Wiener Tourismusverband

Das Referat Administration des Wiener Tourismusverbandes erstellt den Haushaltsplan, in dem 1995 Ein-
nahmen von 161 Millionen Schilling vorgesehen waren. Mehr als die Hilfte davon (54,4%) war der Ertrag der Orts-
taxe. 32,4 Prozent kamen aus dem allgemeinen Stadtbudger und wurden vor allem fiir Auslandswerbung eingeserzt,
aber auch fiir Auskunftsdienst und Kongre3biiro. Zu beiden letzteren trug die Wiener Wirtschaftskammer 4,3 Pro-
zent des Gesamtbudgets bei.

Ins touristische Marketing flossen rund 80 Millionen Schilling dieses Budgets, wobei die Saisonwerbung mit rund
31 Millionen Schilling und die Werbemittelproduktion mit 15,7 Millionen Schilling am stiirksten zu Buche schlu-
gen. Der Budgetposten Sachaufwand umfaflte neben Miete, Strom und Instandhaltungskosten auch Versand- und
Telefonspesen in der Hohe von rund 10 Millionen Schilling. Im sonstigen Zweckaufwand waren Fahrt- und Reiseko-
sten enthalten sowie Werbegeschenke und Aufwendungen fiir Wiens touristische Infrastrukeur (z. B. Aktion ,Wien —
eine Stadt stellt sich vor®, Fulgingerwegweiser, Busiiberwachung).

Neben der Haushaltsplanung betreut das Referat die Personalangelegenheiten, das Rechnungswesen und die EDV
sowie die Tourist-Informationsstellen und den Versand.

Ein wichtiges Projeke war 1995 die Erablierung einer exakr auf die spezifischen Erfordernisse des Hauses abge-
stimmten elektronischen Anfrageverwalrung, sowohl fiir individuelle Anfragen als auch fiir den Grofver-
sand. Diese ist seit Juni 1995 in Betrieb und erméglicht nicht nur eine wesentlich schnellere Beantwortung, sondern
auch die automatische Evidenzhaltung von Anfragen (etwa nach Publikationen mit spiterem Erscheinungsdatum,
z. B. Monatsprogramm) sowie die bessere Uberschaubarkeit der Lagerhaltung,

1995 fiihrte das Referat auch die technischen Vorbereitungen fiir den Einstieg des WTV ins Internet durch.
Dies erfolgte in Zusammenarbeit mit der Wiener Stadtverwaltung, iiber deren Internet-Server ein Informationspro-
gramm des WTV im World Wide Web unter — htip://wtv.magwien.gv.at aufrufbar sein wird.

In den Tourist-Informationsstellen des Wiener Tourismusverbandes bieten fachkundige Hostessen Touri-
sten kostenlos Auskunft in insgesamt 13 Sprachen sowie Informationsunterlagen in bis zu 14 Sprachen. 1995 berie-
ten sie in den fiinf Tourist-Infos rund 416.000 Giste, und fiir 21.000, die ohne Hotelbuchung angereist waren, fiihr-
ten sie tagesaktuelle Zimmerreservierungen durch. Die zentrale Tourist-Info in der Kirntner Strafle wurde 1995 von
62 Prozent der auskunftsuchenden Touristen frequentiert. 19 Prozent wandten sich an die Info-West, 12 Prozent an
die Flughafen-Info, 5 Prozent an die Info-Siid und 2 Prozent an die Info-Nord.

