen.

Die Osterreichischen Tourismustage (OTT) 2021 fanden von 17.
bis 19. Mai 2021 unter dem Motto ,Restart Tourism Austria” erst-
mals virtuell statt. Der eCampus inspirierte und informierte mit
rund 40 Vortragen und Panel-Diskussionen, auf der atb.virtual
prasentierte die Branche ihre vielfdltigen Angebote den interna-
tionalen Einkaufer*innen und Medien. Mit rund 4000 begeisterten
Teilnehmer*innen aus 41 Landern war das Event ein voller Erfolg.
Veranstalter waren das Bundesministerium fir Landwirtschaft,
Regionen und Tourismus (BMLRT), die Wirtschaftskammer Oster-
reich (WKO) und die Osterreich Werbung (OW). =

#oett21 Paneldiskussion #austriacares; v. |. n. r.: Susanne Kraus-Winkler,
Matthias Winkler, Claudia Riebler, UIrike_Rauctheschmann, Manuel Bitschnau;
zugeschalten: Emanuel Moosbrugger © OW, Christian Lend|

Mehr
erfahren!

KOOPERATION

.Im KMU-geprégten 6sterreichischen
Tourismus ist ein kooperatives Miteinander
in Krisenzeiten noch wichtiger. Ohne kon-

struktive Zusammenarbeit mit allen Branchen,
den Sozialpartnern und dem Finanzressort
wiren unsere umfangreichen Unterstiitzungs-
maRnahmen fiir die Betriebe und ihre Mit-
arbeitenden in diesem AusmaR nicht méglich
gewesen. Mein Dank gilt insbesondere auch
der Osterreich Werbung, die es unter heraus-
fordernden Rahmenbedingungen erfolgreich
geschafft hat, Lust auf Urlaub in Osterreich
zu vermitteln. Die OW gehdrt zu den wich-
tigsten Partnern, um unseren Tourismusstand-
ort international zu positionieren.”

.Gerade in fordernden Zeiten ist es wichtiger
denn je, Synergien zu nutzen und auf erfolgser-
probte Partnerschaften zu setzen. Unsere tolle
Performance als Tourismusland verdanken wir

einerseits der groRartigen Arbeit unserer Be-

triebe und ihrer Mitarbeitenden, andererseits
der guten Zusammenarbeit aller Partner im
Tourismus. Um die groRen Herausforderungen
der Zukunft zu meistern, miissen wir weiterhin
alle Krafte fiir den Tourismusstandort biin-
deln. So kann und wird es uns gelingen, unsere
Position als fiihrende Tourismusdestination
weltweit zu halten und auszubauen.”

Elisabeth Késtinger,

Bundesministerin fiur

Landwirtschaft, Regio-
nen und Tourismus
© Paul Gruber

Martha Schultz,

Vizeprésidentin der
Wirtschaftskammer
Osterreich
© Inge Prader
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.Live-Reportage” von der Expo
2020 in Dubai und den Olympischen

Sommerspielen in Tokio

Expo 2020 in Dubai — Chancen flir den
Osterreichischen Tourismus

Die Expo 2020 fand von 1. Oktober 2021 bis 31. Mérz 2022 in
Dubeai statt und war die erste Weltausstellung im arabischen Raum.
GemiRk dem Expo-Motto ,Austria makes sense” stellte die Oster-
reich Werbung die Verbindung von Tourismus mit anderen Lebens-
und Wirtschaftsbereichen (Wirtschaft, Innovation, Design, Nach-
haltigkeit etc.) in den Fokus. Zudem fand eine Vielzahl weiterer
Aktivitaten statt, wie die Bespielung der weltgrokten Fontdnen, der
.Palm Fountains”, mit einer Osterreich-Lichtshow, inkl. Auftritt des
Schloss Schénbrunn Orchesters aus Wien, Prasenz auf der De-
sign Week, Networking-Veranstaltungen und eine Innovationsreise
nach Dubai mit 20 &sterreichischen Partnern. =

Innovationsreise © OW, D3 Design District

Mehr
erfahren!
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.Die Osterreichische Beteiligung an der
Weltausstellung Expo in Dubai war nicht
nur fiir die Veranstalter'innen mit iiber
24 Millionen Besuchenden ein grofRer
Erfolg, da es die einzige GroRveranstaltung
wahrend der Pandemie war, sondern
auch fiir Osterreich. Die Architektur
des Pavillons ist auf das Gastgeberland
eingegangen und hat gleichzeitig unbekannte
Seiten fiir die Besuchenden aufgezeigt.
Gemeinsam mit der Osterreich Werbung
wurden zahlreiche Aktivitiaten erfolgreich
umgesetzt, um Osterreich als vielseitige
Tourismusdestination zu promoten.”

