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Rahmenbedingungen und
Unternehmenstatigkeit

Im Jahr 2000 verzeichnete der gesamtdsterreichische Tourismus gegendiber dem Vorjahr wieder einen leichten
Anstieg. Osterreichweit waren insbesondere Steigerungen im Bereich der Inldndernachtigungen erkennbar.
Der allgemeine moderate Néachtigungsanstieg war auch in Niederosterreich zu verzeichnen. Parallel zur
bundesweiten Entwicklung stand auch hier der Anstieg der Inlandernachtigungen im Vordergrund. Dem
stetigen Anstieg an Inlandernédchtigungen stand ein weiterhin riicklaufiges Ergebnis der Auslandernéch-
tigungen gegeniber. Die Zahl der Inlandsgaste verbesserte sich dem Bundesdurchschnitt entsprechend und
fuhrte zu Jahresende 2000 zu einem Uberdurchschnittlich guten Abschneiden im prozentuellen Vergleich.
Wie auch bei den anderen Bundeslandern hat sich vor allem das Ausbleiben deutscher Géste im Ergebnis
niedergeschlagen. Niederdsterreich positionierte sich erneut mit mehr als 5,7 Millionen Néchtigungen
osterreichweit betrachtet im respektablen Mittelfeld. Im Vordergrund stand auch im Jahr 2000 der Tages-
ausflugstourismus.

Auch im Jahr 2000 verfolgte die Niederosterreich-Werbung GmbH konsequent die in den letzten Jahren
eingeschlagene strategische Richtung. Im Vordergrund stand der Ausbau, die Weiterentwicklung und Neu-
strukturierung der einzelnen Bereiche, um den Anforderungen der Markte an das Management gerecht zu
werden. Besonders wurde die Relevanz des Ausflugstourismus berticksichtigt, was unter anderem in der
Umsetzung umfangreicher WerbemaBnahmen Niederschlag fand.

Nach der Einleitung der Evaluierung des touristischen Leitbildes Niederdsterreich 2001 im Jahr 1998 erfolgte
unter der Federfihrung der Tourismusabteilung des Landes Niederdsterreich der Abschluss der Evaluierung.
Fanden die Vorgaben bereits ansatzweise im Jahr 1999 Berticksichtigung, so traten im Jahr 2000 die Vorgaben
des Kursbuches in Kraft. Im Vordergrund stand die konsequente Umsetzung in Bezug auf Angebotsent-
wicklung und Themen-Fokussierung. Das Kursbuch Tourismus Niederosterreich bildete im Geschéftsjahr
2000 sowohl die Grundlage fur touristische Aktivitaten, Initiativen und Projekte als auch fur die Arbeit der
Niederosterreich-Werbung GmbH als offizielle Tourismus- und Marketingorganisation des Bundeslandes
Niederosterreich.

Im Jahr 2000 wurde von der Tourismusabteilung dem gegenwartigen Strukturwandel im Tourismus nach-
haltig Rechnung getragen. Im Bereich des Destinationsmanagements wurde ein weiterer Schritt zur Um-
wandlung der touristischen Regionen in Destinationen gesetzt. Nach der bereits aus der Umwandlung von
1999 bestehenden Destination Waldviertel wurde im Jahr 2000 die Region Mostviertel in eine touristische
Destination erfolgreich weiterentwickelt. Als dritte Region wird die Tourismusregion Weinviertel im Jahr
2001 den Status der touristischen Destination erlangen.

Kursbuch und Destinationsmanagement wurden auch 2000 im Bereich der Kommunikation zwischen den
touristischen Ebenen in Niederdsterreich durch das Kooperationsmanual erganzt. Im Vordergrund stand die
Regelung der Zusammenarbeit zwischen der Niederdsterreich-Werbung GmbH und den kiinftigen Destina-
tionen. Durch die darin festgesetzten Aufgabenverteilungen konnten gesteigerte Effizienz und Flexibilitat
beziglich Befriedigung der Kundenwiinsche erzielt werden. Ferner wurde eine Verbesserung der Koordina-
tion der Aktivitaten auf allen Ebenen erreicht. Damit wurden weitere Voraussetzungen fir ein vernetztes
Marketing der touristischen Ebenen in Niederdsterreich geschaffen.

Neben der intensiven Mitwirkung an Verbesserungen der Organisationsstrukturen des Niederdsterreichischen
Tourismus wurde das touristische Gesamtangebot Niederosterreichs durch die Niederdsterreich-Werbung
GmbH auch 2000 weiterentwickelt und ausgebaut. Somit konnte die Niederdsterreich-Werbung GmbH
ihre Position als Image- und Marketingplattform fir den Niederdsterreichischen Tourismus bestatigen.
Durch die konsequente Beibehaltung und Weiterentwicklung sowie durch hohe Marktprasenz wurden
Themenmarken auch 2000 wieder fest verankert. Einzelne Produkte der Angebotspalette erlangten einen
nachhaltigen Bekanntheitsgrad. Insbesondere Landfriihling Niederosterreich und Bauernbrunch wurden
als Themenmarken etabliert. Ferner stand das Thema Weinstra3e im Jahr 2000 in der Entwicklungsphase,
die 2001 mit der endgiltigen Etablierung abgeschlossen werden soll.
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Neben der Prasenz in bewahrten internationalen Veranstalterkatalogen fanden die touristischen Produkte des
Tourismuslandes Niederdsterreich speziell in den Markten Osterreich, Deutschland, Ungarn und Nieder-
lande Aufnahme in weitere Veranstalterkataloge.

Im Bereich der Kundenbindung erfolgte 2000 speziell Gber die Géstezeitung eine Erweiterung des Interes-
sentenkreises, der Uber Direct Marketing angesprochen wurde. Als positives Ergebnis dieser Aktivitaten war
eine deutliche Steigerung des Adressumfangs um 20% messbar.

Ferner erfolgte eine Konzentration auf die drei Hauptthemen Land der GeniefRer, Kultur mit Schwerpunkt
Kloster und Unterwegs in Niederdsterreich. In diesem Bereich war eine Differenzierung zwischen Haupt-
und Subthemen in samtlichen Marketingaktivitaten erkennbar. Durch die enge Zusammenarbeit mit der
Kulturabteilung des Landes Niederdsterreich, insbesondere im Rahmen der Landesausstellung 2000 in Melk,
konnten Synergien zwischen Landesausstellung und dem Thema Klosterreich erfolgreich genutzt werden.

Im Geschaftsjahr 2000 wurde intensiv an der strategischen Marketingplanung fiir das Jahr 2001 gearbeitet, Strategische Marketingplanung
um den standig steigenden Wetthewerbsanforderungen im Tourismusmarketing noch effizienter gerecht zu
werden, um weiterhin Garant flir die innovative Impulssetzung zu sein.

Finanzlage 2000

Die Niederdsterreich-Werbung GmbH konnte den Mitteleinsatz im Geschéftsjahr 2000 auf den wichtigsten
Zielmarkten im Vergleich zum Geschaftsjahr 1999 erneut steigern.

Im Geschaftsjahr 2000 war durch eine solide Liquiditétsbasis die Verfolgung der geplanten Ziele beziiglich
operativer Geschafte und \Verpflichtungen immer gewahrleistet. Mit 31. 12. 2000 standen dem Unternehmen
liquide Mittel in Hohe von 6S 2.984.574,56 zur Verfligung.

Der ausgewiesene Riickgang bei den liquiden Mitteln, gemessen am Geschéftsjahr 1999, ist eindeutig auf
das im Jahr 2000 durchgefiihrte und abgeschlossene Projekt Expo 2000 zurtickzufiihren.

Investitionen

Ein groBer Teil der Investitionen des Geschaftsjahres 2000 kam dem Bereich Bliromaschinen und EDV-An-
lagen zu, da die kontinuierliche Entwicklung am Hard- und Software-Sektor standige Anpassungen fordert.
Steigende Anforderungen waren im EDV-Bereich insbesondere bei Server-Einrichtungen, Netzwerk und
Virenschutz zu verzeichnen. Des Weiteren waren auch kommunikationstechnische Verbindungen und
Schnittstellenentwicklung betroffen. Zu begriinden sind diese Investitionen mit der Aufrechterhaltung des
reibungslosen Datentransfers sowohl innerbetrieblich als auch mit Wirtschaftspartnern, Tourismusbetrieben
und Tourismusorganisationen.

Im Geschéftsjahr 2000 wurden keine Investitionen im Bereich des Fuhrparks durchgefiihrt. Vertragliche und
technische Notwendigkeiten zur Erneuerung des bestehenden Leasingfahrzeuges waren 2000 nicht gegeben.
Die gesetzlich vorgeschriebene Wertpapierdeckung von Abfertigungsanspriichen wurde nach finanzmathe-
matischen Grundsatzen errechnet und betrug fur das Geschéaftsjahr 2000 in Summe 6S 649.307,28.

Das gesamte Investitionsvolumen 2000 inklusive Finanzanlagen betrug 6S 1.465.270,24.

Vorrate
Die \Vorrate beliefen sich per 31. 12. 2000 auf 6S 665.288,—, die sich aus dem Warenlager fir Merchandising-

Aktivitaten ergaben. Die Bewertung der Vorrate erfolgte zu Anschaffungs- und Herstellungskosten. Ausge-
nommen davon waren die Prospekte, deren Verteilung kostenlos erfolgte.
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Forderungen

Die Gesamtsumme der Forderungen ergab am Ende des Geschaftsjahres 2000 6S 12.732.811,—. Davon be-
trafen 6S 7.136.486,— sonstige Forderungen und Vermdgensgegenstande. Die hohe Steigerung gegendiber
dem Geschaftsjahr 1999 ist der Forderung des Beitrags fur Incentive gegeniiber dem Land zuzuschreiben.

Verbindlichkeiten
Im Geschaftsjahr 2000 beliefen sich die gesamten Verbindlichkeiten auf 6S 14.345.965,—.

Die \erbindlichkeiten aus Lieferung und Leistungen betrugen 9.641.346,— und stellten somit einen 67%-
Anteil an den Gesamtverbindlichkeiten dar. Verbindlichkeiten aus Lieferung und Leistungen resultierten
aus einer generell hohen gesamtjahrlichen Rechnungslegung, wobei eine Giberwiegende Abdeckung durch
Kassen- und Bankguthaben feststellbar war. Im Vergleich dazu wurde auch ein etwas héherer Stand an
Forderungen aus Lieferung und Leistungen ausgewiesen.

Rickstellungen
Die Gesamtsumme der Rickstellungen betrug fiir das Geschéftsjahr 2000 6S 3.501.448,—.

Sonstige Rickstellungen wurden in der Hohe von 6S 2.044.850,— zur Sicherung der wirtschaftlichen
Aktivitaten des Unternehmens gebildet.

Die Gesamtsumme der Rickstellungen fir Abfertigungen wies die Hohe von 6S 800.431,— aus.
Ruckstellungen fur Pensionen erreichten die Hohe von 6S 537.417,—.

Die fiktive Schuldentilgungsdauer ergab fiir 2000 einen Wert von 6,05 Jahren, der im Bewertungsraster von
bis zu 15 Jahren auf jeden Fall als solide zu bezeichnen ist.

Ertragslage 2000

Umsatz und Produktivitat

Im Geschaftsjahr 2000 gelang eine erneute Steigerung der Umsatzerl6se gegentiber dem Vorjahr um mehr
als 18%. Die sich aus den Umsétzen der Vorjahre ergebenden hohen Erwartungen konnten mehr als erfiillt
werden und stellen somit eine neue Herausforderung fir die folgenden Geschéftsjahre dar.