Das WTV-Versandteam expedierte 1995 Broschiiren, Prospekre, Plakate und anderes Info- und Werbemate-
rial im Gesamtgewicht von rund 220 Tonnen in die ganze Welt. Um diese Arbeit in Hinkunft zu erleichtern, wurde
vom EDV-Team des Verbandes eine Lagerverwaltung auf Computerbasis entwickelt: Immerhin umfassen allein die
hauseigenen Publikationen — vom Plakat bis zur Spezialbroschiire —, berticksichtigt man die verschiedenen Sprachver-
sionen, iiber 200 Druckwerke (zusitzlich werden auch diverse Publikationen anderer Herausgeber versandr). Alle
WTV-Publikationen werden nunmehr mit einem Strichcode versehen, was die automatische Kontrolle ihres Ein- und
Ausgangs mittels Scanner erméglicht. Damit ist der aktuelle Lagerstand stets auf Knopfdruck feststellbar, was eine
genauere und iibersichtlichere Bedarfsstatistik gewihrleistet. Um auch den Uberblick iiber den Einsatz der WTV-
Druckwerke zu optimieren, ist als nichster Schritt die Einfithrung von Kundenkarten fiir Groflabnehmer geplant.

Das Referat Werbung, Presse & Public Relations betreut die klassische Werbung, redigiert und produ-
ziert fast alle Druckwerke des Hauses, schreibt Pressedienste iiber das touristische Angebot Wiens, berichtet iber die
Marketingarbeit des Wien-Tourismus und widmete sich 1995 auch der Durchfithrung bzw. Konzeption der Akrio-
nen ,Die Wien-Karte" bzw. , Wiener Kiiche '96" (s. u.)

Von der Wiener Stadtverwaltung eingeladen, bereitete der Wien-Tourismus auflerdem ein Informationsangebor fiir
das Internet/World Wide Web vor: Dem Referat Werbung, Presse PR oblag die redaktionelle Aufbereitung von
Beitrigen fiir ein Programm, das ab 1996 stindig erweitert und aktuell gehalten werden soll und unter der Kennung
http://wtv.magwien.gv.at international abrufbar ist. Last not least waren im vom Referat betreuten schriftlichen Aus-
kunftsdienst rund 22.000 Gisteanfragen zu bearbeiten.

Als echtes Erfolgsprodukt erwies sich die ab Februar 1995 aufgelegte Wien-Karte, die Besuchern fiir 180 Schil-
ling vier Tage lang Vergiinstigungen bei Museen und Sehenswiirdigkeiten, in Geschiften und Restaurants sowie 72
Stunden freie Fahrt mit Wiens 6ffentlichen Verkehrsmitteln bieter; Bis Ende 1995 wurden rund 100.000 Stiick
davon verkauft, womit selbst sehr optimistische Erwartungen weit iibertroffen wurden. Verkauft wird die Karte von
Wiens Hotellerie, in- und auslindischen Reisebiiros, wichtigen Verkaufsstellen der Wiener Linien und den Tourist-
Infos des WTV. Fiir Vertrieb und kommerzielle Abwicklung sorgt die Austria Tax-free Shopping GmbH, wo die
Wien-Karte auch mit Kreditkarte unter Tel. 798 44 00-28 erhildich ist. Als erfolgreichste Verkiufer erwiesen sich die
Beherbergungsbetriebe, sie setzten mehr als die Hiilfte aller Karten ab. Zu Beginn der Aktion boten 130 von ihnen
die Karte an, mittlerweile kooperieren 230, das sind iiber zwei Drittel von Wiens Hotels und Pensionen. Die Anzahl
der Aktionspartner, die Karteninhabern Vergiinstigungen gewihren, hat sich von 60 im Februar 1995 mittlerweile
auf 90 erhéht: Sie umfaBt beinahe alle berithmten Museen und Sehenswiirdigkeiten, 18 Gastronomiebetriebe, vom
Kaffeehaus bis zum Heurigen, 24 Geschifte, vom alteingesessenen Traditionsbetrieb bis zur internationalen Marken-
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Boutique, und 8 Kulturveranstalter, vom Theater bis zum Konzerthaus. Das Werbe- und PR-Team des WTV bewirbt
die Wien-Karte intensiv in den hauseigenen Druckereien, vom Stadeplan bis zur Hoelliste, durch Hinweise auf Ver-
giinstigungen bei Nennung entsprechender Veranstaltungen bzw. Institutionen etwa im Monatsprogramm oder im
Journal , Wiener Szene und in den saisonalen Insertionskampagnen.

