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Glossar

ABC-Analyse

App

Ankunft

Blog

B2B, B2C

Corporate Design

Corporate Identity

Corporate Wording

Destination

Die ABC-Analyse ist ein betriebswirtschaftliches Analyseverfahren zur
Priorisierung. Das Analyseverfahren verteilt eine Menge von Objekten
(Markte, Themen etc.) in die Klassen A, B und C. Diese sind nach ab-
steigender Bedeutung geordnet.

Als mobiles App wird eine Anwendungssoftware fur Mobilgerate bzw.
mobile Betriebssysteme bezeichnet.

Jede Person, die in einem Beherbergungsbetrieb zumindest eine
Nacht verweilt, wird als ankommende Person erfasst. Es kann nur
eine Ankunft pro Person gerechnet werden, unabhangig davon, wel-
chen Zeitraum der tatsachliche Aufenthalt umfasst.

Der Blog ist ein auf einer Website gefihrtes und damit - meist 6ffent-
lich - einsehbares Tagebuch oder Journal, in dem mindestens eine
Person (,Blogger®) Aufzeichnungen flihrt, Sachverhalte protokolliert
oder Gedanken niederschreibt.

Die Bezeichnung business-to-business (B2B) wird allgemein fir Be-
ziehungen zwischen mindestens zwei Unternehmen benutzt. Die Be-
zeichnung business-to-consumer (B2C) bezeichnet die Beziehungen
zwischen Unternehmen und Konsumenten.

Corporate Design ist ein Teil der Corporate Identity und beschaftigt
sich mit der Gestaltung des Logos und des Auftrittes der Organisation
in der Offentlichkeit.

Corporate Identity umfasst alle Aktivitdten und MaRnahmen, die ge-
eignet sind, ein einheitliches Erscheinungsbild und Auftreten der
Organisation zu erzeugen.

Das Corporate Wording ist Teil der Corporate Identity und umfasst
den einheitlichen schriftlichen Auftritt des Unternehmens nach auf3en.

Destination wird als geographischer Raum, den der jeweilige Gast als
Reiseziel auswahlt, definiert.
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Eigenkapitalquote

Erfolgsfaktoren/

Indikatoren

ESVG 1995

Evaluierung

Hosting

Impact

Input

Kommunikation

Die Eigenkapitalquote ist eine Kennzahl, die den Anteil des
Eigenkapitals an der Bilanzsumme eines Unternehmens angibt.

Erfolgsfaktoren/Indikatoren sind Groflen (im Tourismus beispiels-
weise Nachtigungen oder Ankiinfte), die die Wirkung und damit den
Erfolg von MalRnahmen quantitativ messen.

Das Europaische System Volkswirtschaftlicher Gesamtrechnung ist
ein auf EU-Ebene harmonisiertes Regelwerk, das den statistischen
Rahmen fir die Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen bildet.

Evaluierung ist die Aus- bzw. Bewertung von MalRhahmen, Aktivita-
ten, Projekten, Prozessen oder Organisationseinheiten. Die Evaluie-
rung ist die grundsatzliche Untersuchung, ob und inwieweit etwas
geeignet erscheint, einen angestrebten Zweck zu erflllen. Evaluie-
rung dient der ruckblickenden Wirkungskontrolle und der voraus-
schauenden Steuerung. Fir eine Evaluierung werden Daten metho-
disch organisiert erhoben und systematisch dokumentiert, um die
Untersuchung, das Vorgehen und die Ergebnisse nachvollziehbar
und Uberprifbar zu machen. Methoden der Evaluierung sind bei-
spielsweise Befragung, Beobachtung, Test oder Fragebogen. Die
Bewertung erfolgt durch den Vergleich der ermittelten Ist-Werte mit
vorher explizit festgelegten Soll-Werten anhand festgelegter Indika-
toren. Evaluierung muss die Gutekriterien der Nutzlichkeit, Durch-
fuhrbarkeit, Objektivitat und Korrektheit erfullen.

Hosting ist die Unterbringung von Internetprojekten, die sich in der
Regel auch o6ffentlich durch das Internet abrufen lassen. Diese Auf-
gabe Ubernehmen Internet-Dienstleistungsanbieter, die Web-
Speicher, Datenbanken, E-Mail-Adressen und weitere Produkte
anbieten.

Mit dem Impact (hier: Wirkung) wird beschrieben, zu welchen mittel-
bis langfristigen Zielen ein Projekt beitragt.

Der Begriff ,Input” umfasst jene personellen und finanziellen Res-
sourcen, die fur ein Projekt und eine MalRnahme zur Verfliigung ste-
hen.

Der Dialog zwischen Organisation und einzelnen Personen wird als
Kommunikation bezeichnet. Durch Kommunikation erst konnen Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit funktionieren. Bespiele hierfir sind
Presseaussendungen, Radiosendungen und Veranstaltungen.
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Landing Pages

Liquiditat 1. Grades

Logo

Marke,
Markenmanagement

Marketing

Marketing-
instrumente

Merchandising

Multimedia

Eine Landing Page ist eine speziell eingerichtete Website, die nach
einem Mausklick auf ein Werbemittel oder nach einem Kilick auf einen
Eintrag in einer Suchmaschine (Google u.a.) erscheint. Bei einer
Landing Page steht ein bestimmtes Angebot im Mittelpunkt, welches
ohne Ablenkung vorgestellt wird.

Die Liquiditat 1. Grades gibt das Verhaltnis der liquiden Mittel zu den
kurzfristigen Verbindlichkeiten eines Unternehmens an und erlaubt
damit eine Analyse darlber, inwieweit ein Unternehmen seine der-
zeitigen kurzfristigen Zahlungsverpflichtungen allein durch seine liqui-
den Mittel erfullen kann.

Ein Logo ist ein graphisch gestaltetes Zeichen, das ein bestimmtes
Subjekt reprasentiert - z.B. ein Unternehmen, eine Organisation,
Privatpersonen oder ein Produkt. Es kann als reine Bildmarke,
Wortmarke oder Wort-/Bildmarke gestaltet sein und ist der wesent-
liche Bestandteil des visuellen Erscheinungsbildes (Corporate
Design) sowie Trager der Identitat (Corporate Identity) des
Rechteinhabers.

Eine Marke ist das Ergebnis einer Vielzahl Uber einen langeren Zeit-
raum durchgefihrter MaRnahmen und der hierauf basierenden Er-
fahrungen der Nachfrager. Markenmangement (Markenfihrung) um-
fasst die Planung, Koordination und Kontrolle dieser Malinahmen.

Marketing beschéaftigt sich mit dem Absatz von Dienstleistungen. In-
strumente des Marketings sind Offentlichkeitsarbeit und Werbung.

Unter Marketinginstrumenten versteht man diejenigen Mittel und
MalRnahmen (Kampagnen, Events, Messen, Veranstaltungen usw.),
die daflr eingesetzt werden, um auf die Personen im Einzugsgebiet
einzuwirken und diese entsprechend den definierten Zielen zu beein-
flussen.

Unter Merchandising versteht man Herstellung, Vertrieb und Werbung
fr Artikel oder Dienstleistungen, die der gleichen Marke wie ein be-
kanntes Produkt angehoren. Beispiele hierfir sind geringwertige
Guter wie Kugelschreiber oder Regenschirme mit dem Logoaufdruck
einer bekannten Organisation.

Multimedia bezeichnet die gleichzeitige Darstellung mehrerer - meist
digitaler - Medien, wie z.B. Texte, Grafiken, Audio und Video. Bei-
spiele hierflr sind Filme, Internet und interaktive Software.
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Nachtigung

Outcome

Output

Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations)

Relaunch

SEO

Social Media

Sommersaison

Sponsoring

VBA

Unter Nachtigung ist jede Ubernachtung zu verstehen, die ein/eine
Tourist/Touristin in einem Beherbergungsbetrieb tatigt.

Outcome definiert den unmittelbaren Nutzen (Wirkung), der fur die
verschiedenen Ziele eines Projekts durch das Projektergebnis (Out-
put) entsteht.

Das Vorliegen eines messbaren Ergebnisses nach Beendigung des
Projekts wird als Output bezeichnet.

Unter Offentlichkeitsarbeit versteht man samtliche MaRnahmen, mit
denen Informationen Uber Organisationen an externe Zielgruppen
vermittelt werden. Die Offentlichkeitsarbeit zielt auf einen langfristigen
Vertrauensaufbau mit der Offentlichkeit und den Aufbau einer
Corporate Identity ab.

Relaunch ist die Uberarbeitung und Neukonzeption von Inhalten der
Website, die Orientierung an neuen technologisch-organisatorischen
Aspekten sowie die grundlegende Uberarbeitung der visuellen Dar-
bietung.

Die Suchmaschinenoptimierung oder Search Engine Optimization
(SEO) bezeichnet Mallnahmen, die dazu dienen, dass Websites im
Suchmaschinenranking in den unbezahlten Suchergebnissen auf
hoheren Platzen erscheinen.

Social Media ist ein Sammelbegriff fur internet-basierte interaktive
Netzwerke. Der Austausch von Informationen und das gemeinsame
Erarbeiten von Inhalten stehen dabei im Vordergrund. Beispiele hier-
fir sind ,Facebook®, , Twitter* oder ,YouTube".

Die Sommersaison in Tirol beginnt am 1.5. und endet am 31.10.
eines jeden Jahres.

Unter Sponsoring versteht man die Férderung von Einzelpersonen,
einer Personengruppe, Organisationen oder Veranstaltungen, durch
ein Unternehmen in Form von Geld-, Sach- und Dienstleistungen mit
der Erwartung, eine die eigenen Kommunikations- und Marketingziele
unterstitzende Gegenleistung zu erhalten.

Das Vollbeschéftigungsaquivalent (VBA) driickt die Anzahl der Mit-
arbeiterinnen unter Berlcksichtigung des Beschaftigungsausmalles
aus, die in einer Organisation tatig sind.


http://de.wikipedia.org/wiki/Webseite
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Werbung

Wintersaison

Wirkungsanalyse

Ziel

Zielgruppe

Tatigkeiten und Ziele der Werbung konzentrieren sich auf die
konkrete Forderung der Inanspruchnahme von Dienstleistungen einer
Organisation durch Meinungsbeeinflussung mit der Hilfe spezifischer
Kommunikation.

Die Wintersaison in Tirol beginnt am 1.11. und endet am 30.4. eines
jeden Jahres.

Als Wirkungsanalyse wird die Abschatzung von Auswirkungen einer
Aktivitat oder MalRnhahme und deren Bewertungen bezeichnet. Die
Evaluierung ist das Instrument der Wirkungsanalyse

Ein Ziel im wirtschaftlichen Sinn ist ein in der Zukunft liegender ange-
strebter Zustand. Ein Ziel definiert den Erfolg eines Projekts und einer
MaRnahme. Die Zielvorgabe muss spezifisch, messbar, anwendbar
und terminisiert sein.

Unter einer Zielgruppe versteht man eine bestimmte Menge von
Personen, die auf MarketingmalRhahmen homogener reagieren als
die Gesamtanzahl der Personen im Einzugsgebiet.


http://de.wikipedia.org/wiki/Zukunft
http://de.wikipedia.org/wiki/Status_(Arbeitsablauf)
http://de.wikipedia.org/wiki/Erfolg
http://de.wikipedia.org/wiki/Projekt




Bericht uber die Tirol Werbung GmbH

Initiativprifung

Prifungs-
zustandigkeit

Zustandigkeiten

Prufungsauftrag

Schwerpunkte
der Prifung

Prufungsumfang

Der LRH hat in seinen Prufplan fir das Jahr 2013 die Prifung der
Tirol Werbung GmbH (TW GmbH) aufgenommen. Die im Jahr 2003
gegriundete Kapitalgesellschaft ging aus dem Verein ,Tirol Werbung®
(Verein TW) hervor.

Alleingesellschafter dieser Gesellschaft ist der Verein TW. Aus dem
Beteiligungsausmal} leitet sich auch die Prufungszustandigkeit des
Landesrechnungshofes (LRH) ab (Art. 67 Abs. 4 lit. e TLO 1989,
LGBI. Nr. 61/1988 idF LGBI. Nr. 147/2012 iV.m. § 1 Abs. 1 lit. e
TirLRHG, LGBI. Nr. 18/2003 idF LGBI. Nr. 20/2013).

Seit dem Jahr 2008 ist Landeshauptmann Gunther Platter' u.a. fur
Tourismusangelegenheiten einschliellich der Férderung auf diesem
Gebiet und fur die Tirol Werbung zustandig. Im Amt der Tiroler
Landesregierung ist die Abteilung Tourismus u.a. mit den Angelegen-
heiten des Tiroler Tourismusgesetzes betraut. Weiters ist die
Abteilung Tourismus Geschéaftsstelle des Tiroler Tourismus-
forderungsfonds (TTFF).

Der LRHD hat am 19.3.2013 eine Prufung der Gesellschaft ange-
ordnet und damit eine Pruferin und zwei Prifer beauftragt. Die Ein-
schau in den Raumlichkeiten der Gesellschaft fand von Ende Marz
bis Anfang August 2013 statt. Zur Abklarung allfalliger Fragen sowie
zur Einholung zusatzlicher Auskunfte und Informationen zog der LRH
auch die betroffenen Fachabteilungen des Amtes der Tiroler Landes-
regierung (Buchhaltung, Justiziariat, Finanzen, Tourismus) in die
Prafung mit ein.

Der LRH legte diese Prifung als Allgemeine Prufung aus. Prufungs-
schwerpunkte waren die Aufgaben und Rolle des Vereines TW, die
Grundungsintentionen der TW GmbH, die Umsetzung des Tiroler
Tourismusgesetzes 2006, die finanziellen und organisatorischen
Rahmenbedingungen der TW GmbH sowie die zweckmaRige, wirt-
schaftliche und wirkungsorientierte Verwendung der 6ffentlichen Mit-
tel in den Geschéftsfeldern der TW GmbH.

Die Prifer erhielten Einsicht in die buchhaltungs-, personal- und
sonstigen prufungsrelevanten Unterlagen. Die Mitarbeiterlnnen der
gepriften Gesellschaft und der betroffenen Landesdienststellen

! Anlage zur Verordnung der Landesregierung vom 30.3.1999 Uber die Geschaftsordnung der Tiroler Landesregierung,
LGBI. Nr. 14/1999 idF LGBI. Nr. 54/2013



Entwicklungen und Rahmenbedingungen

Prifungszeitraum

erteilten den Pruforganen bereitwillig Auskunft. Alle notwendigen

Informationen und Auswertungen wurden zur Verfigung gestellt.

Die Prufung umfasste insbesondere die Kalenderjahre 2008 - 2012.

Fir einzelne Vergleiche wurden langere Zeitraume berticksichtigt.

Uber das Ergebnis der Priifung wird folgender Bericht erstattet:

Kenndaten der Tirol Werbung GmbH

Rechtsgrundlagen Errichtungserklarung vom 29.8.2003

Rechtsform
Sitz

Anschrift
Stammkapital
Eigentiimer
Geschiftszweig

Unternehmens-
gegenstand

Gebarung
Gesamtvermdgen
Eigenkapital
Betriebsleistung

Personal

Mitarbeiterinnen
VBA

Einbringungsvertrag vom 26.9.2003
Beschluss der Tiroler Landesregierung vom 8.7./28.10.2003
Beschluss des Tiroler Landtages vom 27.11.2003

Gesellschaft mit beschrankter Haftung

Innsbruck

Maria-Theresien-Stral3e 55

€ 180.000

100 % Verein Tirol Werbung

Tourismusmarketing, Filmcommission

Weiterentwicklung des Tiroler Tourismus durch Festlegung von
Marketingzielen und -strategien und deren Umsetzung,

Koordination des Marketings der lokalen Tourismusverbande

und der Osterreich Werbung zum Nutzen der Tiroler Tourismuswirtschaft,
touristische Grundlagenarbeit (Pilotprojekte, Innovationen,
Angebotssensibilisierung, MalRnahmen zur Hebung der Tourismusgesinnung),

professionelle und vernetzte Marktbearbeitung der Leistungstrager und ihrer
Institutionen und Ausbau der Position Tirols in den relevanten Marktsegmenten

2008 2009 2010 2011 2012
in Mio. €
13,0 12,5 8,7 7,2 7.4
0,3 0,3 0,4 0,3 0,4
4,5 18,6 25,0 25,6 24,3
2008 2009 2010 2011 2012
Anzahl (inkl. Tochtergesellschaften)
70 74 78 81 82
63,6 67,9 72,2 73,9 74,0




Einleitung der
Umstrukturierung

Beschluss der
Tiroler
Landesregierung

Verein TW nur mehr
Jrechtliche Hulle"

Grundung der
GmbH

Kenntnisnahme des
Tiroler Landtages

Entwicklungen und Rahmenbedingungen

1. Entwicklungen und Rahmenbedingungen

1.1. Vom Verein zur GmbH

Im Jahr 1988 wurde der Verein TW gegriindet, der gem. den damali-
gen Statuten den Zweck hatte, ,das Marketing der lokalen Touris-
musverbande zu koordinieren, touristische Grundlagenarbeit zu tati-
gen und durch MaRnahmen eine Steigerung der touristischen Wert-
schopfung zu erreichen®.

Das Landeskontrollamt (LKA) befasste sich im Bericht vom 30.7.2001
Uber die Einschau beim Verein TW u.a. mit den damaligen rechtlichen
Rahmenbedingungen. Dabei empfahl das LKA eine Neustrukturie-
rung in Form einer Gesellschaft mit beschrankter Haftung. Das LKA
stellte zusammengefasst fest, dass mit der Rechtsform der GmbH
u.a. auch umfangreichere und klarere Regeln des Gesellschafts-
rechtes zu Fragen der Unternehmensfihrung oder Haftung gegeben
waren. Zudem wirde eine GmbH erhdhte Transparenz aufgrund der
gesetzlich normierten Publizitatspflichten mit sich bringen.

Die Tiroler Landesregierung folgte mit Beschlissen vom
8.7./28.10.2003 der Empfehlung des LKA und leitete die Uberfiihrung
der operativen Aufgaben des Vereines TW in eine Gesellschaft mit
beschrankter Haftung ein.

Der Verein TW musste It. diesen Regierungsbeschlissen zwar auch
weiterhin aus steuerrechtlichen Griinden bestehen bleiben, jedoch
sollte die operative Tatigkeit der Tirol Werbung in die TW GmbH aus-
gelagert werden. Durch die Neustrukturierung der Organe der Tirol
Werbung sollte die Entscheidungsfindung rascher und effizienter ge-
staltet werden. Zusammenfassend sollte die Umstrukturierung der
Erzielung einer gréRtmaoglichen Transparenz und Kontrolle der Tatig-
keit und Kosten der Tirol Werbung dienen.

Die Umsetzung der Regierungsbeschlisse erfolgte mit Erklarung
Uber die Errichtung der Gesellschaft vom 29.8.2003 samt Nachtrag
vom 18.9.2003, dem Einbringungsvertrag vom 26.9.2003 und dem
Gesellschaftsvertrag vom 26.9.2003.

Der Tiroler Landtag nahm mit Beschluss vom 27.11.2003 die Regie-
rungsvorlage betreffend Umstrukturierung der Tirol Werbung in eine
GmbH auf Grundlage des beigelegten Gesellschaftsvertrages zur
Kenntnis.
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Stellungnahme der
Regierung

Gerade jene grundlegenden Strukturverdnderungen, welchen sich der
Tiroler Tourismus und seit dem Jahr 2003 auch die Tirol Werbung
GmbH gegeniiber sah, stellten die grolen Herausforderungen dar,
mit denen die Tirol Werbung GmbH in den vergangenen Jahren
konfrontiert war. Aus diesem herausfordernden Gesamtkontext seien
daher nochmals explizit

e die Griindung der GmbH im Jahr 2003,

e die Einfiihrung des Vier-Augen-Prinzips auf Geschéftsleitungs-
ebene durch Bestellung eines Prokuristen im Jahr 2006,

o die Weiterentwicklung der Marke Tirol zur Standortmarke und
Markenkooperation mit der ,Standortagentur Tirol* und der
LAgrarmarketing Tirol” seit 2007,

e die Eigenkapitalausstattung und Neuausrichtung der Marke
Tirol Management GmbH zu einer Tirol Shop Vertriebs GmbH
als heute wirtschaftlich erfolgreiches Merchandisingunter-
nehmen im Jahr 2007,

e die vollstdndige Privatisierung der Tiscover AG 2008,

e die Verschmelzung der Tirol Marketing Service GmbH in die
Tirol Werbung GmbH 2010 samt Neuorganisation der Tirol
Werbung GmbH,

e die nachfolgende Erarbeitung von Unternehmens-, Marken-
und Marketingstrategien (2013-2016) fiir das Unternehmen
Tirol Werbung GmbH und auch fiir das gesamte von ihr so be-
zeichnete Tourismussystem Tirol, sowie

e die Reaktion auf neue bzw. geénderte gesetzliche Rahmen-
bedingungen in einem agenturlastigen Geschéft (etwa in den
Bereichen Vergaberecht, Medientransparenzgesetz, Anti-
korruptionsgesetz u.a.m.)

erwéhnt. Mit diesen vielféltigen Entwicklungen waren nicht nur
intensive Verdnderungen in der Organisation des Unternehmens,
sondern auch in seinen Prozessen und seiner Kultur verbunden,
welche dementsprechend hohe Anforderungen an das Management
des Unternehmens mit sich brachten.

Eine besondere Herausforderung war und ist nach wie vor die fiir ein
offentliches Unternehmen hohe Volatilitét der Budget- und
Ressourcenverfiigbarkeit bei insgesamt stagnierenden O&ffentlichen
Zuwendungen.



Zusammenschlisse
der Tourismus-
verbande

Folge

Ziele

Umsetzung

Entwicklungen und Rahmenbedingungen

Dennoch ist es der Tirol Werbung GmbH in diesen Jahren gelungen,
durch externe Férderungen, Kooperationsbeitrdge von Partnern wie
auch durch Wirtschaftskooperationen namhafte Budgetanteile eigen-
stadndig zu generieren. Gleichzeitig ist es ihr auch gelungen, die teils
reformbedingt hohe Fluktuation im Bereich der Mitarbeiterschaft
auszugleichen und ein vom Landesrechnungshof nicht zu be-
anstandendes Personalmanagement und Entlohnungsschema zu
installieren.

1.2. Veranderungen im Tourismussystem Tirol

Anfang 2005 hat sich die Wettbewerbssituation in der Tiroler Touris-
muswirtschaft verscharft. Diese Entwicklung hatte einen Struktur-
wandel im Tourismussystem Tirol zur Folge. Es begann ein Kon-
zentrationsprozess bei den Tourismusverbanden. Die urspringlich
252 Tourismusverbande wurden durch Zusammenschliusse auf der-
zeit 34 Tourismusverbande reduziert. Diese Tourismusverbande als
Teil des Tourismussystems Tirol haben sich zum ,Verein der Tiroler
Tourismusverbande“ zusammengeschlossen

Diese Strukturreform hatte auch die Notwendigkeit einer strategi-
schen und strukturellen Vernetzung der TW GmbH und den Touris-
musverbanden zur Folge.

Durch die Vernetzung soll die Wirksamkeit des Tourismussystems
Tirol in zwei Richtungen substantiell erhoht werden:

e Marktseitig durch eine verstarkte Bindelung und verbesserte
Abstimmung der Marketingmittel der TW GmbH und mit den
Tourismusverbanden sowie

e nach innen durch eine bessere Nutzung der Synergien und
Kompetenzen im Marketingsystem zwischen der TW GmbH
und den Tourismusverbanden.

Wie in den nachfolgenden Ausflihrungen dargestellt, hatten diese
Entwicklungen und Zielrichtungen Auswirkungen auf das Tiroler Tou-
rismusgesetz, auf die Rolle des Vereines TW und auf die aufbau- und
ablauforganisatorischen Strukturen der TW GmbH.



Entwicklungen und Rahmenbedingungen

Landesmittel-
bereitstellung hat an
den Verein TW zu
erfolgen

1.3. Tiroler Tourismusgesetz 2006

Nach der Rechtsprechung des Verfassungsgerichtshofes (Er-
kenntnisse VfSlg. Nr. 2500/1953, 4667/1964 und 7145/1973) sind die
Angelegenheiten des Fremdenverkehrs (mit Ausnahme der Einbe-
ziehung von Fremdenverkehrsunternehmungen in die Organisation
der Kammern der gewerblichen Wirtschaft) nach Art. 15 Abs. 1 B-VG
in Gesetzgebung und Vollziehung Landessache. So bildet das Tiroler
Tourismusgesetz 2006° derzeit die rechtliche Grundlage fiir das
Tourismusverbandswesen und die Tourismusférderung in Tirol.

Mit dem Inkrafttreten dieses Gesetzes trat an die Stelle der regiona-
len Zusammenarbeit die Uberregionale Zusammenarbeit der Touris-
musverbande mit anderen Tourismusverbanden und mit dem Verein
TW, soweit dies im Interesse einer zweckmaligen, sparsamen, wirt-
schaftlichen und marktgerechten Aufgabenerfillung geboten ist und
die Aufgabenbereiche fur eine solche Zusammenarbeit geeignet sind.
Insbesondere bei gemeinsamen Marketingmallinahmen ist eine
solche Zusammenarbeit von Tourismusverbanden und Dach-
Marketingorganisationen mit dem Verein TW anzustreben.

Des Weiteren regelt das Tiroler Tourismusgesetz im § 5 die Mittel-
bereitstellung des Landes Tirol an den Verein TW zur allgemeinen
Forderung des Tourismus nach Maldgabe der im Landesvoranschlag
jeweils vorgesehenen Mittel. Der § 46 Abs. 2 sieht vor, dass dem
Kuratorium des TTFF u.a. auch der Geschéftsfuhrer des Vereines TW
angehort.