Olympische Spiele Tokio 2020

Gemeinsam mit dem Osterreichischen Olympi-
schen Comité (OOC) hat die Osterreich Werbung
mit dem digitalen Austria House einen virtuellen
Raum geschaffen, um neben den sportlichen Er-
folgen auch Osterreich als Urlaubsdestination dar-
zustellen. Ausgewdhlte Athlet*innen des Olympic
Teams Austria zeigten in 12 Videos ihre person-
lichen Kraftplitze: Orte in Osterreich, die ihnen
Energie fur ihre Wettkampfe geben. Darlber hin-

30

aus informierten Digitalevents rund 40 japanischen
Branchenvertreterinnen und -vertretern tber die
damaligen Reisebedingungen.

Mehr
erfahren!

Sommerspielen 2021

-

Mag. Helmut Déller,

Projektleiter des
AUSSENWIRTSCHAFT
EXPO-Buros

© EXPO-Biiro

V.Ln.r.: Michael Tauschmann, OW Japan, und Florian Gosch,
Marketing-Leitung OOC, im Interview zu den Olympischen
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Convention- und Platform-Development:
internationale Fachmessen 2021 — IBTM

World und IBTM Wired

Nach einer coronabedingten Pause im Jahr
2020 fand die IBTM World, eine der weltweit
wichtigsten MICE-Fachmessen, von 30. Novem-
ber bis 2. Dezember 2021 wieder physisch statt.

Die OW war mit 32 Reprisentant*innen aus 25 Unternehmen auf
der Messe in Barcelona vertreten. Neben Convention Bureaux und
Destinationen waren Veranstaltungsorte, Hotels, ,destination ma-
nagement companies” (DMCs), ,professional congress organisers”
(PCOs) sowie die Lufthansa Group mit Austrian Airlines vor Ort.
Der OW-Stand wurde den Sicherheitsvorgaben des Veranstalters
(Reed) entsprechend angepasst und bot den Ausstellenden die
Gelegenheit, wieder Face-to-Face-Verkaufsgesprache zu fiihren,

Kontakte zu kniipfen und zu pflegen sowie Prasenz zu zeigen.

Bereits Ende Juni 2021 fand erstmals die IBTM Wired statt, eine
internationale virtuelle MICE-Messe aus dem |IBTM-Portfolio
von Reed. Die OW nahm an der viertigigen Veranstaltung mit 17
Partnerbetrieben teil und fungierte als virtuelles Dach. Im Vorfeld
hatten die Osterreichischen Ausstellenden in Summe rund 550
Termine mit vorqualifizierten ,hosted buyers” vereinbart, zudem
gab es wihrend der Messetage auch die Méglichkeit von Walk-in-
Terminen. =

IBTM World © Naria Cugat

Startschuss fiir den MICE-Blog
«Nicht nur hybride und digitale Events
sind gekommen, um zu bleiben — auch

der MICE-Blog der OW, den wir Anfang
2021 ins Leben gerufen haben, ist es. Sein
erklartes Ziel: die von der Pandemie heftig
gebeutelte Tagungsbranche mit Content zu
unterstiitzen. Monatlich erscheinen seither
redaktionelle Artikel, die nationale wie
internationale Veranstaltungsplaner'innen
tiber die auBergewohnlichen Locations
und herausragenden Qualititen des
Tagungslandes Osterreich informieren
und ihnen wertvolle Tipps zur Planung von
Business-Events und zu Férderungen geben —
und sie hoffentlich liberzeugen, ihre nachste
Tagung in Osterreich stattfinden zu lassen.”

MICE: Osterreich Werbung © Studio Koekart (Natascha Unkart und Isabelle Kéhler)

Melanie Wachter, OW-
Mitarbeiterin Team
Content-Management

© New Business Verlag
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Kulinarikevents
in der Schweiz

Regionale Speisen und die Gastfreundschaft in
Osterreich sind laut Umfragen wichtige Teile des
Ferienerlebnisses der Schweizer Gaste.

Um das gemiitliche, gesellige Lebensgefiihl der Osterreicher*in-
nen in die Schweiz zu bringen, lud die Osterreich Werbung zu
mehreren Events im Herbst ein: Im Rahmen des ,Austrian Tasting
Schweiz” Ende August zum ,Austrian Food-Wine-Pairing” mit
Sommelier Marc Almert und Koch Patrick Hetz und beim Festival
FOOD ZURICH zu ,Chef’s Table: Junges, wildes SalzburgerLand”
mit Felix Schellhorn und Florian Zillner sowie zum Osterreich-
Kochkurs mit Julian Kutos. Den Abschluss bildete die ,Musikali-
sche Weinreise nach Osterreich” mit Winzer Rudolf Rabl und Gei-
ger Christian Wirth wahrend des ,Fernweh Festivals” in Bern. Bei
den Veranstaltungen konnten sich die Géste auf entspannte Weise
tiber Ferien im Nachbarland informieren und die Gastfreundschaft
und regionale Spezialitdten live erleben. =

Sommelier Marc Almert beim , Austrian Wine Tasting"; © OW, Maren Kindler

OW Schweiz und Kéche beim Chef's Table, v. I. n. r.: Florian Zillner, Koch aus
Zell am See, Michaela Obernosterer, SalzburgerLand Tourismus, Victoria Hoch-
reiter, SalzburgerLand Tourismus, Leo Bauernberger, SalzburgerLand Tourismus,
Carmen Breuss, HOM Schweiz, Kathrin Loffel, Markt Schweiz, Felix Schellhorn,
Koch aus Goldegg; © OW, Maren Kindler

Hier geht's
zum Video!
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Kulinarik als Fokus in
der Kommunikation
und im Urlaub

Kulinarik und Reisen erganzen sich perfekt.
Dieser Meinung waren auch AMA GENUSS
REGION und die Osterreich Werbung.