Auf Grund der engagierten Zielverfolgung bei den zahlreichen Projekten ergaben sich weitere Produktivi-
tatssteigerungen und in der Folge ein Gesamtumsatz von 6S 30.350.520,—.

Bei den aufgegliederten Umsatzerldsen stachen besonders Erlése Kooperationswerbung und sonstige Erlose
hervor.

Die Erlése aus Kooperations- und Sponsoring-Aktivitaten fir die Zusammenarbeit mit strategisch wichtigen
Geschéftspartnern aus den Bereichen Wirtschaft und Tourismus inklusive Barter und Sponsoring machten
mit 6S 16.993.564,— den gréfiten Anteil aus.

Der Uberdurchschnittliche Anstieg der sonstigen Erlése gegentiber 1999 auf 6S 6.376.082,— ist damit zu
erklaren, dass hier Erlése in der Hohe von S 5.936.000,— fur das Projekt Expo 2000 beinhaltet waren.

Die gesamte Betriebsleistung erhohte sich im Geschaftsjahr 2000 im Vergleich zum Vorjahr um bemerkens-
werte 20,9% auf 6S 76.127.744 —.
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Produktions- und Werbeaufwand

Die Summe des Produktions- und Werbeaufwands fuir das Geschaftsjahr 2000 belief sich auf 6S 30.354.168,—.
Muittels dieser Aufwandssumme wurden die Erstellung touristischer Angebotskataloge, WerbemalRnahmen
in Printmedien und elektronischen Medien, Direct-Mailings und diverse Kooperationen durchgefiihrt.

Im Bereich der Versand- und Lagerkosten war gegentiber 1999 nur ein geringfiigiger Anstieg zu verzeichnen.
Ausgewiesen wurden furr Transport-, Porto- und Lagerkosten 6S 3.064.103,—.

Wurden 1999 weniger Mittel fiir Auftritte bei Messen, Ausstellungen usw. investiert, so lieB sich auch im
Geschéftsjahr 2000 ein ahnlicher Trend erkennen.

Personalaufwand — Human Ressources

Der Personalstand im Geschaftsjahr 2000 setzte sich durchschnittlich aus 25 Angestellten und 1 Arbeiter zu-
sammen. Temporére Abweichungen von den Vorgaben des Stellenplans waren auf personelle Uberschnei-
dungen, Schulungen, Einsatz von Aushilfs- und Ferialkréften zurlickzuftihren, die dann in den oben ange-
fuhrten Durchschnittswerten Niederschlag gefunden haben. Ferner blieb es bei den Personalverstarkungen
der Aktionen Incentive 2001, Expo 2000 und des Projektes Weinherbst Niederdsterreich. Die Beibehaltung
dieser Personalpolitik und der Personalstarke aus dem Jahr 1999 garantierten erneut den Erhalt der bewahrten
Wettbewerbsfahigkeit und eine aktive Mitgestaltung im Niederdsterreichischen Tourismus.

Diese den markt- und zielorientierten Anforderungen schon im Jahr 1999 angepasste Personalpolitik erlaubte
auch im Jahr 2000 die Erreichung der Unternehmensziele bei gleichbleibendem Personalaufwand.

Skonto- und Zins-Ertrage

Die Summe der Skonto-Ertrage betrug 6S 54.822,—.

Dabei ergab sich mit 6S 53.254,— der Grof3teil aus den Skonto-Ertragen sonstiger betrieblicher Aufwand.
Die Anschaffung von Anlagegtern erfolgte stets unter der Maxime der vollen Nutzung von Skontofristen,
was eine stetige positive Beeinflussung der Liquiditat erlaubte. Durch die Skonto-Ertrége ergab sich eine
Verminderung der aktivierungspflichtigen Anschaffungskosten, wodurch kein gesonderter Ausweis statt-
fand.

Im Bereich der Zins-Ertrage war gegentiber dem Vorjahr ein deutlicher Anstieg auf 8S 192.615,— zu verzeichnen.

Grundsatzlich ist in der bewiesenen Optimierung der Zins- und Skonto-Ertrége ein wesentlicher Beitrag
zu Finanzerfolg und Jahresergebnis zu sehen.

Jahresuberschuss

Das Geschéftsjahr 2000 wurde von der Niederosterreich-Werbung GmbH mit einem Jahrestiberschuss von
6S 814.668,83,— abgeschlossen.

Bilanzgewinn

Als Bilanzgewinn 2000 ergab sich ein Betrag von 6S 1.330.859,59.
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Bilanz zum 31.12. 2000 sy

Aktiva
A Anl . 2000 1999

. Anlagevermdgen (in 65 Tsd.)
I. Immaterielle Vermdgensgegenstande

1. Konzessionen, gewerbliche Schutzrechte und &hnliche Rechte

und Vorteile sowie daraus abgeleitete Lizenzen 369.328,00 182

IIl. Sachanlagen

1. Andere Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung 2.278.757,00 2.712
lll. Finanzanlagen

1. Beteiligungen 407.330,34 407

2. Wertpapiere (Wertrechte) des Anlagevermogens 958.603,10 488

Summe Finanzanlagen 1.365.933,44 895
Summe Anlagevermogen 4.014.018,44 3.789
B. Umlaufvermdgen
I. Vorrate

1. Fertige Erzeugnisse und Waren 665.288,87 643
Il. Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstande

1. Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 4.996.325,03 4.482

2. Forderungen gegenuber verbundenen Unternehmen  600.000,00 600

3. Sonstige Forderungen und Vermégensgegenstande 7.136.485,56 2.414

Summe Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstande 12.732.810,59 7.496
ll. Kassenbestand, Schecks, Guthaben bei Kreditinstituten 2.984.574,58 5.739
Summe Umlaufvermégen 16.382.674,04 13.878
C. Rechnungsabgrenzungsposten 1.019.571,22 1.091
Summe Aktiva 21.416.263,70 18.758
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Bilanz zum 31.12. 2000 sy

Passiva
. . 2000 1999
A. Eigenkapital (in 6S Tsd.)
[. Stammkapital 500.000,00 500
II. Bilanzgewinn
(davon Gewinnvortrag 236.814,76 (VJ TS 43) 1.330.859,59 237
Summe Eigenkapital 1.830.859,59 737
B. Unversteuerte Rucklagen
1. Sonstige unversteuerte Ricklagen 235.992,00 515
C. Ruckstellungen
1. Ruckstellungen fur Abfertigungen 800.431,00 671
2. Ruckstellungen fir Pensionen 537.417,00 343
3. Steuerrtickstellungen 118.750,00 800
4. Sonstige Ruckstellungen 2.044.850,00 2.595
Summe Rickstellungen 3.501.448,00 4.409
D. Verbindlichkeiten
1. Verbindlichkeiten aus Lieferung und Leistungen 9.641.345,57 8.309
2. Sonstige Verbindlichkeiten
davon aus Steuern 1.768.672,00 (VJ TS 337)
davon im Rahmen der sozialen Sicherheit
354.793,98 (VJ TS 338) 4.704.619,70 974
Summe Verbindlichkeiten 14.345.965,27 9.283
E. Rechnungsabgrenzungsposten 1.501.998,84 3.814
Summe Passiva 21.416.263,70 18.758
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Analyse und Interpretation zum
Jahresabschluss 2000

Die Basis fiir die folgende Analyse und Interpretation bilden die Daten der Jahresabschliisse 1995 bis 2000
der Niederdsterreich-Werbung GmbH. Zusatzlich wurden Werte aus der internen Erfolgs- und Finanz-
rechnung sowie der Kostenrechnung zur Analyse und grafischen Aufbereitung unternehmensrelevanter
Daten herangezogen. Etwaige Abweichungen zur internen Erfolgsrechnung sind auf bilanztechnische
Umbuchungen und steuerliche Abgrenzungen zuriickzufihren.

Gesamtbudget 2000: Erlése & Aufwendungen

Gesamtbudget 1999/2000

Erlose & Aufwendungen nach Sachbereichen

Die Niederdsterreich-Werbung GmbH konnte im Geschéftsjahr 2000 bewahrte Kooperationen weiterftihren
sowie mit einer Reihe von Partnern aus Wirtschaft und Tourismus neue aufbauen, wodurch insgesamt Eigen-
erlose in der Hohe von rund 6S 24,3 Millionen lukriert werden konnten. Der Anteil der Eigenerlése am Ge-
samtbudget konnte somit auf dem hohen Niveau von ber 39% gefestigt werden und ermdglichte dadurch
der Niederdsterreich-Werbung GmbH eine weiterhin starke Konzentration der vorhandenen Finanzmittel
auf die Fortfiihrung eines dichten und zielgerichteten Niederdsterreich-Auftritts.

Das Ergebnis der gewohnlichen Geschéftstatigkeit (EGT) konnte im Laufe des Geschéftsjahres 1999 auf
0S 837.829,— gesteigert werden (1999: 6S 196.005,-).

Erlose NOW & Gesellschafterbeitrage — Vergleich 1995-2000

1995 1996* 1997* 1998* 1999* | 2000*

Erlose NOW 2 5.174.510 | 8.610.810 | 19.131.224 | 22.707.527 | 24.235.966 | 24.338.124
Erlése Expo 2000 441.000 | 14.217.003
Beitrage NO Land ® 26.381.000 | 31.113.566 | 34.254.846 | 33.946.588 | 34.520.432 | 35.093.006

Beitrage NO Wirtschaftskammer | 2.000.000 | 2.104.000 | 2.124.495 | 2.142.260 | 2.164.915 | 2.174.616

! Auflésung Sonstige Ruickstellungen nicht berticksichtigt
2inkl. Zins- und sonstige Ertrage, ... sowie Abgrenzungen Expo 2000 und Incentive 2001
¢inkl. Personalkostenersatz
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Erlose NOW & Gesellschafterbeitrage 1995-2000

= Die Erlose, welche die Niederdsterreich-Werbung GmbH aus eigener Initiative erzielen konnte, tibertrafen
erneut das Vorjahresergebnis. Der 2000 lukrierte Betrag umfasste auch Erlése im Zusammenhang mit der
Aktion Incentive 2001. Da das Projekt Expo 2000 im Jahr 2000 planmaRig abgeschlossen wurde, kann fir
das Geschaftsjahr 2001 keine Fortsetzung des Erlésanstiegs in diesem Ausmaf erwartet werden. Aus diesem
Grund erfolgte in der oben angefiihrten unternehmensbezogenen Grafik keine Darstellung der Expo 2000.

= Neuerliche Steigerungen der Eigenerlése der Niederdsterreich-Werbung GmbH in den anderen Berei-
chen waren vor allem auf héhere Erldse aus Kooperationswerbung sowie auf Kooperationserlése im Rah-
men der umsatzstéarksten Produktionen — inshesondere Internationaler Katalog, Kundenzeitung, Schones
Wochenende ... — zuriickzufiihren.
Erlose aus Marktkommunikation waren im Geschaftsjahr 2000 auch auf Grund der Strategie ,,Reduktion
von Messeauftritten* zuzurechnen.

= Der Beitrag des Landes Niederosterreich wurde gemaR der vertraglichen \Vereinbarungen mit einer Infla-
tionsrate von 1,2% angepasst. Ebenfalls im Beitrag des Landes Niederosterreich enthalten war die jéhrliche
Personalrefundierung fiir aus dem Landesdienst ausgeschiedene Mitarbeiter.