Im Jahr 2003 erfolgte die Uberflihrung des operativen Teiles der Tirol
Werbung in die neu gegrindete TW GmbH. Seither fungiert der Ver-
ein TW lediglich“ als Gesellschafter der TW GmbH, der keine opera-
tiven Tatigkeiten mehr ausubt, Uber kein eigenes Budget und keinen
Geschéftsfuhrer verfugt.

Diese strukturelle Anderung brachte mit sich, dass die Tourismus-
verbande nun mit der TW GmbH und nicht mehr mit dem Verein TW
zusammenzuarbeiten haben und auch der Zahlungsfluss vom Land
Tirol nicht mehr an den Verein TW sondern an die TW GmbH zu er-
folgen hat. Der Geschéftsfuhrer der TW GmbH ist Mitglied des
Kuratoriums des TTFF.

2 Gesetz vom 15.12.2005 zur Foérderung des Tourismus in Tirol (Tiroler Tourismusgesetz 2006), LGBI. Nr. 19/2006 idF

LGBI. Nr. 150/2012.
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Der LRH stellt fest, dass eine entsprechende legistische Anpassung
des Tiroler Tourismusgesetzes bisher nicht erfolgte.

Zur Feststellung des Landesrechnungshofes, dass eine legistische
Anpassung des Tiroler Tourismusgesetzes 2006, LGBI. 19, zuletzt
geédndert durch das Gesetz LGBI. 150/2012, bisher nicht erfolgt ist,
wird angemerkt, dass eine entsprechende Klarstellung im Zuge der
néchsten Novellierung bereits vorgesehen ist.

Gemall § 43 Tiroler Tourismusgesetz 2006 dient der Tiroler
Tourismusférderungsfonds (TTFF) zur allgemeinen Férderung des
Tourismus, insbesondere der Tourismuswerbung und sonstiger dem
Tourismus dienender Malihahmen.

Die Mittel des Fonds werden durch Beitrage der Pflichtmitglieder und
der freiwilligen Mitglieder der Tourismusverbande, durch allfallige
Zuschusse des Landes Tirol und durch sonstige Zuwendungen auf-
gebracht. Die Pflichtmitglieder und die freiwilligen Mitglieder der
Tourismusverbande haben flr jedes Kalenderjahr einen gesetzlich
festgelegten Beitrag zu leisten. Diese sind gemeinsam mit den
Pflichtbeitrdgen zu den Tourismusverbanden vorzuschreiben.

Die Organe des Fonds sind das Kuratorium und der Vorsitzende des
Kuratoriums. Dem Kuratorium gehoéren an:

e Das nach der Geschéaftsverteilung der Tiroler Landesregierung
fur die Angelegenheiten des Tourismus zustandige Mitglied
der Tiroler Landesregierung als Vorsitzender,

e drei auf Vorschlag der Wirtschaftskammer Tirol (WK Tirol) zu
bestellende Mitglieder,

e zwei Landesbedienstete, die Uber besondere Kenntnisse und
Erfahrungen in den Angelegenheiten des Tourismus verfigen
und

e der Geschaftsfihrer des Vereines TW.

Die Mitglieder des Kuratoriums und je ein Ersatzmitglied sind von der
Tiroler Landesregierung auf die Amtsdauer der Tiroler Landes-
regierung zu bestellen.

Der Fonds kann die der Erflllung seiner Aufgaben dienenden Mal}-
nahmen selbst durchfiihren und hierfir insbesondere alle erforder-
lichen Rechtsgeschafte abschliefen. Er kann Haftungen Gbernehmen
und an Personen oder Unternehmen, die Vorhaben mit den gleichen
Zielsetzungen durchfihren wollen, Kredite oder Zuschisse gewah-
ren.
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Zur Besorgung ihrer Aufgaben haben sich die Organe des TTFF einer
beim Amt der Tiroler Landesregierung einzurichtenden Geschafts-
stelle zu bedienen. Der Personal- und Sachaufwand der Geschéfts-
stelle ist aus den Mitteln des Fonds zu tragen.

1.4. Aufgaben und Organisation des Vereines Tirol Werbung

Die Statuten beruhen auf der Beschlussfassung der Generalver-
sammlung (GV) des Vereines TW am 12.6.2012. Diese Statuten
regeln im Wesentlichen Sitz und Vereinszweck, Mitgliedschaften
sowie die Aufgaben, Rechte und Pflichten der Organe.

Sitz des Vereines TW ist in Innsbruck. Zweck des nicht auf Gewinn
ausgerichteten Vereines ist u.a.:

e Die Weiterentwicklung des Tiroler Tourismus durch Fest-
legung von Marketingzielen und -strategien und deren Um-
setzung,

e die Koordination des Marketings der lokalen Tourismus-
verbande, der Regionalverbande und der Osterreich Werbung
zum Nutzen der Tiroler Tourismuswirtschaft,

e die touristische Grundlagenarbeit (Pilotprojekte, Innovationen,
Tirol-interne Kommunikation, Angebotssensibilisierung, Maf}-
nahmen zur Hebung der Tourismusgesinnung),

e eine professionelle und vernetzte Marktbearbeitung der Leis-
tungstrager und ihrer Institutionen zu unterstitzen und den
Ausbau der Position Tirols in den relevanten Marktsegmenten
zu fordern sowie

e die Standortmarke ,Tirol“ durch Entwicklung, Kommunikation
und intelligente Vernetzung nach innen und auf3en zu fuhren
und zu starken.

Ordentliche Mitglieder sind insbesondere jene, die vollumfanglich an
der Erfiillung des Vereinszweckes mitwirken. Dazu zahlen

e das Land Tirol,
e der TTFF und
e die WK Tirol.

Der Verein der Tiroler Tourismusverbande ist au3erordentliches Mit-
glied des Vereines mit bestimmten Sonderrechten (z.B. aktives Wahl-
recht und Stimmrecht in der GV, auler bei der Festlegung der Hohe
und der Zahlungsmodalitaten der Mitgliedsbeitrage.
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Die Organe des Vereines sind die GV, der Vorstand, das Tyrol
Tourism Board (TTB), das Schiedsgericht und die Rechnungsprtfer.

Das Recht zur Entsendung der stimmberechtigten Vertreterlnnen in
die GV (,Mitgliederversammlung“) obliegt den ordentlichen Mit-
gliedern und dem Verein der Tiroler Tourismusverbande. Jedes
ordentliche Mitglied ist berechtigt, insgesamt zwei Vertreterlnnen zu
entsenden, wobei ein vom Land Tirol entsandtes Mitglied das fur
Angelegenheiten des Tourismus zustandige Mitglied der Tiroler
Landesregierung zu sein hat. Der Verein der Tiroler Tourismus-
verbande ist berechtigt, einen stimmberechtigten Vertreter in die GV
zu entsenden.

Die ordentliche GV ist vom Vorstand mindestens zweimal jahrlich
einzuberufen. Der Tagesordnung sind die zur Beratung und Be-
schlussfassung vorzulegenden Berichte, Antrage etc. anzuschliel3en.

Der LRH stellt kritisch fest, dass im Zeitraum 2003 - 2013 lediglich
vier GV des Vereines TW stattfanden. Auch wenn diese Vorgangs-
weise durch § 5 Abs. 2 des Vereinsgesetzes 2002° (VerG) (,Die
Mitgliederversammlung ist zumindest alle fiunf Jahre einzuberufen®)
gedeckt ist, widerspricht sie dem § 8 Abs. 6 der Vereinsstatuten.

Zur Feststellung des Landesrechnungshofes, dass im Zeitraum 2003
bis 2013 lediglich vier Generalversammlungen des Vereines Tirol
Werbung stattgefunden haben, wird festgehalten, dass diese
reduzierte Einberufungspraxis im Kontext fehlender operativer Auf-
gaben des Vereines zu sehen ist. Dennoch werden der Kritik
Rechnung getragen und die Generalversammlungen in statuten-
konformer Frequenz abgehalten.

Der GV sind u.a. folgende Aufgaben vorbehalten:

e die Genehmigung des Jahresvoranschlages, des Rechnungs-
abschlusses sowie die Entgegennahme und Genehmigung
des Rechenschaftsberichtes unter Einbindung der Rech-
nungsprufer,

e die Beschlussfassung uber eine allféllige Geschaftsordnung
des Vorstandes und allfalliger Anderungen derselben,

e die Genehmigung von Rechtsgeschéften zwischen dem Ver-
ein und den Rechnungsprifern sowie den Mitgliedern des
Vorstandes,

® Bundesgesetz iiber Vereine (Vereinsgesetz 2002 - VerG), BGBI. | Nr. 62/2002 idF BGBI. | Nr. 50/2012
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Vorstand

Obmann

o die Beschlussfassung Uber die Statuten und die Anderung
derselben sowie

e die Genehmigung der Grindung von Unternehmen sowie des
Erwerbes, der Belastung und jeglicher VeraulRerung von Be-
teiligungen des Vereines an Unternehmen.

Die Wahlen und Beschlussfassungen in der GV erfolgen mit einfacher
Mehrheit. Die Beschlussfassung z.B. Uber die Geschaftsordnung des
TTB sowie die Genehmigung von Rechtsgeschaften zwischen dem
Verein und den Rechnungsprufern sowie den Mitgliedern des Vor-
standes erfordert eine qualifizierte Mehrheit von drei Vierteln der
gultig abgegebenen Stimmen.

Der Vorstand besteht aus dem Obmann, dem ersten und zweiten
Obmann-Stellvertreter sowie einem weiteren Mitglied. Sie ent-
stammen aus dem Kreis der stimmberechtigten Vertreterinnen der
Vereinsmitglieder, wobei dem Land Tirol ein Entsendungsrecht hin-
sichtlich der Person des Obmannes, der WK Tirol hinsichtlich der
Person des 1. Obmann-Stellvertreters und dem Verein der Tiroler
Tourismusverbande hinsichtlich der Person des 2. Obmann-
Stellvertreters zukommt.

Die Funktionsdauer der Vorstandsmitglieder betragt drei Jahre. Die
Wiederentsendung ist méglich. Im ,Zentralen Vereinsregister® schei-
nen zum Stichtag 22.3.2013 die in der Anlage 1 angefihrten
Personen als organschaftliche Vertreter des Vereines TW auf.

Dem Vorstand obliegt die Leitung des Vereines. Sofern die Statuten
nichts anderes vorsehen, kommt ihm im Wesentlichen die Erledigung
der nachfolgenden Angelegenheiten zu:

e Die Erstellung des Jahresvoranschlages sowie die Abfassung
des Rechenschaftsberichtes und des Rechnungsabschlusses,

e die Verwaltung des Vereinsvermdgens,

e die Vorbereitung und Einberufung der ordentlichen und
aulerordentlichen GV und die Erstellung des jahrlichen Tatig-
keitsberichtes sowie

e die Aufnahme und Kindigung von Angestellten und sonstigen
Mitarbeiterlnnen des Vereines.

Der Obmann ist der héchste Vereinsfunktionar. Er fihrt den Vorsitz in
der GV und im Vorstand sowie die laufenden Geschafte des Ver-
eines. Bei Gefahr in Verzug ist er berechtigt, auch in Angelegen-
heiten, die in den Wirkungsbereich des gesamten Vorstandes fallen,
unter eigener Verantwortung selbststandig Anordnungen zu treffen.
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Diese bedlrfen jedoch der nachtraglichen Genehmigung durch das
zustandige Vereinsorgan.

Das seit Juni 2012 bestehende Tyrol Tourism Board (TTB) wurde auf
Anregung der Tiroler Tourismusverbande eingerichtet und l6ste den
Beirat der TW GmbH ab. Es dient als beratendes, konzipierendes,
kontrollierendes und beschlielendes Gremium, dessen Aufgabe es
ist, die GV und den Vorstand bei der Erfillung ihrer Aufgaben zu
unterstitzen.

Die Einrichtung des TTB als Gremium des Vereines TW sollte eine
klare Abgrenzung zum (operativen) Geschaft der TW GmbH und
somit ein von der TW GmbH unabhangiges Agieren sicherstellen. So
ist die TW GmbH auch nicht durch die Geschaftsleitung, sondern
~nhur‘ durch den Geschéaftsfihrer im Gremium vertreten. Auch die Ge-
schéaftsstelle wurde faktisch nicht in der TW GmbH, sondern in der
Abteilung Tourismus des Amtes der Tiroler Landesregierung einge-
richtet.

Zentrale Aufgabe des TTB ist die Entwicklung von Marketingstrate-
gien zur Forderung der Erreichung des Vereinszweckes. Dem TTB
wird hinsichtlich der entwickelten Marketingstrategien das Recht ein-
geraumt, fir den Vorstand bindende Beschliisse zu fassen. Im Ver-
haltnis zur TW GmbH hat die Umsetzung verbindlicher Beschlisse
des TTB dadurch zu erfolgen, dass der Vorstand des Vereines TW
entsprechende Gesellschafterweisungen gegentber der Geschafts-
fuhrung der TW GmbH erteilt.

Daruber hinaus hat das TTB im Rahmen des Marketingcontrollings
Richtlinien und Zielformulierungen auszuarbeiten und vorzuschlagen
sowie die Zielerreichung zu evaluieren. Diese Beschlisse haben le-
diglich Empfehlungs- und Vorschlagscharakter und sind fur die GV
und den Vorstand nicht bindend.

Das TTB besteht aus neun Personen, wobei den ordentlichen Mit-
gliedern - Land Tirol und WK Tirol - und dem Verein der Tiroler
Tourismusverbande jeweils das Recht zukommt, nach freier Wahl
drei Mitglieder auf unbestimmte Dauer zu entsenden. Die derzeitige
Zusammensetzung des TTB ist in der Anlage 1 ersichtlich.

Gemal den Statuten des Vereines TW erstellt das TTB eine Ge-
schéaftsordnung, in der es seine Arbeitsweise festlegt. Die Geschéfts-
ordnung wurde in der Sitzung des TTB am 28.9.2012 einstimmig an-
genommen.
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Der LRH stellt kritisch fest, dass die in den Statuten des Vereines TW
vorgesehene Beschlussfassung der Geschaftsordnung des TTB
durch die GV bislang nicht erfolgte und die Geschaftsordnung somit
auch nicht Inkraft trat. Dies wurde damit begriindet, dass zunachst
erste Erfahrungen gesammelt werden sollten, um Erkenntnisse hin-
sichtlich der Struktur und der Ablaufprozesse des TTB - samt seiner
drei Ausschisse - sodann entsprechend in der Geschaftsordnung
bericksichtigen zu kénnen.

Betreffend die Kritik des Landesrechnungshofes, dass die in den
Statuten des Vereines Tirol Werbung vorgesehene Beschlussfassung
der Geschéftsordnung des Tyrol Tourism Board durch die General-
versammlung bislang nicht erfolgt und die Geschéftsordnung somit
nicht in Kraft getreten ist, wird seitens der Tiroler Landesregierung
darauf hingewiesen, dass die Geschéftsordnung auf Basis der Er-
kenntnisse des Landesrechnungshofes nochmals (berpriiff, ge-
gebenenfalls angepasst und sodann beschlossen wird.

Erganzend zu den Regelungen in den Statuten des Vereines TW
wurden in der Geschaftsordnung des TTB u.a. die nachstehenden
(Ausfuhrungs-)Bestimmungen getroffen:

Die Marketingstrategien sind dahingehend festzulegen,
e was in welchem Umfang zu geschehen hat,

e welche finanziellen Mittel dafir zur Verfigung gestellt werden
sowie

e in welchem ortlichen Bereich und innerhalb welcher Zeitraume
die Marketingstrategien umzusetzen sind.

Das TTB kann aus seiner Mitte Ausschusse bestellen, die seine Ver-
handlungen und Beschlisse vorbereiten oder bestimmte, ihnen vom
TTB besonders zugewiesene Aufgaben zu Gbernehmen haben.

Neben dem gem. den Statuten des Vereines TW verpflichtend zu
bestellenden Controlling-Ausschuss richtete das TTB den Marketing-
Ausschuss und den Innovations- und Struktur-Ausschuss ein.

Die Aufgabe des Controlling-Ausschusses besteht darin, die finan-
zZielle Gebarung des Vereines TW und der TW GmbH sowie die Um-
setzung der vom TTB gefassten verbindlichen Beschlisse zu Uber-
wachen und zu evaluieren. Der Ausschuss (bt jedoch nicht nur eine
(nachtragliche) Kontrolltatigkeit aus, sondern wird auch im Sinne von
Lenkung und Steuerung tatig.
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Der Marketing-Ausschuss bereitet die Beschlussfassung uUber die
Marketingplane in Kooperation mit der Geschaftsfihrung der TW
GmbH vor. Oberste Zielsetzung ist hierbei, dass die Vollversammlung
des TTB rechtzeitig verbindliche Beschlisse Uber die halbjahrlichen
Marketingplane fassen kann.

Der Innovations- und Struktur-Ausschuss unterstutzt die Vollver-
sammlung des TTB bei all jenen Angelegenheiten, bei denen dem
TTB eine beratende Funktion (z.B. Umsetzung und Evaluierung des
Vereinszweckes) zukommt. Das TTB tritt hier als Ideen- und Impuls-
geber auf und sieht seine Aufgabe auch darin, fir die Tourismus-
politik und fir die Angebotsentwicklung Anregungen und Vorschlage
zu erarbeiten.

Der LRH stellt kritisch fest, dass die ,Installierung” des TTB (als
Organ des Vereines TW) der Intention aus dem Jahr 2003, den
operativen Teil der Tirol Werbung in eine GmbH tUberzufihren, wider-
spricht. Durch die Mdglichkeit des TTB, auf die Tatigkeiten der TW
GmbH direkt Einfluss nehmen zu kénnen (z.B. Erstellen des
Marketingplanes bei nicht rechtzeitiger Vorlage durch die Geschafts-
fuhrung der TW GmbH) wurde die operative Arbeit des Vereines TW
in weiterer Folge wieder aktiviert.

Hinsichtlich der Feststellung des Landesrechnungshofes, dass die
Installierung des Tyrol Tourism Board der Intention aus dem Jahre
2003, den operativen Teil der Tirol Werbung in eine GmbH zu (ber-
fiihren, widerspricht, darf festgehalten werden, dass der Vereins-
zweck aufgrund der strategischen Neupositionierung und zugleich
auch die Geschéftsordnung des Tyrol Tourism Board angepasst wird.

1.5. Aufgaben und Organisation der Tirol Werbung GmbH

Gemal Firmenbuch (FN 238938 f) ist die TW GmbH im Geschafts-
zweig , Tourismusmarketing, Filmcommission® tatig und verfugt tGber
ein Kapital von € 180.000. Die Geschaftsfuhrung obliegt seit der
Grindung der Gesellschaft Josef Margreiter. Seit 1.5.2006 vertritt
zusatzlich der Prokurist Dr. Michael Brandl die TW GmbH. Allein-
gesellschafter der TW GmbH ist der Verein TW.

Der Gesellschaftsvertrag der TW GmbH enthalt u.a. Regelungen Uber
den Unternehmensgegenstand, die Organe der Gesellschaft, die Ge-
schaftsfuihrung, die GV und den Jahresabschluss.
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gegenstand
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Gegenstand und Zweck des Unternehmens ist gem. Gesellschafts-
vertrag

e die Weiterentwicklung des Tiroler Tourismus durch Festlegung
von Marketingzielen und -strategien und deren Umsetzung,

e die Koordination des Marketings der lokalen Tourismusver-
bande, der Regionalverbdnde und der Osterreich Werbung
zum Nutzen der Tiroler Tourismuswirtschaft,

e die touristische Grundlagenarbeit (Pilotprojekte, Innovation,
Tirol interne Kommunikation, Angebotssensibilisierung, Mal}-
nahmen zur Hebung der Tourismusgesinnung),

e eine professionelle und vernetzte Marktbearbeitung der Leis-
tungstrager und ihrer Institutionen zu unterstlitzen und den
Ausbau der Position Tirols in den relevanten Marktsegmenten
zu férdern sowie

e die Standortmarke ,Tirol* durch Entwicklung, Kommunikation
und intelligente Vernetzung nach innen und auf’en zu fihren
und zu starken.

Die Organe der TW GmbH sind der oder die Geschaftsflihrer und die
GV. Die TW GmbH verfugt Uber keinen Aufsichtsrat.

Die Gesellschaft hat einen, zwei oder mehrere Geschaftsfiihrer. Sie
werden durch Beschluss der GV mit einfacher Mehrheit der gultig
abgegebenen Stimmen bestellt und abberufen. Die Geschaftsflihrer-
schaft ist entgeltlich. Mit den Geschaftsfihrern ist jedenfalls ein ge-
sonderter Geschaftsfuhrervertrag zu errichten. Die jeweiligen vertrag-
lich festgelegten Aufgaben, Rechte und Pflichten werden im Kapitel
,Geschaftsleitung” ausgefuhrt.

Die Besetzung der GV der TW GmbH ist identisch mit jener des Vor-
standes des Vereines TW. Die GV haben wenigstens viermal jahrlich
- mindestens einmal pro Kalenderquartal - stattzufinden. Hiervon hat
eine GV spatestens innerhalb von finf Monaten nach Ablauf eines
Geschéftsjahres zur Beschlussfassung Uber den Jahresabschluss
des abgelaufenen Geschéftsjahres, eine weitere in den letzten zwei
Monaten des Geschéftsjahres zum Zweck der Beschlussfassung tber
die Unternehmensplanung fir das folgende Geschéftsjahr stattzu-
finden.
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Der LRH stellt kritisch fest, dass im Prifungszeitraum 2008 - 2012 nur
drei GV pro Geschaftsjahr stattfanden. Dies widerspricht den Be-
stimmungen des Punktes VII. Abs. 3 des Gesellschaftsvertrages der
TW GmbH.

Zur Kritik des Landesrechnungshofes, dass im Zeitraum von 2008 bis
2012 jahrlich lediglich drei Generalversammlungen abgehalten
wurden, wird angemerkt, dass sich dieser Rhythmus am tatséchlichen
Bedarf orientierte. Es ist in keiner Phase ein Entscheidungsvakuum
aufgetreten. Dennoch werden der Kritik Rechnung getragen und die
Generalversammlungen entsprechend den jeweiligen Statuten durch-
gefthrt.

Bis zum Jahr 2012 war ein Beirat* installiert. Dieser war das ,fach-
liche Arbeitsgremium®. Alle in der Geschaftsordnung der TW GmbH
vorgesehenen Geschaftsfalle wurden im Beirat behandelt. Die in die-
sem Beirat vorgeschlagenen Beschlussfassungen wurden in der GV
der TW GmbH getatigt. Dieses Organ der TW GmbH wurde im Jahr
2012 aufgeldst.

Die TW GmbH ist derzeit nur mehr an der Tirol Shop Vertriebs GmbH
(TSV GmbH) beteiligt. Diese Gesellschaft ging im Jahr 2009 aus der
MTM markenmanagement GmbH (MTM GmbH) hervor. Die Auf-
gaben der 100 %-igen Tochtergesellschaft Tirol Shop Vertriebs
GmbH (TSV GmbH) werden im Kapitel ,Markenmanagement® darge-
stellt.

In den vergangenen Jahren wurde die Beteiligungsstruktur der TW
GmbH bereinigt. Im Jahr 2008 verkaufte die TW GmbH ihre Anteile
an der Tiscover AG. Die Tirol Marketing Service GmbH (TMS GmbH)
wurde 2010 mit der TW GmbH verschmolzen®.

* Der Beirat setzte sich aus 14 Personen (zwei Vertreter des Landes Tirol, vier Vertreter des TTFF, vier Vertreterinnen der
WK Tirol sowie vier kooptierte Mitglieder) zusammen. Das Land Tirol wurde durch Landeshauptmann Gilnther
Platter und Dr. Gerhard Foger vertreten.

® Die im Jahr 2001 als Gaste Service Tirol GmbH gegriindete Tirol Marketing Service GmbH war eine 100 %-ige
Tochtergesellschaft der TW GmbH. Diese Gesellschaft war bis zur Verschmelzung im Geschéftszweig ,Werbeagentur” tatig
und hatte ein Kapital von € 180.000.
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1.6. Zusammenwirken der Organe des Vereines Tirol Werbung
und der Tirol Werbung GmbH

Aufgrund der im Detail dargestellten Aufgaben stellt sich das Zu-
sammenwirken der Organe des Vereines TW und der TW GmbH im

Uberblick wie folgt dar:

.

General-
versammlung
Tirol Verein —
Tourism Board Tirol Werbung T e
“ Vorstand
Geschifts- Tirol Werbung ‘ General-
leitung GmbH . versammlung .-

Grafik 1: Zusammenwirken der Organe des Vereines TW und der TW GmbH

Anzahl der
Mitglieder und
Vernetzung

Insgesamt verfugen die Organe TTB, GV und Vorstand des Vereines
TW sowie GV der TW GmbH Uber 20 Mitglieder. Das Land Tirol, die
WK Tirol und der Verein der Tiroler Tourismusverbande sind in samt-
lichen Organen durch Mitglieder vertreten. Der TTFF ist auRer im TTB
auch in diesen Organen vertreten.

Der Geschéftsfuhrer der TW GmbH ist Mitglied im TTB. Vertreter des
TTB sind Mitglieder der GV des Vereines TW. Der Vorstand des Ver-
eines TW ist identisch mit jener der GV der TW GmbH.
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Entwicklungen und Rahmenbedingungen

Der LRH stellt fest, dass keine Frauen in den Gremien vertreten sind.
In diesem Zusammenhang weist der LRH auf das ,Arbeitsiiberein-
kommen flr Tirol 2013 - 2018 hin, in dem die Koalitionspartner ver-
einbarten, ,die Bemuihungen zur Steigerung der Anzahl von Frauen in
Entscheidungspositionen und Aufsichtsratspositionen insgesamt fort-
zusetzen, insbesondere in den landesnahen Unternehmen.”