Gemeinsam mit dem Osterreich Wein Marketing starteten sie die
Kommunikationsoffensive ,Land der behutsamen Veredelung”.
Damit sollen heimischen und deutschen Tourist*innen das Land,
seine Produkte und Produzent*innen ,schmackhaft” gemacht
werden. 2021 stellten die AMA GENUSS REGIONEN und die
Osterreich Werbung 27 Qualitatsbetriebe —von Direktvermarktern
Uber Manufakturen bis hin zu Gastronomen und Hoteliers — in
Osterreich und Deutschland in die mediale Auslage, die sich
durch ihr Engagement, ihre Experimentierfreude und auch ihr
Qualitatsversprechen auszeichnen. Neben groRen Content-
Kooperationen in Osterreich und Deutschland (Servus Stadt
& Land, GEO Saison, 1000things.at) sowie Influencer-Reisen
stiitzt die Osterreich Werbung den Kulinarik-Schwerpunkt durch
weitere KommunikationsmaRnahmen auch in der Schweiz, den

Niederlanden und Belgien. =

«Das kulinarische Angebot einer Region
spielt fiir Gaste eine immer wichtigere Rolle.
Regionale, qualitative Lebensmittel sind ge-
fragter denn je. Dieses Potenzial wollen wir
gemeinsam mit der Osterreich Werbung nut-

zen. Uber 3000 AMA-GENUSS-REGION-
Betriebe bilden die Basis der Kommunika-
tion. Ziel ist, Osterreich als DIE Kulinarik-
destination zu positionieren. Ich bin sehr
stolz darauf, dass wir mit dem Giitesiegel
AMA GENUSS REGION eine transparente
und ehrliche Kommunikation in der Kulinarik
und im Tourismus garantieren kénnen.”

Mag.a (FH) Christina
Mutenthaler, MBA,
Leiterin AMA Netzwerk
Kulinarik

© AMA Marketing GesmbH
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OW Global News

Die Sendung ,OW Global News" ist ein
30-minitiges Live-Format und fand alle
14 Tage statt.

Dabei diskutieren Marktfachleute iiber relevante Fragen, die den
Tourismus in Osterreich herausfordern wie z. B. Ein- und Ausreise-
bestimmungen in Zeiten von Corona und touristische Prognosen

(Sommer- und Winteraussichten). =

OW-Global-News-Logo; © OW

Hier geht's
zum Video!

KOOPERATION

#austriacares — Osterreich
als verantwortungsvolles
Gastgeberland

Tagtaglich steigt der Informationsbedarf seitens
(potenzieller) Géste. Laut diversen Studien ist
die Lust auf Urlaub in Osterreich ungebrochen.

Unsicherheiten und Unklarheiten wirken aber als Buchungshemmnis-
se. Potenzielle Géste wiinschen sich klare Regeln und einen sténdigen
Informationsfluss iiber die Situation vor Ort. Die Osterreich Werbung
hat nun mit der Sicherheitskampagne #austriacares Abhilfe geschaf-
fen und stellt den Content den internationalen Gésten und der Oster-
reichischen Branche mehrsprachig zur Verfiigung. Die Nachfrage war

groR und resultierte in 20 Millionen Seitenaufrufen. =

#austriacares: Social-Media-Posting, Stand: Dezember 2021; © OW

Hier geht's
zur Website!

Austausch mit Destinationen, Stadten und Kulturbetrieben

Voneinander lernen durch regelmaRigem Aus-
tausch zwischen Destinationen, Bundeshaupt-
stadten und Betrieben.

Mit rund 50 Destinationen, allen neun Bundes-
hauptstadten und rund 30 Kulturbetrieben tau-
schen sich die Ansprechpartner*innen der Oster-
reich Werbung nicht nur bilateral, sondern auch in
gemeinsamen regelmaRigen Calls (Destinations-

Call, Stadte-Call, Kultur-Call) mehrmals pro Jahr
aus. Diese Formate, aber auch der zweimal im
Jahr stattfindende ,Runde Tisch Destinationen”
haben neben Themen wie der Kommunikation auf
den Markten vor allem das Ziel, die Innovation in
der Branche, aber auch den Austausch unter den

forcieren.