Zur 1000-Jahr-Feier Osterreichs initierte der WTV 1995 eine Aktion, um 1996 mit Wiens kulinarischem Erbe
einen Werbeschwerpunke zu setzen: Das ganze Jahr 1996 hindurch sollen Wiener Restaurants von Starkoch Prof.
Franz Zodl nach traditionellen Rezepten ausgearbeitete ,Meniis des Monarts” servieren und Kaffeehiuser und Kondi-
toreien ,Mehlspeisen und Kaffeespezialititen des Monats” kredenzen. Die Aktion Wiener Kiiche, an der 70
Restaurants und 40 Kaffehuser teilnchmen, wird von den Firmen Schlumberger, Orttakringer und Meinl sowie der
Wirtschaftskammer Wien/Sektion Tourismus gesponsert und von der Wiener Stadtverwaltung unterstiitzt.

Der WTV bereitete 1995 eine Reihe von Werbemitteln fiir die Kampagne vor: Hauptmedium ist die 56seitige
Broschiire , Wiener Kiiche ‘96“ im Folderformat, die auf Deutsch, Englisch, Franzésisch und Italienisch die Aktion
bewirbt, die monatlichen Spezialititen und die anbietenden Lokale vorstellt (Auflage 250.000 Stiick). Zusitzlich
wurden zwolf Meniikarten, eine Kaffehauskarte und vier Aktionsplakate produziert, womit die teilnehmenden
Gastronomen auf ihr Angebot aufmerksam machen.

Im Ausland wird die Aktion Wiener Kiiche '96 mit Aussendungen an Gastronomie-Zeitschriften, aber auch im
Rahmen der WTV-Medienbetreuung, erwa durch Einladung einschligiger Journalistengruppen propagiert werden.
Mit der Schaltung von Inseraten in Reisebiiro-Katalogen sowie die Einbindung des Themas in die saisonalen Inser-
tionskampagnen wird zusitzlich Publizitit erzeuge. In Osterreich arbeiter der WTV mit 03 und Radio Wien zusam-
men: Beide Sender werden monatlich Beitrige iiber die Aktion ausstrahlen, verbunden mic einem Gewinnspiel, fiir
das die teilnehmenden Gastronomiebetricbe grofiziigige Preise zur Verfiigung gestellt haben. Mit der Wahl eines
Jkulinarischen Aufhiingers* als Leitgedanken fiir 1996 lag Wien voll im Trend: Den Ergebnissen der GBO Sommer
1994 zufolge fithrten 76 Prozent der Befragten Wiens traditionelle Kiiche unter den Hauptmotiven fiir ihren Wien-
Besuch an. — Ein Wert, der nur von den Motiven Kultur und Sicherheit (beide iiber 80 Prozent) iibertroffen wurde.

Lekeiire fiir eine internationale Leserschaft textet auf Basis umfangreicher Recherchen die WTV-Redaktion: 19
Eigenpublikationen des Hauses wurden von ihr verfaBt. ,Neuerscheinungen® waren 1995 simtliche Druckwerke zu
den Aktionen , Wien-Karte® und , Wiener Kiiche '96%, sowie eine topaktuelle Broschiire fiir junge Wien-Besucher.
Zusitzlich veroffentlicht die Redaktion den monatlichen W T'V-Pressedienst in Deutsch und Englisch fiir Zeitungen,
Zeitschriften, Tourismusinstitutionen und Osterreich-Vertretungen in aller Welt, ein mehrmals jihrlich in fiinf Spra-
chen erscheinendes Sales Manual als Arbeitshilfe fiir Wien-Verkiufer, Unterlagen fiir Pressekonferenzen und andere
Informationsveranstalrungen des WTV sowie PR-Artikel iiber Wien in diversen Printmedien. Auferdem wurden
1995 60 Presseaussendungen an Tageszeitungen und Fachmagazine ausgeschickt.
~ Wegen der Vielsprachigkeit der WTV-Publikationen gehort zur redaktionellen Arbeit auch die Kontrolle von
Uberserzungen, was in den Sprachen Englisch, Franzésisch, Italienisch und Spanisch von den Redakreuren selbst erle-
digt, in anderen Sprachen von ihnen organisiert wird.