An die Mitglieder der Vereins- und GmbH-Organe wurden keine
Sitzungsgelder oder Aufwandsentschadigungen ausbezahlt.

Da Landeshauptmann Gunther Platter (in der Tiroler Landesregierung
fur die Tourismusagenden zustandig und Kuratoriumsvorsitzender
des TTFF) und Dr. Gerhard Féger (Vorstand der Abteilung Tourismus
des Amtes der Tiroler Landesregierung und Kuratoriumsmitglied des
TTFF) in sdmtlichen Organen und Gremien des Vereines TW und der
TW GmbH vertreten sind, ist der durchgangige Informationsfluss im
Entscheidungsfindungsprozess zu den Hauptfinanziers Land Tirol
und TTFF gewahrleistet.

Im Jahr 2012 erfolgte eine grundsatzliche Neuausrichtung der Ent-
scheidungsfindungsprozesse. Der Beirat, bis dahin Organ der TW
GmbH, wurde durch das TTB als Organ des Vereines TW ersetzt.

Ab diesem Zeitpunkt nahm der Verein TW erstmals wieder seit Griin-
dung der TW GmbH operative Tatigkeiten auf. So erfullen z.B. die im
TTB eingerichteten Ausschisse steuernde und projektbezogene Auf-
gaben.

Die Geschéftsstelle des TTB ist bei der Abteilung Tourismus, Amt der
Tiroler Landesregierung, und die Geschéaftsstelle des Vereines TW ist
bei der TW GmbH angesiedelt.

Der LRH stellt kritisch fest, dass die derzeitigen Rahmenbedingungen
(jeweils operativ tatige Organe im Verein TW und in der TW GmbH)
eine Parallelstruktur darstellen.

Der LRH kritisiert, dass diese Entwicklung nicht den urspringlichen
Intentionen der Tiroler Landesregierung und des Tiroler Landtages
(siehe die Beschlussfassung uUber die Grindung der TW GmbH im
Jahr 2003) entspricht.
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Empfehlung geman
Art. 69 Abs. 4 TLO

Stellungnahme der
Regierung

Diese Anderungen beruhen auf

e keinem Auftrag des Landes Tirol (Grundsatzbeschluss-
fassungen des Tiroler Landtages und der Tiroler Landes-
regierung),

e keinem Konzept, in dem die Strategie sowie das
Zusammenwirken der Organe und die Verantwortlichkeiten
normiert wurden und auf

e keiner Anpassung im Gesellschaftsvertrag der TW GmbH und
in den Statuten des Vereines TW.

Der LRH empfiehlt dem Land Tirol als Vereinsmitglied zu prifen, in-
wieweit es moglich ist, den Verein TW aufzulésen und damit einen
»Strukturbereinigungsprozess® einzuleiten, der Parallelstrukturen ver-
hindert und effiziente, transparente und nachvollziehbare Entschei-
dungsfindungsprozesse ermdglicht. Durch einen allfallig einzurich-
tenden Aufsichtsrat, mit den gesetzlich normierten und gesellschafts-
vertraglich erweiterbaren Rechten und Pflichten der derzeitigen Part-
ner im Tourismussystem Tirol (Land Tirol, TTFF, Verein der Tiroler
Tourismusverbande usw.) konnten Informations-, Entscheidungs- und
Kontrollbedurfnisse der Finanziers einer klaren Regelung zugeflihrt
werden. Die urspringlich fur die Beibehaltung des Vereines TW
steuerrechtlichen Grinde liegen It. Wirtschaftsprufer der TW GmbH
mittlerweile nicht mehr vor.

Der Landesrechnungshof empfiehlt zu priifen, inwieweit es méglich
ist, den Verein Tirol Werbung aufzulésen und damit einen ,Struktur-
bereinigungsprozess® einzuleiten, welcher Parallelstrukturen verhin-
dert und effiziente, transparente und nachvollziehbare Entschei-
dungsfindungsprozesse ermdéglicht.

Es wird in diesem Zusammenhang jedoch darauf hingewiesen, dass
bereits aus der Aufnahme des Vereines der Tourismusverbédnde als
Mitglied in den Verein Tirol Werbung, seine Beriicksichtigung im Vor-
stand des Vereines und in der Generalversammlung der Tirol Wer-
bung GmbH sowie durch die Griindung des Tyrol Tourism Boards
eine wesentliche Verdichtung der Zusammenarbeit zwischen der Tirol
Werbung GmbH und den Tourismusverbédnden resultiert. Im Zusam-
menspiel mit der auch von der Tirol Werbung GmbH vorangetriebe-
nen, stérkeren strategischen Ausrichtung aller Aktivitdten im Verbund
mit den Tourismusverbdnden sind Effizienz- und Effektivitats-
steigerungen des Gesamtsystems bereits jetzt sichtbar.

Die Kritikpunkte sowie die Empfehlung des Landesrechnungshofes
werden zum Anlass genommen, die Gesamtstruktur zu evaluieren
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und gegebenenfalls aufgrund der ersten praktischen Erfahrungen mit
der neuen organisationsiibergreifenden Zusammenarbeit im Sinn
einer Strukturoptimierung nachzuschérfen.

2, Mittelbereitstellung fur die Tirol Werbung GmbH

Die Finanzierung des Betriebes der TW GmbH erfolgt durch das Land
Tirol, den TTFF und zu einem geringen Teil durch die WK Tirol.

Der Hauptfinanzier der TW GmbH ist das Land Tirol. Die Landes-
mittelzuweisung erfolgt aus den Finanzpositionen 1-771205-7671146
»<Zuwendung Cine Tirol* und 1-771205-7671182 ,Zuwendung Tirol-
Werbung*“ (jeweils anweisende Stelle Abteilung Tourismus).

Die Mittelbereitstellung des TTFF fir die TW GmbH erfolgt aus den in
der Erfolgsrechnung des Fonds dargestellten Positionen ,Zuwendun-
gen an Tirol Werbung“ und ,Zuwendungen an tourismusférdernde
Einrichtungen und fur tourismusférdernde MalRnahmen®.

Die Mittelbereitstellung der WK betrug im Prifungszeitraum jahrlich

der WK Tirol zwischen € 150.000 und € 200.000.

Entwicklung Die TW GmbH erhielt von diesen drei Finanziers jahrlich Mittel zwi-
schen insgesamt 13,9 Mio. € (2006) und 16,8 Mio. € (2010). Die jahr-
lichen Gesamtmittelzuweisungen an die TW GmbH entwickelten sich
in den vergangenen zehn Jahren wie folgt:

18,0
16,0 —
14,0
w
S 12,0
% 10,0 .
= Wirtschaftskammer
& 80
S = TTFF
o 6.0 m Land Tirol

4,0

“ TR N
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Jahre

Grafik 2: Entwicklung der jahrlichen Gesamtmittelzuweisungen an die TW GmbH 2003 — 2012
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keine Valorisierung

Folgen

erstmalige
Darstellung der TW
GmbH im
Rechnungs-
abschluss des
Landes

Damit erhielt die TW GmbH im Zeitraum 2003 - 2012 Gesamtmittel in
Hohe von rd. 151,0 Mio. €. Der Anteil des Landes Tirol betrug 63 %
(95,3 Mio. €). Weitere 36 % (54,1 Mio. €) stellte der TTFF bereit. Die
WK Tirol trug nur mit rd. 1% der Gesamtmittelbereitstellung
(1,7 Mio. €) zur Finanzierung der TW GmbH bei.

In diesem Zusammenhang weist der LRH darauf hin, dass das Land
Tirol die Mittelbereitstellung seit zehn Jahren nicht mehr valorisierte.
Bis zum Jahr 2012 betrug der ,Indexverlust® fur die TW GmbH insge-
samt 2,7 Mio. €.

Aufgrund der steigenden Personalkosten standen somit jahrlich
sinkende Mittel fir das Tourismusmarketing (,Kerngeschaft‘ der TW
GmbH) zur Verfigung. Siehe die Ausfiihrungen im Kapitel ,Gebarung
der TW GmbH*.

Im Rechnungsabschluss des Landes Tirol fur das Jahr 2012 wurde
erstmalig die Erfolgsrechnung und der Vermégensnachweis der TW
GmbH in einem eigenen Nachweis dargestellt, obwohl das Land Tirol
an dieser Gesellschaft keine Gesellschaftsanteile halt. Die Grundlage
der Darstellung beruht darauf, dass es sich bei der TW GmbH um
eine ,ESVG-Einheit* handelt und damit das Betriebsergebnis dieses
Unternehmens dem Sektor Staat® zuzurechnen ist.

Der LRH weist darauf hin, dass der Fachbereich ,Beteiligungen® in
der Abteilung Finanzen, Amt der Tiroler Landesregierung, nur im Zu-
sammenhang mit der Umstrukturierung in eine GmbH und mit der
Einbringung von Regierungsantragen betreffend Besetzung von
Gremien (Vertreter des Landes Tirol in der GV des Vereines TW,
Vorstandsmitglieder des Vereines TW, Rechnungsprifer des
Vereines TW, Entsendung von Landesvertretern in den Beirat usw.)
betraut war.

Gebarungsrelevante Frage- und Problemstellungen in Verbindung mit
der Mittebereitstellung und Mittelverwendung fielen jedoch aufgrund
der Tatsache, dass es sich bei der TW GmbH um keine Tochter-
gesellschaft des Landes Tirol handelt, nicht in den Aufgabenbereich
des Fachbereichs ,Beteiligungen®’.

® Der Sektor Staat umfasst alle institutionellen Einheiten, die zu den sonstigen Nichtmarktproduzenten zahlen, deren
Produktionswert fir den Individual- und Kollektivkonsum bestimmt ist, die sich primar mit Zwangsabgaben von Einheiten
anderer Sektoren finanzieren und/oder die Einkommen und Vermdgen umverteilen.

" Unter anderem ist der Fachbereich ,Beteiligungen® fiir die Bewirtschaftung und Optimierung der Zahlungsstréme zwischen
Land Tirol und Beteiligungsunternehmen im Hinblick auf Liquiditatserfordernisse und steuerliche Behandlung zustandig.
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Mittelbereitstellung fiir die Tirol Werbung
GmbH

Da es sich bei der TW GmbH um eine ,ESVG-Einheit* handelt und da
das Land Tirol der TW GmbH jahrlich rd. 10,0 Mio. € aus dem
Landeshaushalt anweist, empfiehlt der LRH zu prifen, inwieweit es
moglich ist, gebarungsrelevante Aufgabenstellungen (z.B. Analyse
der Jahresabschlisse im Zusammenhang mit der Mittelverwendung
und als Grundlage fir zuklnftige Landesmittelbereitstellungen) in das
Aufgabengebiet des Fachbereichs ,Beteiligungen® zu integrieren.

Es wird in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass die Tirol
Werbung GmbH durch die neu geschaffenen Organe, insbesondere
das Tyrol Tourism Board samt Unterausschiissen wie etwa dem
Controllingausschuss, mittlerweile (iber die gesetzlichen Ver-
pflichtungen aus dem Gesellschaftsrecht und die Rechnungshof-
priifung hinaus weiteren Kontrollinstanzen unterliegt. Die Empfehlun-
gen werden eingehend gepriift.

Die jahrlichen offentlichen Mittel flielen in das ordentliche und in das
aulerordentliche Budget der TW GmbH ein. Das ordentliche Budget
wurde fiur die Unternehmensdienstleistungen, Unternehmens-
kommunikation, Markenmanagement, Marketing und Geschafts-
leitung verwendet. Die TW GmbH finanzierte mit dem aul3erordent-
lichen Budget u.a. das Standortmanagement und diverse Sonder-
projekte des Landes Tirol und des TTFF.

Inklusive der Ricklagenauflésungen und sonstiger Mittelbereitstellun-
gen stellen sich die jeweiligen Budgets der vergangenen finf Jahre
wie folgt dar:

Budget TW GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
ordentliches Budget

Land Tirol 7.900.000 | 8.100.000| 8.100.000| 7.500.000| 7.500.000
TTFF 4.700.000 | 5.700.000| 5.700.000| 5.700.000| 5.700.000
WK Tirol 200.000 200.000 150.000 150.000 150.000
sonstige Einnahmen 200.000 100.000 50.000 20.000 20.000
Rucklagenauflésung - 200.000 500.000 300.000 -
Summe ordentl. Budget 13.000.000 | 14.300.000 | 14.500.000 | 13.670.000 | 13.370.000
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Budget TW GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
auBerordentliches Budget

Cine Tirol 900.000 900.000 720.000 700.000 700.000
Standortmanagement 200.000 200.000 170.000 170.000 170.000
Ricklagenauflésung 385.000
Sondermittel Land Tirol - -| 2.000.000| 1.800.000| 1.800.000
Sonderprojekte TTFF 473.500 - - - -
Sonderprojekte WK Tirol 20.000 - - - -
Summe auBerordentl. Budget | 1.593.500| 1.100.000| 2.890.000| 2.670.000| 3.055.000
Gesamtbudget 14.593.500 | 15.400.000 | 17.390.000 | 16.340.000 | 16.425.000

Tab. 1: Entwicklung des Budgets der TW GmbH im Zeitraum 2008 - 2012 (Betrage in €)

Budgetverteilung

Das Budget 2012 im Ausmal von 16,4 Mio. € war fur die nachfolgen-
den unternehmensgegenstandlichen Aufgaben der TW GmbH vorge-
sehen:

27%

m Markenmanagment
M Unternehmensdienstleistung
259% ® Tourismusmarketing
= Sondermafnahmen
M Cine Tirol
W Strategien & Partner
Standortmarketing

I I Geschaftsleitung

1%1%2% 2% 4% Unternehmenskommunikation

Grafik 3: Verteilung des Budgets 2012 auf die unternehmensgegenstandlichen Aufgaben der TW GmbH

Budget 2013

Uber die Halfte der Budgetmittel (8,9 Mio. €) waren somit fiir die Auf-
gabenbereiche Markenmanagement und Tourismusmarketing (Kern-
geschaft der TW GmbH) veranschlagt.

In der GV am 15.10.2012 prasentierte die Geschéftsleitung der TW
GmbH das Budget 2013. Die TW GmbH praliminierte das Budget
2013 ursprunglich auf 16,1 Mio. €. Dieses ordentliche und auler-
ordentliche Budget soll durch Landesmittel in Hohe von 10,3 Mio. €,
durch Mittel des TTFF in Hohe von 5,7 Mio. € und durch Mittel der
WK Tirol in Hohe von € 150.000 finanziert werden. Zusatzlich budge-
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tierte die TW GmbH fir das Jahr 2013 Kooperationserlése im Aus-
malfd von rd. 4,8 Mio. €, sodass flir BewerbungsmalRhahmen insge-
samt ein Etat in Hohe von 20,9 Mio. € zur Verfligung stehen sollte.
Dieser Budgetvorschlag der Geschéftsleitung wurde in der GV wegen
,ZU optimistischer Einnahmeerwartungen seitens der TW GmbH und
notwendiger Einsparungen® abgelehnt. Die GV befurchtete bei den
veranschlagten Ausgaben ein ,Budgetloch®.

In der auBBerordentlichen GV am 30.10.2012 wurde ein um € 600.000
reduziertes Budget 2013 beschlossen. Daraufhin erfolgte eine Re-
duktion der Rdulcklagenzufuhrung von geplanten 1,1 Mio. € auf
0,4 Mio. €. Durch diese Budgetkiirzung werden gem. Geschafts-
leitung der TW GmbH im Jahr 2013 zuséatzlich

e strukturelle und aufbauorganisatorische Anderungen (es soll
eine zentrale Einkaufabteilung geschaffen und dadurch kos-
tenglnstigere Produktionen erreicht werden) sowie

e Sparmalinahmen (durch die Prifung der Nachbesetzung von
Mitarbeiterinnen, die Streichung von Veranstaltungen und
dem Entfall von Lizenzgebihren sollen Kostenreduktionen
herbeigefihrt werden)

umgesetzt.

Die Jahresabschlisse der TW GmbH (Bilanz sowie Gewinn- und
Verlustrechnung) stellten die Verwendung dieser bereitgestellten
Mittel transparent® dar.

3. Mittelverwendung durch die Tirol Werbung
GmbH

Die Geschéftsfuhrer haben gem. dem Gesellschaftsvertrag der TW
GmbH den Jahresabschluss eines Geschéaftsjahres innerhalb von flnf
Monaten nach Ablauf desselben zu erstellen und spatestens inner-
halb von finf Monaten nach Ende des Geschéftsjahres der GV zur
Beschlussfassung vorzulegen. Diese beschlie3t Uber die Genehmi-
gung (Feststellung) des Jahresabschlusses und Uber die Verwendung
des Bilanzgewinnes. Zur Erreichung des Gesellschaftszweckes soll
der Jahresuberschuss grundsatzlich den Rlcklagen zugefiuhrt wer-
den.

® Die TW GmbH ist gem. § 221 UGB eine ,mittelgroRe Gesellschaft‘. Damit missen die Jahresabschliisse (Vermdgens-
nachweise und Erfolgsrechnung) dieser Gesellschaft von einem Wirtschaftsprifer geprift und im Firmenbuch verdéffentlicht
werden.
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TW GmbH ist nicht
im Beteiligungs-
bericht

Empfehlung gemaf
Art. 69 Abs. 4 TLO

Obwohl die TW GmbH eine ,ESVG-Einheit* darstellt, Gberwiegend
vom Land Tirol finanziert wird, vom Land Tirol Uber den Alleingesell-
schafter Verein TW gesellschaftsrechtlich wesentlich beeinflussbar
ist® und wichtige gesetzlich normierte Landesaufgaben ibernommen
hat, scheint diese Kapitalgesellschaft nicht im von der Abteilung
Finanzen/Fachbereich ,Beteiligungen® erstellten Beteiligungsbericht
auf.

Da der Beteiligungsbericht die Landesmittelverwendung transparent
darstellt und mit dem Beteiligungsbericht auch dem Informations-
bedarf von Entscheidungstragern (Tiroler Landtag) aber auch der
interessierten Offentlichkeit Rechnung getragen wird, empfiehlt der
LRH zu prufen, inwieweit es moglich ist, diese Kapitalgesellschaft in
den Beteiligungsbericht aufzunehmen und in diesem Bericht die ge-
sellschaftsrechtlichen Eckdaten, Bilanzen, Gewinn- und Verlust-
rechnungen sowie Erfolgskennzahlen, die Entwicklungen der
Vermoégens- und Kapitalstruktur darzustellen.

3.1. Bilanz

Die nachfolgende tabellarische Darstellung der Bilanzen jeweils zum

31.12. veranschaulicht die Entwicklung der Vermoégens- und

Finanzlage der TW GmbH der Jahre 2008 - 2012:
Bilanz TW GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
AKTIVA
'\;”err"rﬁé‘;';;"szegenstén i 271600|  338.673| 933.928| 1.149.711| 734.877
Sachanlagen 636.810 589.330 654.859 600.766 689.971
Finanzanlagen 530.001 537.003 422.616 490.868 468.000
Summe Anlagevermégen 1.438.412 1.465.005| 2.011.403 | 2.241.345| 1.892.848
Vorrate 907.758 630.572 481.686 526.883 462.386
Forderungen 5.074.368 5.981.878 | 2.074.154 | 2.391.368| 2.951.675
Kassenbestande, Guthaben 5.254.405 4.064.965| 3.175.756 | 1.766.293 | 1.685.645
Summe Umlaufvermégen 11.236.531| 10.677.415| 5.731.596| 4.684.544 | 5.099.706
Rechnungsabgrenzungsposten 298.282 398.697 970.166 317.438 377.122
Summe Aktiva 12.973.224 | 12.541.117 | 8.713.165| 7.243.327 | 7.369.677
PASSIVA
Nennkapital 35.000 35.000 180.000 180.000 180.000
Kapitalriicklagen 194.402 194.402 49.402 49.402 49.402
Gewinnriicklagen 40.931 40.931 40.931 40.931 40.931
Bilanzergebnis 32.398 40.359 82.393 72.396 82.999

° Auch die Hypo Tirol Bank AG ist im Beteiligungsbericht dargestellt, obwohl das Land Tirol direkt Uber keine Anteile an dieser
Kapitalgesellschaft verfiigt. Alleinaktionar ist das Sondervermdgen Landeshypothekenbank Tirol Anteilsverwaltung.
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Bilanz TW GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
Summe Eigenkapital 302.730 310.691 352.726 342.728 353.332
Unversteuerte Riicklagen 4.804.622 4.656.123 | 1.335.925| 1.657.505| 1.413.462
Riickstellungen 612.949 653.903 758.755 825.847 880.950
Verbindlichkeiten 7.252.924 6.920.400 | 6.248.559 | 4.397.849 | 4.463.401
Rechnungsabgrenzungsposten - - 17.200 19.397 258.533
Summe Passiva 12.973.224 | 12.541.117 | 8.713.165| 7.243.327 | 7.369.677
Eventualverbindlichkeiten 5.000.000 5.000.000 | 5.000.000| 5.000.000| 5.000.000

Tab. 2: Bilanzen der TW GmbH (Betrage in €)

Anlagevermogen

Auswirkungen des
Tiscover AG
Verkaufs

Eventualverbindlich-
keiten

Das immaterielle Anlagevermdgen erhohte sich im Beobachtungszeit-
raum von rd. € 272.000 im Jahr 2008 auf rd. € 735.000 im Jahr 2012.
Die Erhohung ist auf die Verschmelzung der TW GmbH mit der TMS
GmbH im Jahr 2010 und auf die Anschaffung von EDV-Programmen
und die Programmierung von Websites in den Jahren 2010 und 2011
zurtckzufuhren.

Die Finanzanlagen setzten sich aus den Beteiligungen der TW GmbH
an den Tdchterunternehmen zusammen (Verkauf der Tiscover AG im
Jahr 2008, die im Jahr 2009 mit der TW GmbH verschmolzene TMS
GmbH und die 100 %-ige Tochtergesellschaft TSV GmbH).

Der Verkauf der Tiscover AG im Jahr 2008 hatte Auswirkungen auf
die Bilanz (Eventualverbindlichkeiten'®) sowie auch auf die Gewinn-
und Verlustrechnung (sonstigen Ertrage und Finanzertrage).

Der Verkauf der Tiscover AG flihrte zur gem. § 199 UGB ausge-
wiesenen Eventualverbindlichkeit in Hohe von 5,00 Mio. €. Beim Ver-
kauf der Tiscover AG war die Haftungsibernahme der TW GmbH
gegen die Tiscover AG zur Minimierung des Risikos eine Bedingung
des neuen Eigentumers.

Das bis zum 30.6.2023 laufende Haftungsverhaltnis ist durch eine
Bankgarantie der Hypo Tirol Bank AG abgesichert. Die Haftungs-
provision betragt rd. € 3.250 jahrlich. Die Wahrscheinlichkeit einer
Inanspruchnahme sei It. Wirtschaftsprifer der TW GmbH aufgrund
von Rechtsgutachten und des gegebenen Sachverhaltes zwi-
schenzeitlich stark reduziert.

1% Eventualverbindlichkeiten resultieren bei bilanzierenden Unternehmen aus der Ubernahme von Haftungen wie Biirgschaften,
Garantien oder sonstigen Gewabhrleistungsvertragen, wenn zum Bilanzstichtag unsicher ist, ob und wann sie zu echten

Verbindlichkeiten werden.
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Finanzergebnis -
Verkaufserlos
Tiscover AG

Umlaufvermogen

Eigenkapital

Verbindlichkeiten

Der Verkaufserlés der Tiscover AG fihrte zu einem auliergewdhnlich
hohen Finanzergebnis im Jahr 2008. Das negative Finanzergebnis im
Jahr 2011 von € 325.000 ist durch eine Vergleichszahlung von
€ 400.000 an den neuen Eigentimer der Tiscover AG bedingt, da es
Differenzen Uber den Jahresabschluss gab.

Das Umlaufvermogen reduzierte sich von 11,24 Mio. € im Jahr 2008
auf 5,10 Mio. € im Jahr 2012. Diese Reduktion war u.a. auf Ver-
anderungen bei der Darstellung der Forderungen und auf einen
Ruckgang bei den Kassenbestanden/Bankguthaben zurtickzufihren.

Der Forderungsrickgang von 5,07 Mio. € im Jahr 2008 auf
2,95 Mio. € im Jahr 2012 war bedingt durch eine Anderung der Film-
forderungsrichtlinien der Cine Tirol im Jahr 2009. Dadurch wurden die
neu vergebenen Herstellungsférderungen der Cine Tirol, fir die bis-
her eine mogliche Rlckzahlung innerhalb von sieben Jahren bei
Nichterfillung der Forderungskriterien vorgesehen war, nach Riick-
sprache mit dem Wirtschaftsprifer der TW GmbH nicht mehr in der
Bilanz als Forderungen ausgewiesen.

Die Kassenbestande/Bankguthaben reduzierten sich im Jahr 2012
auf 1,69 Mio. €. Die kurzfristigen Verbindlichkeiten blieben jedoch
konstant. Damit betrug die Liquiditat 1. Grades" im Jahr 2012 rd.
34 %, was auf ausreichende Liquiditatsreserven hinweist.

Die Eigenkapitalquote'® verbesserte sich von 2 % im Jahr 2008 auf
5% im Jahr 2012. Dies ist auf die Verringerung der Bilanzsumme
zuruckzufuhren.