Touristiker*innen (das Lernen voneinander) zu

=

P
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Allianz
der Zehn

Kooperation im &sterreichischen Tourismus

Ein gelungenes Beispiel der Kooperation im &sterreichischen
Tourismus ist die ,Allianz der Zehn" (AD10). Ziel dieser Arbeits-
gemeinschaft der Osterreich Werbung mit den neun Landes-
tourismusorganisationen ist es, durch eine verbesserte Abstim-
mung (monatliche Calls sowie AD10-Konferenzen) und eine

-

sinnvolle Aufgabenverteilung, Synergien zu schaffen. =

Gebundelte
Kommunikgtion
mit dem BOTM

Der Bund Osterre.i.chischer Tourismusmanager
(BOTM) und die Osterreich Werbung arbeiten
intensiv zusammen.

Neben einem regelmiRigen personlichen Austausch zwischen
dem BOTM-Prasidium und der OW und einer gebiindelten Kom-
munikation tourismusrelevanter Inhalte an die BOTM-Mitglieder
ist die Osterreich Werbung auch beim ,BOTM Top-Seminar” mit
Fachleuten vor Ort vertreten, um Inputs speziell zu den Bereichen

Marktwissen und Innovation zu geben. =
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.Der COVID-19-bedingte Krisenmodus hat
uns auch 2021 gefordert — und gleichzeitig
gestarkt: im offenen Informationsaustausch,
in der sterreichweiten Abstimmung
von Strategien, in gemeinsamen Restart-
MaRnahmen auf den Markten. Gerade in
diesen auRergewohnlichen Zeiten hatte die
Osterreich Werbung eine zentrale Rolle
als Kommunikationsdrehscheibe, um die
Verbindung zu den internationalen Markten
iiber die OW-Biiros zu halten und diese in
die Tourismusbranche zu libersetzen. Mit Lisa
Weddig als neuer Geschiftsfiihrerin der OW
ist das vorbildlich gelungen und gleichzeitig
wurden neue Fokusthemen,
wie die Nachhaltigkeit, auf den
(gemeinsamen) Weg gebracht.”

.Gemeinsam sind wir alle starker, das
sehen wir im BOTM als wichtigstes
Credo. Als Netzwerk der 6sterreichischen
Tourismusdestinationen wollen wir ein
starker und konstruktiver Partner sein,
wenn es darum geht, die anstehenden
touristischen Herausforderungen in Angriff
zu nehmen. Wir sind vor Ort und kénnen so
als stark vernetzte regionale Einheit viele
Prozesse, Innovationen und Bewegungen
anstoRBen, um gemeinsam mit der OW die
strategischen Zielsetzungen in Osterreichs
Tourismus nachhaltig zu erreichen.”

Andreas Winkelhofer,
Geschéaftsfihrer Ober-

Osterreich Werbung

© Oberosterreich
Tourismus, Voggeneder

Mathias Schattleitner,
Geschéaftsfihrer Touris-

musverband Schlad-
ming-Dachstein
© Christine Hoflehner



KOOPERATION

/usammenarbeit
mit 30 Wirtschafts-
partnern

Die Osterreich Werbung kooperiert aktuell mit
knapp 30 Wirtschaftspartnern aus verschiede-
nen Bereichen.

Die Zusammenarbeit findet auf mehreren Ebenen statt: zum einen
in Form von gegenseitiger Einbindung in die Kommunikationskana-
le beider Partner (Gegengeschaftsbasis), zum anderen im Rahmen
von Teilnahmen an den OW-Marktaktivititen auf den Mirkten
sowie Produkt-Sponsorings bzw. Produkt-Inszenierungen auf den
B2B- und B2C-Plattformen.

Die Zusammenarbeit reicht beispielsweise von Programmatic-
Kampagnen iber die Integration von Wirtschaftspartnern in das
Onlinerennen ,Austrian Ski Game” bis hin zu Marketing- und
Content-Kooperationen mit dem Sporthandel. Auch auf der ATB
(austrian travel business) sind Wirtschaftspartner (ber spezielle
Erlebnisflichen prasent und somit hautnah fiir die internationalen

Reiseveranstalter erlebbar. =

Die Osterreichische Hoteliervereinigung (OHV)

.Die entspannte Anreise in den Urlaub be-
ginnt immer 6fter mit der Bahn — sei es inter-
national mit unseren Nightjets oder innerhalb

Osterreichs mit den Railjets. Und das ist
wichtig, denn so kann man einen echten Bei-
trag zum Klimaschutz leisten. Ich freue mich
daher, dass wir seit Jahren erfolgreich mit der
Osterreich Werbung kooperieren. Unsere Zu-

sammenarbeit ist eine Win-win-Situation: Un-
sere Zielgruppen liberschneiden sich und ge-
meinsam haben wir das Ziel, mehr Menschen
zu einem Urlaub nach Osterreich zu bringen.
Durch die Ausspielung unserer Botschaften
auf den jeweils unternehmenseigenen Kanilen
des Partners kdnnen wir Synergien nutzen und

Potenziale erhéhen. Beide Partner erhalten
einen verstéarkten Werbedruck und die Glaub-
wiirdigkeit der Botschaft steigt. Fiir uns wird
die Osterreich Werbung auch in Zukunft ein

ganz wichtiger Partner sein.”