Die Programmredaktion recherchiert und publiziert nicht nur das monatiche Veranstaltungsprogramm, in
dem pro Ausgabe durchschnittlich 4.000 Termine fiir Kultur und Unterhaltung aufgelistet sind, sie hilt auch eine
langfristige Vorschau bis 1997 in vier Sprachen im Computer laufend akruell und jederzeit abrufbar.

Die Werbemittel des WTV sind Appetitanreger, die verschiedensten Zielgruppen Gusto auf eine Wien-Reise
machen sollen. Die drucktechnischen Angelegenheiten fiir die meisten Broschiiren, Prospekte, Plakate usw. wickelt
das Produktions-Team ab: 1995 betreute es rund 90 Produktionen in insgesamt 93 Sprachversionen, darunter
simtliche Druckwerke zur Aktion ,Wiener Kiiche '96“. Hochste Anerkennung von Profis gab es fiir das WT'V-Plakat
,Johann-Strau-Denkmal“: Im Wettbewerb der Fachzeitschrift ,tourist austria international” wurde es mit dem
Werbe-Grand-Prix 95 ausgezeichnet.

Um fiir Wiens weltweiten Werbeauftrict immer wieder aktuelle Fotos zur Verfiigung zu haben, organisiert das Pro-
duktionsteam Foroproduktionen mit hervorragenden Fotografen und Models. 1995 entstanden neben Sujets fiir
Inserate, Plakate und Prospekte auch die Hlustrationen fiir die Aktion ,Wiener Kiiche®, bei denen Starkoch Prof.
Franz Zodl gekonnt als Model fungierte.

Fiir klassische Werbung in den Hauptmirkten des Wien-Tourismus wendet der WTV die gréften Erats aus dem
Budget auf. Doch angesichts der international iiblichen Schalt- und Affichierkosten sind effiziente Plakat- bzw. Inser-
tionskampagnen oft nur durch den Zusammenschluf mit Partnern gleicher Interessenslage finanzierbar. So wirbt der
WTV hiufig gemeinsam mit Fluglinien, Reiseveranstaltern, der Osterreich-Werbung, Landeshauptstidten wie Salz-
burg oder Innsbruck, dem Wiener Flughafen und anderen touristischen Leistungstrigern. Als treuester Partner sind
dabei Austrian Airlines hervorzuheben.

Grofle Werbekampagnen 1995: Saisonkampagnen in Europa, Frithjahr und Herbst 1995: Der WTV
bewarb Wiens Sommer- und Wintersaison mit Inseraten in renommierten Printmedien Deutschlands, der Schweiz,
Iraliens und Spaniens. Mittels Kupon bzw. Gratis-Telefonnummer wurde zum Bezug der jeweils akruellen Ausgabe
des ,Wiener Szene“-Journals aufgefordert. Kooperation mit Reiseveranstaltern in Deutschland, 1995 ganzjihrig:
Monatlich wurden Inserate mit Veranstaltungstips im ,Spiegel* und den Magazinen von ,FAZ" und ,Siiddeutscher
Zeitung” geschaltet. WTV-Inlandskampagne, Frithjahr und Herbst 1995: Highlights aus Wiens Kulturprogramm
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lockten auf den hinterleuchteten ,City Light“-Plakaten in Bregenz und weiteren Stidten Vorarlbergs, in der Stadt
Salzburg, in Innsbruck, Klagenfurt und Villach.