Die Verbindlichkeiten reduzierten sich im Prifungszeitraum vom Jahr
2008 bis zum Jahr 2012 von 7,25 Mio. € auf 4,46 Mio. €. Der Grund
lag u.a. am Abbau von Verbindlichkeiten der TW GmbH gegenuber
den Tochterunternehmen.

3.2. Gewinn-und Verlustrechnung

Die jahrlichen Erfolgsrechnungen der TW GmbH jeweils vom 1.1.
zum 31.12. zeigten folgende Entwicklung:

"' Die Liquiditat 1. Grades berechnet sich wie folgt: liquide Mittel x 100 / kurzfristiges Fremdkapital
"2 Die Eigenkapitalquote berechnet sich wie folgt: Eigenkapital x 100 / Bilanzsumme
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GmbH
Gewinn- und Verlustrechnung TW GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
Umsatzerldse 2.046.431| 1.726.286| 5.625.267 | 6.239.963| 5.569.619
sonstige Ertrage 2.420.200 | 16.865.412 | 19.343.422 | 19.362.278 | 18.744.848
Betriebsleistung 4.466.631 | 18.591.698 | 24.968.689 | 25.602.241 | 24.314.467
Aufwendungen fir Material und sonstige
Herstellungsleistungen 13.002.674 | 13.810.909 | 18.710.521 | 18.585.125 | 17.413.915
Personalaufwand 2.762.181| 2.881.479| 4.069.797 | 4.195.749| 4.334.182
Abschreibungen 362.332 380.272 589.847 778.749 933.600
sonstige betriebliche Aufwendungen 2.387.068| 1.513.838| 1.678.680| 1.724.192| 1.628.301
Aufwendungen 18.514.255 | 18.586.498 | 25.048.845 | 25.283.815 | 24.309.998
Betriebsergebnis 14.047.624 5.200 -80.157 318.426 4.469
Finanzergebnis 13.788.308 24.388 53.645 -324.924 7.521
EGT -259.315 29.587 -26.511 -6.498 11.990
a.o. Ergebnis 42.986 0
Steuern 5.324 21.626 -25.560 3.500 3.500
Jahresiiberschuss -264.640 7.961 42.035 -9.998 8.490
Auflésung unversteuerter Riicklagen 2.114
Gewinn-/Verlustvortrag 297.037 32.398 40.359 82.393 72.396
Bilanzergebnis 32.398 40.359 82.393 72.396 82.999

Tab. 3: GuV der TW GmbH (Betrage in €)

Betriebsleistung
Ertrage.

(24,31 Mio. €) stellte sich wie folgt dar:

Betriebsleistung

im Jahr

Die Betriebsleistung umfasst die Umsatzerldse sowie die sonstigen

Die Aufteilung der 2012

sonstige Ertrage
77%

Unternehmen
7%

Unterkunft- und

Gastronomie-
betriebe

4%

Tourismuspartner

12%

Grafik 4: Verteilung der Betriebsleistung im Jahr 2012
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GmbH

Umsatzerlose

sonstige Ertrage

Aufwendungen

Die Umsatzerlése (23 % der Betriebsleistung) setzen sich aus
Kooperationsertragen von Tourismuspartnern (Tourismusverbande,
Tourismusregionen), Unterkunft- und Gastronomiebetrieben (Hotels,
Restaurants) und Unternehmen (z.B. Skiliftbetreiber) zusammen.

Die sonstigen Ertrage (77 % der Betriebsleistung) bestehen aus der
offentlichen Mittelbereitstellung (Land Tirol, TTFF, WK Tirol). AulRer-
dem umfassen die sonstigen Ertrage bilanztechnische Darstellungen,
wie die Auflésung von Ruckstellungen und Investitionszuschussen.

Die Gesamtaufwendungen der TW GmbH enthalten Aufwendungen
fur Material und sonstige Herstellungsleistungen, Personalauf-
wendungen, Abschreibungen und sonstige betriebliche Aufwendun-
gen. Die prozentuelle Aufteilung der Aufwendungen im Jahr 2012
(24,31 Mio. €) stellt sich wie folgt dar:

Sonstige betriebliche

Aufwendungen  apschreibungen
7% [

Materialauf-
wendungen /
Herstellungsl-

eistungen
71%

Personalaufwand
18%

%

Grafik 5: Verteilung der Aufwendungen im Jahr 2012

Material-
aufwendungen und
Herstellungs-
leistungen

Die Materialaufwendungen und sonstigen Herstellungsleistungen
beinhalteten u.a. Aufwendungen fir Studien, Agenturhonorare und
Internetwerbung.
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Abschreibungen

Sonstige betriebliche
Aufwendungen

Mittelverwendung durch die Tirol Werbung
GmbH

Die TW GmbH gab Studien (Marktforschung, Kundenzufriedenheit,
Fallstudien, Datenerhebungen etc.) mit jahrlichen Gesamtauftrags-
werten zwischen rd. € 150.000 (2011) und € 310.000 (2009) in Auf-
trag. Diese Studien verursachten in den Jahren 2008 - 2012 Auf-
wendungen in Hohe von insgesamt rd. 1,0 Mio. €.

Die Aufwendungen fur Internetwerbung haben sich von 0,4 Mio. €
(2008) auf 1,9 Mio. € (2012) erhoht und sich damit nahezu verflnf-
facht. Insgesamt hat die TW GmbH im Zeitraum 2008 - 2012 den Be-
trag von 6,21 Mio. € fur Internetwerbung aufgewendet.

Detailliertere Analysen und Darstellungen zu diesen Aufwendungen
sind in den nachfolgenden Kapiteln ersichtlich.

Bis zum Jahr 2009 betrug der Personalaufwand™ der TW GmbH jahr-
lich rd. 2,9 Mio. €. Ab dem Jahr 2010 erhohte sich der Personalauf-
wand auf rd. 4,1 Mio. €. Im Jahr 2012 erreichte der Personalaufwand
mit rd. 4,3 Mio. € den bisherigen Héchststand.

Ursachen hierflr waren:

e Die Verschmelzung der Tiroler Marketing Service GmbH (TMS
GmbH) mit der TW GmbH im Jahr 2010,

e eine Erhdhung des Mitarbeiterstandes sowie

o die kollektivvertraglichen und freiwilligen Gehaltserhéhungen.

Der relative Anteil des Personalaufwandes am Gesamtaufwand der
TW GmbH erhohte sich von 15 % im Jahr 2008 auf 18 % im Jahr
2012.

Die Abschreibungen als Teil der Gesamtaufwendungen stiegen zwi-
schen den Jahren 2008 und 2012 von 2 % auf 4 %. Diese Ver-
doppelung der Abschreibungen ist eine Folge der Anschaffung von
immateriellen Vermogensgegenstanden, insbesondere EDV- und
Website-Programmierungen.

Die Position ,Sonstige betriebliche Aufwendungen® umfasste u.a.
Aufwendungen flir Instandhaltungen, Mietaufwendungen sowie
Rechts-, Steuer- und Unternehmensberatungshonorare.

'3 Unter Personalaufwand fallen Aufwendungen fir die Bruttogehalter, Personalriickstellungen, gesetzliche Sozialabgaben und

freiwillige Sozialleistungen.
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GmbH

Mietaufwendungen
fur den Sitz der TW
GmbH

Hinweis

Die TW GmbH hat ihren Sitz in der Liegenschaft ,Palais Sarnthein®,
KG 81113 Innsbruck EZ 1427 mit der Adresse Maria-Theresien-
Stralle 55. Im Zeitraum 2003 - 2012 betrugen die Mietaufwendungen
fur diese Liegenschaft insgesamt rd. 3,5 Mio. € (durchschnittlich rd.
€ 346.000 pro Jahr).

Ursprunglich mietete der Verein TW mit Mietvertrag vom 22.12.1994
die Raumlichkeiten im 1., 2. und 3. Obergeschol3, im Dachgeschof}
und das Stocklgebdude an. Diese Anmietungen umfassten eine
Flache von insgesamt 1.471 m2. In den Jahren 1997, 1999 und 2001
mietete der Verein TW im Palais Sarnthein zusatzliche Flachen im
Gesamtausmalf von 725,4 m? an.

Bild 1: Standort der “Tirol Werbung GmbH”, Maria-Theresien-Straf3e 55, Innsbruck

Mit einer Nachtragsvereinbarung zum Mietvertrag vom 16.1.2001
wurden diese urspringlich auf unbefristete Zeit abgeschlossenen
Mietvertrage befristet. Die fix und unkindbar abgeschlossenen Miet-
verhaltnisse enden nunmehr am 28.2.2015 ,ohne dass es einer
separaten Kindigung bedurfte®.

Die TW GmbH nutzte seit ihrer Griindung diese Raumlichkeiten und
verfligt zusammengefasst lber angemietete Gesamtnutzflachen im
Ausmal von rd. 2.200 m?. Die Miete betragt somit € 157,0 pro m? und
Jahr.

Der LRH weist darauf hin, dass die Abteilung Hochbau, Amt der
Tiroler Landesregierung, im Jahr 2011 ein Gutachten erstellte, in dem
diese Liegenschaft mit einem Verkehrswert in Héhe von 3,6 Mio. €
bewertet wurde.
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Empfehlung an die
TW GmbH

Stellungnahme der
Regierung

Personalstands-
entwicklung

Personal

In Anbetracht des Schatzwertes und der jahrlichen Mietaufwendun-
gen ergibt sich somit eine theoretische jahrliche Verzinsung von rd.
10 % fur das Objekt. Ein Ankauf der Immobilie ware in diesem Fall
bereits nach elf Jahren wirtschaftlich gewesen.

Der LRH empfiehlt, ein Konzept mit den unterschiedlichen Szenarien
uber die zukiinftige Standortentwicklung nach Auslaufen des Mietver-
trages im Jahre 2015 zu erarbeiten. Die Mdoglichkeit einer Standort-
verlegung durch Ankauf einer Immobilie sollte auf jeden Fall Bertick-
sichtigung finden.

Zur Empfehlung des Landesrechnungshofes, ein Konzept mit den
unterschiedlichen Szenarien (ber die zukiinftige Standortentwicklung
nach Auslaufen des Mietvertrages im Jahre 2015 zu erarbeiten und
dabei auch die Mdbglichkeit einer Standortverlequng durch Ankauf
einer Immobilie zu berticksichtigen, wird angemerkt, dass ein solches
Konzept seit geraumer Zeit in Arbeit ist und das vom Landesrech-
nungshof in seinem Bericht zitierte Schétzgutachten zur aktuellen
Liegenschaft bereits ein Resultat dieses Prozesses darstellt. Zudem
wird festgehalten, dass bereits versucht wurde, die betreffende Lie-
genschaft zu erwerben, dies jedoch mangels Interesses des Eigen-
tiimers an einer VerduBerung bisher nicht méglich war.

4. Personal

Der Personalstand der TW GmbH erhéhte sich von 50 MitarbeiterIn-
nen im Jahr 2008 auf 74 Mitarbeiterinnen im Jahr 2012. Diese mas-
sive Personalstandserhéhung um 48 % bei der TW GmbH war auf die
Verschmelzung der Tiroler Marketing Service GmbH mit der TW
GmbH im Jahr 2010 zurlckzufihren.

Die personellen Auswirkungen dieser Verschmelzung auf den Ge-
samtpersonalstand - TW GmbH inklusive der 100 %-igen Tochter-
gesellschaft Tirol Shop Vertriebs GmbH (TSV GmbH) - sind im Detail
in der nachfolgenden Tabelle ersichtlich:

Mitarbeiterinnenanzahl 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
TW GmbH 50 51 73 75 74
TSV GmbH 6 5 5 6 8
TMS GmbH 14 18 - - -
Summe Mitarbeiterinnen 70 74 78 81 82
Summe VBA 63,64 | 67,92 72,23 |73,85|74,03

Tab. 5: Entwicklung des Personalstandes 2008 - 2012
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Kollektivvertrag und
betriebliche
Erganzungen

Gehaltsschema

Abweichungen vom
Kollektivvertrag

Uberstunden- und
Mehrleistungs-
pauschalien

4.1. Beziige der Mitarbeiterlnnen

Die Mitarbeiterlnnen der TW GmbH unterliegen den grundsatzlichen
Bestimmungen des Kollektivvertrages fur die Angestellten in Reise-
blros. Die kollektivvertraglichen Bestimmungen wurden jedoch durch
eine ,Personalordnung” erganzt, die letztmalig im Jahr 2007 geandert
wurde. Diese zwischen dem Betriebsrat und der Geschéftsleitung der
TW GmbH getroffene Ubereinkunft umfasst erganzende Bestimmun-
gen Uber Verabschiedungen, Firmenjubilaen, Mittagstisch, Fahrt-
kostenzuschisse, Reisekostenentschadigungen usw.

Die Einstufung der Mitarbeiterinnen in das an den Kollektivvertrag
orientierte Gehaltsschema der TW GmbH erfolgte nach den jeweili-
gen Berufsjahren sowie nach den Verwendungsgruppen A
(Bereichsleiter), A1 (Stabsstellenleiter), B (Stellvertreter der
Bereichsleiter), C (eigenverantwortliche Sachbearbeiter), D (qualifi-
zierte Mitarbeiterinnen) und E (angelernte Mitarbeiterinnen).

Abweichend von den kollektivvertraglichen Bestimmungen beschloss
die GV der TW GmbH ,TW-spezifische* Regelungen im Zusammen-
hang mit Uberstunden- und Mehrleistungspauschalien, auBerordent-
lichen Gehaltserhdhungen und Leistungspramien.

In den Gehaltern der Verwendungsgruppen C und B (das sind Uber
70 % der Belegschaft der TW GmbH) sind Uberstunden- und Mehr-
leistungspauschalierungen von bis zu 26 Stunden pro Monat ent-
halten. Mit dieser Pauschalentlohnung, welche einen Durch-
rechnungszeitraum von einem Jahr hat, sind alle geleisteten Arbeits-
zeiten (Normalarbeitszeit im Ausmald von 38,5 Stunden pro Woche,
Mehrarbeit und Uberstunden) abgegolten.

Die Mitarbeiterlnnen fihren seit dem Jahr 2008 mittels elektronischer
Zeiterfassung ihre Stundenaufzeichnungen. Sind am Jahresende die
pauschalierten Mitarbeiterinnen mit ihren Stunden Uber die abge-
rechnete Pauschale, werden ihnen die Stunden entweder ausbezahlt
oder sie stehen ihnen als Zeitausgleich zur Verfugung.

" Die ,Erganzung zum Dienstvertrag* (Punkt 4.3.) regelt, dass mit dem Mehrleistungs-/Uberstundenpauschale (ber die
kollektivvertragliche Normalarbeitszeit (38,5 Stunden pro Woche) hinaus noch Mehrarbeit (1,5 Stunden pro Woche) sowie 20
Uberstunden pro Monat abgegolten sind; mit den insgesamt vereinbarten laufenden Beziigen sind somit 167 Normalstunden,
6,5 Mehrstunden und 20 Uberstunden pro Monat , somit insgesamt 193,5 Stunden durchschnittlich pro Monat, abgegolten.
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Beschluss der GV
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Personal

Bei den Mitarbeiterlnnen ohne Pauschalierung (Verwendungsgruppen
E und D) wurden die monatlich angefallenen Stunden entweder als
Zeitausgleich konsumiert oder ausbezahilt.

Bei den Verwendungsgruppen A und A1 sind die Uberstunden unbe-
schrankt pauschaliert.

Bis zum Jahr 2008 erfuhr das Gehaltsschema der TW GmbH aus-
schliel3lich kollektivvertraglich ausverhandelte Erhéhungen. In der GV
der TW GmbH am 18.2.2009 wies die Geschéftsleitung jedoch darauf
hin, dass ,ein detaillierter Vergleich der Gehaltsschemen des Landes
Tirol und der Tourismusverbande ergeben hat, dass das Gehalts-
schema der TW GmbH im Vergleich ca. € 300 brutto unter den
Schematas dieser Organisationen liegt. Dies resultierte insbesondere
daraus, dass bei der TW GmbH eine Uberstundenpauschalierung
inkludiert ist.”

Weiters wies die Geschéftsleitung der TW GmbH auf die hohe Fluk-
tuation hin. Im Jahr 2006 erreichte die durchschnittliche Dauer der
Dienstverhaltnisse mit 3,98 Jahren den bisherigen Tiefststand.

Um der hohen Fluktuation entgegen zu wirken und gleichzeitig eine
,verbesserung der Konkurrenzfahigkeit gegenliber den Ubrigen
Marktgegebenheiten® zu erzielen, beantragte die Geschaftsleitung der
TW GmbH, das bestehende Gehaltsschema der TW GmbH in der
Verwendungsgruppe C durchgangig um € 300 brutto zu erhéhen und
Funktionszulagen einzufihren.

Die Funktionszulagen betragen fur Teamleiter € 300 bis € 400 brutto,
fur Bereichsleiter bzw. Leiter einer Stabsstelle € 700 brutto. Diese
Zulagen verfallen, wenn die Funktion nicht mehr ausgetbt wird. Die
Zulagen sind im Gehaltsschema bericksichtigt.

Die GV der TW GmbH stimmte diesem Antrag am 18.2.2009 zu. Die
Gehaltsschemas der TW GmbH (auch giltig fir Mitarbeiterinnen der
TSV GmbH) sind fur die Jahre 2008 - 2012 in der Anlage 2 ersicht-
lich.

Der LRH weist darauf hin, dass sich die durchschnittliche Betriebszu-
gehorigkeit in weiterer Folge sukzessive auf 5,72 Jahre (2012) er-
hohte.
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Gehaltsstruktur 2012

Leistungspramien

Messgrofen

System der
Zielmessung und
Pramienbeurteilung

Pramien-
auszahlungen

Der durchschnittliche Monatsbruttobezug inklusive Uberstunden-
pauschale (ohne Geschéaftsleitung) betrug zum 31.12.2012 rd.
€ 2.700 pro TW- und TSV-MitarbeiterIn. Im Detail ist aufgrund der
jeweiligen Grundeinstufungen im Gehaltsschema der TW- und TSV-
Mitarbeiterinnen GmbH nachfolgende Gehaltsstruktur fur das Jahr
2012 festzustellen:

Monatsbruttobezug |TW GmbH |TSV GmbH
€ 0 bis € 2.499 24 5
€ 2.500 bis € 3.499 35 2
€ 3.500 bis € 4.999 9 1
€ 5.000 bis € 5.999 2 0
Uber € 6.000 4 0
Summe 74 8

Tab. 6: Gehaltsstruktur der TW GmbH und der TSV GmbH

Zusatzlich zu diesen Grundeinstufungen gem. dem Gehaltsschema
wurden in den jeweiligen Verwendungsgruppen dienstvertraglich ge-
regelte Leistungspramien'® ausgezahlt.

Als Messgrof3en fur die Pramiengewahrung wurden u.a. der Grad der
Eigenverantwortlichkeit, die erforderliche Haufigkeit des Steuerns und
Kontrollierens oder der Umfang der Kommunikation nach innen und
aullen von der Geschéftsleitung als Beurteilungskriterium herangezo-
gen.

In verpflichtenden Mitarbeiterinnen-Gesprachen wird eine Beurteilung
der Zielvereinbarung (die im Mitarbeiterinnen-Gesprach des Vor-
jahres vereinbart wurde) durch den jeweiligen Vorgesetzten durch-
gefuhrt. Die daraus resultierende Empfehlung wird in einer weiteren
Beurteilung durch die Geschaftsleitung einer endgultigen Fixierung
von Pramien zugefuhrt.

In den vergangenen funf Jahren zahlte die TW GmbH, die TSV
GmbH und die TMS GmbH an die Mitarbeiterinnen (ohne Geschafts-
leitung) Pramien im Gesamtausmalf’ von rd. 0,5 Mio. € aus, die sich
wie folgt verteilten:

s Auszug aus dem Dienstvertrag mit Mitarbeiterinnen der TW GmbH (Punkt 4.8.): ,Arbeitsleistungen, die uber das
durchschnittliche Mal} hinausgehen bzw. die Erreichung vorher mit der Geschéftsleitung vereinbarter Ziele, kénnen je nach
Zielerreichungsgrad mit einer Leistungspramie von bis zu 100 % des laufenden Monatsbezuges vergiitet werden. Die Hohe
wird vom Dienstgeber in Bericksichtigung der Leistungen einerseits und der Erreichung der gesetzten Vorhaben
andererseits als Bruttobezug festgelegt.”
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Pramienauszahlungen 2008 2009 2010 2011 2012
TW GmbH

Pramiensumme 62.680| 60.521| 71.650 101.700 130526
Anzahl der Pramien 31 31 34 51 43
TSV GmbH

Pramiensumme 5.000| 7.000| 10200  15.050| %0
Anzahl der Pramien 2 2 4 4 4
TMS GmbH

Pramiensumme 20.400| 24.123| 33.500 - -
Anzahl der Pramien 6 7 8 - -
Summe

Pramiensumme 88.080| 91.644| 115350 116.750 | ‘o
Anzahl der Pramien 39 40 46 55 47

Tab. 7: Pramienzahlungen 2008 - 2012

Die Steigerung der Pramiensumme bei der TW GmbH ab dem
Jahr 2011 ergab sich aus der Verschmelzung mit der TMS GmbH im
Jahr 2010.

Das jahrlich von der GV der TW GmbH beschlossene Budget flr
Pramienzahlungen an die Mitarbeiterinnen wurde in keinem Aus-
zahlungsjahr Uberschritten. Jahrlich erhielten rd. 60 % der TW-
Mitarbeiterinnen Pradmienauszahlungen. Durchschnittlich wurden pro
Mitarbeiterln der TW GmbH Pramien im Ausmal’ von € 1.952 (2009)
bis € 2.380 (2012) und damit zwischen 71 % und 75 % des jeweiligen
Monatsbruttobezuges ausgezahlt.

4.2. Aufbauorganisation und Personaleinsatz

In Reaktion auf die verscharfte Konkurrenzsituation des Tiroler
Tourismus auf den internationalen Markten und die geénderten
Rahmenbedingungen (verstarkte Integration der Tourismusverbande)
hat die TW GmbH im Jahr 2011 auch strukturell in Form von ablauf-
und aufbauorganisatorischen MalRnahmen reagiert.

Das Ziel der Strukturreform war u.a. die Marke ,Tirol*"® verstarkt zur
Standortmarke auszubauen und die Nutzung von Synergien in der
Standortvermarktung zu ermdéglichen. Durch organisatorische Mal}-
nahmen innerhalb der TW GmbH sollte mehr Wirkung nach aulRen
und mehr Effizienz nach innen erzielt werden. Die internen System-
ziele lagen auch in der Scharfung der Aufgabenteilung und in der
Realisierung innovativer wirksamer Formen der Kooperation

'8 Die Marke , Tirol“ ist gem. Markenregister des Osterreichischen Patentamtes auf die TW GmbH registriert.
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Umsetzung

Organisations-
bereiche

Organigramm

zwischen der TW GmbH und den Tourismusverbanden.

Um diese Aufgaben effizient bewaltigen zu kénnen, wurde die Orga-
nisationsstruktur der TW GmbH angepasst.

Durch die operative Umsetzung der Strukturreform erfolgten Schwer-
punktsetzungen in Richtung einer noch starker qualitatsorientierten
Flhrung der Marke ,Tirol* im Zusammenspiel mit den Destinations-
marken und dem Standort Tirol. Aufbauorganisatorisch werden diese
Schwerpunkte in den beiden Organisationseinheiten ,Marken-
management” und , Tourismusmarketing“’” zusammengefasst.

Die nachfolgend dargestellte aufbauorganisatorische Struktur der TW
GmbH wurde in der GV am 16.9.2010 beschlossen und trat mit
1.1.2011 in Kraft:
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Grafik 6: Organigramm der TW GmbH

"7 Bis zum Jahr 2011 gab es die Organisationseinheiten ,Marke & Kommunikation®, ,PR & Medien®, ,Synergiemarketing“ und

»Tirol Marketing Service®.

36



Personal

Ubersicht Der Personaleinsatz in diesen Organisationseinheiten der TW GmbH
stellt sich im Uberblick in den Jahren 2011 und 2012 (jeweils zum
31.12.) wie folgt dar:

Organisationseinheiten AnzahlIMA
2011 | 2012
Geschiftsleitung
Leitung 4 4
Strategien & Partner 6 5
Branchen- & Unternehmenskommunikation 1 0
Unternehmensdienstleistungen 10 10
Summe Geschaftsleitung 21 19
Markenmanagement
Leitung 2 2
Digitale Medien 4 4
Markentechnik & Lizensierung 2 2
Cine Tirol 4 4
Tirol Shop (TSV GmbH) 6 8
Werbung & Design 4 4
Sponsoring & Synergien 7 5
PR & Content 3 5
Summe Markenmanagement 32 34
Tourismusmarketing
Leitung 2 2
Themenmanagement 2 3
Tirol Info 3 4
Markte | 8 7
Markte Il 5 5
Markte IlI 5 5
Convention Bureau Tirol 3 3
Summe Tourismusmarketing 28 29
Gesamtsumme 81 82

Tab. 8: Personaleinsatz in den Organisationseinheiten der TW GmbH

Verschiebungen Im Jahr 2012 erhdhte sich der Personaleinsatz in der Organisations-
einheit ,Markenmanagement‘ um zwei Mitarbeiterinnen und in der
Organisationseinheit ,Tourismusmarketing“ um eine Mitarbeiterin. In
der Geschaftsleitung reduzierte sich der Personaleinsatz um zwei
Mitarbeiterinnen.
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Geschiftsleitung

Aufgaben

Geschaéftsfliinrer
der TW GmbH

Geschéftsfuhrer-
dienstvertrag mit
der TW GmbH

5. Geschaftsleitung

Die Geschéftsleitung der TW GmbH besteht derzeit aus dem Ge-
schaftsfihrer Josef Margreiter und dem Prokuristen Dr. Michael
Brandl. Die Aufgabenteilung und -anderungen ergaben sich aus den
jeweiligen dienstvertraglichen Regelungen sowie aus den Be-
schlussfassungen der TW-Organe.