Die Osterreichische Hoteliervereinigung (OHV) ver-
tritt als freie Interessenvertretung die Interessen der
Hotellerie in ganz Osterreich. Die Zusammenarbeit
zwischen der OHV und der Osterreich Werbung
hat das Ziel, sich gegenseitig in der Kommunikation
von Leistungen fiir die Gsterreichische Hotellerie zu
unterstltzen und zu starken. In diesem Sinne wer-
den gemeinsame Aktivitaiten zum Wissenstransfer
durchgeflihrt und die Kandle zur wechselseitigen
Kommunikation und fiir Synergien genutzt. So ini-
tiiert die Osterreich Werbung gemeinsam mit WKO
und OHV mit dem Pilotprojekt ,Conversions. Mar-
ketingkampagne fiir die Hotellerie” eine attraktive
Marketingkampagne in Deutschland, welche ab Mai

2022 fiir etwa zwei Monate um Urlaubsgéste wirbt.
Ziel ist es, konkrete Urlaubsangebote fiir die Pfingst-
ferien bis hin zum Sommerbeginn zu présentieren
und Online- bzw. Direktbuchungen zu forcieren.
.Die effektive und gleichzeitig emotionale Gaste-
ansprache wird auf hochkompetitiven Markten wie
dem internationalen Tourismus immer wichtiger.
Die Osterreich Werbung, langjahriger Partner der
heimischen Hotellerie im Wettlauf um den inter-
nationalen Gast, ist ein unverzichtbares Sprachrohr
und Verstérker unserer Kommunikation in die Welt
hinaus. lhr Know-how und ihre Marketingkraft sind
wettbewerbsentscheidend fiir den Gsterreichischen
Tourismus.”

Sven Pollauer, Leiter PR

& Marktkommunikation

der OBB Personenver-
kehr AG
© OBB

Michaela Reitterer,
Présidentin der
Osterreichischen
Hoteliervereinigung
© OHV, Lechner
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Digital auf die Piste mit
dem Austrian Ski Game

Im Zuge der #winterliebe-Kampagne begeisterte
das kostenlose ,Austrian Ski Game” der Oster-
reich Werbung flr Ski-Urlaub in Osterreich.

Das Mobile Game ist auf Android, iOS und im Webbrowser auf
app.austrianskigame.com spielbar, gldnzt mit detaillierter 3-D-
Grafik, dynamischem Wetter, einer authentischen Fahrphysik und
vier abwechslungsreichen Strecken der Partnerregionen Zillertal,
Otscher-Hochkar, Gastein und Schladming-Dachstein. Nach Ende
der ersten Saison wurde das Online-Ski-Game mehr als 116 000-
mal seit seinem Launch im November 2021 heruntergeladen. Ins-
gesamt hat die weltweite Gaming-Community in dieser Zeit rund
finf Millionen Rennen gestartet, drei Millionen Pistenkilometer
zuriickgelegt und fir die beteiligten Partner dabei 615 Millionen
Ad-Impressions generiert. =

Austrian Ski Game, Screenshot © OW

Mehr
erfahren!
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.Die diesjéhrige Edition des Austrian Ski Game war

ein voller Erfolg. Es ist ein digitales Leuchtturm-
projekt mit internationaler Reichweite, das erfolg-
reich unsere skiaffine Zielgruppe anspricht.”

JWir hoffen, dass wir mit unserer Teilnahme
am Austrian Ski Game die Begeisterung fiir
den Skisport auch bei jenen wecken konnten,
die im realen Leben vielleicht noch nicht auf
Skiern stehen.”

Beate Kassner,
Geschéaftsfihrerin
Zillertal Tourismus

© privat

Carolin Lang, Leiterin
Digitalisierung Touris-
musverband Schlad-

ming-Dachstein

.Es war fir uns eine positive Erfahrung, dabei
gewesen zu sein. Durch die Teilnahme am Austrian
Ski Game konnten wir unsere Skiregion innovativ
prasentieren und unsere Bekanntheit steigern.”

Karl Weber, Geschafts-
fithrer der Otscher Lifte
und Hochkar Bergbahnen

© ecoplus alpin

.Wir fanden es sehr spannend, mittels Gamification

neue Zielgruppen zu erreichen und unser schones
Gasteinertal vorzustellen. Wir haben ausschlieRlich
positive Riickmeldungen bekommen.”

Katharina Zimmer,
Onlinemarketing,
Gasteinertal Tourismus

© Katharina Zimmer




Virtual
Site-Inspections

Veranstaltungen wanderten coronabedingt in
den virtuellen Raum und bendtigten dort neue,
innovative Konzepte.