= Der Beitrag der Wirtschaftskammer Niederdsterreich erfuhr im Jahr 2000 eine vereinbarungsgemalie
Erhohung um + 0,4% angepasst.
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Aufwandsvergleich 1999-2000 laut Jahresabschluss (Aufwandsarten)

Aufwandsarten 1999 2000
Versand- und Lageraufwand 3.154.841 3.043.968
Produktion 9.694.668 9.909.272
Werbung 17.437.627 19.351.799
Verkaufsforderung 1.984.005 1.828.105
Offentlichkeitsarbeit 2.038.113 1.782.992
Personalaufwand 15.449.968 14.394.330
Beratungsaufwand

(inkl. Mitgliederbetreuung Incentive 2001) 3.299.918 2.908.908
Sonstige Aufwendungen 9.961.565 8.158.241
Gesamtaufwand 63.020.706 61.377.615

1. Im Geschéftsjahr 2000 wurde das Angebot des niederésterreichischen Tourismus Gber eine auf rund
1.000.000 Stiick gesteigerte Menge von Prospekten und Foldern im Einzelversand sowie auf Messen, diver-
sen Veranstaltungen und Giber die OW-AuRenstellen an potenzielle Niederosterreich-Gaste herangetragen.
Dieses gemessen am Geschaftsjahr 1999 wieder deutlich gesteigerte Versandvolumen hat sowohl in den er-
forderlichen Porto- und Transportkosten als auch in den hoheren Kosten der Lagerabwicklung (gestiegene
Lagerkosten im angemieteten OW-Lager) Niederschlag gefunden. Die operative Durchfiinrung erfolgte
stets unter Optimierungsgesichtspunkten bezliglich Kosten und Zeit. Beansprucht wurden diesbezuglich
\ersandlésungen wie Globe Mail.

2. Im Geschéftsjahr 2000 erfuhren die Produktionsaufwendungen fuir die erstellten Kataloge und anderen
Werbemittel eine leichte Steigerung. Gleichzeitig aber erzielte die Niederdsterreich-Werbung GmbH im
Rahmen dieser zum GrofRteil selbst kostengtinstig durchgefiihrten Werbemittelproduktionen Erldssteige-
rungen gegeniiber dem Jahr 1999. Die Produktions- und Werbeaufwendungen reprasentierten 2000 mit
einem Anteil von rund 47% weiterhin wichtige Kernaufgaben der Niederdsterreich-Werbung GmbH. Die
Werbekampagne 2000 konzentrierte sich vor allem auf die Hauptmérkte Osterreich und Deutschland, in
welchen thematische Schwerpunkte wie Landfriihling Niederosterreich und Weinherbst Niederosterreich
Uber Print- und elektronische Medien beworben wurden.

3. Die Aufwendungen fur reine Verkaufsforderungsaktionen wurden im Vergleich zum Vorjahr um knapp
8% gesenkt. Gemal der strategischen Ausrichtung wurde vor allem im Bereich der Aufwendungen fur Fach-
und Publikumsmessen der Mitteleinsatz gestrafft, dennoch konnten das gesamte Messejahr hindurch die
wichtigsten Angebote themen- und zielgruppenspezifisch kommuniziert werden. Weiters wurden im Rah-
men erfolgreicher Kooperationen insbesondere mit der Osterreich Werbung zahlreiche Akquisitionstouren,
Pressekonferenzen, Workshops, Studienreisen und andere Verkaufsférderungsmanahmen im In- und Aus-
land zur starkeren Positionierung der niederdsterreichischen Schwerpunktthemen wie Weinherbst Nieder-
osterreich, Rad, Wandern, Wein-, Kulinarik- und Kulturreisen usw. als auch spezieller Angebote wie das
WelcomeTicket organisiert und durchgefuhrt.

4. Zur Unterstttzung aller themenbezogenen Werbe- und Marketingaktivitdten konnten rund 2.900 Berichte
in dsterreichischen und deutschen Print- und elektronischen Medien veréffentlicht werden. Das entspricht
gegenuber dem Geschaftsjahr 1999 einer Steigerung von rund 45%. Pressekonferenzen und -fahrten wurden
ebenso zur Information tber ausgewahlte Themen wie Weinherbst Niederdsterreich und Landfriihling
Niederdsterreich gentitzt wie das Medienservice ,,Ausgepackt“ und die vier Ausgaben der Zeitung ,,tourismus
intern*. Besonderes Engagement galt der Etablierung und dem Ausbau des Internet als umfassendem und
aktuellem Informationsmedium.

5. Der Anteil der Personalkosten (Niederdsterreich-Werbung GmbH & Land Niederdsterreich) gemessen
am Gesamtaufwand ergab einen Anteil von 23,5%.

In den Personalkosten sind weiters alle gesetzlichen und freiwilligen Sozialaufwendungen, Aufwendungen
fur Mitarbeiter-Fortbildung sowie alle im Zusammenhang mit dem Personal erforderlichen Zuweisungen
zu Ruckstellungen (Abfertigungs- und Pensionsanspriiche, nicht konsumierte Urlaube, Zeitausgleich und
Jubilaumsgelder) enthalten.

Der Personalaufwand fiir das Projekt Expo 2000 betrug im Geschéftsjahr 2000 6S 912.484,—.
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6. Die permanente, intensive Betreuung der Niederdsterreich Top-Gastgeber galt weiterhin als wesentliches
Anliegen der Aktion Incentive 2001. Dennoch konnte der Beratungsaufwand, welcher auch die aktive Mit-
gliederbetreuung durch die Aktion Incentive 2001 garantierte, um rund 9% gesenkt werden.

7. Die sonstigen Aufwendungen inklusive Miet- und Leasingaufwand, Abschreibungen fiir EDV-Anlagen
und Sachanlagevermdgen im Rahmen der angemieteten Buiroraumlichkeiten in 1010 Wien, Fischhof 3,

konnten im Verhaltnis zum Gesamtaufwand auf 13% (1999: 15,8%) gesenkt werden.

Entwicklung der Produktivitat

1995 1996 1997 1998 1999 2000

Erlose NOW 5.174.510 | 8.610.810 |19.131.224 |22.707.527 |24.235.966 |24.338.124
Personalstand NOW durchschnittlich 8 14 17 16 21 21
Umsatz pro Mitarbeiter (NOW) 646.814 615.058 | 1.125.366 | 1.419.220 | 1.154.094 | 1.158.958
Personalstand inkl. Ferialpraktikanten 8 16 20 21 26 26

Umesatz pro Mitarbeiter (NOW)
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1. A00:000
1200k
100000
B00.000
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400000
2
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1985 1954, 194 1840 19 A

Die Produktivitatskennzahl Umsatz pro Mitarbeiter nimmt Bezug auf jene Erldse, die innerhalb der Nieder-
osterreich-Werbung GmbH erzielt wurden. Als Basis flir die Produktivitatsberechnung diente die Anzahl
jener Mitarbeiter, die 2000 durchschnittlich in der Niederdsterreich-Werbung GmbH direkt angestellt waren.
Die laufende organisatorische Personalanpassung sowie die Investitionsphase in neue aktions- und projekt-
bezogene Positionen 1999 und die erfolgreiche Weiterfihrung dieser Manahmen bewirkten einen leichten
Anstieg der Produktivitatskennzahl.
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Marketingbudget 2000 (nach Sachbereichen)

Aufwandsverteilung 2000
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In der oben angefiihrten Grafik ist die Verteilung des Marketingbudgets auf die einzelnen Bereiche darge-
stellt. Die Aufwendungen der Niederosterreich-Werbung GmbH wurden nach Bereichen gegliedert und
inkludieren die jeweiligen Personalkosten der NOW-Angestellten.

Mit einem gemeinsamen Anteil von 59% bildeten weiterhin die Bereiche Werbung sowie Planung & Produk-
tion den gréRten Mitteleinsatz aus dem Marketingbudget. Der Bereich Planung & Produktion, in dem auch
die Projektleitung fiir den Weinherbst Niederdsterreich integriert ist, wies einen bereichseigenen Mittelein-
satz von (iber 21% gemessen am gesamten Marketingbudget auf. In der Verkaufsférderung und Offentlich-
keitsarbeit im In- und Ausland wurden die Mittel in den einzelnen Mérkten stérker konzentriert und unter
anderem zu Gunsten wichtiger Projekte wie dem WelcomeTicket — organisiert und betreut durch die Abtei-
lung Special Projects — verteilt.

Die Aktion NO-Naturparke in der Struktur der Niederdsterreich-Werbung GmbH beeinflusste zusétzlich

zur Aktion Incentive 2001 die prozentuelle Verteilung des Marketingbudgets. Die Aktion Incentive 2001 er-
reichte wie im Vorjahr ihren Anteil am Marketingbudget mit 12%, was die positive Fortfiihrung dieses durch
die Abteilung Tourismus des Landes Niederosterreich initiierten Projektes widerspiegelt.

Das Projekt Expo 2000 wurde im Jahr 2000 durchgefiihrt und abgeschlossen. Dabei wurde fir dieses Projekt
ein Aufwand von 6S 14.217.002,— ausgewiesen.
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Gewinn- und Verlustrechnung

vom 1. Janner bis 31. Dezember 2000

(in 6S)
2000 1999
(in 6S Tsd.)
1. Umsatzerlose 30.350.520,04 25.676
2. Sonstige betriebliche Ertrage
a) Ertrage aus dem Abgang vom und der Zuschreibung zum Anlagevermogen
mit Ausnahme der Finanzanlagen 1.210,00 53
b) Ertrage aus der Auflésung von Rickstellungen 1.102.727,36 2.336
c¢) brige 44.673.286,61 34.882
Summe 45.777.223,97 37.271
3. Aufwendungen fur Material
und sonstige bezogene Herstellungsleistungen -49.325.355,35 -49.325.355,35 -36.604
4. Personalaufwand
a)Lohne -177.155,80 -160
b) Gehéalter -11.400.513,68 -11.390
¢) Aufwendungen fur Abfertigungen -142.789,00 -343
d) Aufwendungen fur Altersversorgung —-205.435,74 —-209
e) Aufwendungen fur gesetzlich vorgeschriebene
Sozialabgaben sowie vom Entgelt abhangige
Abgaben und Pflichtbeitrage -3.142.344,10 -3.019
f) sonstige Sozialaufwendungen —-238.575,74 -293
Summe -15.306.814,06 -15.414
5. Abschreibungen
auf immaterielle Gegenstande des Anlagevermdgens und Sachanlagen -1.235.337,63 -1.235.337,63 -1.432
6. Sonstige betriebliche Aufwendungen
a) Steuern, soweit sie nicht unter Ziffer 16 fallen -984.530,15 -885
b) Gbrige -8.633.530,40 -8.564
Summe -9.618.060,55 -9.449
7. Betriebserfolg (Zwischensumme aus Z 1 bis Z 6) 642.176,42 48
8. Ertrage aus anderen Wertpapieren und Ausleihungen des Finanzanlagevermégens 17.763,17 5
9. Sonstige Zinsen und ahnliche Ertrage 192.614,63 163
10. Aufwendungen aus Finanzanlagen und aus Wertpapieren des Umlaufvermégens,
davon Abschreibungen -1.638,71 -7
11. Zinsen und &hnliche Aufwendungen -13.086,68 -13
12. Finanzerfolg (Zwischensumme aus Z 8 bis Z 11) 195.652,41 148
13. Ergebnis der gewohnlichen Geschaftstatigkeit (Zwischensumme aus Z 7 und Z 12) 837.828,83 196
14. AuRerordentliche Aufwendungen 0,00 -8
15. AuBerordentliches Ergebnis 0,00 -8
16. Steuern vom Einkommen und vom Ertrag —-23.160,00 -25
17. Jahresiiberschuss 814.668,83 163
18. Auflésung unversteuerter Riicklagen 350.540,00 94
19. Zuweisung zu unversteuerten Riicklagen —71.164,00 -63
20. Jahresgewinn 1.094.044,83 194
21. Gewinnvortrag aus dem Vorjahr 236.814,76 43
22. Bilanzgewinn 1.330.859,59 237

Niederosterreich-Werbung GmbH, 3100 St. Pélten

,,Die Buchfihrung und der Jahresabschluss entsprechen nach unserer pflichtgemaien Priifung den gesetzlichen Vorschriften.
Der Jahresabschluss vermittelt unter Beachtung der Grundsatze ordnungsmaRiger Buchfiihrung ein méglichst getreues Bild
der Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage der Gesellschaft. Der Lagebericht steht im Einklang mit dem Jahresabschluss.*

Wien, am 23. Méarz 2001

Fischer & Comp. Wirtschaftspriifungs- und Steuerberatungsgesellschaft m.b.H., 1130 Wien, Auhofstrale 1-3
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Niederdsterreich-Werbung GmbH

Schwerpunktthemen

Entsprechend der festgelegten thematischen Schwerpunktsetzung erfolgte 2000 eine verstarkte Konzentration
auf die Themen Kultur/Kloster, Rad und Wandern.