5.1. Geschaftsfiihrer Josef Margreiter

Josef Margreiter war aufgrund des Geschaftsfihrerdienstvertrages
vom 10.10.1995 Geschaftsfuhrer des Vereines TW (Dienstgeber).
GemalR diesem Vertrag oblag dem Geschéftsfuhrer die Lenkung und
Uberwachung des Unternehmens Tirol Werbung im Ganzen. Er hat
insbesondere flr die wirtschaftlichen, finanziellen und organisatori-
schen Belange des Unternehmens in bestmdoglicher Weise Sorge zu
tragen. Die ihm obliegenden Pflichten hat der Geschéaftsfuhrer mit der
Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmannes wahrzunehmen.*

Dieses Dienstverhaltnis war befristet bis zum 28.2.2005.

Gemal Firmenbucheintrag vertritt Josef Margreiter seit 24.9.2003
zusatzlich die TW GmbH als Geschaftsfuhrer.

Von der GV der TW GmbH wurde mit der Errichtung der TW GmbH
auch Josef Margreiter als Geschéftsfuihrer bestellt. Formal wurde der
damals gultige Vertrag zwischen Verein TW und Josef Margreiter
allerdings nicht abgeandert, sondern - zu gleichen Bedingungen - in
der TW GmbH umgesetzt.

Erstmalig wurde mit Wirkung vom 1.3.2005 zwischen der TW GmbH
und Josef Margreiter ein Geschéaftsfihrerdienstvertrag fur den Zeit-
raum von funf Jahren geschlossen.

Am 9.12.2009 schlossen Josef Margreiter und die TW GmbH neuer-
lich einen Geschaftsfihrerdienstvertrag ab. GemaR diesem Ge-
schéaftsfuhrerdienstvertrag wurde das bereits bestehende Vertrags-
verhaltnis Uber den 28.2.2010 hinaus einvernehmlich fortgesetzt und
bis zum 31.12.2014 verlangert.
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Aufgaben

Empfehlung an die
TW GmbH

Stellungnahme der
Regierung

Entlohnung

Pramie

bisherige
Pramienaus-
zahlungen

Geschaftsleitung

Der derzeit gultige Geschéaftsfuhrerdienstvertrag enthalt Bestimmun-
gen Uber die Beschaftigungsart, das Beschaftigungsausmal}, das
Entgelt, die Vorsorge, die Abfertigung, den Spesenersatz und das
Konkurrenzverbot.

In diesem Geschéaftsfuhrerdienstvertrag wurde festgehalten, dass
Josef Margreiter zum alleinigen Geschaftsflinrer der TW GmbH be-
stellt wird. Grundsétzlich galten die Aufgaben gem. dem Geschéfts-
fUhrerdienstvertrag vom 10.10.1995.

Aufgrund der Installierung eines Prokuristen und der daraus vertrag-
lich in einem Dienstvertrag festgelegten Aufgaben und Verantwort-
lichkeiten flr den Prokuristen (siehe die nachfolgenden Ausfiihrun-
gen) empfiehlt der LRH, auch die Aufgaben und Verantwortlichkeiten
des Geschaftsfuhrers der TW GmbH im Detail festzulegen.

Die entsprechenden Veranlassungen zur Empfehlung des
Landesrechnungshofes, aufgrund der Installierung eines Prokuristen
und der daraus vertraglich in einem Dienstvertrag festgelegten
Aufgaben und Verantwortlichkeiten fiir den Prokuristen auch die
Aufgaben und Verantwortlichkeiten des Geschéftsfiihrers der Tirol
Werbung GmbH im Detail festzulegen, befinden sich bereits in
Umsetzung. Im Ubrigen wird auf die bestehende Geschéftsordnung
hingewiesen.

Die im Geschéaftsfihrerdienstvertrag festgelegte Entlohnungshéhe
entsprach zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses bereits der in den
,Richtlinien fir Dienstvertrage von Managerinnen und Manager**
festgelegen Klasse 2.

Gemal Punkt 7.4. des Geschaftsfuhrerdienstvertrages ,kann fur be-
sondere Leistungen oder Erfolge die GV eine angemessene Pramie
beschlielen.”

Der Geschaftsflihrer Josef Margreiter erhielt in den Jahren 2008 und
2009 Pramien in Hohe von jeweils zwei Monatsbruttobezigen und im
Jahr 2011 eine Pramie in H6he von einem Monatsbruttobezug. Diese
Pramienauszahlungen erfolgten im Auftrag von Landeshauptmann
Gulnther Platter.

'® Gemal § 2 dieser am 12.6.2012 von der Tiroler Landesregierung beschlossenen Richtlinien ist die TW GmbH ein nicht
marktgangiges Unternehmen. Nicht marktgangige Unternehmen sind jene, die Uberwiegend o&ffentlich finanziert werden und
sich damit im Einflussbereich von Gebietskorperschaften befinden oder die aufgrund ihres Unternehmensgegenstandes auf
einen bestimmten Kundenkreis oder/und raumlich auf bestimmte Territorien beschrankt sind.

¥ Nicht marktgangige Unternehmen der Klasse 2 sind solche, deren Mitarbeiterzahl 200 Vollzeitdquivalente oder deren
Betriebsleistung 50 Mio. € nicht Ubersteigt. Bei Unternehmen der Klasse 2 betrdgt der Abschlag vom monatlichen
Monatsbezug des Landeshauptmannes € 3.000 (d.h. ca. € 12.000/Monat).
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Geschiftsleitung

Kritik - fehlende
Parameter

Vorsorge

freiwillige
Abfertigung

Firmen-PKW,
Laptop

Feststellung

Der LRH kritisiert, dass diese Pramienauszahlungen nicht auf nach-
vollziehbaren, spezifischen, messbaren, anwendbaren, realistischen
und terminisierten Parameter zur Messung der Zielerreichung be-
ruhten.

Solange dem Geschéftsfihrer ein Entgelt aus diesem Geschéfts-
fUhrerdienstvertrag zusteht, hat er Anspruch auf eine betriebliche
Vorsorge in Hohe von € 1.500 monatlich, zuziuglich Sonderzahlungen
fur den 13. und 14. Bezug.

Bei Beendigung des Vertragsverhaltnisses gebuhrt dem Geschafts-
fUhrer zusatzlich zur gesetzlichen Abfertigung, und auch nur, wenn
ihm eine solche zusteht, eine vertragliche Abfertigung in Hohe von 12
Monatsgehaltern.

Die TW GmbH stellt dem Geschaftsflhrer vertragsgemal einen PKW
der gehobenen Mittelklasse zur Verfligung, der auch privat verwendet
wird (Sachbezug). Weiters erhalt der Geschaftsfuhrer auf Kosten der
TW GmbH ein Mobiltelefon und sonstige mobile Kommunikations-
gerate (z.B. Laptop) zur Verfigung gestellt, die Uberwiegend der ge-
schaftlichen aber auch der Eigennutzung dienen.

Der LRH stellt fest, dass die im Geschaftsfihrerdienstvertrag festge-
legten Bestimmungen (iber Pramien und Abfertigung® sowie Vor-
sorge* nicht den ,Richtlinien fiir Dienstvertrage von Managerinnen
und Manager” entsprechen wirden.

Da diese Richtlinien erst mit 1.7.2012 in Kraft getreten sind, finden sie
auf bestehende Dienstvertrage geschaftsfuhrender Organe keine
Anwendung. Bislang vereinbarte Entgeltsbestandteile, welche nach
diesen Richtlinien unzuldssig sind, dirfen jedoch im Verlangerungsfall
nicht mehr abgeschlossen werden.

% GemaR § 6 diirfen besondere Abfertigungsregelungen und Pramien nur bei marktgéngigen Unternehmen vereinbart werden.

' GemaR § 16 gilt fiir geschaftsfihrende Organe ausnahmslos das System der Pensionsregelung des ASVG. Hiervon
abweichende oder weiterreichende Regelungen durfen nicht vertraglich vereinbart werden. Ebenso dirfen keine betrieblichen
Pensionen und andere Vorsorgeformen vertraglich vereinbart werden.
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Beschluss der GV

Prokurist ist Mitglied
des Leitungsorgans

Kritik - Besetzung
ohne Ausschreibung

Stellungnahme der
Regierung

Dienstvertrag
zwischen TW GmbH
und Dr. Brand|

Geschaftsleitung

5.2. Prokurist Dr. Michael Brandl

Die GV der TW GmbH stimmte am 2.3.2006 dem Antrag des Ge-
schaftsfihrers zu, Dr. Michael Brandl zum Prokuristen der TW GmbH
zu bestellen. Dr. Brandl wurde mit der Leitung des Bereichs
~standortmanagement” sowie mit der Fuhrungsverantwortung fir
.Management Services* und ,Tirol Destination“ betraut. Ausdricklich
festgehalten wurde, dass der Prokurist in allen Bereichen in der
Letztverantwortung dem Geschaftsflihrer unterstellt ist.

Der Prokurist ist Mitglied des Leitungsorgans der TW GmbH, da er
einen Geschaftsbereich in eigener Verantwortung fihrt und damit laut
§ 4 der Geschaftsordnung Teil der Geschaftsfihrung ist.

Der LRH kritisiert, dass diese Stellenbesetzung in der Geschafts-
leitung der TW GmbH ohne vorherige Ausschreibung erfolgte. Diese
Vorgangsweise widerspricht den Bestimmungen des Stellenbe-
setzungsgesetzes® und des ,Public Corporate Governance Kodex“®.

Zur Kritik des Landesrechnungshofes, dass mit der Bestellung eines
Prokuristen die Besetzung einer Stelle in der Geschéftsleitung der
Tirol Werbung GmbH ohne vorherige Ausschreibung erfolgte, wird
angemerkt, dass laut Dienstvertrag eine Anstellung als Bereichsleiter,
verbunden mit einer Prokura und Managementverantwortung flir
weitere Bereiche erfolgte.

Da im Dienstvertrag des Prokuristen jedoch ausdriicklich dessen
Unterstellung in allen Bereichen unter die Letztverantwortung des
Geschéftsflihrers vereinbart wurde, ist das Vorliegen eines
Ausschreibungserfordernisses im  konkreten  Fall  durchaus
diskussionswiirdig.

Die Kritik des Landesrechnungshofes wird insofern aufgenommen,
als in Zukunft die betreffende Stelle nach erfolgter Ausschreibung
besetzt werden soll.

Die TW GmbH schloss am 29.5.2006 mit Dr. Michael Brandl einen
Dienstvertrag ab. GemalR diesem Dienstvertrag wurde Dr. Michael
Brandl mit Wirkung ab 1.5.2006 als Leiter der von der TW GmbH neu
geschaffenen Abteilung ,Tiroler Standortmanagement® angestellt.

2 GemaR § 2 Abs. 1 des Bundesgesetzes iiber Transparenz bei der Stellenbesetzung im staatsnahen Unternehmensbereich
(Stellenbesetzungsgesetz), BGBI. | Nr. 26/1998, idgF BGB. | Nr. 35/2012, hat der Bestellung von Mitgliedern des Leitungs-
organs (Vorstandsmitglieder, Geschéftsfihrer) von Unternehmungen mit eigener Rechtspersonlichkeit, die der
Kontrolle des Rechnungshofes unterliegen, eine &ffentliche Ausschreibung voranzugehen.

3 GemaR 9.3.1. “Ausschreibungspflicht vor Betrauung mit der Funktion® hat das zur Bestellung der Mitglieder der Geschéafts-
leitung zustandige Organ moglichst sechs Monate vor, spatestens jedoch innerhalb eines Monatsnach Freiwerden die
Funktion nach dem Stellenbesetzungsgesetz (§ 2 Abs. 1 und 2) 6ffentlich auszuschreiben.
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Geschiftsleitung

Pflichten

Verlangerung des
Dienstvertrages

Pramie

bisherige Pramien-
auszahlungen

Kritik - fehlende
Parameter,
Widerspruch

zu den Richtlinien

Stellungnahme der
Regierung

Die Vertragsteile schlossen diesen Dienstvertrag vorerst auf die
Dauer von drei Jahren und somit bis zum 31.7.2009 ab.

Wahrend der Dauer des Dienstvertrages ist Dr. Michael Brandl ver-
tragsgeman verpflichtet, ,in konzernangehdrigen Unternehmen oder
Beteiligungsunternehmen die Wahl oder Bestellung als Geschafts-
fuhrer, Aufsichtsrat oder sonstiges Organmitglied anzunehmen.®

Der LRH stellt fest, dass der Prokurist im Innenverhaltnis mit weit-
gehenden Befugnissen ausgestattet wurde. Faktisch erfolgten somit
die Bestellung eines zweiten Geschaftsfihrers und damit die Aus-
weitung der Geschéftsleitung der TW GmbH.

Mit einstimmigem GV-Beschluss vom 18.5.2009 schloss die TW
GmbH mit Dr. Michael Brandl neuerlich einen Dienstvertrag ab. Der
Dienstvertrag wurde nunmehr auf unbefristete Dauer abgeschlossen.

Gemal den Dienstvertragen kann die TW GmbH dem Dienstnehmer
je nach Erreichung von Unternehmenszielen ein zusatzliches variab-
les Entgelt (Pramie) gewahren.

Der Prokurist erhielt in den Jahren 2008 und 2010 eine Pramie in der
Hohe von jeweils einem Monatsbruttobezug.

Diese Pramienauszahlungen beruhten auf jahrlichen Zielgesprachen
mit dem Geschéaftsfuhrer und den Zielvereinbarungen mit der TW
GmbH. Der Geschaftsflihrer suchte bei Zielerreichung beim Landes-
hauptmann um Pramiengewahrung fir den Prokuristen an.

Die fur das Jahr 2008 gewahrte Pramie im Ausmal eines Monats-
bruttobezuges beruhte auf der Beschlussfassung der GV vom
19.3.2009. Mit Schreiben vom 4.5.2011 gewahrte der Landeshaupt-
mann dem Prokuristen ,fur die hervorragenden Leistungen im Jahr
2010“ eine Pramie in der Hohe eines Monatsbruttogehaltes.

Der LRH kritisiert, dass auch diese Pramienauszahlungen nicht auf
nachvollziehbaren, spezifischen, messbaren, anwendbaren, realisti-
schen und terminisierten Parameter zur Messung der Zielerreichung
beruhten und den ,Richtlinien fur Dienstvertrage von Managerinnen
und Manager” widersprechen.

Die Kritik des Landesrechnungshofes, dass die Zahlung von Pramien
an den Geschiéftsfiihrer sowie an den Prokuristen nicht auf nachvoll-
Ziehbaren, spezifischen, messbaren, anwendbaren, realistischen und
terminisierten Parametern zur Messung der Zielerreichung beruhten,
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Karenzierung

Verlangerung

Auflésung des
Dienstverhaltnisses
mit der TW GmbH

Vereinbarung
zwischen TW GmbH
und Land Tirol

Geschaftsleitung

wird insoweit aufgenommen, als Zielvereinbarungen mit dem Ge-
schéftsfiihnrer und dem Prokuristen eigentiimerseitig neu definiert
werden und in Bilanzgesprédchen deren Erreichung nachvollziehbar
beurteilt wird. Daraus resultierende Prémienzahlungen sind im
Dienstvertrag geregelt.

Dr. Michael Brandl steht in einem offentlich-rechtlichen Dienstverhalt-
nis zum Land Tirol. Mit Bescheid vom 27.4.2006 gewahrte das Land
Tirol Dr. Michael Brandl flir die Zeit vom 1.8.2006 bis 31.7.2009 einen
Urlaub gegen Entfall der Bezlige (Karenzurlaub)*.

Im Zuge der Dienstvertragsverlangerung verlangerte das Land Tirol
die urspringlich bis zum 31.7.2009 gewahrte Karenzierung von Dr.
Michael Brandl mit Bescheid vom 18.5.2009 neuerlich bis zum
31.7.2012. Nach diesem Zeitpunkt war jedoch eine Verlangerung des
karenzierten Dienstverhaltnisses beim Land Tirol ohne Verlust von
pensionsrechtlichen Ansprichen nicht mehr moglich.

Daraufhin I6ste Dr. Michael Brandl das bestehende Dienstverhaltnis
mit der TW GmbH einvernehmlich zum 31.7.2012 auf. In weiterer
Folge kehrte Dr. Michael Brandl per 1.8.2012 formell wieder in den
Dienst des Landes Tirol zurlick. Jedoch stellte das Land Tirol der TW
GmbH Dr. Michael Brandl weiterhin zur Arbeitsleistung zur Ver-
fugung.

Die TW GmbH und das Land Tirol schlossen am 29.6.2012 eine Ver-
einbarung uber die Abstellung von Dr. Michael Brandl zur Dienst-
leistung in der TW GmbH ab. Die Vereinbarung trat mit 1.7.2012 in
Kraft und wurde auf unbefristete Zeit abgeschlossen.

Die TW GmbH verpflichtete sich, dem Land Tirol samtliche unmittel-
bar aus dem Dienstverhaltnis mit Dr. Michael Brandl erwachsenen
monatlichen Personalkosten zu verguten. Grundlage fir den Ersatz
der Personalkosten war die zum Zeitpunkt des Inkrafttretens dieser
Vereinbarung gultige besoldungsmafige Einstufung eines Beamten
des Amtes der Tiroler Landesregierung in der Funktion eines
Gruppenvorstandes (Dienstklasse VIII, Gehaltsstufe 1, zuziglich
Verwaltungsdienstzulage, Personalzulage und einer Verwendungs-
zulage in Hohe von 60 % des Gehaltes eines Landesbeamten der
Dienstklasse V/2 sowie eine Aufwandsentschadigung in Héhe von
€ 138,10).

2 Urlaub gegen Entfall der Bezuge (Karenzurlaub) gem. § 75 Abs. 1 des Beamten-Dienstrechtsgesetzes 1979 iVm § 2 des

Landesbeamtengesetzes.
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Geschiftsleitung

Zustimmung der GV

Vereinbarung
zwischen

Dr. Michael Brandl
und der TW GmbH

Geschaftsordnung
fur die
Geschéftsleitung

Vertretungs- und
Zeichnungsbefugnis

Zusammenarbeit

Die GV der TW GmbH stimmte am 12.7.2012 der einvernehmlichen
Auflésung des Dienstverhaltnisses von Dr. Michael Brandl mit der TW
GmbH und der Vereinbarung mit dem Land Tirol Uber die Kosten-
refundierung zu.

Am 16.7.2012 schloss Dr. Michael Brandl und die TW GmbH eine
,Vvereinbarung im Rahmen der Arbeitskraftetiberlassung® ab. Diese
Vereinbarung regelt die Rechte und Pflichten zwischen Dr. Michael
Brandl und der TW GmbH im Rahmen dieser Uberlassung durch das
Land Tirol sowie die Aufgaben, die Dr. Michael Brandl im Rahmen
seiner Tatigkeit als Uberlassener Dienstnehmer bei der TW GmbH zu
verrichten hat.

5.3. Regelung uber die Zusammenarbeit und Aufgabenteilung
in der Geschiftsleitung

Die im Geschaftsflihrerdienstvertrag, im Dienstvertrag mit dem Pro-
kuristen sowie in der Vereinbarung zwischen dem Prokuristen und
der TW GmbH festgelegten jeweiligen Aufgaben und Tatigkeits-
bereiche wurden durch eine von der GV der TW GmbH beschlosse-
nen Geschaftsordnung erganzt. Diese ,,Geschaftsordnung fir die Ge-
schaftsfuhrung der TW GmbH" umfasst Bestimmungen Uber die Zu-
sammenarbeit und Aufgabenteilung innerhalb der Geschéftsleitung.

Demnach vertritt der Geschaftsfliihrer gemeinsam mit dem Prokuris-
ten die TW GmbH im AuRenverhaltnis. Im Innenverhaltnis zeichnen
zur Wahrung des Vier-Augen-Prinzips der Geschaftsfihrer mit dem
Prokuristen gemeinsam.

Der Geschaftsfihrer und der Prokurist haben kollegial zusammenzu-
arbeiten und sich gegenseitig laufend Gber wichtige MaRnahmen und
Vorgange zu unterrichten. In der Geschaftsleitung der TW GmbH sind
bei folgenden Angelegenheiten einstimmige Beschlussfassungen
erforderlich:

e Die Erstellung des Jahresvoranschlages, des Jahresab-
schlusses und des Geschaftsberichtes,

e die periodische Berichterstattung an den Beirat und die GV,
e Angelegenheiten, die der Zustimmung der GV bedurfen,

e samtliche Personalangelegenheiten sowie
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Unternehmens-
dienstleistungen

Branchen- und
Unternehmens-
kommunikation

Strategien & Partner

Lorganisations-
ubergreifende”
Funktion der
Stabsstellen

Geschaftsleitung

e Malinahmen und Geschafte, die fur die TW GmbH von aulRer-
gewodhnlicher Bedeutung sind (bereichsubergreifend strategi-
sche Angelegenheiten und Projekte, Festlegung neuer Marke-
tingziele und -strategien, Entscheidungen zur Betriebsorgani-
sation, Angelegenheiten der Beteiligungsverwaltung usw.).

Jedes Mitglied der Geschaftsleitung fihrt die ihm in den jeweiligen
Vertragen und Vereinbarungen zugewiesenen Geschaftsbereiche in
eigener Verantwortung aus.

5.4. Stabsstellen in der Geschaftsleitung

Unterstltzt wird die Geschaftsleitung durch die Stabsstellen ,Unter-
nehmensdienstleistungen®, ,Branchen- und Unternehmenskommuni-
kation“ und ,Strategien & Partner*.

Die gesamte Verwaltung und Logistik (Anmietung von Raumlich-
keiten, EDV- und Buroausstattung und sonstige Sachaufwendungen)
sowie das ,Human-Resource-Management® wird von dieser Stabs-
stelle abgewickelt.

Die Leistungen der Tirol Werbung und der Tourismuswirtschaft Tirols
werden von der Stabsstelle ,Branchen- und Unternehmenskommuni-
kation“ in Form von Presseaussendungen, Insertionen usw. kommu-
niziert. Die Kommunikation richtet sich an die Touristiker ebenso wie
an die heimische Bevolkerung.

In der Stabsstelle ,Strategien & Partner® werden Strategieprozesse
begleitet, koordiniert und dokumentiert. Durch diese Stabsstelle soll
die Marketingplanung fir die TW GmbH unterstitzt sowie die Wirkung
der Marketingaktivitaten evaluiert werden. Beispielsweise hat diese
Stabsstelle im Jahr 2012 die ,Marketingstrategie Tirol 2016“ ent-
wickelt, die ,TW Unternehmensstrategie 2013 - 2016“ implementiert
und Vorarbeiten fir den ,Tiroler Weg 2013 - 2016 geleistet.

Samtliche Aufgabenfelder dieser Stabsstellen flieRen direkt oder in-
direkt in die Aufgabenerledigungen der nachfolgend im Detail darge-
stellten Organisationseinheiten der TW GmbH ein.
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Tourismusmarketing

Aufgaben, Ziele

Budget

Tiroler Weg
2008-2012

Evaluierung

Strategieweiter-
entwicklung

6. Tourismusmarketing

Um den Tourismus in Tirol zu férdern, vermarktet die TW GmbH in
der Organisationseinheit ,Tourismusmarketing“ das Tiroler Touris-
musangebot in strategisch definierten Kern- und Zukunftsmarkten.

Die Prasenz der Reisedestination Tirol soll durch Kampagnen gestei-
gert und durch Netzwerke im Reisegeschaft erschlossen werden.
Hauptziel ist eine nachhaltige und wertschdopfungsorientierte Nach-
fragesteigerung.

Zur Umsetzung der Aufgaben standen der zustandigen Organisa-
tionseinheit ,Tourismusmarketing® rd. 30 % der jahrlichen Gesamt-
aufwendungen der TW GmbH zur Verfiigung. Diese betrugen im Jahr
2012 rd. 5,16 Mio. €.

Das strategische Konzept flr die Umsetzung ist seit den 1990er
Jahren das Marketingkonzept ,Tiroler Weg“. Mit Hilfe von externen
Experten und Unterstlitzung von Land Tirol, WK Tirol, Tourismus-
verbanden- und unternehmen entwickelte die TW GmbH seit dem
Jahr 2006 darauf aufbauend die Tourismusmarketingstrategie ,Tiroler
Weg 2008-2012“. Diese sorgte flr die inhaltliche Neuausrichtung und
Schwerpunktsetzung im Tiroler Tourismus in den Jahren 2008 - 2012.

Die TW GmbH sollte nach dem ,Tiroler Weg 2008-2012“ vermehrt
das Zusammenspiel der touristischen Leistungstrager koordinieren,
Tirol in den relevanten Marktsegmenten positionieren und dadurch
die langfristige und nachhaltige touristische Wertschopfung unter-
stutzen.

Eine Anfang des Jahres 2013 durchgefiihrte Evaluierung beurteilte
die Zielerreichung und zeigte Verbesserungspotenzial bei der ver-
netzten Marktbearbeitung der touristischen Leistungstrager auf.