Die MICE-Branche gehorte zu den Branchen, die am hértesten von
den Corona-MaRnahmen betroffen waren. Durch die SchlieRungen
wanderten Veranstaltungen in den virtuellen Raum und benétigten
neue, innovative Konzepte und digitale Lésungen. Als landesweiter
Partner entwickelte die Osterreich Werbung die Méglichkeit, vir-
tuelle Rundgange von Eventlocations zu erstellen, mit denen sich
ein Veranstaltungsort in immersivem 3-D erleben lieR. Durch die
Digitalisierung des Angebots konnten Veranstaltungsplaner*innen
auf der ganzen Welt jederzeit Locations in Osterreich bequem von
ihrem Computer aus besichtigen.

2021 wurden bereits 19 Locations generiert, die insgesamt 37 700
Impressions sowie 3551 Onlinebesuche generierten (Quelle: Mat-
terport). Fiir das Jahr 2022 sind 19 weitere Orte in Planung. =

Virtual Site-Inspection © OW

INNOVATION

,Ein wichtiger Anspruch des Kulturstandorts
Grafenegg ist es, fiir moglichst viele Menschen
zugénglich und erlebbar zu sein. Dank der Virtual
Site-Inspection’ bzw. der 3-D-Tour sind schon vor
einem Besuch des Schlossareals eindrucksvolle
Einblicke méglich, die Orientierung schaffen und
niitzliche Detailinformationen bieten.”

.Die 3-D-Tour bietet unserer Reederei die Moglichkeit, unse-
re Schiffe besonders detailreich und realitatsnah zu prasentie-
ren. Unsere Kundschaft hat vorher oft gar keine wirkliche
Vorstellung, wie sie innen aussehen. Es ist eine perfekte Wer-
bung und auch ein toller Service gerade fiir Konsument*innen.
So eine virtuelle Tour bietet ganz neue Impulse!”

Markus Siber, Leitung
Marketing & Kommu-
nikation der Grafenegg
Kulturbetriebs-
gesellschaft m.b.H.

© Markus Siber (privat)

Margit Noé, Geschafts-
fiihrende Gesellschafte-
rin der Donauschifffahrt
Wurm & Noé

© Donauschifffahrt Wurm
& Noé GmbH & Co. KG

.Die Virtual Site-Inspection bzw. 3-D-Tour
begeistert unsere Kundschaft schon jetzt, da sie
unser Haus kennenlernen kann, ohne es physisch
zu betreten. Die Tour wird in Zukunft verwendet,
um der internationalen Klientel leichter einen
Uberblick iiber unser Haus zu geben. Wir freuen
uns auch schon darauf, die virtuelle Tour auf den
nachsten Messen vorstellen zu kénnen.”

Klaudija Kaufmann,
Projektmanagement

& Marketing des
Veranstaltungszentrums
Seifenfabrik

© Oliver Wolf

37



INNOVATION

DATAROOM
als erfolgreiches
Innovationsprojekt

Das gemeinschaftliche Innovationsprojekt hat .Beim DATAROOM geht es darum, Urs Treuhardt,

die Testphase erfolgreich durchlaufen. bessere Entscheidungen fiir eine nach- | Bodensee-Vorarlvere
) . Tourismus

Der DATAROOM st ein Innovationsprojekt, das von Bodensee- haltlge EntW|Ck|ung unseres Lebensrau- © Petra Rainer

Vorarlberg Tourismus, vom Team ,Tourismusforschung & Data mes zu treffen. Und was uns besonders

Analytics” der Osterreich Werbung und vom Servicedesign-Biiro f t- Wir haben die Bestiti d
FUNKA entwickelt wird. Der DATAROOM ist ein physischer Raum, reut: ir haben die Bestatigung un

in dem Teilnehmer*innen vor Ort sowie virtuell zusammenkommen die Unterstﬁtzung vieler

konnen und gemeinsam innovative Losungen fiir den Tourismus er-

arbeiten. Von 20. Janner bis 16. Februar 2021 durchlief der Proto-

typ des DATAROOM eine intensive Testphase. des Prozesses WeiterzuverfOIgen'"

Die drei Hauptziele des DATAROOM waren:

« die Idee DATAROOM auf ihre Sinnhaftigkeit zu testen und
Resonanz einzuholen;

Teilnehmenden bekommen, das Anliegen

« zu lernen, wie Fragen, Daten und Menschen in Interaktion
gebracht werden und wo Knackpunkte und Potenziale liegen;

+ Menschen einzuladen, den DATAROOM mit uns gemeinsam
weiterzuentwickeln.

Gemeinsam mit tiber 100 Testing-Teilnehmer*innen der Vierlan-

der-Region Bodensee und darlber hinaus, die aus Uber 40 ver-

schiedenen Disziplinen, Branchen und Netzwerken stammten,

haben wir diese Ziele erreicht. =

WY N

Mehr o K
erfahren!
%

DATAROOM bei den Osterreichischen Tourismustagen © OW, Katrin Erben

Polen: AR-Effekte auf Social Media |

Im Janner 2021 konnten sich Social-Media-
User*innen iiber zwei Augmented-Reality-
Effekte virtuell auf die osterreichischen Ski-
Pisten begeben.