Die Herausarbeitung dieser Themen erfolgte in zweierlei Hinsicht: Einerseits wurden gemeinsam mit den
Regionen Angebote fir Tagesausfliige und Kurzurlaube erarbeitet und in zielgruppenspezifischen Werbe-
mitteln zusammengefasst. Andererseits wurde versucht, einen nachhaltigen werblichen Gesamtauftritt durch
gezielte Vermarktung vor allem tber Printmedien, aber auch durch spezielle Kooperationen mit externen
Partnern zu erreichen.

Kultur/Kloster

Aus Anlass der Jubilaums-Landesausstellung im Stift Melk wurde eine gemeinsame Werbelinie mit der
Kulturabteilung des Landes Niederdsterreich beschlossen. Inhalt dieser Werbelinie war die ,,Klosterkultur®,
womit gleichzeitig auf den Austragungsort der Landesausstellung und auf die neu gegriindete Arbeitsge-
meinschaft des Vereines ,,Klsterreich* hingewiesen wurde. Dieser Verein, der die meisten maf3geblichen
Kloster und Stifte Osterreichs unter einem Dach vereint, besteht zum iiberwiegenden Teil aus niederdster-
reichischen Mitgliedern.

Zudem wurden das Thema Kldsterkultur bzw. die Landesausstellung verstérkt in den Werbemitteln ,,Schéne
Tage im weiten Land“ und ,,Schénes Wochenende* sowie vor allem in der Gastezeitung ,,Ubers weite Land*
hervorgehoben.

Rad

Dem Thema Rad wurde — seiner Bedeutung entsprechend — mit der stark nachgefragten Broschiire ,,Land der
Radfahrer” wieder ein eigenes Werbemittel gewidmet, in dem in Gbersichtlicher Form Vorschlage fur Tages-
und Mehrtagesausfliige mit allen relevanten Informationen prasentiert werden. Auf diese Weise wurden nicht
nur alle Tourismusregionen mit ihren jeweiligen Landschaftsspezifika miteinbezogen, sondern dariiber hin-
aus auch einige Thementouren formuliert, wie zum Beispiel die ,,KI6stertour” durchs Waldviertel. Die Ver-
marktung dieses Kataloges, der auch zahlreiche buchbare Angebote beinhaltet, erwies sich als sehr erfolgreich.

Dariber hinaus wurde das umfangreiche Rad- und Mountainbike-Angebot Niederésterreichs mit \eran-
staltungen wie dem Bikerfestival am Wiener Rathausplatz oder der Teilnahme an der Werbegemeinschaft
~Radrouten in Osterreich* gemeinsam mit der ARGE Donautal und der Destination Mostviertel préasentiert.

Wandern

Dem traditionellen Schwerpunkt Wandern wurde auch 2000 mit der erfolgreichen Broschiire ,,Land der
Wanderer* bereits zum vierten Mal Rechnung getragen. Wiederum wurden die schénsten Touren aller
Regionen, kombiniert mit einigen ,,Insidertipps* sowie direkt buchbaren Angeboten fiir mehrtagige Touren
mit speziellem Gepacktransfer-Service, prasentiert. Das Thema Wandern wurde auch im Rahmen eines
Niederosterreich-Abends auf der Messe ,,Utazas"” in Budapest prasentiert. Fir die fachlich kompetente Be-
treuung der Broschiire konnte wieder Alfred Kdlbel, regelmaRiger Kolumnist im ,,Standard* sowie Verfasser
zahlreicher Wanderbiicher, gewonnen werden.

Landfriihling Niederdsterreich

Der Landfruhling stellt den Werbeschwerpunkt im Friihling dar, der sich auf die Themen Rad, Wandern und
Ausflugstourismus konzentriert. Dementsprechend wurde neben der themenorientierten Bewerbung —etwa
in der Gastezeitung ,,Ubers weite Land* — auch ein PR-orientierter Werbeschwerpunkt in Wien gesetzt. In
diesem Zusammenhang fand in Wien nicht nur eine PR-Veranstaltung mit geladenen Gésten als Auftakt
der Frihlingssaison statt, sondern auch eine Publikumsveranstaltung. Dazu wurde auch eine Kooperation
mit dem Verlag Christian Brandstétter eingegangen, in deren Rahmen Wiener Buchhandlungen durch ent-
sprechende Dekoration und Werbemittel nicht nur auf die neuen Niederdsterreich-Fihrer dieses Verlages,
sondern auch gleichzeitig auf den ,,Landfriihling Niederdsterreich® hinwiesen. Eine Plakataktion in Wien
gemeinsam mit der Destination Mostviertel sowie eine Sonderbeilage im ,,Kurier” ergéanzten die Aktivitaten.

Landesausstellung 2000 im Stift Melk

Land der Radfahrer

Landfriihling Niederdsterreich
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Weinherbst Niederdsterreich

Bauernbrunch
Niederosterreich

Bauernbrunch 2000

WelcomeTicket

Weinherbst Niederdsterreich
Aus der touristischen Marketing-Idee Weinherbst Niederdsterreich ist innerhalb von flinf Jahren eine erfolg-
reiche Marke geworden.

Vom 24. August bis zum 26. November 6ffnete das Weinland Niederosterreich zu 600 Veranstaltungen in
56 Gemeinden und 350 Betrieben seine Pforten. In Kellergassen, Weinbaustadten und Weinglitern wurde
das Fest des Weines in allen Weinbauregionen des Landes gefeiert. Veranstaltungen, rund 70 buchbare An-
gebote und Beitrdge renommierter Persénlichkeiten fanden sich auch heuer im Weinherbstjournal 2000.

Die KommunikationsmaBnahmen fiir den WWeinherbst 2000 waren vielseitig: Zum einen wurden bereits
seit Jahresbeginn verkaufsférdernde Manahmen wie Fachgespréche auf Messen oder Studienreisen gesetzt.
Im Juli starteten vor allem die Bereiche der redaktionellen Medienarbeit (Aussendungen, Medienreisen und
Einladungen, Medienkonferenzen) und klassischen Werbung. Zu Letzterem gehoren Inserate in den auf-
lagenstarksten Tageszeitungen und Special Interest-Publikationen.

Besonders wichtig sind die landesweiten Kooperationspartner, allen voran die Osterreichische Weinmarke-
ting-Serviceges.m.b.H. In Zusammenarbeit mit der Fachhochschule Modul und der Wirtschaftsuniversitét
Wien wurde im Rahmen eines Qualitatssicherungsprogramms die Kundenzufriedenheit der Weinherbst-
Besucher tberpriift und ein Qualitatssicherungssystem aus den Erkenntnissen einer empirischen Befragung
entwickelt.

Bauernbrunch

Der Bauernbrunch hat sich als Anreiz fiir Tagesausfliige in Niederdsterreich positioniert und soll in weiterer
Folge zum Bestandteil von Wochenend- und Kurzurlaubsangeboten rund um das ,,Leben auf dem Lande*
ausgebaut werden. Der Hauptmarkt Wien soll in Folge motiviert werden, kurzfristig aufs Land zu fahren.
Zum Auftakt fand eine stimmungsvolle Presseveranstaltung statt, das Thema Bauernbrunch wurde 2000
héaufig publiziert.

Die neue Bauernbrunch-Broschiire bietet von kulinarischen Genussen fiir Erwachsene bis zum Streichel-
zoo fur Kinder eine breite Palette an Ausflugsmdoglichkeiten und will GroRstadtern Lust auf spontane Kurz-
ausfliige nach Niederdsterreich machen. Am Bauernbrunch beteiligen sich auch Mitglieder der Nieder-
osterreichischen Wirtshauskultur sowie Betriebe der Moststrafe.

WelcomeTicket Niederdsterreich

Mit dem Projekt WelcomeTicket Niederdsterreich wurde nach internationalen Vorbildern ein,,Bed & Break-
fast“-Gutscheinsystem fur flexibles und individuelles Reisen quer durch Niederosterreich geschaffen und
dadurch das Ansprechen neuer Zielgruppen und spezieller Gésteschichten erméglicht. Im vierten Jahr des
Bestehens konnte der Verkauf der WelcomeTickets um tiber 18 Prozent zu 1999 gesteigert werden. Wie schon
in den Vorjahren kamen auch im Jahr 2000 rund 85 Prozent der WelcomeTicket-Géste aus dem Ausland —
wobei Spanien mit einem Anteil von Uber 20 Prozent an erster Stelle bei den auslandischen Gésten lag,
gefolgt von den Niederlanden mit Giber 15 Prozent. Das WelcomeTicket 2000 wurde in 15 Landern Gber
zahlreiche Reisebiros verkauft und von 20 Reiseveranstaltern in ihre Programme aufgenommen. Dadurch
ergab sich eine verstarkte Prasenz von Niederdsterreich in internationalen Veranstalterkatalogen.

Insgesamt 286 WelcomeTicket-Gastgeber — davon 119 gewerbliche und 167 private und bauerliche Betriebe
—standen im Jahr 2000 den Gasten zur Verfligung. Von Privatzimmern und Bauernhdfen Giber traditionsreiche
Weinguter bis hin zu Pensionen, Gasthofen und Hotels der 3- und 4-Sterne-Kategorie bietet das Welcome-
Ticket die Mdglichkeit, nach bestimmten Kriterien einfach und unbtirokratisch zu buchen. Je nach Kategorie
der gewéhlten Unterkunft bezahlt der Gast mit einem oder zwei WWelcomeTickets pro Person und Nacht mit
Fruhstiick bzw. Halbpension.

Im Frihjahr 2000 wurde bereits mit den Erhebungen fir 2001 begonnen, im Herbst 2000 wurden \elcome-
Ticket-Folder 2001 (StralRenkarte mit eingezeichneten WelcomeTicket-Orten und Beschreibung des Gut-
scheinsystems) in sieben Sprachen produziert und im Rahmen von Messeauftritten und durch Mailings im
In- und Ausland vertrieben. Ferner wurden furr das Jahr 2001 Vertrage mit zusatzlichen WelcomeTicket-Ver-
triebspartnern in Deutschland, Spanien und Stidafrika sowie auf den neuen Mérkten Schweiz, GroRRbritan-
nien und den USA abgeschlossen.



Niederosterreich-Werbung GmbH

Produktion

Der Bereich Produktion umfasst samtliche Arbeitsschritte, die zur Werbemittelproduktion erforderlich sind.
Rund 80% der Werbemittelproduktionen wurden besonders kostengtinstig durch die Niederdsterreich-\Wer-
bung selbst durchgefuihrt, dazu zéhlen Konzeption, Entwurf, Recherche, Redaktion, Fotoredaktion, Grafik
sowie Druckausschreibung, Druckiiberwachung und Kostenabrechnung. Einige Projekte wurden aus Ka-
pazitatsgrinden an externe Partner vergeben.