Die durch die Evaluierung gewonnenen Erfahrungen und Erkennt-
nisse legten die Basis flr das in Abstimmung mit den Tourismus-
verbanden erarbeitete aktuelle Marketingstrategiekonzept ,Marke-
tingstrategie Tirol 2016“. Dieses Konzept legte fur die TW GmbH den
Schwerpunkt auf das aktive Steuern der Zusammenarbeit der Akteure
im Tourismusmarketingsystem Tirols fest.
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Projektabwicklung

strategische/
budgetare
Uberlegungen

Projektantrag

Umsetzung

Evaluierung

MIS

Tourismusmarketing

Aufbauend auf den strategischen Grundlagen setzt die TW GmbH
Projekte® in den einzelnen Markten um. Kern der Projektabwicklung
ist eine fruhe Marketingprogrammplanung, welche bereits im Frihjahr
fur die Wintersaison und im Herbst fur die Sommersaison die
Schwerpunkte festsetzt.

Die Planungsergebnisse werden in weiterer Folge den Tourismus-
partnern prasentiert und mogliche Beteiligungen an Projekten abge-
sprochen. Dies erleichtert der TW GmbH die rechtzeitige Budget-
erstellung. Im Detail stellt sich die Projektabwicklung wie folgt dar:

Durch Portfolioanalysen und Marketingsitzungen wird zuerst gepruft,
ob geplante Projekte im Einklang mit der Marketingstrategie und den
budgetaren Moglichkeiten stehen. Danach erfolgt gemeinsam mit
Agenturen und sonstigen Partnern die Mallhahmenplanung.

Der Projektantrag als weiterer Schritt der Projektabwicklung durch-
l[Auft den TW GmbH internen Genehmigungsprozess. Nach Erstellung
des Projektantrages durch den zustandigen Mitarbeiter genehmigt der
Bereichsleiter den Antrag. Nach der darauffolgenden Genehmigung
des Controllers muss zum Schluss noch die Zustimmung des Ge-
schéftsleiters eingeholt werden.

Nach der erfolgten Genehmigung setzt die TW GmbH das Projekt
um. Ist-Werte werden in dieser Phase laufend ermittelt und Soll-Ist-
Vergleiche durchgefiihrt.

Im Anschluss an die Umsetzung werden die Ergebnisse ermittelt,
eine Evaluierung mit Starke-Schwachen-Analyse durchgefihrt und
ein Abschlussbericht samt Erfahrungswerten fir zukinftige Marke-
tingprojekte erstellt.

Kern des Evaluierungsprozesses ist das neu eingefihrte Manage-
mentinformationssystem (MIS). Marketingaktivititen werden mit der-
zeit sieben Tourismusverbanden mit Hilfe dieses Systems abge-
stimmt. Durch Auswertungen sollte eine Vergleichbarkeit der gesetz-
ten Tatigkeiten und deren Ergebnisse ermdglicht werden. Die
dadurch gewonnenen Erkenntnisse sollten in die Planungen der
nachsten Aktivitaten einflie3en.

% Die TW GmbH definiert Projekte in Abgrenzung zu laufenden Tatigkeiten und Aufgaben als zielgerichtete, einmalige Vor-
haben mit einem klaren Start- und Enddatum.

47



Tourismusmarketing

Bewertung

Feststellung

Empfehlung an die
TW GmbH

Stellungnahme der
Regierung

Organisations-
einheiten

Aufgaben, Ziele

Budget

Zum Zeitpunkt der Prifung befand sich die TW GmbH noch in der
Implementierungsphase des MIS. Schwerpunkte im Jahr 2013 waren
die Entwicklung von Standardauswertungen und die Einbindung des
Systems in das ERP-System® und somit der Finanzbuchhaltung.

Der LRH begriuft die Verwendung eines MIS zur Koordinierung und
Evaluierung der gesetzten MarketingmalRnahmen.

Er stellt fest, dass durch die gewonnenen Erkenntnisse vor allem die
Marketingplanung effizienter und zielgerichteter erfolgen kann.

Der LRH empfiehlt der TW GmbH die Einbindung mdglichst aller
Tourismuspartner, um ein koordiniertes Marketing im Tiroler
Tourismus-Marketing-System zu erreichen.

Die Empfehlung des Landesrechnungshofes, moglichst alle
Tourismuspartner einzubinden, um ein koordiniertes Marketing im
Tiroler Tourismus-Marketing-System zu erreichen, wurde aufgegriffen
und ist bereits ein Bestandteil der Unternehmensstrategie der Tirol
Werbung GmbH und der Marketingstrategie Tirol.

Die Projektabwicklung findet in den folgenden innerorganisatorischen
Einheiten statt:

¢ Themenmanagement,
e Markte | - lll und

e Convention Bureau Tirol.

Zusatzlich hat diese Organisationseinheit das Projekt ,theAlps“ um-
gesetzt.

6.1. Themenmanagement

Das Team ,Themenmanagement® entwickelt und begleitet gemein-
sam mit Tourismuspartnern tirolweite Angebote und Produkte
(themenspezifische Workshops, Exkursionen usw.), die innovativ und
marktfahig sein sollen.

Die Aufwendungen fir diesen Aufgabenbereich betrugen € 77.000 im
Jahr 2011 und € 141.000 im Jahr 2012.

% Das Enterprise-Resource-Planning-System (ERP-System) unterstiitzt die in einem Unternehmen ablaufenden Geschifts-
prozesse. Es enthalt Gber eine Datenbasis miteinander vernetzte Module fiir die Bereiche Beschaffung, Produktion, Vertrieb,
Anlagenwirtschaft, Personalwesen, Finanz- und Rechnungswesen usw.
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Die behandelten Themen und Ergebnisse zwischen den Jahren 2008
und 2012 umfassten beispielsweise: Ski alpin (Angebotsentwicklung
fur Wiedereinsteiger in vier Pilotregionen), Mountainbike (Aus-
arbeitung von sieben Mehrtages- und acht Eintages-Radtouren), Rad-
fahren (Grindung einer Expertengruppe mit sieben Partnerregionen),
Wandern (Ausarbeitung von 16 Tagestouren am Adlerweg), Kulinarik
(Entwicklung von 21 Genussrouten), Winterzauber (Grindung einer
Expertengruppe mit acht Partnerregionen), Natur (Ausarbeitung von
elf buchbaren Angeboten), Ski Langlauf (Grundung einer Experten-
gruppe mit 13 Partnerregionen) und Young Tirol (Entwicklung eines
Ernahrungs- und Sicherheitsprogramms).

Einen weiteren Schwerpunkt legte das Team auf themenspezifische
Qualitatsinitiativen flr Betriebe. Auf der Website www.tirol.at wurden
330 qualitatsgeprifte Bikeunterkiinfte, 182 Langlaufunterkinfte und
71 Kletterunterkinfte veroffentlicht. Alle veroffentlichten Betriebe er-
fullten themenspezifische Qualitatskriterien, wie z.B. ein Bike-Service
bei qualitatsgepriften Mountainbike- und Radunterkiinften.

Auf die Bedirfnisse von Menschen mit Behinderung wurde ebenso
mit der Erstellung eines Kriterienkatalogs und mit Qualitatsuber-
prifungen von Betrieben eingegangen. Zum Prifungszeitpunkt
existierten 10 qualitatsgeprifte Monoskigebiete, 19 qualitatsgeprifte
Langlaufloipen fir Schlittenlanglaufer und 24 qualitatsgeprifte Rolli-
Wandertouren.

6.2. Markte

Das Team ,Markte“ hat die Aufgabe, die Bekanntheit des Urlaubs-
landes Tirol in den definierten Kern- und Zukunftsmarkten zu starken.
Das Tiroler Tourismusangebot soll mit dem gesamten Marketingmix
professionell am Markt positioniert werden.

Im Tourismusjahr 2011/2012 war die Halfte der Nachtigungen auf
Gaste aus Deutschland, 11 % auf Gaste aus den Niederlanden und
9 % auf Gaste aus Osterreich zuriickzufihren. Der deutsche Markt
hat sich im mehrjahrigen Vergleich zwar verkleinert, ist jedoch mit
51 % der Gesamtnachtigungszahlen immer noch der bedeutendste
Markt flr den Tiroler Tourismus. Bei den osteuropaischen Markten
waren Zuwéachse festzustellen. Einen Uberblick Uber die Verteilung
der Ubernachtungszahlen nach Markten und deren Entwicklung gibt
die Anlage 3.
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Um diesen unterschiedlichen Entwicklungen und den Ahnlichkeiten
der Gegebenheiten, Zielgruppen und Kundenwiinschen in den je-
weiligen Markten gerecht zu werden, gruppierte die TW GmbH die
einzelnen Lander in ,Markte |4, ,Markte 11“ und ,Markte I11“.

Die Markte Deutschland, Osterreich und die Schweiz (,DACH-Raum®)
werden aufgrund ihrer Sprache und geographischer Nahe von der
Organisationseinheit ,Markte [ betreut und nach Themenschwer-
punkten (z.B. Mountainbike, Ski alpin) bearbeitet.

Die Organisationseinheit ,Markte II betreut Urlaubsgaste aus
Belgien, Frankreich, Italien und den Niederlanden, da diese ein ahn-
liches Urlaubsverhalten aufweisen.

Die Mitarbeiterlnnen in der Organisationseinheit ,Markte I1I* sind flr
die Markte Zentral-, Ost- und Nordeuropa sowie GroRbritannien und
Ubersee verantwortlich.

Die Ressourcenverteilung auf die einzelnen Markte erfolgt mit Hilfe
einer ABC-Analyse basierend auf den Nachtigungszahlen, Wirt-
schaftsentwicklung, Kaufkraft, Reiseverhalten und Gastebefragungen.
Die Aufwendungen pro Markt der Jahre 2011 und 2012 sind in der
folgenden Tabelle ersichtlich:

Markt 2011 2012 Summe Anteil

Markte | 1.056.046 | 2.663.980 | 3.720.026 54 %
Markte |1 479.073 | 807.722|1.286.795 19 %
Markte 111 586.013 | 1.308.536 | 1.894.549 27 %
Summe 2.121.132 | 4.780.238 | 6.901.370 100 %

Tab. 9: Aufwendungen pro Markt der Jahre 2011 und 2012 (Betrage in €)

Mit diesen Mitteln setzte die TW GmbH an die ,Entwicklungsstadien®
der Markte angepasste Marketingprojekte um. Da im ,DACH“-Raum
und in den Niederlanden Tirol bereits als Tourismusdestination be-
kannt ist, erreichte die TW GmbH mit Online-Werbung mehr poten-
tielle Gaste und flhrt Online-Projekte verstarkt durch. In den weiter
entfernten Markten war jedoch mehr Auflenwerbung vonnéten, um
Tirol mit seinen Angeboten in der Zielgruppe zu vermarkten.

Bestandteil der Marketingprojekte im Jahr 2012 waren beispielsweise
261 Pressereisen, die Beteiligung an 60 Messeveranstaltungen und
die Organisation von Lesereisen, Seminaren sowie Kooperationen.
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Der LRH analysierte demonstrativ die folgenden drei Projekte in Be-
zug auf Projektablauf, eingesetzte Mittel und Wirkungsanalyse.

Russland/Ukraine

Im russischen und ukrainischen Markt konnte Tirol trotz der Wirt-
schaftskrise im Winter 2010/2011 starke Zuwachse in den N&chti-
gungszahlen im Vergleich zum Vorjahr verbuchen (Russland
+21 %/+90.000, Ukraine +15 %/+10.000). Um Tirol auch als
Sommerdestination fur diesen Markt zu positionieren, startete die TW
GmbH im Sommer 2011 das Projekt ,Russland/Ukraine®.

Durch das Projekt sollte dauerhafter Kontakt mit mindestens zehn
Multiplikatoren (Journalisten, Reiseveranstalter usw.) hergestellt wer-
den und drei Studienreisen aus Russland/Ukraine sollten folgen.

Das Projektbudget sah € 32.000 an Ausgaben vor.

Das Projekt beinhaltete die Betreuung einer russischen Online-
Werbeplattform und eine TV-Pressereise mit dem staatlichen russi-
schen TV Sender.

Die tatsachlichen Ausgaben flir das Projekt lagen mit € 21.000 unter
den budgetierten Kosten. Diese setzten sich vorwiegend aus Reise-
kosten, Werbemittel, Leistungen fir Ubersetzungen, Ausgaben fir die
nach Tirol eingeladenen Studienreiseteilnehmerinnen, Redaktions-
arbeit usw. zusammen.

Ein im Anschluss erstellter Abschlussbericht bestatigte die Zielerrei-
chung. Ein dauerhafter Kontakt mit mindestens zehn Tourismus-
partnern im russischen Markt wurde hergestellt und drei Studien-
reisen russischer Teilnehmerinnen in Tirol durchgeflhrt.

Belgien Sommer (Wandern)

Der Anteil der Sommernachtigungen belgischer Gaste an den ge-
samten Sommernachtigungen im Jahr 2009 belief sich auf 3,6 %. Mit
der Themenkampagne ,Wandern* sollte Tirol in Zusammenarbeit mit
den Tourismusverbanden als Sommerdestination im belgischen Markt
beworben werden.

Als quantitative Ziele definierte die Projektleitung mindestens 20 An-
fragen pro Region, sechs Mio. Sichtkontakte auf belgischen Online-
Urlaubsportalen und 30.000 Zugriffe auf die Homepage.
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Bei einem geplanten Gesamtbudget von € 75.000 sollte der Beitrag
der TW GmbH aufgrund externer Beteiligungen (z.B. Tourismusver-
bande) nur € 20.000 betragen.

Der Projektablauf bestand aus einer Online-Kampagne, Zuschriften
an 12.000 belgische Haushalte und einer Kooperation mit der
Osterreich Werbung.

Durch vermehrte Kooperationsbeitrage der Tourismusverbande und
Hotelbetriebe verringerte sich der von der TW GmbH getragene
Kostenanteil auf € 7.000 bei Gesamtkosten von € 80.000. Der extern
getragene Anteil betrug somit € 73.000. Die Aufwendungen fielen
vorrangig flir Werbeagenturen, die Kooperation mit der Osterreich
Werbung, Werbemittel und Postgebihren flir den Versand an die
belgischen Haushalte an.

Eine Werbeagentur erstellte im Anschluss an das Projekt einen Ab-
schlussbericht. Dabei wurde auf die Projektumsetzung im Hinblick auf
die vorgegebenen Ziele eingegangen.

Die quantitativen Ziele wurden grofteils erreicht, jedoch kritisierte die
Werbeagentur die alleinige Ausrichtung der Kampagne auf das
Thema ,Wandern“ und das daraus resultierende zu enge Angebots-
feld.

Winterkampagne Italien 2011/2012

Die Nachtigungszahlen italienischer Gaste in Tirol verringerte sich in
der Wintersaison 2010/2011 (-4 %/-13.000). Deshalb entschied die
TW GmbH verstarkt den Wintertourismus im italienischen Markt zu
bewerben.

Die im Projektantrag festgelegten Ziele sahen die Erreichung von
10,0 Mio. Kontakten sowie die Generierung von 800 Anfragen vor.

Die Kampagne wurde mit einem Gesamtbudget von € 66.000 budge-
tiert, wobei der TW GmbH-Anteil € 51.000 betragen sollte. Der Rest-
betrag sollte durch Tourismusverbande aufgebracht werden.

Das Projekt sah die Durchfuhrung von vertriebsorientierten Maf3-
nahmen in Print- und Online-Medien sowie mit Direktmailings und
Kooperationen vor.
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Die von der TW GmbH getragenen Kosten beliefen sich It. Ab-
rechnung auf € 47.000. Diese bestanden hauptsachlich aus Auf-
wendungen fur Online-Bewerbungen, einer Messeteilnahme in
Modena, Ubersetzungsleistungen und Kooperationsbeitragen an die
Osterreich Werbung.

Ein von der TW GmbH erstellter Abschlussbericht dokumentierte die
gesetzten Mallnahmen und die Ergebnisse. Das Ziel der zehn Mio.
Kontakte wurde demnach durch die Online-Schaltungen, Newsletter,
Zeitungsbeilagen, Folder, Messebesucher etc. erreicht. Auch die Zahl
der Anfragen war mit 1.500 Uber dem gesetzten Ziel von 800 An-
fragen.

6.3. Convention Bureau Tirol

Die Organisationseinheit Convention Bureau Tirol (CBT) hat die Auf-
gabe, den geschéftlichen Tourismus in Tirol zu fordern. Dabei bindelt
das Team landesweite MICE-Angebote®” von Tiroler Anbietern und
vermarktet diese. Durch die Vernetzung von standortrelevanten
Organisationen, wie beispielsweise der Universitat Innsbruck, sollen
die touristische Nachfrage und die Synergiewirkung mit Forschung,
Bildung und Wirtschaft unterstitzt werden.

Anfang des Jahres 2013 gehdrten Regionen, Kongresszentren,
Hotels und sonstige Organisationen zu den Partnern des CBT.

Im Jahr 2012 wendete die TW GmbH fur diese Tatigkeit rd. € 180.000
auf. Finanziert wurden diese WerbemalRnahmen aus dem Budget der
TW GmbH und durch Beitrage von Kooperationspartnern. Die Bei-
trage lagen zwischen € 500 und € 26.000.

Die TW GmbH bewarb die geschéaftlichen Tourismusangebote bei
europaweiten  fachspezifischen  Verkaufsveranstaltungen  und
Kundenevents. Im Jahr 2012 beispielsweise fuhrte das Team 500
Verkaufsgesprache, nahm 1.000 Kundenkontakte wahr und bear-
beitete 300 Anfragen.

7 Die Abkurzung MICE steht fir vier Arten von geschaftlichen Tourismus: Tagungen (Meetings), unternehmensbezogene
Anreiz- und Belohnungsreisen (Incentives), Kongresse (Conventions) und sonstige Veranstaltungen (Events).
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Zusatzlich betreute das Team den Internet-Auftritt auf der Website
http://www.convention.tirol.at. Im Jahr 2012 registrierte diese Web-
seite rd. 27.000 Besuche. Unterstitzt wurde die Bekanntheit der
Website mit Werbeeinschaltungen und Suchmaschinenoptimierun-
gen. Ein weiterer digitaler Kommunikationskanal des CBT ist der
Versand eines E-Newsletters in deutscher und englischer Sprache.

Das CBT tatigte klassische Presse- und Medienarbeit, schaltete
Inserate in Osterreichischen, deutschen und britischen Zeitschriften
und versendete Presseausendungen.

Die TW GmbH beauftragte im Jahr 2012 eine Werbeagentur eine
Kundenzufriedenheitsstudie in den deutschsprachigen Landern
durchzufihren. Aus einer Stichprobe aus 400 Unternehmen sollte die
Bekanntheit und die Zufriedenheit mit dem CBT erhoben werden.

Laut Evaluierungsergebnis ist das CBT das bekannteste Convention
Bureau im Alpenraum. Die Tourismusdestination Tirol zahlt gemein-
sam mit Salzburg zu den attraktivsten Regionen fir Tagungen und
Kongresse.

6.4. theALPS

Entstehung, Ziele, Nachhaltigkeit

Mit EntschlieBung vom 12.11.2008 forderte der Tiroler Landtag die
Tiroler Landesregierung auf, ,sich beim Bund, den benachbarten
Bundeslandern sowie den Partnerlandern im Rahmen der Arge Alp
und des Alpenbogens des AdR? dafiir einzusetzen, die von Tirol aus-
gehende Initiative einer Messe fir internationale Tourismuswirtschaft
im Alpenraum zu unterstiitzen und aktiv die Ianderibergreifende Ent-
wicklung von Strategien zum Imageaufbau und der Profilierung des
alpinen Ganzjahrestourismus voranzutreiben®,

Nach dem Vorliegen der Ergebnisse einer Vorstudie im Marz 2010, in
der die Erwartungen der Teilnehmerinnen an ,theALPS* aufgezeigt
wurden, begann die formale Umsetzung der LandtagsentschlieRung
durch den am 13./14.9.2010 in Innsbruck stattgefundenen Prolog. Im
Rahmen dieser Auftaktveranstaltung unterzeichneten die Vertreterin-
nen der fuhrenden Tourismusregionen der Alpen das ,Innsbrucker
Manifest zur tourismuspolitischen Zusammenarbeit im Alpen-
tourismus®. Die Partner von ,theALPS* (darunter u.a. die Regionen
Bayern, Salzburg, Sidtirol, Rhéne Alpes, das Trentino, Graublinden

28 .
Ausschuss der Regionen
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und das Wallis) reprasentieren rd. zwei Drittel des gesamten Nachti-
gungsaufkommens im Alpenraum.

Das Ziel von ,theALPS" ist es, einen nachhaltig erfolgreichen, neuen,
modernen, touristischen Marktplatz zu schaffen, der den Bedurfnis-
sen von Einkaufern und Verkaufern im europaischen Alpenraum ent-
spricht. ,theALPS* soll als optimale Plattform dienen, um den Alpen-
tourismus global zu vermarkten und den Ein- und Verkauf alpiner
Tourismusangebote effizient zu gestalten. Darlber hinaus soll
LheALPS* Networking und Wissensaustausch erméglichen.

Zur Erreichung dieser Ziele wird jahrlich eine Fachveranstaltung mit
den drei Saulen

o ,theALPS Symposium® (z.B. Vortrage, Podiumsdiskussionen),

o ,theALPS Award“ (Auszeichnung herausragender Leistungen
im Alpentourismus zu einem jahrlich wechselnden Leitthema)
und

e ,theALPS Handelsraum/Verkaufsraum® (z.B. Vernetzung inter-
nationaler Einkdufer mit Tourismusanbietern des europai-
schen Alpenraumes, Online-Businessdating-Plattform)

organisiert.

Der nachhaltige Nutzen fur Tirol soll aus der medialen Aufmerksam-
keit und der Teilnahme von mehreren Hundert Gasten aus dem In-
und Ausland sowie durch das Manifestieren der Veranstaltung auch
auf internationaler Ebene, durch z.B. das regelmafige Zuriuckkehren
von ,the ALPS*“ nach Tirol, resultieren.

Auch im Zusammenhang mit den Bestrebungen der Alpenlander, eine
.Europdische Alpenstrategie“ zur Umsetzung gemeinsamer Projekte
in den Bereichen Verkehr, Berglandwirtschaft, erneuerbare Energien
usw. zu erarbeiten, wird ,theALPS* im Bereich Tourismus als Beispiel
einer konkreten, themenbezogenen Kooperation genannt.

Die Vorarbeiten (Analyse/Grundlagenforschung, Projektentwicklung,
Entwicklung des Gesamtkonzeptes, Entwicklung ,theALPS-Award®,
Entwicklung ,Corporate Identity*) flr dieses neuartige Messe- und
Netzwerkformat im Tourismusbereich starteten im Jahr 2010 und
wurden durch beauftragte Agenturen geleistet. Die seitens der TW
GmbH finanzierten Investitionskosten beliefen sich in diesem Jahr auf
rd. € 106.000. Seitens der TW GmbH wurde dartber hinaus im Jahr
2011 eine zusatzliche Mitarbeiterin eingestellt.
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Die erste Veranstaltung von ,theALPS* fand vom 5. bis 7.6.2011 in
Innsbruck  statt und wurde federflhrend von der TW
GmbH/Tourismusmarketing organisiert. Die ,theALPS“-Partner waren
in den Planungsprozess eingebunden.

Ziel der Veranstaltung war es, erstmalig einen innovativen Marktplatz
als Trendborse fir die neuen Bedurfnisse und Gegebenheiten des
europaischen Alpentourismus zu schaffen.

Finanziert werden sollte ,theALPS“ mit den Beitrdgen der Partner-
regionen, mit Kooperationsbeitragen aufgrund des Austragungsortes
(u.a. Tiscover, Osterreich Werbung, TVB Innsbruck und seine Ferien-
dorfer, WK Tirol), einem Beitrag des TTFF, mit Sponsoringbeitragen
und mit Beitrdgen der Aussteller (Hotel- und Gastronomiebetriebe,
Reiseveranstalter, Tourismusverbande usw.).

Die Einnahmen von ,theALPS 2011* beliefen sich auf rd. € 908.000.
lhnen standen Ausgaben von rd. 1,04 Mio. € gegenuber. Die
Einnahmen-Ausgaben-Rechnung stellt sich im Detail wie folgt dar:

EINNAHMEN "theALPS 2011" Betrag | Anteil

Beitrage Partnerregionen 245.151 27%
Kooperationsbeitrdge aufgrund des Austragungsortes 431.326 48%
Beitrag TTFF 100.000 11%
Sponsoringbeitrage 46.430 5%
Beitrédge Aussteller 84.961 9%
SUMME 907.868 | 100%
AUSGABEN "theALPS 2011" Betrag | Anteil

Agenturleistungen 608.829 59%
Personal 16.140 2%
Hotel-, Reise-, Transferkosten 65.538 6%
Catering, Bewirtung 63.219 6%
Congress Innsbruck 76.923 7%
Biihnen, Ton, Licht- und GroR3bild 25.313 2%
Vortragstatigkeit, Jurytatigkeit/ALPS Award 21.895 2%
Ubersetzungsarbeiten 8.462 1%
Presse, Inserate 20.720 2%
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AUSGABEN "theALPS 2011" Betrag | Anteil
Merchandising 11.546 1%
Miete "Tablets" 20.920 2%
Evaluierung - "theALPS 2011" 25.000 2%
Sonstige Ausgaben 72.157 7%
SUMME 1.036.662| 100%
SALDO -128.794

Tab. 10: Einnahmen-Ausgaben-Rechnung ,theALPS 2011“ (Betrage in €)

Wie aus der Tabelle ersichtlich ist, verursachten die Ausgaben fir die
Agenturleistungen mit rd. 60 % den groften Anteil an den Gesamt-
ausgaben. Dies ist vor allem darauf zurickzufihren, dass fur die
erstmalige Ausfluhrung der Fachveranstaltung Investitionskosten, wie
z.B. Konzeptentwicklungskosten, Softwareentwicklungskosten, oder
auch Kosten fir die Anschaffung des Mobiliars fir den ,theALPS-
Verkaufsraum® zu tatigen waren.