Mit 6,2 Millionen Ad-Impressions auf Facebook
und Instagram, rund 25 000 Klicks, Uber 2000
Sichtkontakten der AR-Filter und 1326 Kamera-
Offnungen auf Instagram verzeichnete diese Social- o Ow

Media-Initiative eine enorme Reichweite. =
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Climate
Impact Day

Am 21. September 2021 fand der Climate
Impact Day statt.

Dieser Tag wurde von Glacier (glacier.eco) ins Leben gerufen. Der
Climate Impact Day dient dazu, Wissen tber den Klimawandel zu
vermitteln und eindeutige Aktionen zum Klimaschutz fiir Unterneh-
men zu setzen. Klimaschutz soll somit fiir alle Mitarbeiter*innen
greifbar werden und auf die Tagesagenda eines Unternehmens
rlicken.

Dabei konnte jeder Betrieb mit seinem individuellen Programm vor
Ort teilnehmen. Dariiber hinaus wurde der Aktionstag von Live-
streams sowie Online- und Offline-Community-Events zu klimare-
levanten Themen begleitet. Workshops, Inspirations- und Aktions-
sessions informierten, wie einfach Klimaschutz sein kann. Inputs
von hochkardtigen Klimafachleuten, wie beispielsweise Mag.
Marcus Wadsak, Meteorologe, Klimaexperte und Leiter der ORF-
Wetter-Redaktion, und Ali Tabrizi, Regisseur der erfolgreichen
Netflix-Dokumentation ,Seaspiracy”, vermittelten mit einfachen
Beispielen, wie wichtig Nachhaltigkeit fiir unsere Zukunft ist.

Auch die Osterreich Werbung nahm am Climate Impact Day 2021
teil. Neben spannenden Livestream-Keynotes tiiftelten OW-Mitar-
beiter*innen aktiv an nachhaltigen MaRnahmen fiir den Tourismus
und entwickelten beim veganen und CO,-neutralen Lunch Ideen

liber innovative Klimaschutzkonzepte innerhalb des Unternehmens.
Im Jahr 2022 wird der Climate Impact Day zu einer ganzen ,Im-
pact Week". Die Osterreich Werbung freut sich auf spannende

Vortrage, auf Workshops, Inspiration und unternehmensiibergrei-
fenden Austausch. =

Climate Impact Day 2021 in der OW © OW
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.Die Climate Impact Week und die
Climate Ranger Academy von Glacier
verfolgen das Ziel, Klimaschutz in der
DNA von Unternehmen zu verankern.

Dabei wollen wir im gesamten Unterneh-
men Bewusstsein fiir das Thema
schaffen und durch unsere Formate

Mitarbeiter’innen das notwendige

Wissen vermitteln.

Die Osterreich Werbung ist fiir uns ein
Vorzeigeunternehmen, das uns nicht nur
durch seine kreativen Aktionen und seine

wirkungsvolle Klimaschutzstrategie in

unserer Vision bestérkt, sondern auch
durch das Engagement und die Motiva-

tion der Climate Ranger inspiriert.”

Andreas Tschas, Co-
Founder & CEO Glacier

© Mat Stefanic,
Studio MATPHOTO.
www.studiomatphoto.com




INNOVATION

Climate Ranger
Academy

Im vergangenen Jahr nahmen sieben OW Mit-
arbeiter’innen aus verschiedenen Bereichen an
der ,Climate Ranger Academy” teil.

Sie sind nun ausgebildete Climate Ranger. Die ,Climate Ranger
Academy” wurde von Glacier entwickelt und ist ein Klimaschutz-
Bildungsprogramm fiir Unternehmen.

In insgesamt acht Sessions lernten die OW-Climate-Ranger von
renommierten Klimafachleuten, wie einfach Klimaschutz sein kann
und wie klimafreundliche Aktionen in Unternehmen umgesetzt
werden konnen. In virtuellen Break-out-Rooms konnten sich Cli-
mate Ranger aus diversen Industrien austauschen und durch Best-

Practice-Beispiele voneinander lernen.

Es ging um Klimawandel-Basics, die aktive Vermeidung von Green-
washing, erfolgreiches Team-Engagement, Change-Management
und vieles mehr. Zum Beispiel erklarte Dr." Sigrid Stagl, Wirt-
schaftswissenschaftlerin, die Grundlagen des Klimawandels, Ali
Mahlodji, Griinder von whatchado und futureOne, sprach iiber
erfolgreiches Team-Engagement, Gabriele Faber-Wiener, Leiterin
Center for Responsible Management, Universitatsdozentin und
CSR-Fachfrau, gab Tipps zur Unternehmensverantwortung und zur
Vermeidung von Greenwashing. Weitere Themen waren Mobilitat,

Transformation und CO,-Kompensationen.