Im Jahr 2000 wurden zehn verschiedene, zielgruppenspezifische Angebotskataloge produziert, die in einer
Gesamtauflage von 321.000 Stiick aufgelegt wurden. Fiir die Erstinformation tiber Niederdsterreich wurde
eine StraBenkarte in sechs Sprachen mit einer Gesamtauflage von 160.000 Stiick neu und mit verbessertem
Inhalt aufgelegt. Zwecks Kundenbindung wurde die Kundenzeitung ,,Ubers weite Land* mit 442.000 Stiick
Gesamtauflage produziert.

2000 wurden voéllig neu konzipiert und aufgelegt:

= Angebotsmappe ,,Gruppenreisen Niederosterreich*
Ein Nachschlagewerk fiir Reiseveranstalter, Reisebiiros und Veranstalter von Gruppenreisen in einer Auf-
lage von 2.000 Stiick, in Registern geordnet nach Service, Themenangeboten, Hotels und Angebote, Pro-
grammbausteine sowie Veranstaltungen & Events. Das Loseblattsystem erméglicht eine schnelle und un-
komplizierte Adaption auf spezielle Einsatzzwecke sowie eine standige Erganzung.
Innerhalb dieses Projekts wurde fur die TOP-Gastgeber-Gruppe eine eigene Broschiire ,,Die freundlichen
Gruppenhotels* (10.800 Stiick) mitproduziert, die auch in die Gruppenmappe eingehangt wurde.

= StraBenkarten
Als Streumittel und Erstinformation Gber Niederdsterreich wurde eine Straenkarte in insgesamt sechs
Sprachen (D, NL, F, I, SP,UNG) mit insgesamt 160.000 Sttick neu produziert. Auf der Riickseite werden
die Regionen mit den wichtigsten Sehenswiirdigkeiten vorgestellt.

Zu folgenden Themen wurden Produktionen fortgefiihrt bzw. verbessert neu aufgelegt:
= Kurzurlaub
Katalog ,,Schones Wochenende*, Auflage 30.000 Stiick, Einsatz auch als Hauptkatalog
fiir den Markt Osterreich bei nichtspezifischen Anfragen
= Unterwegs
Katalog ,,Das Land der Wanderer, Auflage 33.000 Stiick
Katalog ,,Das Land der Radfahrer* mit Raduibersichtskarte, Auflage 33.000 Stiick
Katalog ,,Das Land der Golfer“, Auflage 43.000 Sttick (Beilage in Golfmagazinen)
= Tagesausflige
Broschire ,,Schéne Tage im weiten Land*“, Auflage 45.000 Stiick, eine zweite Auflage mit 33 véllig neuen
Vorschlégen bekannter Autoren. Vertrieb iber Raiffeisen Landesbank Wien und Niederdsterreich sowie
Kooperation mit den NO Nachrichten, die tiber 20 Wochen lang wochentlich einen Tipp davon abdruckten.
= Genielen
Sonderausgabe der Kundenzeitung ,,Ubers weite Land GenieRer spezial* mit Beiheft
,»Die besten Adressen flr GenieRBer*, Auflage 30.000 Stiick, giiltig fur zwei Jahre
,» Weinherbst-Journal“, Auflage 42.000 Stiick, sowie diverse begleitende Werbemittel fir den Weinherbst
(Transparente, Folder, Plakate, Eindruckpapier)
= Marktbezogene Produktionen
Katalog ,,Das Land um Wien* in ungarischer Sprache ftir 2000 und 2001 (fiir den Markt Deutschland
und Niederlande wurde bereits 1999 ein zwei Jahre gliltiger Angebotskatalog aufgelegt)
= W\elcomeTicket
Fur das Projekt WelcomeTicket wurden Folder (7 Sprachen), Schecks und Vermieterkataloge (6 Sprachen)
produziert.
= Diverses
Geschaftsdrucksorten, Plakate, Mailingkarten und diverse weitere begleitende Werbemittel wurden
ebenfalls produziert. Ebenso wurden Kleinanzeigen in Special-Interest-Magazinen sowie die tdgliche
Umsetzung von S/W-Kooperationswerbung (Kurier-Ohr, Griffecke etc.) im Haus durchgefuhrt.

Nrederasterrerch
ks Tt
Ra v Wien |

Sonderausgabe
,,GenieBenin Niederbsterreich® mit ...

... Beiheft
,,Die besten Adressen fiir GenielRer
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= Kundenbindung

Die Kundenzeitung ,,Ubers weite Land*, die auf aktuelle und ansprechende Weise tiber das Land Nieder-
osterreich und seine touristischen Angebote informiert. Fir jede der vier Ausgabe konnten Partner fir
redaktionelle Beteiligungen gewonnen werden, sodass jede Ausgabe mit erweitertem Umfang attraktiver
gestaltet werden konnte. Die vier Ausgaben mit Direktversand an die Kundenadressen der Niederoster-
reich-Information sowie Abo-Versand an touristische Partner waren:

Landfrihling mit redaktioneller Beteiligung Agrarmarkt Austria

(12 Seiten, 117.000 Stiick, 72.000 Stiick Osterreich, 21.000 Ausland)

Sommerfrische mit redaktioneller Beteiligung Klésterreich und NO Landesausstellung

(12 Seiten, 105.000 Stiick, 75.000 Osterreich)

Weinherbst mit redaktioneller Beteiligung Osterreichische Weinmarketing, Klosterreich und

NO Landesausstellung (16 Seiten, 120.000 Stiick, 77.000 Osterreich, 24.000 Deutschland)

WinterspaB mit redaktioneller Beteiligung der Regionen Mostviertel und NO Siid-Alpin sowie

einem Beikleber ,Wintercard-Folder“ (12 Seiten, 100.000 Stiick, 79.000 Osterreich)

Uhers*ﬁf:ltc Land
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Niederosterreich-Werbung GmbH

Marktkommunikation 2000

Zu den zentralen Tatigkeitsbereichen der Abteilung Marktkommunikation zéhlen alle Marketingmalnahmen
auf den Hauptmarkten Deutschland und Osterreich sowie die Gesamtbearbeitung der Fremdsprachenmarkte
(inerster Linie Niederlande und Ungarn).

Die wesentlichen Aktivitdten umfassen die Prasentation des niederdsterreichischen Urlaubsangebotes auf
Messen, die Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern, Reisebliros und anderen touristischen Partnern, Studien-
reisen, Offentlichkeitsarbeit, Kooperations-Werbung sowie Akquisitionstouren.

Zu den weiteren Aufgaben der Marktkommunikation zahlt ferner auch, die Osterreich Werbung tiber samt-
liche Veranstaltungen und Neuigkeiten in Niederdsterreich zu informieren und mit den aktuellen Katalogen
auszustatten.

Durchgefiihrt wurden im Jahr 2000:

Insgesamt 25 Publikums- und Fachmessen im In- und Ausland, zwei Workshops und sechs Akquisitions-
touren zu Reisebiiros und -veranstaltern in Osterreich, Deutschland und den Niederlanden.

Zu den Themen ,,.Donau“, WelcomeTicket, Weinherbst & Kultur sowie Rad & Wandern wurden 20 Studien-
reisen bzw. Einzelbetreuungen von grof3en Reiseveranstaltern durchgefiihrt.

Erganzt wurden diese Aktivitaten durch insgesamt 21 Pressekonferenzen, -fahrten und Einzelbetreuungen,
darunter auch Pressefahrten mit danischen, britischen, italienischen, kroatischen, norwegischen, polnischen,
slowakischen, Schweizer und taiwanesischen Journalisten, wobei Niederdsterreich allgemein, aber auch die
Schwerpunktthemen wie Wein, Kultur und Rad vorgestellt wurden.

Aulerdem wurden im Geschaftsjahr 2000 24 Mailings in den Schwerpunktmarkten durchgefuihrt. Weiters
wurde das NO-Angebot bei neun Reisebiiroprésentationen bzw. Reisebiiroschulungen u.a. in Innsbruck
und Bregenz, bei sechs Katalog-Présentationen mit verschiedenen Reiseveranstaltern wie z.B. Mondial und
Neckermann und bei weiteren 13 Veranstaltungen vorgestellt.

Um auch die Gruppenreisen nach Niederésterreich optimal verkaufen zu kénnen, wurde eine Gruppenan-
gebotsmappe fiir 2001/2002 produziert. Diese enthalt neben allgemeinen Informationen, wie z.B. Fremden-
fiihrer und NO Tours, den Angeboten der freundlichen Gruppenhotels und anderer Hotelangebote, auch
Programmbausteine mit Kontaktadresse, Offnungszeiten und Gruppenpreisen.

Parallel dazu wurde ein Verkaufskatalog fiir den ungarischen Markt produziert, in weiteren vier Broschiiren
der Osterreich Werbung Budapest wurden die niederdsterreichischen Einschaltungen koordiniert.
Aulerdem wurden zwei Marketingsitzungen fiir die Gruppe ,,Die freundlichen Gruppenhotels in Nieder-
osterreich* durchgefuhrt.

Marketing in Osterreich und Deutschland

Den Auftakt des 6sterreichischen Messejahres 2000 bildete die FERIEN 2000, die Ende Janner veranstaltet und
bei der das blau-gelbe Friihlings-, Sommer- und Herbstangebot prasentiert wurde. Der niederdsterreichische
Gemeinschaftsstand aller Regionen war optimal direkt beim Haupteingang platziert. Fir das leibliche Wohl
sorgte ein typisches Wirtshaus der Niederdsterreich-Wirtshauskultur. T1Scover Niederdsterreich und die
Nieder6sterreich TOP-Gastgeber rundeten das Niederdsterreich-Angebot am Stand ab.

Unmittelbar danach folgte Osterreichs bedeutendste Tourismusfachmesse atb (Austrian Travel Business),
der alljahrliche Schwerpunkt fiir globale Kontakte, bei der sich Niederdsterreich einem interessierten Fach-
publikum aus dem In- und Ausland mit seinem Urlaubsangebot présentierte.

In weiterer Folge wurden die Messen Tourist 2000 in Linz und Tourf 2000 in Salzburg besucht.

In Deutschland wurde die Messesaison Mitte Janner 2000 mit der CMT 2000 in Stuttgart und dem Berliner
Reisemarkt 2000 erdffnet. Im Februar 2000 folgten die Messen Reisemarkt 2000 in Dresden und die C-B-R
2000 in Miinchen. Anfang Mérz 2000 wurde die weltweit bedeutendste Tourismusmesse I TB in Berlin be-
sucht, wo zahlreiche Kontakte zu Reiseveranstaltern und Journalisten gekniipft werden konnten. Den Ab-
schluss des Messejahres bildete im November 2000 die Touristik + Caravan 2000 in Leipzig.

Das niederdsterreichische Schwerpunktthema Rad wurde unter anderem bei der Messe Urlaub + Fahrrad
2000 in Tabingen, auf dem Bike-Festival 2000 am Wiener Rathausplatz und beim Wachau-Marathon 2000
in Krems beworben.

Fachmesse T+ Cin Leipzig
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unternehmer und Incomer aus Wien

Studienreise Klbsterreich
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Weitere wichtige VerkaufsforderungsmalRnahmen:

= Im Friihjahr 2000 hat sich die Niederdsterreich-Werbung gemeinsam mit den ,,Familienoasen an ,,Zoo-
Events* (Familienevents im Zoo) der Osterreich Werbung/Area 1 in Miinchen, Hamburg, Kéln und Wien
beteiligt. Mit diesen Veranstaltungen wurden gezielt Familien mit Kindern angesprochen. Fir jedes Bundes-
land standen Informationszelte zur Verfiigung. Auf einer groRen Aktionsbiihne der Osterreich Werbung
konnten sich die Bundeslander spielerisch prasentieren, seitens der Familienoasen wurden dabei Urlaubs-
aufenthalte sowie Kappen verlost.