Die Personalausgaben fir die von der TW GmbH im Jahr 2011 fir
dieses Projekt zusatzlich eingestellten Mitarbeiterin betrug rd.
€ 16.000.

Die Position ,Sonstige Ausgaben“ umfasst zahlreiche kleinere und
mittlere Betrage (zwischen € 50 und € 12.000), so z.B. Ausgaben fir
den ,theALPS-Award®, das Internet-Service, das Serverhosting, die
Formulierung der ,Allgemeinen Geschaftsbedingungen®, eine Kinst-
lervermittlungsagentur und Compact Discs.

Wie die Einnahmen-Ausgaben-Rechnung zeigt, erwirtschaftete
LheALPS 2011“ ein negatives Ergebnis im Ausmall von
rd. € 129.000. Dieses ist, wie bereits erwahnt, im Wesentlichen auf
die vermehrten Investitionskosten aufgrund der Erstdurchflihnrung der
Veranstaltung zurlckzufihren und wurde aus der Unternehmens-
reserve (Rucklage) finanziert.

Um den Erfolg und die Akzeptanz dieser touristischen Plattform bei
den Entscheidungstragern zu garantieren und eine hohe Qualitat von
LheALPS* sicherzustellen, beauftragte die TW GmbH ein Touris-
musforschungsinstitut, die Bedurfnisse, die Zufriedenheit und allfallige
Verbesserungsvorschlage der Teilnehmerlnnen mittels Fragebogen
zu erheben und im Anschluss daran zu analysieren.
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Von insgesamt rd. 500 an der Veranstaltung teilgenommenen
Personen beteiligten sich 201 Personen an der Evaluierung. Das Be-
wertungsergebnis mundete in neun Handlungsempfehlungen. Diese
betrafen

e die Verbesserung des allgemeinen Informationsflusses vor
und wahrend der Veranstaltung,

e die Verbesserung der medialen Vermarktung der Veran-
staltung,

e das Uberdenken der Dauer und des Programmes der Ver-
anstaltung,

e die Anderung des Preis-Leistungsverhéltnisses und der
Preisgestaltung,

e die Verbesserung der Relevanz der Vortrage und des
Programmes beim Symposium,

e die verstarkte Positionierung von ,Future Communication® als
Netzwerkveranstaltung,

e die Weiterentwicklung des ,theALPS-Verkaufsraumes®,

¢ den Wunsch, die Veranstaltung auch auf Englisch abzuhalten
sowie Texte und Ubersetzungshilfen anzubieten und

e die Beseitigung der technischen Gebrechen.

Das mit der Evaluierung beauftragte Institut fasste das Ergebnis mit
dem Sprichwort ,Aller Anfang ist schwer‘ zusammen. Die an der Be-
wertung teilgenommenen Personen zeigten sich von der Gesamtver-
anstaltung nicht ,begeistert* sondern nur ,zufrieden“ und sahen in den
Bereichen ,Organisation und ,Ablauf* durchaus noch Optimierungs-
und Verbesserungspotenzial. Ideen und Visionen der ersten Auflage
der Veranstaltung wurden grundsatzlich positiv aufgefasst. An der
Fortflhrung von ,theALPS* bestand It. Evaluierungsbericht reges
Interesse. Es wurde auch weiterhin von einer hohen Akzeptanz bei
den Teilnehmerlnnen ausgegangen.

theAlps 2012

Austragungsort von ,theALPS 2012 war ebenfalls Innsbruck. In die
Organisation der Veranstaltung (wiederum federfihrend von der TW
GmbH durch beauftragte Agenturen in Zusammenarbeit mit den
Partnerregionen) flossen die Erfahrungen aus der Veranstaltung des
Jahres 2011 ein.
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In Umsetzung der neun Handlungsempfehlungen als Ergebnis der
Evaluierung von ,theALPS 2011“ wurde nunmehr

die Veranstaltung sowie das Veranstaltungsdatum zeitgerecht
und friher kommuniziert,

das Programm gestrafft (z.B. durch Verkilrzung des ,Verkaufs-
raumes® von 1 2 auf 1 Tag, durch Zusammenlegung von
Symposium und ,theALPS-Award®),

wahrend des ,Verkaufsraumes* keine Vortrage vorgesehen,

die Veranstaltung unter ein zentrales Motto (,Nachhaltigkeit®)
gesetzt und die Vortrage auf dieses Thema fokussiert,

die Moglichkeit zur Mitnahme der eigenen IT-Gerate (z.B.
»1ablets®, Laptops) bei der Prasentation im Handelsraum ge-
schaffen und eine funktionierende Internetverbindung zur
Verfligung gestellt,

Verbesserungen hinsichtlich der  Ubersetzungshilfen
(Simultanibersetzung in die englische Sprache wahrend des
Symposiums und der ,theALPS-Award Verleihung®) ge-
schaffen sowie

.Future Communication® - durch die Fokussierung auf
Lobbying und Symposium und durch die Schaffung eines
alpenubergreifenden Verstandnisses und Foérderung des
Austausches zwischen den Alpenlandern - als Netzwerkver-
anstaltung positioniert.

Daruber hinaus wurde der Handlungsempfehlung, das Preis-
Leistungs-Verhaltnis und die Preisgestaltung zu andern, im Bereich
der Alpinen Touristiker/Aussteller z.B. durch die Reduktion der Teil-
nahmegebuhr von € 990 auf € 750 Rechnung getragen. Die Anzahl
der ,Aussteller” erhdhte sich um 63 % (im Jahr 2011 - 102 Teil-
nehmerinnen, im Jahr 2012 - 166 Teilnehmerlnnen).
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WINNER

Bild 2 “theAlps-Award” © TW GmbH

Die Umsetzung der Handlungsempfehlung hinsichtlich der Weiter-
entwicklung des ,theALPS-Verkaufsraumes® erfolgte auch durch die
Verlagerung des Veranstaltungsortes vom ,Congress Innsbruck® in
die ,Messe neu“ (offener Verkaufsraum, hohere Lichtdurchflutung,
kirzere Gehwege und eine geringere Investitionssumme fir die
Dekoration).

Die Einnahmen zur Finanzierung der Fachveranstaltung 2012 setzten
sich aus denselben ,Finanzier-Gruppen® zusammen wie im Vorjahr.

So beliefen sich die Einnahmen von ,theALPS 2012° auf
rd. € 555.000. Ihnen standen Ausgaben von rd. € 490.000 gegenuber.
Die Einnahmen-Ausgaben-Rechnung stellt sich im Detail wie folgt
dar:

EINNAHMEN "theALPS 2012" Betrag | Anteil

Beitrdge Partnerregionen 230.000 41%
Kooperationsbeitrdge aufgrund des Austragungsortes 151.500 27%
Beitrag TTFF 60.000 11%
Sponsoringbeitrage 60.500 11%
Beitrage Aussteller 50.350 9%
Sonstige Einnahmen 2.982 1%
SUMME 555.332| 100%
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AUSGABEN "theALPS 2012" Betrag | Anteil
Agenturleistungen 287.610 59%
Personal 30.262 6%
Hotel-, Reise-, Transferkosten 32.364 7%
Catering, Bewirtung 27.016 6%
Messe Innsbruck 25.255 5%
Biihnen, Ton, Lichtbild, GroRbild 14.113 3%
Jurytatigkeit/ALPS Award 17.000 3%
Vortrage 10.287 2%
Ubersetzungsarbeiten 5.400 1%
Presse, Inserate 8.152 2%
Merchandising 1.504 0%
Sonstige Ausgaben 31.416 6%
SUMME 490.379| 100%
SALDO 64.953

Tab. 11: Einnahmen-Ausgaben-Rechnung ,theALPS 2012* (Betrage in €)

Hinsichtlich der Finanzierung von ,theALPS 2012“ ist zusammen-
fassend festzustellen, dass sich sowohl die Einnahmen als auch die
Ausgaben - im Vergleich zum Vorjahr - reduzierten und die Veran-
staltung letztlich einen positiven Saldo von rd. € 65.000 verbuchte.
Dieser resultiert - neben dem Wegfall der im Zusammenhang mit der
Erstaustragung der Veranstaltung im vorangegangenen Jahr ange-
fallenen Kosten - zum Teil auch aus der Umsetzung der Handlungs-
empfehlungen als Ergebnis der Evaluierung von ,theALPS 2011°.

Verein als Rechtstrager von ,,theALPS“

Nach zweijahriger Zusammenarbeit entschieden die Partner von
LheALPS“, ihren bisherigen ,osen Interessensverbund® in die
Rechtsform eines Vereines tUberzufihren.

Die Vorbereitungsarbeiten fir die Schaffung der entsprechenden
Struktur leistete die im Rahmen der Fachveranstaltungen 2011 und
2012 auch mit dem Veranstaltungsmanagement Dbetraute
Kommunikations- und Projektmanagement-Agentur.

Die Errichtung des ,AlpNet-Vereines zur Forderung des Alpen-
tourismus® erfolgte bei der Fachveranstaltung am 13.9.2012 in Inns-
bruck durch die Beschlussfassung der Vereinsstatuten. Die Ent-
stehung wurde mit der Eintragung im Vereinsregister am 7.12.2012
wirksam. Der Vereinssitz ist in Innsbruck, Furterzaunweg 4/Agentur
Forcher - Kommunikation und Projektmanagement.
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Der Inhalt der Statuten entspricht den Bestimmungen des VerG 2002.
Als Vereinszweck und als ideelle Mittel zur Erreichung des
Vereinszweckes wurden im Wesentlichen die drei Saulen ,theALPS
Symposium®, ,theALPS Award“ und ,theALPS Handelsraum/Ver-
kaufsraum* verankert.

Die Wahl der Vorstandsmitglieder wird It. Auskunft der TW GmbH am
18.9.2013 erfolgen. Bis dahin vertreten die im Vereinsregisterauszug
genannten Grinder - Josef Margreiter/TW GmbH und Gaudenz
Thoma/Graublinden Ferien - den Verein.

Mit der Funktion der Generalsekretarin wurde die Inhaberin der
»<Agentur Forcher” betraut. Basierend auf den Vereinsstatuten fuhrt
sie die Geschafte gem. den am 12.6.2013 beschlossenen ,,Geschafts-
regeln fir das Sekretariat®.

Am 5.11.2012 beschlossen die damaligen ,theALPS-Partner® ein-
stimmig das Angebot der ,Agentur Forcher® flr die Erbringung von
organisatorischen Aufgaben, Marketing- und Kommunikationsauf-
gaben und Aufgaben im Zusammenhang mit dem ,theALPS-Award®
fur den formal noch nicht bestehenden AlpNet-Verein.

Somit ist die Inhaberin der Agentur als Generalsekretarin des Ver-
eines fur den zweckmafigen, wirtschaftlichen und sparsamen Einsatz
der finanziellen Mittel des Vereines verantwortlich. Gleichzeitig fuhrt
ihre Agentur aber auch Auftrage des Vereines gegen Entgelt aus. Der
LRH stellt kritisch fest, dass diese Vorgangsweise einen Interessens-
konflikt und ein ,In-Sich-Geschéaft* darstellt.

Die Kritik des Landesrechnungshofes, dass die Inhaberin der Agentur
als Generalsekretérin des Vereines fiir den zweckméafRigen, wirt-
schaftlichen und sparsamen Einsatz der finanziellen Mittel des Ver-
eines verantwortlich ist, zugleich jedoch ihre Agentur auch Auftrage
des Vereines gegen Entgelt ausfiihrt, wurde seit der Zuriicklegung
des Agenturauftrages und Bestellung als Generalsekretédrin umge-
setzt.

Mit dem neu gegrundeten Verein wurde vereinbart, dass dieser das
von der TW GmbH angeschaffte Inventar (z.B. Mobiliar fir den
,theALPS-Verkaufsraum) Ubernimmt und im Gegenzug dazu von der
TW GmbH in den nachsten drei Jahren kein Mitglieds- und
Marketingbeitrag Uber jahrlich € 30.000 zu bezahlen ist.

62



Aufgaben

Standortstrategie
Tirol 2006 - 2010

Markenarchitektur

Markenmanagement

7. Markenmanagement

Der Geschéftsbereich ,Markenmanagement” positioniert und prasen-
tiert die Marke ,Tirol“. Im Fokus stehen das Management der Marke
mit seiner Imagebildung und die Steigerung der ,Begehrtheit” von
Tirol.

Die TW GmbH, das Land Tirol und weitere Interessenvertreter aus
Tourismus, Wirtschaft und Bildung erarbeiteten im Jahr 2006 in zahl-
reichen interdisziplindren und themenspezifischen Workshoprunden
das Strategiepapier ,Standortstrategie Tirol 2006 - 2010°“.

Mit dieser strategischen Grundlage sollte der Ruf des Landes Tirol,
die Bekanntheit und das positive Image der Marke ,Tirol“ Gber den
Tourismus hinaus von der gesamten Tiroler Wirtschaft in ihrem
Marketing genutzt und integriert werden. Tirol sollte nicht nur als her-
vorragender Standort flr Tourismus, sondern auch fir Wirtschaft so-
wie fur Bildung und Forschung wahrgenommen werden.

Die ,Standortstrategie Tirol 2006 - 2010“ setzte somit die Basis fir die
Positionierung der Marke ,Tirol“ als Standortmarke mit den folgenden
Saulen:

e Tourismus,
e Wirtschaft sowie

e Bildung/Forschung.

Die Markenarchitektur als Teil dieser Standortstrategie definierte ein
Regelwerk fur die Vergabe und Verwendung des Tirol-Logos und
beschrieb die Systematik des Einsatzes der Standortmarke , Tirol* auf
verschiedenen Ebenen. Die Verwendung der Dachmarke ,Tirol* war
den Landes-Vermarktungseinrichtungen (Tirol Werbung, Tiroler Zu-
kunftsstiftung, Agrarmarketing Tirol) vorbehalten. Die Ebene der Part-
nermarken in Kombination mit der Dachmarke war in vier Partner-
programmen geregelt und sah die Nutzung des Tirol-Logos von
Tourismuspartnern aber auch von Unternehmen der nicht-
touristischen Wirtschaft im Wege der Lizenzierung vor.
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Anfang des Jahres 2011 fuhrte eine von der TW GmbH beauftragte
Agentur eine Evaluierung anhand einer qualitativen Befragung der
wichtigen Systempartner durch. Dabei wurde die FortfUhrung der
Standortstrategie beflirwortet, jedoch auch Kritik in Bezug auf die
Definition von messbaren Zielsetzungen und der Kommunikation und
Abstimmung kundgetan.

Aufbauend auf dem Evaluierungsbericht wurden die Erkenntnisse und
die gewonnenen Erfahrungen in der ,Standortstrategie 2013 - 2016*
festgelegt. Die TW GmbH sollte ihren Schwerpunkt auf die Fihrung
der Marke ,Tirol* fur den Gesamtstandort legen sowie die Uberge-
ordnete Imagekommunikation betreiben. Daneben sollte die Koordi-
nation des Tourismusmarketing der TW GmbH obliegen. Ein weiteres
Ziel ware die Verbesserung des Zusammenspiels zwischen TW
GmbH und den Tourismusverbanden.

Die Organisationseinheit ,Markenmanagement” tatigte rd. ein Drittel
der Gesamtaufwendungen der TW GmbH. Im Jahr 2012 waren dies
6,11 Mio. €.

Das ,Markenmanagement” setzte sich aus folgenden sieben Organi-
sationseinheiten zusammen:

¢ Markentechnik und Lizenzierung,
e Werbung & Design,

e PR & Content,

¢ Digitale Medien,

e Sponsoring,

e Cine Tirol sowie

e Tirol Shop.

7.1.  Markentechnik und Lizenzierung

Die Organisationseinheit ,Markentechnik und Lizenzierung“ pflegt,
positioniert und entwickelt die Marke ,Tirol*. Damit soll eine
Steigerung des Markenwertes , Tirol“ erreicht werden.
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Dieser Organisationseinheit standen im Jahr 2012 rd. € 170.000 zur
Verfigung, die sich wie folgt auf die nachfolgenden Aufwands-
positionen verteilten:

Aufwandspositionen 2012
Markentechnik 32.576
Lizenzierung 96.727
Innovation 43.246
Summe 172.549

Tab. 12: Ausgaben des Teams,Markentechnik
und Lizenzierung® (Betrage in €)

Die Aufwandsposition ,Markentechnik® umfasste grafische Dienst-
leistungen und Druckwerke, wie z.B. das ,Marke.Tirol.Buch®.

Im Zuge der Lizenzvergaben nahm die TW GmbH Rechtsberatung im
Markenrecht und Beratungen fur Lizenzierungsstrategien in An-
spruch.

Die Position ,Innovation“ beinhaltete Aufwendungen fir Markenbe-
ratungen und Markenstrategieentwicklungen.

7.2. Werbung & Design

In den Verantwortungsbereich des Teams ,Werbung & Design® fallt
die Fuhrung des Corporate Designs. Weiters setzt das Team die
Imagekampagnen um und steuert die Gestaltung und Produktion der
Werbemittel. Damit soll das Corporate Design definiert, weiterent-
wickelt und kontrolliert werden.

Die Aufwendungen fur ,Werbung & Design* der Jahre 2008 - 2012
stellen sich wie folgt dar:

Aufwandpositionen 2008 2009 2010 2011 2012

Imagekampagnen 2.087.100 | 1.803.016 | 4.387.478 | 2.872.372 | 2.585.775
Werbemittel 559.967 | 336.404| 337.035| 346.083| 130.991
Innovation 0 0 0| 149.019| 184.744
Summe 2.647.066 | 2.139.420 | 4.724.513 | 3.367.474 | 2.901.510

Tab. 13: Gesamtausgaben des Teams ,Werbung und Design“ (Betrage in €)
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Imagekampagnen versuchen die Marke oder das Unternehmen lang-
fristig in der Offentlichkeit zu positionieren und einen stimmigen Ge-
samteindruck zu vermitteln. Dabei sollen die eigenen Starken und
Vorzlige sowie Unterschiede zu Mitbewerbern prasentiert werden.

Die TW GmbH vollzog unter den Titeln ,Bergsommer® und ,Berg-
winter Imagekampagnen fir den internationalen Tirol-Auftritt. Die
Imagekommunikation hatte als Ziel, das Bewusstsein der potenziellen
Kunden fur einen Tirol-Urlaub zu scharfen. Sie sollte die Basis fur die
im Geschéaftsbereich Tourismusmarketing durchgefihrten angebots-
orientierten Kommunikationsmaflinahmen bilden. Tirol sollte aul3er-
dem als Ganzjahresdestination positioniert werden

Die ,Bergsommer‘-Kampagnen setzten vor allem auf die Themen
Sport, Natur, Gesundheit und Familienerlebnis. Die beworbenen
Kernmarkte waren hauptsachlich Deutschland, Osterreich und die
Schweiz. Die TW GmbH setzte MarketingmalRhahmen wie Inserate,
Online-Bewerbungen oder Messeaufritte ein.

@ Bergsommer Tirol

@ Bergwinter Tirol

Bild 3: Kampagnenlogos © 2013 www.tirol.com

Die ,Bergwinter‘-Kampagnen fokussierten auf das sportliche Image
Tirols und betonten Themenkreise wie Sport und Skifahren, Lifestyle,
Bergerlebnisse und Genuss. Die eingesetzten Werbeimpulse um-
fassten Inserate, TV- und Radiospots und Online-Schaltungen in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz und den Niederlanden.

Die TW GmbH nahm fiir die Konzeption und Realisierung der Image-
kampagnen die Dienste einer Werbeagentur in Anspruch. Diese ent-
warf den Medienplan, schaltete Inserate und erstellte Evaluierungen.

In den Jahren 2010 - 2012 bezahlte die TW GmbH 3,54 Mio. € an die
Werbeagentur fir deren Leistungen. Die Auftragsvergabe an das
Unternehmen erfolgte im Rahmen eines Vergabeverfahrens.
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Die Position ,Werbemittel* umfasste Aufwendungen fir Broschiren
und Ubersetzungen, Grenzstellenplakate und Merchandising-
Produkte, wie z.B. Bleistifte, USB-Sticks usw.

Die Weiterentwicklung des Corporate Designs und die Vereinheit-
lichung der Werbemittel verursachten im Rahmen der Position ,Inno-
vation“ - insbesondere fir Beratungsleistungen - Gesamtaufwendun-
gen in Hohe von € 340.000.

Die von der Werbeagentur verfassten Evaluierungsberichte geben die
Reichweite der Imagekampagnen wieder. Im Zeitraum 2008 - 2012
wurden rd. 1,1 Mrd. Kontakte erzielt.

7.3. PR & Content

Die Organisationseinheit ,PR & Content® leistet die zentrale Redak-
tionsarbeit fur alle Werbemittel, Websites und Medien. Damit sollen
Gaste kompetente Tirol-Informationen erhalten.

Dieser Organisationseinheit standen im Jahr 2012 mit € 822.465 rd.
13 % der Gesamtmittel des Geschéaftsbereichs ,Markenmanagement®
zur Verfugung. Das Team wurde im Jahr 2011 neu geschaffen und
tatigte in diesen zwei Jahren die folgenden Aufwendungen:

Aufwandspositionen 2011 2012

Guidelines 0 20.332
Medienkooperationen 0| 331.767
Newscenter/Pressedienst 144.475| 275.850
Tirol Info 224.264 | 194.517
Summe 368.738 | 822.465

Tab. 14: Gesamtaufwendungen ,PR & Content* (Betrage in €)

Im Jahr 2012 wendete die TW GmbH € 20.000 fur die Entwicklung
und Umsetzung eines einheitlichen Corporate Wordings auf. Zudem
wird im Team die Einhaltung dieser Guidelines (Richtlinien) sicherge-
stellt.
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Die Medienkooperationen umfassen die Ausarbeitung, Betreuung und
redaktionelle Abstimmung mit den Medienpartnern. Die TW GmbH
unterhielt im Jahr 2012 Kooperationen mit einem &ffentlich-
rechtlichen Rundfunk (73 % der Aufwendungen fir Medienkoopera-
tionen), einer Innsbrucker Mediengruppe (11 %) und sonstigen TV-
Partnern sowie Zeitschriften (16 %).

Unter Newscenter/Pressedient fallen Aufwendungen im Zusammen-
hang mit der Recherche und Aufbereitung relevanter Informationen.
Die Informationen werden in weiterer Folge an die Medien weiterge-
leitet und in den verwendeten Kanalen (z.B. Content-Konzept fir die
Website tirol.at“, Newsletter etc.) verbreitet.

Die TW GmbH beauftragte im Jahr 2012 eine Werbeagentur mit der
Entwicklung eines Content-Konzepts fur die Website ,tirol.at“. Das
Auftragsvolumen hierfur betrug rd. € 92.000.

Im Jahr 2012 umfasste die Aufwandsposition ,Newscenter/Presse-
dienst zudem Aufwendungen fir die Veranstaltung ,Berg.Welten®.
Dabei pramierte eine Jury aus externen Expertinnen die beste Arbeit
auf dem Gebiet des Reisejournalismus und das beste Bergfoto. Das
Ziel der Veranstaltung war eine weitreichende Medienberichter-
stattung. Der TW GmbH entstanden hierfur Aufwendungen in Héhe
von € 67.000.

Da die Medienberichterstattung unter den Erwartungen lag, entschied
sich die TW GmbH das Projekt ,Berg.Welten* abzusetzen und das
Konzept zu Uberarbeiten.

Neben telefonischer und schriftlicher Auskunftserteilung nitzte die
Organisationseinheit ,PR & Content auch Messeveranstaltungen zur
Information der potenziellen Kunden. Beispielsweise beantwortete die
TW GmbH rd. 12.000 Anfragen, wobei der GroRteil (77 %) per email
erfolgte.

7.4. Digitale Medien

Die TW GmbH richtete nach der Verschmelzung der TMS GmbH mit
der TW GmbH im Jahr 2010 die Organisationseinheit ,Digitale
Medien“ ein. Diese Organisationseinheit soll die Online-Prasenz der
Marke ,Tirol* zielgruppenspezifisch erhéhen.
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Die TW GmbH setzte dabei zwei digitale Medien ein:

e Mit der Website www.tirol.at und dem eMagazin prasentiert
das Unternehmen ihren Kundinnen tourismusrelevante Infor-
mationen und Daten Uber Tirol.

e Mit Hilfe von sozialen Medien kommuniziert die TW GmbH mit
einer jungeren Zielgruppe und ermdglicht Interessierten in ei-
nen Dialog mit dem Unternehmen und anderen Usern zu tre-
ten.

Die Organisationseinheit ,Digitale Medien“ wendete insgesamt den
Betrag von 2,35 Mio. € auf, der sich wie folgt auf die nachfolgenden
Aufwandspositionen verteilt:

Aufwandspositionen 2010 2011 2012

tirol.at 384.044 | 291.705| 672.493
Hosting Tiscover 0| 308.901| -15.835
Social Media 70.964 | 105.442| 78.861
SEO 63.542 | 30.321| 105.919
eMagazin 0| 124.152 15.388
Sonstiges 32.636 31.157 19.442
Apps (iPhone) 13.824 10.459 10.190
Summe 565.010 | 902.136 | 886.459

Tab. 15: Aufwendungen fir Digitale Medien (Betrage in €)

Mit der Website www.tirol.at beabsichtigte die TW GmbH am Urlaubs-
land Tirol interessierten Touristinnen eine Informationsplattform zur
Verfugung zu stellen. Insbesondere sollten ,die Bedurfnisse von
Reisenden in allen Phasen der Reise (-planung) digital abgedeckt
und erfullt werden®. In mehreren Sprachen finden sie Tirol-bezogene
Informationen Uber Freizeitaktivitaten, Tourismusorte und Anreise-
hinweise. Weiters verfugt die Website Uber eine interaktive Tirol-Karte
und ein Online-Buchungssystem.