Nach erfolgreichem Abschluss der Academy sind die ausgebilde-
ten Climate Ranger nun das , Team Green” der OW und arbeiten an
innovativen, einfachen Losungen fiir Nachhaltigkeit im Unterneh-
men und im Tourismus. Dabei soll neu gewonnenes Wissen OW-
intern sowie an die Branche weitergegeben und klimafreundliche

Aktionen sollen umgesetzt werden. =

. Tagtaglich sind wir in unserem Job, aber
auch in unserem Privatleben, mit Nachhal-
tigkeitsfragen konfrontiert. Der Klimawan-

del ist Teil unseres Alltags geworden. Um
richtig reagieren zu kdnnen, muss man vor
allem die Probleme verstehen lernen, um in

weiterer Folge an Losungsansétzen zu arbei-
ten. Die Climate Ranger Academy setzt
genau hier an und ich freue mich sehr, dass
ich zu den Teilnehmer’innen des Zertifikats-
lehrgangs gehort habe. Nun ist es unsere
Aufgabe — zusammen mit allen Kolleg'innen
in der Osterreich Werbung —, die nichsten
Schritte zu setzen, um Nachhaltigkeit im
Unternehmen zu leben.”

Katrin Erben, OW-Mit-
arbeiterin Innovation

© Fotostudio Schreiner

.Die Sessions waren spannend, divers
und gaben praktische Einblicke, wie ein-
fach Klimaschutz als Privatperson sowie
als Unternehmen sein kann. Das neu ge-
wonnene Wissen sowie Tipps und Tricks
wollen wir in der OW aktiv umsetzen und

so Nachhaltigkeit in den Fokus riicken.
Wir wollen einen Beitrag fiirs Klima leis-

ten, um weiterhin die atemberaubende
Natur Osterreichs fiir einzigartige
Erlebnisse zu bewahren.”

Sophie Graf, OW-Mitar-
beiterin Unternehmens-

kommunikation
© Niklas Schnaubelt
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Tourismus 2021
in Zahlen

79 5635 141

Nachtigungen

Beliebteste Bundesldnder:
(Ankiinfte und Nachtigungen)

23604 751

Tirol als beliebteste Urlaubsdestination

13979 178

Salzburg
10 217 364

Kérnten

192€

pro Tag gab der Sommergast in Osterreich aus

64 200

geoffnete Betriebe im Sommer

Ca. 41 %

Beitrag zum BIP durch den Tourismus (2021)

47 %

wiirden Urlaub in Osterreich weiterempfehlen.

54 %

der Gaste gingen im Urlaub wandern.

35 %

buchten ihren Urlaub online.
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22144 0938

Ankiinfte

Wichtigste Herkunftsmarkte:

32 084 093

Deutschland

4 334 368

Niederlande

1992 238

Schweiz

255 700

direkt Beschéftigte im Tourismus, also 5,3 %
aller Beschéftigten in Osterreich (2019, TSA)

56 700

gedffnete Betriebe im Winter

947 700

verflighare Betten im Winter

1088 400

verflighare Betten im Sommer

26 %

nutzten das COVID-19-Testangebot im Urlaub.

31 %

der Giste verbrachten ihren Urlaub mit der Familie.

15 %

buchten ihren Urlaub spontan (bis zu einer Woche vorher).

Verwendete Quellen:
T-MONA, TSA und
Statistik Austria



Marketing 2021
in Zahlen

Engagement-Rate von iiber

6 Mio.

Erstmals

0,5 Mio.

Follower*innen von @visitaustria auf Instagram

Social Media 2021
in Zahlen

6,3 Mrd.

Reichweite on- und offline

36 Mio.

Seitenaufrufe 2021 auf allen B2C-Sprachportalen

Im Vergleich zum Vorjahr stiegen die Seitenaufrufe
des Sicherheitscontents von

5 Mio.

um mehr als 300 Prozent auf

20 Mio.

350 000

Downloads der aktuellen #austriacares-
Coronaregelungen in diversen Sprachen

156

) Live-Teilnehmer*innen bei
,OW Global News" im Durchschnitt

Die OW in Zahlen

3 Mio.

Follower*innen auf Facebook, Instagram, Wechat etc.

Uber 470 M|O

Kontakte iber unsere Social-Media-Kanéle

500 000

Content-Pieces mit dem Brandhashtag #feelaustria

564 Mio.

Video-Views (zu 75 % gesehen)

140

Pressekonferenzen in 19 Markten

5 Mio.

Starts und 3 Mio. Rennkilometer beim ,Austrian Ski Game”

2000

Teilnehmer*innen bei 208 Presse- und Influencer*innen-Reisen

30

B2B-Workshops mit mehr als 10 000 Teilnehmer*innen

1/4

Webseitenaufrufe pro OW-Global-News-Folge im Durchschnitt

Verwendete Quellen:

T-MONA, TSA und
Statistik Austria
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