= Im Rahmen der Katalogprasentation des Reisebiiros Mondial in Berlin, Dusseldorf und Hamburg konnte
Niederosterreich durch die Mitwirkung verstarkt auf sein Angebot aufmerksam machen. Diese Aktion
wurde ebenfalls mit dem Reiseveranstalter Ameropa (fuir jeweils ca. 100 Reisebiiro-Mitarbeiter) durchge-
fuhrt. Weiters wurde gemeinsam mit dem Reiseblro Mondial ein Reiseblro-Workshop in Baden bei Wien
durchgefiihrt. Dabei wurden 145 deutsche Reisebdiros eingeladen, die sich vor Ort vom Angebot iberzeugen
konnten.

= Das Schwerpunktthema ,Weinherbst Niederdsterreich“ wurde in Deutschland bei verschiedenen Veran-
staltungen vorgestellt, unter anderem beim CIRCOM-Kongress in Berlin sowie bei der Jahrestagung des
Baden-Wiirttembergischen Omnibusverbandes. Busunternehmer aus Westosterreich konnten sich beim
Weinherbst Jazz Brunch in Grafenegg sowie bei Weinverkostungen und kulinarischen Schmankerln vom
Land der GenieRer tberzeugen.

= Incomer aus Wien wurden zu einem Waldviertel-Ausflug eingeladen und so auf die Landesausstellung 2001
sowie auf kulturelle und kulinarische Gensse aufmerksam gemacht.

= Das Thema Kldsterreich wurde anlasslich einer Studienreise fiir Osterreich-Spezialisten gemeinsam mit
der Osterreich Werbung vorgestellt und von einigen Busunternehmern im Programm aufgenommen.

= Erstmalig konnte das Niederosterreich-Programm im namhaften dsterreichischen \Veranstalterkatalog
»Christophorus Reisen positioniert werden.

= Die Produktprasentation zum Thema ,,Land der GenieRer” wurde gemeinsam mit der Destination Wald-
viertel in Innsbruck und Bregenz durchgeftihrt und fand bei den Busunternehmern und Reisebliroagenten
grofRen Anklang.

= Gemeinsam mit dem Busunternehmen ,,Frey und Salzer” wurden insgesamt 26 \Vereinsvorstande aus
Oberbayern eingeladen. Diese wurden auf das hervorragende Angebot ,\ein & Kultur in Niederdsterreich
aufmerksam gemacht.

= Bei den verschiedenen Studienreisen wurden gezielt mit den Reiseveranstaltern bzw. Busunternehmern
Angebote zu den Schwerpunktthemen ausgearbeitet. Der Landesverband bayrischer Omnibusunterneh-
men hielt seine Jahreshauptstudienreise 2000 im Juli in Niederosterreich ab und konnte sich ebenfalls di-
rekt vor Ort vom vielfaltigen Angebot tiberzeugen.

Marketing in Europa

« Das WelcomeTicket wurde 1999 in 13 Landern verkauft. Im Jahr 2000 konnten zwei weitere Lander,
Schweden und USA, dazugewonnen werden.

= Das Thema Weinherbst wurde Busunternehmern aus Belgien wahrend einer Studienreise in die Wachau
vorgestellt.

= Im Rahmen einer Akquisitionstour in den Niederlanden wurden die wichtigsten Reiseveranstalter besucht
und Uber Familien-, Rad- und Wanderangebote in Niederdsterreich informiert sowie neue Partnerhotels
in Niederosterreich angeboten.

= Ungarn als wichtigstes 6stliches Nachbarland stellt einen bedeutenden Wachstumsmarkt dar, der seitens
der Abteilung Marktkommunikation auch im Jahr 2000 mit zahlreichen Marketingaktivitaten —von der
Messeprasentation Gber Workshopbesuch, Reisebiiroschulungen und Studienreise bis hin zu Pressekon-
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ferenz und -fahrt — bearbeitet wurde. So wurde beispielsweise Ende Marz 2000 gemeinsam mit der Oster-
reich Werbung die bedeutendste ungarische Publikums- und Fachmesse Utazas in Budapest besucht. Bei
dieser Veranstaltung findet jedes Jahr ein Osterreich-Abend statt. Dieser wurde 2000 von Niederdsterreich
zum Thema ,Wandern durchgefiihrt.

Wekiters wurde die Kooperation mit Neckermann Ungarn um zahlreiche Angebote, wie beispielsweise das
WelcomeTicket, erweitert. Zum Thema Klésterreich wurden am ungarischen Markt sowohl eine Presse-

fahrt als auch eine Studienreise durchgefiihrt.

= Die Osterreich Werbung/Area 3 fiihrt im Rahmen der Reisebiiroakademie regelméaRig Schulungen zu
Ausbildungen von Osterreich-Spezialisten durch. Die Niederdsterreich-Werbung hat an einer dieser
Schulungen fur tschechische Reisebiiroagenten im Friihjahr 2000 in Schladming teilgenommen.

Marketing in Ubersee

= Gemeinsam mit Mondial und der Kurdirektion Baden wurde wahrend einer Studienreise chinesischen
und russischen Reisebtiroagenten das touristische Angebot Niederdsterreichs naher gebracht.

= Die Osterreich Werbung in Sydney veranstaltete ein Schulungsprogramm fiir 100 Teilnehmer aus Australien
und Neuseeland in Innsbruck. Dabei konnte konkret das WelcomeTicket vorgestellt werden.

Das vielfaltige Angebot Niederésterreichs konnte in den Haupt-, aber auch in den Hoffnungsmérkten verstarkt
positioniert werden. Unser Angebot ist unter anderem in Deutschland derzeit in 264 Veranstalterkatalogen
zu finden.

Expo 2000 Hannover

Niederosterreich und Wien traten auf der Expo 2000 Hannover im August im Bundeslander-Areal der
Osterreichhalle unter dem Motto ,,Lebenslust & Innovation” gemeinsam auf.

Die Gesamtkonzeption wurde von biiro wien — Events & Incentives, das aus einem EU-weit ausgeschriebenen
\erfahren als Bestbieter hervorgegangen ist, erstellt. Die Inszenierung basierte auf den Sdulen Tourismus,
Wirtschaft und Kultur. Sie stellte die Region, im Gegensatz zum techniklastigen Generalthema ,,Mensch,
Natur, Technik®, mit emotionalen Projektionen und einer musicaldhnlichen Live-Show dar. Die ,,Galerie der
kleinen Dinge* zeigte HighTechProdukte beider Bundeslander ebenso wie touristische Klischees. In zehn
»Zaubersaulert waren Wien & Niederdsterreich zum Angreifen, Riechen und Horen. Wahrend der taglichen
Happy Hour wurden regionsspezifische Produkte gratis zur Verkostung gereicht.

Bereits im Vorfeld und wéhrend der Présenz in Hannover wurde in deutschen Wochenzeitschriften mit einer
Auflage von insgesamt 17,5 Mio Exemplaren eine Imagekampagne durchgefiihrt, bei der Reisen in die ge-
meinsame Region verlost wurden. Insgesamt wurden tiber 107.000 Besucher gezahlt, wobei sich vor allem
die 280 Show-Vorstellungen als Publikumsmagnet erwiesen haben.

Das Medienecho darf als sehr positiv bezeichnet werden. Neben Berichterstattungen in ORF 2 anldsslich
Eréffnung und Bilanz wurden zwei Beitrage mit Interviews in N3 — dritte Senderkette ARD — gesendet. Die
Printmedien vor Ort — Expo-News, Expo-Journal, Bild-Hannover —widmeten der Prasentation mehrere
Artikel und fuhrten sie nahezu taglich als Tagestipp an. Basierend auf der breiten Zustimmung von Besuchern
und Medien wurden Ausschnitte der Show als Beitrag Osterreichs in der Sendung ,,Die Sommerhits auf der
Expo” présentiert. Dadurch konnten zuséatzlich rund zwei Mio Zuseher mit einem vergleichsweise minimalen
Budget — Reise- und Produktionskosten fir einen Tag — erreicht werden. Eine vergleichbare PR-Malinahme
ware weder aus den Projektkosten noch aus den laufenden Budgets der Tourismusorganisationen finanzierbar
gewesen.

Die Gesamtkosten der Préasentation liegen bei rund 6S 14,6 Mio netto, der Anteil Niederdsterreichs betrug
somitrund 6S 7,3 Mio netto. Das Projekt wurde von Deloitte & Touche, Wirtschaftspriifungsgesellschaft,
per 31.01. 2001 gepriift.

Expo 2000 Hannover

,,Die blaue Donau*“*
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Das Koordinationsbiiro wurde mit 31. 12. 2000 geschlossen, der projektbefristete Arbeitsvertrag von Frau
Mag. Edhofer, die die Projektleitung innehatte, endete ebenfalls zu diesem Zeitpunkt.

Zusammenfassend darf von einem Erfolg der Prasentation von Wien & Niederésterreich auf der Expo 2000
in Hannover gesprochen werden. Die zu diesem Zwecke vereinbarte Kooperation zwischen Niederdsterreich-
Werbung und Wien Tourismus hat sich als sinnvoll und effektiv erwiesen.

Infrastruktur

Trotz der standigen Erweiterung der Speicherkapazitaten wurde es notwendig, einen neuen Server zu in-
stallieren. Dieser wurde im Laufe des ersten Quartals 2000 durch diverse Neuinstallierungen auf den erfor-
derlichen Standard gebracht. Durch laufende Updates des Norton Antivirus Solution Suite im Netz konnte
der Schutz vor Viren stark verbessert werden. Um die Computerstandards aller Arbeitsplatze auf ein einheit-
liches Niveau zu bringen, wurde die Umstellung der Computer auf das Betriebssystem Windows NT40
weiterverfolgt.

Das standig wachsende System und die erhéhten Anforderungen an Hard- und Software machen die regel-
maRige Betreuung durch EDV-Fachkréfte unabdingbar.

Rechnungswesen, Buchhaltung & Finanzen

Im Geschaftsjahr 2000 wurden die gesamte Finanzbuchhaltung und der Jahresabschluss der Niederdsterreich-
Werbung GmbH, der Tourismus Technologie GmbH und des Vereins Niederosterreichische Wirtshausaktion
durchgefuhrt. Fir das Geschéftsjahr 2000 ist eine Zunahme der Skonto-Ertrage zu verzeichnen.

Im Rahmen des Projektes Expo 2000 wurde auch dessen Wirtschaftspriifung erfolgreich abgeschlossen. Die
im Geschéftsjahr 2000 durchgefiihrte Uberpriifung der Niederosterreich-Werbung GmbH durch den Rech-
nungshof ergab ebenfalls ein Gberaus zufriedenstellendes Ergebnis.

Die rechtzeitig im Geschéftsjahr 1999 getroffenen Vorkehrungen beziiglich des Y2K-Problems erlaubten einen
uneingeschrankten EDV-Betrieb. Weiters erfolgte die Umstellung auf das FIBU-Programm RZL Windows.

Erfolgs- & Finanzplanung — Controlling

Die Durchfiihrung der internen Erfolgs- und Finanzplanung fiir das Geschaftsjahr 2000 erfolgte durch die
Controlling-Software Professional Planner. Im internen Management- und Bereichsreporting fand die \er-
tiefung der Periodizitat der fiir betriebswirtschaftliche Entscheidungen ausschlaggebenden Auswertungen
statt. Im Strategiebereich erfolgte eine verstarkte Ausrichtung auf die Zielmérkte der Niederdsterreich-GmbH.