50:50-Kooperation mit AUA in England, Friihjahr und Herbst 1995: Jeweils 1 Monat lang waren Plakate in zen-
tralen Londoner U-Bahn-Stationen affichiert. Im Herbst wurde die Aktion mit einem doppelseitigen Kupon-Inserat
in ,Reader’s Digest” (Auflage 1,7 Millionen) kombiniert. Mit AUA-Unterstiiczung in Frankreich, Frithjahr 1995:
Gro@plakate warben auf kulturellen Ankiindigungen vorbehaltenen Flichen in Paris, Lyon, Nizza, Nantes, Nancy
und Bordeaux. Sie enthielten einen Hinweis auf weitere Information im ,Wiener Szene“-Journal und im Minitel-
Programm der OW Paris, das von 20 Millionen Franzosen geniitzt wird. Im Herbst wurde die Kampagne in Paris
wiederholt. Kooperation mit AUA und ANA in Japan, Frithjahr 1995: Plakate mit Gold-Silhouetten berithmter Per-
sonlichkeiten als Blickfang warben mehrere Wochen in Tokioter U-Bahn-Stationen und -Waggons fiir einen Wien-
Besuch.

Aufgabe des Referates Auslandsmedienbetreuung und Verkaufsférderung ist es, die touristische
Destination Wien sowohl in der Berichterstattung internationaler Medien als auch beim Publikum und bei der Reise-
industrie in den einzelnen Herkunftslindern des Wien-Tourismus prisent zu halten. Der WTV fungiert als Gastge-
ber fiir Journalisten aus aller Welt, unterstiitzt deren Recherchen, organisiert fiir sie Programme und lanciert dabei
auch spezielle Themen, um diverse Angebotsfacetten zu férdern. Der so erreichte Aufmerksamkeitswert und das Aus-
mafl an Medienprisenz kénnten schon aus budgetiren Griinden nicht mit klassischer Werbung hervorgerufen wer-
den.

1995 betreute das Auslandsmedien-Team insgesamt 1.030 Medienvertreter: Journalisten von Printmedien aus 34
Lindern — 488 davon in 53 Gruppen zusammengefalt, 298 einzeln angereiste, sowie 61 Radio-, TV- und Film-
Teams aus 19 Lindern. Generell war stark steigendes Interesse von TV-Stationen aus dem asiatischen Raum zu regi-
strieren und ein enormes Medienecho aus Spanien: Allein aus der zweiten Jahreshilfre 1995 liegen iiber 50 opulente
Bildberichte spanischer Medien vor — dazu kommt noch eine beachtliche ,Dunkelziffer”, da erfahrungsgemifl nur
ein Teil aller Versffentlichungen erfaflt wird.

Zusitzlich informierte die WTV-Medienbetreuung 1995 bei iiber 30 Pressekonferenzen in Europa, den USA,
Australien, Lateinamerika und im arabischen Raum iiber die Arttrakeivitit der Destination Wien.

Die systematische Arbeit in den einzelnen Mirkten ist Aufgabe der WT'V-Marktbetreuer: Sie pflegen die personli-
chen Kontakte zur Reiseindustrie, sorgen fiir starke Pridsenz Wiens in deren Angeboten und beraten die Wien-Ver-
kiufer. 1995 absolvierten sie dabei 150 Auslandseinsitze in insgesamt 35 Lindern und organisierten auch die Teil-
nahme der Wiener Branche an den jeweiligen Veranstaltungen — 32 Fach- bzw. Publikumsmessen, 60 Workshops
und 58 Sonderprisentationen. In Wien betreute das Verkaufsférderungs-Team mit grofziigiger Unterstiitzung durch
Wiens Hotellerie und Incoming-Branche insgesamt 3.359 Reisebiiroreprisentanten, die in 172 Studiengruppen aus
36 Lindern angereist waren. ,Vom Schreibtisch aus® wurden rund 4.500 Anfragen auslindischer Reisebiiros bearbei-
tet.