Um den wachsenden Anforderungen hinsichtlich Berichtswesen und Strategieentscheidungen weiterhin
nachzukommen, wurde eine Ausweitung der Controlling-Agenden fiir 2001 beschlossen. Insbesondere die
Anschaffung einer weiterentwickelten Version der Controlling-Software Professional Planner im Geschéfts-
jahr 2001 steht dabei im Vordergrund. Mit diesem Instrumentarium sollen Berichtswesen und strategische
Planung strukturell adaptiert werden.

Information & Logistik

Am Ende des Jahres 2000 umfasste die Kundendatei der hauseigenen Datenbanklésung zur Adressadmi-
nistration (Direct Marketing System — DMS) bereits tiber 100.000 aktuelle Kundenadressen. Im Rahmen
der Direct-Marketing-Aktivitaten und vor allem durch den Versand der Kundenzeitung ,,Ubers weite Land*,
die vier Mal jahrlich erscheint, konnte die Kundendatei laufend bereinigt und aktualisiert werden.

Im Laufe des Jahres 2000 wurden rund 20.000 neue Kundenadressen erfasst. Um den standig wachsenden
Anforderungen im Bereich der Kundenanfragen gerecht zu werden, mussten laufende Erweiterungen sowie
die Erstellung von zusatzlichen Abfrageroutinen an der hauseigenen Adressdatenbanklésung vorgenommen
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werden. Die Adressdaten wurden selektiv nach Kundenwiinschen erfasst und personliche Informationsbriefe
erstellt. Zu Beginn des Jahres 2000 wurde das Lager der Niederésterreich-Werbung durch eine Standleitung
mit der hauseigenen Datenbankldsung der Information am Fischhof verbunden. Durch diese direkte Lager-
anbindung mit Druckausfiihrung kénnen alle Katalogbestellungen, die bis zum friithen Nachmittag in der
Information eintreffen, noch am gleichen Tag aus dem Lager verschickt werden.

Zusatzlich zu Katalogbestellungen wurden von den Mitarbeitern der Kundeninformation zahlreiche schrift-
liche und telefonische Kundenanfragen mit speziellen Wiinschen aus dem In- und Ausland sowie die verstarkt
eintreffenden Anfragen per E-Mail ausfiihrlich und prompt bearbeitet.

Insgesamt wurden im Jahr 2000 durch das Unternehmen rund eine Million Prospekte, Folder und Kunden-
zeitungen im Einzelversand sowie auf Messen, diversen Veranstaltungen und tber die Auf3enstellen der
Osterreich Werbung vertrieben.

Werbung & Marketing

Werbekampagne 2000

Im Mittelpunkt der Werbekampagne 2000 stand neben dem gemeinsamen Auftritt mit touristischen Partnern
aus Niederosterreich in diesem Jahr die neue grafische Linie. Nach einer Ausschreibung zu Beginn des Jahres
ging der Auftrag fir die Neugestaltung der grafischen Linie der Werbesujets an die Agentur Meisinger &
Wagner, Wien. Die neue grafische Linie zeichnet sich durch aussagekréftige Bilder aus, die mit einer der
Donau nachempfundenen stilisierten \elle noch unterstrichen werden. Die Integration des Niederdsterreich-
Logos mit dem Zusatz ,,das weite Land“ und der Internetadresse waren Hauptbestandteile der Sujets.

Die gesamte Kampagne wurde unter den Titel ,,... kurz Urlaub machen gestellt. Damit konnten auch die
inhaltlichen Vorgaben des neuen Kursbuch Tourismus erfillt werden.

Mit der Schaltkampagne wurde nach einer Ausschreibung die Jirgal Werbegesellschaft beauftragt. Die ge-
samte Kampagne zielte zielgruppengenau und verkaufsorientiert auf die Markte Osterreich und Deutsch-
land, wobei auf die Vermarktung des touristischen Angebots der Partner der Niederdsterreich-Werbung
groiter Wert gelegt wurde. Im Bereich der Kooperationswerbung wurde den Partnern wieder die Méglichkeit
geboten, an einem konzentrierten und kontinuierlichen Werbeauftritt teilzunehmen. Damit konnte das Ziel,
gemeinsam mit den touristischen Partnern eine méglichst groe Konzentration und Werbewirksamkeit zu
erzielen, erreicht werden. Zusatzlich wurde durch eine Imagekampagne themenorientiert das touristische
Angebot des Landes beworben. Die thematischen Schwerpunkte Weinherbst, Kultur, GeniefRen, Rad und
Winter boten einen werbewirksamen Gesamtauftritt, der durch zusétzliche Marketingaktivitaten sinnvoll
erganzt wurde.

Imagewerbung

Im Laufe des Jahres 2000 wurden in dsterreichischen und deutschen Printmedien sowie in Special Interest
Magazinen 87 ganzseitige 4c-lmageinserate geschaltet. Die thematischen Schwerpunkte dieser Inserate wa-
ren Rad, Geniel3en, Kultur (Kldster mit dem Hinweis auf die Landesausstellung), Weinherbst und Winter
(Beispiele auf der letzten Umschlagseite).

Verkaufswerbung

Die Inserate fur Verkaufsanzeigen wurden der neuen grafischen Linie angepasst. Dabei wurde das Prinzip
zweier unabhéngiger Inseratenteile, die einerseits ,,iImage” und andererseits ,,Angebot* darstellen, weiterge-
fuhrt. Auf der imagemaRig gestalteten Seite wurde auf ein thematisches Highlight des Partners hingewiesen.
Das zweite halbseitige Inserat stand den Kooperationspartnern fir die Platzierung konkreter Verkaufsange-
bote zur Verfligung. Im Rahmen der Kooperationswerbung wurden 21 Inserate dieser Art geschaltet.

Auf grofle Zustimmung im Rahmen der Kooperationswerbung stiel auch im Jahr 2000 die Mdglichkeit, in den
Wiener U-Bahnlinien Plakate Giber einen Zeitraum von zwei Monaten zu prasentieren. Insgesamt wurden

in den Monaten Mai/Juni sowie September/Oktober zehn verschiedene Motive auf tiber 1.500 Plakaten von
sieben Partnern beworben.

M utl

5|

[

Beispiel Verkaufswerbung mit zwei

halbseitigen Inseraten

67



Jahresbericht 2000

Weinherbst NO
25. August — 26. November

Termine & Veranstaltungen
rund um den Wein

www.weinherbst.at

... kurz Urlaub machen 2 ®ga)

Kooperationswerbung ,,Kurier-Ohr*

Kurier-Sonderbeilage
,,Herbstin Niederdsterreich*

Kronen Zeitung Sonderbeilage
,.Winterin Niederdsterreich*
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Neben diesen Maglichkeiten der Kooperationswerbung wurde wieder in groBem Umfang Verkaufswerbung
geschaltet. Dabei stellt die Niederdsterreich-Werbung ihren Partnern kleinere Werbeflachen in auflagenstarken
Tageszeitungen zur Verfligung. Damit konnte die Niederdsterreich-Werbung gemeinsam mit den Gbrigen
touristischen Anbietern konkrete Angebote innerhalb eines einheitlichen ,,Niederdsterreich-Auftritts” plat-
zieren und so entstehende Synergieeffekte niitzen. Insgesamt erfolgten im Rahmen der Kooperationswerbung
145 Einschaltungen in diversen dsterreichischen Printmedien.

Sonderbeilagen

Sonderbeilagen mit ausschlieBlich Niederdsterreich-Inhalten hatten bei Lesern auch im Jahr 2000 sehr grof3en
Erfolg. Durch die spezielle Darstellungsform der Sonderbeilagen hatten die Inhalte ein hohes Mal3 an
Werbewirksamkeit. Im Frihjahr erschien eine Sonderbeilage in der Tageszeitung Kurier zu den Schwerpunkt-
themen Landfrihling und Kultur. Diese Beilage kam durch die enge Zusammenarbeit zwischen Nieder-
osterreich-Werbung und Kulturabteilung zu Stande. Im August erschien ebenfalls im Kurier eine Sonder-
beilage zum Thema ,\einherbst Niederdsterreich”. Und in Zusammenarbeit mit der Destination Waldvier-
tel und der Kurdirektion Baden wurde Mitte September 2000 eine Sonderbeilage im Kurier zum Thema
,Gesundheit® verdffentlicht.

Die Letzte der Beilagen des Jahres 2000 erschien Anfang Dezember zum Thema ,Winter. Diese Beilage war
der Stammausgabe der Kronen Zeitung beigelegt. Fiir Deutschland wurde erneut die Beilage in Zusammen-
arbeit mit dem Bauer Verlag produziert. Diese in einer Auflage von ca. 1,3 Millionen Sttick produzierte Bei-
lage wurde im Raum Chemnitz, Dresden, Leipzig sowie Niederbayern und Miinchen beigelegt.

Direct Marketing

Die Schwerpunktthemen Genief3en, Rad und Weinherbst waren Inhalt der Direct Marketing-Aktivitaten.
Eswurden Mailings in den Medien ,,A la carte”, ,\Wo isst Osterreich?*, \Wining & Dining“, Guide & Weinguide
»Gault Millau“ sowie ,,Drahtesel“ durchgefiihrt.

Winterwerbung 1999/2000 und 2000/2001

Die Malnahmen im Rahmen der Winterwerbung wurden im Jahr 2000 erstmals in die Ganzjahresplanung
eingebunden und die Sujets der allgemeinen Linie angepasst. Fir den Winter wurde ebenso wie fiir die
Themen Kultur und Weinherbst im Rahmen des Mediaplanes ein eigener Schaltplan erarbeitet. Thematischer
Schwerpunkt der Bewerbung war neben der Saisonkarte Wintercard auch in diesem Winter wieder die
WinterVorteilsCard.

Wie schon wahrend des ganzen Jahres hatten auch wéahrend der beiden Wintersaisonen die touristischen
Anbieter die Méglichkeit zur Kooperationswerbung mit der Niederdsterreich-Werbung. Die Bewerbung des
niederdsterreichischen Winterangebots konzentrierte sich wiederum auf die Méarkte Wien und Niederdsterreich.

Auch im Jahr 2000 stand die Ausgabe vier der Urlaubszeitung ,,Ubers weite Land* ganz im Zeichen des Winter-
angebotes. Neben redaktionellen Inhalten Gber diverse Winterthemen wurden auch buchbare Angebote
préasentiert. In bewahrter Zusammenarbeit mit der ARGE Wintermarketing wurde wieder ein Folder mitallen
infrastrukturellen Einrichtungen, Aufstiegshilfen, Anzahl und L&nge der Schipisten und der Loipen sowie
weitere Wintereinrichtungen produziert, der der Zeitung beigeklebt wurde.

Internet

Das Jahr 2000 war gepragt von der standigen Erweiterung des touristischen Internetauftritts Niederdsterreichs,
an dem die Niederosterreich-Werbung sich sehr intensiv beteiligte. Die Bewerbung der Internet-Adresse
»~Www.noe.co.at" wurde Uber alle Inserate, die in Printmedien geschaltet wurden, sowie ber alle Kataloge,
die die Niederosterreich-Werbung produzierte, kommuniziert.

Die Schwerpunktthemen, die werblich kommuniziert wurden, wurden auch im Internet dargestellt. Diese
Themen wurden Uber eigene Datenbanken sowie das von der Tourismus Technologie GmbH. erarbeitete
Redaktionstool eingegeben und gewartet.
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Offentlichkeitsarbeit

In Summe konnte die Medienprésenz in den letzten Jahren stark erhéht werden (Medienberichte: 1998: 1.700;
1999: 2.000; 2000: 2.900). Dies ist einerseits auf eine Ausweitung der Manahmen, anderseits auf einen selek-
tiven Einsatz der Medieninstrumente zurtickzufiihren. Medienkonferenzen und aktuelle Medienaussendun-
genssind an die Bedingung einer Botschaft mit echtem ,,News“-Wert fiir Medien gebunden. Themen, die kei-
nen Aktualitatswert haben, wurden Gber persénliche Kontakte zu Journalisten und den periodischen Medien-
dienst ,,Ausgepackt* transportiert. Im Markt Deutschland beispielsweise wurde eine Rotation von MaRnahmen
pro AuRenstelle der Osterreich Werbung eingefiinrt: Einer Medienkonferenz in einem Jahr folgt eine Gruppen-
medienreise im nachsten und eine persdnliche Redaktiontour im Gbernéchsten Jahr. Medialer Trendsetter ist
mit Abstand der Weinherbst Niederdsterreich, sowohl im Rahmen der Eréffnung als auch hinsichtlich der
Weinherbst-Saison im Allgemeinen.

Medienarbeit mit Reisemedien

In der Medienarbeit fiir Reisemedien und Reiseredaktionen in Osterreich und — vor allem — Deutschland
wurden einerseits aktiv die Schwerpunktthemen des Jahres (2000: GenieRen, Unterwegs in Niederdsterreich,
Kultur), andererseits Feature-Themen transportiert. Letztere werden primar ab dem Jahr 2001 forciert.

Medienreise anldsslich CBR 2001, Medienraum Bayern

Im Jahr 2001 sollte Osterreich Partnerland der groBen Miinchner Messe CBR sein. Vorab fand deshalb bereits
im Jahr 2000 eine Medienreise der Osterreich Werbung Miinchen statt, die auch nach Niederdsterreich fiihrte.
Eine Journalistengruppe von knapp 15 Personen besuchte das Semmering-Gebiet und Baden.

Medienkonferenz-Serie in Miinchen, Frankfurt und Stuttgart

Das Jahr 2000 war Jahr eins fiir eine mehrjahrige Medienkonferenz-Serie in Deutschland, die in Zusammen-
arbeit mit der jeweiligen OW-AuRenstelle durchgefiihrt wird. Im Jahr 2000 fiihrte es die Niederdsterreich-
\ertreter Landestourismusmanager Klaus Merkl, Pater Maximilian von Stift Zwettl, Franz Gruber, Desti-
nation Waldviertel, und Ulli Amon-Jell, Top-Wirtin des Jahres, nach Miinchen, Frankfurt und Stuttgart.
Prasentiert wurde Atmosphérisches und Konkretes: Bewegung mit Rad und Mountainbike, Gesundheitim
Waldviertel und Kulinarisches in ,\WWort und Tat“.

Verleihung Top-Wirt 2000

Medienreisen fur Einzeljournalisten
Sie wurden unter anderem mit der Frankfurter Allgemeine Zeitung, der Radzeitschrift BIKE, dem SWR
Fernsehen und dem Hamburger Abendblatt durchgefihrt.

Medienaussendungen

Sie wurden zu allen Schwerpunktthemen (u.a. Weinherbst, Winter, Landfriihling, Bauernbrunch) und zu
Themen aktueller Natur durchgeftihrt. Diese werden jeweils nach individuellem Wunsch des Journalisten
per Post oder E-Mail versandt und kénnen im Internet unter www.niederoesterreich.at/magazin abgerufen
werden.

Schwerpunktthemen Genuss & Kultur

= Medienreise Raum Hamburg:
»Genusskultur & Kulturgenuss* war das Thema einer Medienreise fuir zehn Journalisten aus dem Raum
Hamburg, darunter: Hamburger Abendblatt, Bayerischer Rundfunk, der Radiosender Hamburg 1 und
die Hlustrierten Laura sowie die Freizeitrevue.

Schwerpunktthema Kultur

= Medienreise Raum Frankfurt:
Eine Gruppenreise mit zehn Journalisten aus dem Frankfurter Raum (darunter die Sender SWR 2 und
ZDF, die Rheinische Post, die Westdeutsche Zeitung) fihrte nebst kulinarischen Genissen ,Mon Stift zu
Stift“ zu den Stiften Melk, Seitenstetten, Zwettl, Geras und Altenburg.

Schwerpunktthema Geniel3en

= GenieRen allgemein:
Interview in SAT 1 Frihstiicksfernsehen
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Weinherbst

= Produktion eines ORF Osterreich-Bildes (Ausstrahlung 2001)
= Drei Medienaussendungen in Osterreich und Deutschland

= Medienkooperation mit dem Berliner Kurier

Bauernbrunch
= Zwei Medienaussendungen
= Journalisteneinladung zu einem Bauernbrunch-Termin

Andere Themen (Auszug)

= Ausflugstourismus: Mit Radio Wien wurde eine Ganzjahreskooperation eingegangen. Jeden Sonntag
werden in der Reisesendung ,,Auf und davon“ Ausflugstipps nach Niederdsterreich gegeben —mit eigener
Sendeleiste und eigenem Jingle.

= \WelcomeTicket: Das WelcomeTicket wurde in Vernetzung mit allen Themen medial transportiert und
kam im Rahmen des Besuches von Einzeljournalisten einerseits und von Gewinnspielen bei Medien-
kooperationen andererseits zum Einsatz.

Interne PR

Der Bereich der Internen PR wurde im Jahr 2000 forciert. Primares Ziel ist die vermehrte Identifikation der
Bevdlkerung Niederdsterreichs mit der Attraktivitat Niederdsterreichs als Tourismusland. Dies erfolgtim
Rahmen unterschiedlicher MaRnahmen — primér durch Medienarbeit mit niederdsterreichischen Medien
und 6ffentlichkeitswirksamen Veranstaltungen.

Medienkonferenz-Bilanz: ,,Fiinf Jahre Niederdosterreich-Werbung*

Primdr zur internen Information fuir die Fachbranche wurde im Juli eine Medienkonferenz in der Konditorei
des Café Central, bewusst in der Nahe des ehemaligen Sitzes der NO Landesregierung, veranstaltet.

Es bilanzierten: Ernest Gabmann, Christoph Madl (Tourismusabteilung), Landestourismusmanager Klaus
Merkl (NO-Werbung) und Univ.-Doz. Mag. Dr. Egon Smeral aus der Sicht des Wirtschaftsforschers.

,tourismus intern*

Auch die vierteljahrlich erscheinende Zeitung ,,tourismus intern“ ist primar als internes Informations- und
PR-Medium zu sehen. Dazu deckt die Publikation mit Themen tGber neue Projekte und Ideen in Nieder-
osterreich die Informationsnotwendigkeit fiir Fachmedien und Fachjournalisten ab. Die Zeitung hat sich,
nicht zuletzt durch die Auslagerung an eine Agentur, qualitativ verbessert. Die verbreitete Auflage betrug
mit Ende des Jahres 4.500 Stick.

Offentlichkeitswirksame Veranstaltungen

Austrian Airlines Flugzeugtaufe

Auch Uber den Wolken gibt es seit Jahresanfang mehr Niederdsterreicher in der Luft. Im Februar wurden
drei neue Flugzeuge von Austrian Airlines auf die Namen Semmering, Wachau und Wienerwald getauft.
Prominente Paten waren Elisabeth Proll, Waltraut Haas und Peter Weck.

NO Tourismuspreis 2000

Der NO Tourismuspreis, der seit 1997 fiir besondere Verdienste um den Tourismus des Landes verliehen wird,
ging im Jahr 2000 an Prélat Univ.-Prof. DDr. Joachim Angerer in der Kategorie Wirtschaft und Pfarrer Hans
Denk in der Kategorie Medien. Die feierliche Preistibergabe fand im Brauhaus Stockerau statt.

Eréffnungsveranstaltungen: Landfrihling und Weinherbst
Bei der Landfriihling- und der Weinherbst-Eréffnung ist die PR-Abteilung der Niederdsterreich-Werbung
primar mit dem Einladungsmanagement und der \V.1.P-Akquisition sowie der Medienarbeit betraut.

Die Landfriihling-Prasentation Anfang April im ,,Schlossquadrat® in Wien wurde medial mit einem Presse-
gesprach am Tag der Eréffnung eingeleitet. Starkste mediale Prasenz hat und hatte auch in diesem Jahr die
Eroffnung des Weinherbst Niederdsterreich in Schloss Gobelsburg.



Niederosterreich-Werbung GmbH

Ausblick 2001

Absicherung des Unternehmens

Die Gesellschaft tatigte im sechsten Jahr ihrer Geschaftstétigkeit keinerlei Geschaftsbeschlusse, die fr
kiinftige Geschaftsjahre unkalkulierbare Risiken bedeuten, und bildete Riickstellungen zur Absicherung
der wirtschaftlichen Unternehmensaktivitaten.

Voraussichtliche Entwicklung des Unternehmens

Grundsatzlich ordnet die Niederdsterreich-Werbung GmbH auch im Jahr 2001 wie in den Jahren zuvor alle
Aktivitaten den Vorgaben Kostenbewusstsein und hdchstmaéglicher Effizienz unter.

Die stetige Weiterentwicklung im niederésterreichischen Tourismus und der kontinuierliche Anstieg der
Nachfrage nach zielgruppenorientierten Angebots- und Themenschwerpunkten sowie Ausflugstourismus
und Kurzurlauben lassen fiir 2001 eine weitere positive Entwicklung erwarten. Wesentliche Pramissen fiir
eine offensive, mittelfristige Wachstums- und Rentabilitatssteigerung bleiben zielgruppen- und marktorien-
tierte MaBnahmen und Aktivitaten durch Kooperationen, in erster Linie mit den Tourismusorganisationen
und -betrieben, sowie effizientes Projektmanagement und effiziente Kostenpolitik.

Wichtige Malinahmen und Ziele fur das Jahr 2001.:

= Fortsetzung der Umsetzung des Leitbildes ,,Kursbuch Tourismus Niederosterreich® in das strategische
und operative Marketing der Niederdsterreich-Werbung GmbH.

= Mitwirkung in den Organen der als Destinationen organisierten Regionen und gestaltende Unterstitzung
bzw. Vorsitzfliihrung beim Aufbau der ARGE Donautal sowie der ARGE Weinstra3en bzw. Umsetzung
der MaRnahmen der Werbegemeinschaft Land der GenieRer.

= Festlegung von Themenschwerpunkten pro Mikromarkt.

= Setzen von Akzenten in Personal- und Organisationsentwicklung, die im Kostenmanagement und im
Verbrauch von Ressourcen Umsetzung finden.

= Adaptierung des Controlling-Systems mittels neuer Management-Informationssystem-Software fir
weiterhin effizientes Planungs- und Berichtswesen.

= Gleichzeitiger Aufbau eines Controlling-Systems fiir die Destinationen mit dem Ziel der
Kompetenzerreichung als Dienstleister im touristischen Controlling.

= Kompetenzgewinnung im Web-Marketing.

= Standige Bewerbung der Internet-Plattform TIScover Niedertsterreich in traditionellen Medien
(Offline-Werbung).

= \erstarkte Kundenbindung und kontinuierliche, aktuelle Information, Ausbau von
Direct Marketing-Aktivitaten (Kundenzeitung, Direct Mailings etc.).

« Fortfiihrung und Betreuung bestehender und Akquisition neuer Sponsoring-, Werbe-,
Produktions- und Marketing-Kooperationen.

Flr das Jahr 2001 ist der Fortbestand des Unternehmens gesichert und eine &hnliche Geschéaftsentwicklung
des Unternehmens wie im Geschaftsjahr 2000 zu erwarten.
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