Herausragende verkaufsférdernde Aktionen 1995:

150 franzosische Reisebiiros wetteiferten von April bis September in einem Wien-Verkaufswettbewerb, durchge-
fithrt mit dem renommierten franzosischen Reiseveranstalter Austro Pauli und der Fachzeieschrift fiir Counterkrifte
»Tour Hebdo“. Die besten Wien-Verkiufer wurden mit einem Erlebniswochenende in Wien belohnt. Gemeinsam
mit Vertretern des ,Klangbogens® wurden im Juni in Rom 100 Direkroren italienischer Reisebiiros und zahlreichen
Journalisten die Highlights dieses sommerlichen Festivals prisentiert. Fiir musikalische Kostproben sorgten Haupt-
darsteller der programmierten Operettenvorstellung. Rund 50.000 Musikfans — alle Besucher des traditionsreichen
dreiwiichigen ,Viennese Sommerfest” in Minneapolis — erhielten beim Ticketkauf Info-Material iiber Wien und die
dazu angebotenen Packages des fithrenden Europareisen-Veranstalters.

Einen Ansturm von Reisebiiro-Reprisentanten aus der gesamten GUS verursachten die im September zum ersten
Mal in diesem Marke abgehaltenen, gemeinsam mit der neu eréffneten OMW Moskau organisierten Wien-Work-
shops in Moskau und St. Petersburg;: Insgesamt 400 Interessenten, manche aus bis zu 6.000 km entfernten Regionen
der GUS waren dazu angereist. Eindrucksvoll wurde im November mit der OW Kaln, Austrian Airlines und dem
Reiseveranstalter Mondial in Diisseldorf 166 Reisebiirovertretern und Journalisten die Wintersaison vorgestellt. ,Die
Schéine & das Biest“-Darsteller gaben dabei einen Vorgeschmack auf Wiens Musical-Szene.

Das WTV-Kogrefbiiro ist weltweit in der Akquisition von Kongressen, Firmentagungen und Incentives titig:
1995 reprisentierte es Wien als Tagungsort auf 15 Fachmessen bzw. -kongressen und koordinierte auch die Teil-
nahme von Wiener Anbietern daran. Ein besonderer Akquisitionserfolg war die Gewinnung des Kardiologenkongres-
ses 1998: Zu diesem grofren KongreR Europas werden 15.000 Teilnehmer nach Wien kommen. Als Gastgeber in
Wien betreute das Kongrefbiiro 1995 Inspektionsreisen von 300 Kongref- und Incentive-Entscheidungstrigern aus
8 Lindern: 21 Studiengruppen mit insgesamt 222 Personen, alle anderen in Einzelbetreuung. Weiters veroffentlichte
es cine Neuauflage des Kongrefhandbuches, das aktuellste Detailinformationen zu Tagungslokalititen sowie prakti-
sche Hinweise fiir die Organisation von Kongressen in Wien enthilt.

Seinen Erfolg als KongreBdestination konnte Wien 1995 mit leichtem Nichtigungszuwachs und starkem
Umsatzplus erneut bestitigen: Die aus Kongressen, Firmentagungen und Incentives erzielten Niichtigungen erhhten
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sich (nach der 19,5prozentigen Steigerung 1994) noch um 0,5 Prozent, was einen Anteil von 8,2 Prozent an Wiens
Gesamrnichtigungsergebnis bedeutet. Der daraus erzielte Gesamtumsatz lag um 12 Prozent héher als 1994 und
betrug iiber 3 Milliarden Schilling.

Im September 1995 erfolgte die auf Grund der beengten Raumverhiltnisse dringend erforderliche Ubersiedlung
des KongreBbiiros in das an das WTV-Domizil anschlieBende Gebiude Obere Augartenstrae 42.

Im Winter 1995 wurde Wien ins Exekutivkomitee der European Federation of Conference Towns (EFCT)
gewihlt, der 93 Stidte Europas angehoren und deren Hauptaufgabe das Lobbying bei der Europiischen Union zur
Wahrung der Interessen der Kongrefistidte ist. Wien verdankre diese Wahl seiner hervorragenden Position als Kon-
grefmetropole: In der 1995 veréffentlichten Statistik der Union of International Associations (UIA) nahm Wien
1994 als Destination fiir internationale Kongresse unter allen Stidten der Welt den zweiten Rang (nach Paris) ein.

Die Zihlungskriterien der International Congress and Convention Association (ICCA) ergaben sogar den ersten
Rang.
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