Unter dem Téatigkeitsfeld ,Social Media“ werden die Aktivitaten der
TW GmbH auf Facebook, YouTube, Blog Tirol, Twitter und Google +
zusammengefasst. Damit kommunizierte und interagierte die TW
GmbH mit an Tirol interessierten Touristinnen.

Zur Verbesserung der Positionierung ihrer Website verwendete die
TW GmbH eine Suchmaschinenoptimierung (Search Engine
Optimization). Damit werden bei der Suche nach Tirol-bezogenen
Informationen in Suchmaschinen (z.B. Google) die Inhalte der
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TW GmbH vorangereiht und sind schneller zu finden.

eMagazin Das eMagazin, der TW GmbH, aufrufbar auf http://bergwinter.tirol.at/
oder http://bergsommer.tirol.at/ , ist eine Website, die Bilder, Videos
und Urlaubsangebote in Tirol interaktiv prasentiert.

Sonstiges Die Aufwandsposition ,Sonstiges® beinhaltet Aufwendungen flr
kleinere Projekte, wie z.B. ,Jodelkaraoke“ oder ein Gewinnspiel in
den Markten GroRbritannien und den Niederlanden.

Apps Um auch eine jlingere Zielgruppen auf Smartphones und Tablets an-
zusprechen verwendet die TW GmbH Apps wie ,Bergsommer Tirol“,
»Tirolerisch fur alle“ oder ,Notfall App Bergrettung Tirol“.

Bild 4: App , Tirolerisch flr alle” © 2013 www.tirol.com

Evaluierung Zur Evaluierung der Mittelverwendung mal® die TW GmbH bei den
einzelnen Medien deren Zugriffszahlen. Die nachfolgende Tabelle
stellt die monatlichen Zugriffe, den durchschnittlichen monatlichen
Aufwand sowie den Aufwand pro Kontakt der Jahre 2010 - 2012 dar:

Durchschnittlicher
Medium Zugriffe pro Monat | Aufwand pro Monat | Aufwand pro Kontakt in €
(3 Jahre)
Facebook 25.000 3.452 0,14
Blog Tirol 10.000 1.027 0,10
tirol.at 374.000 37.451 0,10
eMagazin 50.000 3.876 0,08
YouTube 50.000 2.497 0,05
Twitter 6.000 74 0,01

Tab. 16: Zugriffe und durchschnittlicher Aufwand pro Monat sowie Aufwand pro Kontakt

70



http://bergwinter.tirol.at/
http://bergsommer.tirol.at/

Fremdsprachen

Anregung -
Mehrsprachigkeit

www.planet-tirol.com

Finanzierung

Evaluierung

Aufgaben Ziele

Markenmanagement

Als wesentliche Erkenntnis ist daraus abzuleiten, dass die Website
www.tirol.at weitaus die meisten Zugriffe aufweist und dass Facebook
mit € 0,14 pro Kontakt den meisten Aufwand verursacht.

Die Ubernachtungsstatistiken nach Quellmarkten (2011/2012) zeigen,
dass rd. 35 % aller Touristinnen aus nicht-deutschsprachigen
Landern kommen. Kanale wie www.tirol.at (zehn Sprachen) oder
Facebook (funf Sprachen) prasentieren daher bereits mehrsprachige
Inhalte.

Der LRH regt an, Beitrage auch in anderen Medien mit hohen Zu-
griffszahlen (eMagazin, Blog Tirol etc.) nach Moéglichkeit zumindest in
englischer Sprache zu verfassen. Somit konnten User auch aus nicht-
deutschsprachigen Quellmarkten auf die digitalen Medien zugreifen.
Eine bestmdgliche Information von potenziellen Tirol-Besucherlnnen
sowie eine Starkung der Marke ,Tirol“ in der digitalen Welt sind nur in
einer flr den fremdsprachigen Nutzer verstandlichen Sprache mdg-
lich.

Im Jahr 2009 startete die TMS GmbH ein interaktives, videobasiertes
Online-Portal um eine jingere Zielgruppe anzusprechen. Mit der
Kommunikationsplattform sollte der ,sportaffinen Jugend® durch
hochwertige Videos die touristischen Sportméglichkeiten in Tirol na-
her gebracht werden. Nach der Verschmelzung mit der TW GmbH im
Jahr 2010 Ubernahm die Organisationseinheit ,Digitale Medien“ die-
ses Projekt.

Fur die Erstellung und Wartung der Website gab der TTFF eine For-
derzusage in HOhe von maximal € 980.000. Fur das Projekt fielen in
den Jahren 2009 - 2012 Kosten von insgesamt € 840.000 an.

Im Zeitraum von der Erdffnung bis Marz 2012 verzeichnete die
Website rd. 1,25 Mio. Zugriffe. Dies entsprach nicht der urspring-
lichen Zielerwartung, weshalb die TW GmbH die Website einstellte.

Der LRH stellte fest, dass bei diesem Projekt jeder Zugriff rd. € 0,67
kostete. Damit war diese Website um ein Vielfaches teurer als die
anderen digitalen Medien (z.B. www.tirol.at € 0,10/Besuch).

7.5. Sponsoring

Die Organisationseinheit ,Sponsoring® plant und setzt das
Sponsoring-Engagement der TW GmbH um. Dabei unterstitzt sie
Kulturinitiativen, Sportvereine und -teams, Events und nutzt mediale
Kommunikationsplattformen (Websites usw.). Damit sollen die
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Facetten Sport und Kultur der Marke , Tirol“ betont werden.

Mittelverwendung Die Sponsoringaufwendungen des Jahres 2012 stellen sich wie folgt
dar:
Aufwandspositionen 2012
Sport 2.431.620
Kunst & Kultur 182.322
Organisation 116.876
Summe 2.730.819

Tab. 17: Aufwendungen des Jahres 2012 fiir Sponsoring (Betrage in €)

Die Tabelle =zeigt, dass der Uberwiegende Teil (89 %) der
Sponsoringaufwendungen flr Sportsponsoring verwendet wurde.

Sport

Mit Hilfe von Sportsponsoring soll Tirol als ,Sportland Nr. 1 der Alpen®
positioniert werden. Die Vielfalt der Sportarten in Tirol soll als eine
bedeutende Facette der Marke ,Tirol* wahrgenommen werden.

Partner Die TW GmbH leistete Sponsoringbeitrdge an Sportvereine,
-verbande sowie -veranstaltungen. Als Gegenleistung stellten die
Partner Werbeflachen zur Verfligung oder fihrten das ,Tirol“-Logo auf
Trikots, Flyern, Plakaten etc.

Folgende Partner erhielten von der TW GmbH die flinf hdchsten
Sponsoringaufwendungen im Jahr 2012:

Sponsorpartner Betrage

Oosv 650.000
FC Wacker 241.161
WC Triathlon Kitzbiihel 71.304
Tirol Cycling Team 64.352
Air & Style 57.500
Summe 1.084.317

Tab. 18: Aufwendungen fur Sponsoringpartner (Betrage in €)
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Als Gegenleistung fur die Beitrage der TW GmbH trugen die National-
mannschaften des OSV weltweit bei jedem Training und Wettkampf
das ,Tirol*-Logo auf den Werbeflachen der Rollkragenpullover. Bei in
Tirol ausgetragenen Skirennen der FIS Weltcup-Serie (Ausnahme
Hahnenkammrennen in Kitzbihel) wurde das ,Tirol“-Logo aulerdem
gemeinsam mit dem jeweiligen Ortsnamen in der Regionalwerbung
prasentiert.

Der LRH stellt fest, dass die Sponsoringbeitrdage an den OSV
€472.000 im Jahr 2008 betrugen und vereinbarungsgemal auf
€ 700.000 (+ 48 %) im Jahr 2013 steigen werden.

Die im Auftrag der TW GmbH von einer Agentur durchgeflihrte
Evaluierungen ergab einen 6sterreichweiten Werbewert in TV & Print
in H6he von rd. 9,0 Mio. € fur das Jahr 2012.

Von den im Jahr 2012 geleisteten Sponsoringbeitragen beruhten
€ 100.000 auf einem am 17.6.2011 zwischen der TW GmbH und dem
FC Wacker abgeschlossenen Vertrag. In diesem Vertrag verpflichtete
sich die TW GmbH bis zum Jahr 2020 einen Sponsoringbeitrag von
jahrlich € 100.000 (insgesamt 1 Mio. €) zu leisten.

Die TW GmbH vereinbarte die Uberweisung des jahrlichen
Sponsoringbeitrages direkt auf ein Kreditkonto des FC Wacker bei
der Hypo Tirol Bank AG. Diese gewahrte dem FC Wacker einen Ab-
stattungskredit (Nominale € 750.000, Annuitat € 100.000) fur die Er-
langung der Spiellizenz in der Saison 2011/2012. Mit dem
Sponsoringbeitrag der TW GmbH wird somit der Kredit des FC
Wacker bedient.

Die verbleibenden Sponsoringaufwendungen in Hohe von € 141.000
tatigte die TW GmbH hauptsachlich fur die Produktion, Anlieferung,
Montage und Wartung von Werbebannern.

Der FC Wacker raumte im Gegenzug der TW GmbH das Recht ein,
die gesamte sudseitige Dachflache des Tivoli Stadions im Ausmaf}
von ca. 100m x 8m und die Nord-Ost-Ecke im Ausmal3 von ca. 50m x
8m werbemaRig zu nutzen. Zudem verpflichtete sich der FC Wacker,
den Namen des Fullballstadions in ,Tivoli Tirol Stadion“ zu andern.

Der TTFF beschloss in der Sitzung vom 8.6.2011 die Ubernahme des
Sponsoringbeitrages flir den FC Wacker sowie einen Zuschuss fir
die Werbemittelproduktion und gewahrte der TW GmbH eine
»~sonderzuwendung® in Héhe von € 150.000.
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Eine Evaluierung der Werbeflachen am Stadion wurde nicht durch-
gefluhrt.

Am 23. und 24.6.2012 fand in Kitzbihel der ITU World Championship
Triathlon statt. Die TW GmbH zahlte einen Sponsoringbetrag in Héhe
von € 70.000 an den Veranstalter.

Der Veranstalter verpflichtete sich daflr, das , Tirol“-Logo auf Druck-
sorten, im Start- und Zielbereich, am Trikot und auf weiteren Werbe-
flachen zu positionieren. Weiters erhielt die TW GmbH das Recht,
TV- und Bild-Material zu Werbezwecken zu verwenden.

Die restlichen € 1.300 wendete die TW GmbH fiir Reisekosten und
Werbemittel auf.

Eine Evaluierung des Sponsorings bewertete den Werbewert in TV &
Print in Osterreich mit € 28.000 und Deutschland mit € 51.000.

Das in Innsbruck beheimatete ,Tirol Cycling Team*® ist beim Weltrad-
sportverband lizenziert und nimmt an Radrennen im In- und Ausland
teil. Im Jahr 2012 erhielt das Team € 60.000 an Sponsoringleistungen
von der TW GmbH.

Das Radteam platzierte als Gegenleistung das ,Tirol“-Logo auf den
Rennradern, der Bekleidung, den Begleitfahrzeugen und auf der
Website des Vereins.

Sonstige Aufwendungen im Zusammenhang mit dem Sponsoring des
Radteams in Hohe von € 4.000 tatigte die TW GmbH flir Werbemittel.

Eine durchgefuhrte Evaluierung bezifferte den Werbewert der
Sponsoringmafnahme in TV & Print in Osterreich im Jahr 2012 mit
€ 311.000.

Die TW GmbH leistete im Jahr 2012 Sponsoringzahlungen in Hohe
von € 57.500 an den Veranstalter des ,Air & Style“-Snowboard-
Events®. Dieses fand am 4.2.2012 im ,Bergisel Stadion“ in Innsbruck
statt. Als Gegenleistung erhielt die TW GmbH zahlreiche Werbe-
flachen und Logoplatzierungsmoglichkeiten, wie beispielsweise im
Startbereich, auf dem Trikot oder auf der Siegerehrungswand.

% Die Air & Style Veranstaltung ist eines der groRten Freestyle-Snowboard-Festivals in Europa.
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Im Anschluss an die Veranstaltung erstellte eine Agentur im Auftrag
der TW GmbH einen ,Social Media Bericht®. Die Agentur beurteilte
die Informationsstreuung auf Facebook und Twitter sowie die Platzie-
rung der Werbemittel der TW GmbH auf Videos und Bildern Uber-
wiegend positiv.

Kunst & Kultur

Die Aufwendungen der Aufwandsposition ,Kunst & Kultur® haben als
Ziel, das ,Kulturland Tirol geschlossen und glaubwiirdig abzubilden
und eine authentische Positionierung im internationalen kulturellen
Umfeld zu erreichen”. Die Marke ,Tirol“ sollte verstarkt im kulturellen
Umfeld beworben und prasentiert werden.

Um dieses Ziel zu verwirklichen, entwickelte die TW GmbH u.a. die
Website www.kultur.tirol.at. Diese Online-Werbemalinahme ergénzte
die TW GmbH beispielsweise durch Insertionen in Printmedien,
Promotionsstande bei Veranstaltungen oder Grenzstellenplakate.

Organisation

Die Aufwandsposition ,Organisation® beinhaltete vorrangig Auf-
wendungen fur Evaluierungen und fir die Produktion der Werbemittel.

Eine Evaluierung der eingesetzten Mittel fuhrte die TW GmbH mittels
Werbewertermittlungen der TV-Prasenz und Sportberichterstattung in
Printmedien in Osterreich und Deutschland durch. Zuséatzlich
evaluierte die TW GmbH die Online-Prasenz in den verschiedenen
digitalen Kanalen (Blogs, Facebook, Videoportale etc.)

Nicht alle Sponsoringaufwendungen wurden jedoch einer Ergebnis-
analyse unterzogen. Im Jahr 2012 entschied sich die Organisations-
einheit ,Sponsoring“ die Aufwendungen fur Evaluierungen des Sport-
sponsorings zu reduzieren.

Durch den Rickgang der Anzahl der Evaluierungen reduzierten sich
die Aufwendungen fiir Evaluierungen von € 73.000 im Jahr 2011 auf
€ 56.000 im Jahr 2012.

Die TW GmbH begriindete dies mit budgetaren Notwendigkeiten und
mit Erfahrungswerten bisher durchgefihrter Evaluierungen. Mit die-
sen Erfahrungswerten ware das Sponsoring bei bestimmten Veran-
staltungen oder Events auch zukiinftig gerechtfertigt.
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Der LRH stellt fest, dass die TW GmbH den Erfolg von Sponsoring-
projekten mittels Evaluierungen misst und begriuflt die verstarkt
durchgefuhrte Analyse der Online-Aktivitaten.

Eine Evaluierung des Mitteleinsatzes sollte jedoch auch zukinftig vor
allem bei groBeren Projekten und trotz Erfahrungswerten analysiert
werden. Dadurch kénnte auf neue Gegebenheiten besser reagiert
und gewonnene Erkenntnisse bei ahnlichen Sponsoringtatigkeiten
umgesetzt werden.

Mit ihren Sponsoringaktivitaten in den Bereichen Sport sowie Kunst &
Kultur versuchte die TW GmbH die Bekanntheit und das positive
Image der Marke ,Tirol* Gber den Tourismus hinaus zu starken. Auch
die Abteilungen Sport und Kultur des Amtes der Tiroler Landes-
regierung unterstitzten mit Foérderungen offentlichkeitswirksam die
sportliche und kulturelle Entwicklung im Land Tirol.

Der LRH empfiehlt, durch Zusammenarbeit der TW GmbH mit den
Abteilungen Sport und Kultur des Amtes der Tiroler Landesregierung
eine koordinierte Forderungsstrategie zu entwickeln. In Hinblick auf
die Standortstrategie Tirol (Marke ,Tirol“) sollte ein einheitliches und
abgestimmtes Erscheinungsbild zur positiven Standortpositionierung
beitragen.

Betreffend die Empfehlung des Landesrechnungshofes, durch Zu-
sammenarbeit der Tirol Werbung GmbH mit den Abteilungen Sport
und Kultur des Amtes der Tiroler Landesregierung eine koordinierte
Férderungsstrategie zu entwickeln bzw. dass im Hinblick auf die
Standortstrategie Tirol (Marke ,Tirol“) ein einheitliches und ab-
gestimmtes Erscheinungsbild zur positiven Standortpositionierung
beitragen sollte, darf festgehalten werden, dass diese Empfehlung
der Intention der Standortstrategie Tirol entspricht und vor diesem
Hintergrund die strategische Zusammenarbeit mit den Abteilungen
Sport und Kultur forciert wird, um eine professionelle Fiihrung der
Standortmarke Tirol zu gewéhrleisten.

In diesem Zusammenhang weist der LRH auf das ,Arbeitsiiberein-
kommen fir Tirol 2013 - 2018* hin, in dem die Koalitionspartner ,die
Einrichtung eines Marke-Tirol-Boards zur professionellen Fihrung der
(Standort-) Marke ,Tirol“ und die Knlpfung strategischer Koopera-
tionen der Marke ,Tirol* mit Sport und Kultur im Land Tirol als
wichtige komplementare Profilierungsfelder vereinbarten.
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7.6. Cine Tirol

Die Aufgabe der im Jahr 1998 eingerichteten Organisationseinheit
,Cine Tirol Film Commission (Cine Tirol)* umfasst die Unterstutzung
aller am ,Filmland” Tirol interessierten Filmschaffenden aus dem In-
und Ausland.

Ziel dieses Geschaftsfeldes der TW GmbH ist die internationale
Positionierung Tirols als fuhrendes Filmproduktionsland der Alpen.
Durch Filmproduktionen in Tirol sollen wirtschaftliche, mediale und
touristische Effekte erzielt werden. Die Filmproduktionen in Tirol
sollen auch zur positiven Imagebildung der Marke , Tirol“ beitragen.

Mittelbereitstellung des Landes Tirol

Im Zeitraum 2003 - 2012 stellte das Land Tirol der TW GmbH zur
Umsetzung der Ziele der Cine Tirol insgesamt den Betrag von
8,8 Mio. € zur Verfigung. Die jahrliche Mittelbereitstellung stellt sich
wie folgt dar:

1.200.000

1.000.000

800.000

600.000

Betragein €

400.000

200.000

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Jahre

Grafik 7: Mittelbereitstellung des Landes Tirol an die Cine Tirol 2003 - 2012
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Wie aus der Grafik ersichtlich ist, reduzierten sich die finanziellen
Zuwendungen des Landes Tirol in diesem Zeitraum kontinuierlich von
1,1 Mio. € auf 0,7 Mio. €. Diese Reduktion stand im direkten Zu-
sammenhang damit, dass die Cine Tirol seit 1998 nicht alle vom Land
Tirol fur diesen Zweck zur Verfugung gestellten Mittel verbrauchte.

Das Land Tirol klrzte in weiterer Folge seinen jahrlichen finanziellen
Beitrag an die TW GmbH fur die Cine Tirol im Jahr 2010 von
€ 900.000 auf € 720.000 (-20 %) sowie ab dem Jahr 2011 auf
€ 700.000.

Der LRH stellt fest, dass sich der Stand an nicht verbrauchten
Landesmitteln seit dem Jahr 2008 kontinuierlich reduziert hat. Der
daraus resultierende Rulcklagenstand zum Stichtag 31.12.2012 be-
trug gem. Jahresabschluss der TW GmbH rd. € 274.000. Dies ent-
spricht in etwa dem Betrag der bereits vertraglich gebundenen
Forderungszusagen der Cine Tirol.

Mittelverwendung

Die seitens des Landes Tirol der TW GmbH fir die Cine Tirol zur
Verfugung gestellten finanziellen Mittel verteilen sich im Durchschnitt
zu ca. einem Drittel auf Personal- und sonstige Kosten und zu ca.
zwei Drittel auf die Tatigkeitsfelder ,Cine Tirol Promotion“ ,Cine Tirol
Location Service” und ,Cine Tirol Production Incentive®.

Die Kommunikations- und MarketingmaRnahmen der Cine Tirol
(,Cine Tirol Promotion®) werden auf Basis eines jahrlichen Business-
planes definiert. Dieser umfasst u.a. Prasentationen in Filmmetro-
polen, die Teilnahme an internationalen Filmfestivals (z.B. in Berlin,
Cannes, Busan/Sudkorea), an Fachmessen und Koproduktionstreffen
sowie Networking, Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Das ,Cine Tirol Location Service“ stellt ein fiir die Filmschaffenden
kostenloses Angebot von Informationen und Hilfestellungen (z.B.
Unterstlitzung bei der Suche nach geeigneten Drehorten in Tirol, In-
formationen zum und Vermittlungstatigkeiten beim Drehge-
nehmigungsverfahren) dar. Dieses Angebot steht auf der Website
www.cinetirol.com zur Verfugung, kann - z.B. bei der Drehortsuche -
aber auch in Kooperation mit filmerfahrenen ,Cine Tirol Location
Scouts® erfolgen.
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,Cine Tirol Far ausgewahlte Filmprojekte bietet die Cine Tirol die Mdglichkeit

Production eines ,Production Incentive in Form eines nicht rickzahlbaren Pro-

Incentive® duktionskostenzuschusses der in Tirol getatigten und anrechenbaren
Ausgaben.

Insgesamt darf der mit offentlichen Mitteln geférderte Anteil an den
gesamten Herstellungskosten 50 % (Foérderung bis zu 80 % bei
schwierigen oder mit knappen Mitteln zu erstellende Produktionen)
nicht Uberschreiten.

Im Detail stellen sich das Budget sowie die Einnahmen-Ausgaben-
Rechnung der Cine Tirol fur die vergangenen drei Jahre wie folgt dar:

‘ 2010 ‘ 2011 ‘ 2012
EINNAHMEN
Zuwendung Land Tirol ‘ 720.000 ‘ 700.000 ‘ 700.000
AUSGABEN
Cine Tirol Filmkommission Budget Ist Budget Ist Budget Ist
Marketing 101.000 98.271| 98.000| 102.106| 98.000| 116.619
Location Service 30.000 21.258| 30.000| 45.153| 30.000 27.613
Allgemeine Kosten 219.000 | 289.356 | 232.000 | 236.568 | 240.000 | 245.249
davon Personalkosten 0| 228.470 0| 235.304 0| 242.448
davon sonstige Kosten 0 60.886 0 1.264 0 2.801
Zwischensumme 350.000 | 408.885| 360.000 | 383.827 | 368.000 | 389.481
ausbezahlte Forderungen 550.000 | 591.765 | 340.000 | 537.000 | 532.000 | 659.063
SUMME 900.000 | 1.000.650 | 700.000 | 920.827 | 900.000 | 1.048.544
Saldo -100.650 -330.827 -148.544

Tab. 19: Budget und Einnahmen-Ausgaben-Rechnung Cine Tirol der Jahre 2010, 2011 und 2012
(Betrage in €)

Die Budgetuberschreitungen in den Jahren 2010, 2011 und 2012
wurden durch die Auflésung der Ricklage abgedeckt. Wie in der
Tabelle ersichtlich ist, stellten die ausbezahlten Forderungen jeweils
den grofdten Anteil der Ausgaben dar.

79



Markenmanagement

Forderungsantrag

Forderungs-
voraussetzung

Swirtschaftlicher
Tirol-Effekt”

Forderungsabwicklung

Grundlage fur die Gewahrung des Zuschusses ist ein Férderungs-
antrag samt Beilagen, wie z.B. Kalkulation der Gesamtherstellungs-
kosten, detaillierte Kalkulation der anrechenbaren Tirol-Ausgaben fir
den Tirol-Effekt, Drehbuch, vorldufige Stab- und Besetzungslisten.
Bei Antragstellung mussen 80 % der Projektfinanzierung nachge-
wiesen werden. Im Falle einer positiven Entscheidung durch die Ge-
schaftsleitung der TW GmbH auf Empfehlung der Cine Tirol erfolgt
ein Vertragsabschluss zwischen der TW GmbH/Cine Tirol und dem
Produzenten. Auszahlungen vor Vertragsabschluss sind ausnahms-
los nicht moglich.

Voraussetzung fir die Genehmigung eines Produktionskostenzu-
schusses sind der wirtschaftliche Tirol-Effekt und/oder der inhaltliche
Tirol-Bezug. Von der Foérderung ausgenommen sind Industrie-,
Werbe- oder Imagefiime, Reportagen und Musiksendungen sowie
Filmproduktionen, die gegen die Verfassung oder die Gesetze ver-
stolRen.

Gemal den aktuellen Foérderungsrichtlinien (in Kraft getreten am
1.5.2009) wird unter dem ,wirtschaftlichen Tirol-Effekt die Summe
aller Ausgaben verstanden, die bei der Herstellung eines Filmvor-
habens in Tirol getatigt und in der Region steuerwirksam werden. Die
Rechnungsstellerin muss eine Firma oder Person sein, die steuerlich
in Tirol veranlagt ist und ihren Hauptwohnsitz in Tirol hat. Fur die Be-
wertung und Anerkennung der anrechenbaren Tirol-Ausgaben wer-
den die Rechnungskopien inklusive zugehdriger Zahlungsbestatigun-
gen herangezogen.

Zu den anrechenbaren Tirol-Ausgaben zahlen

e die unmittelbar zur Herstellung des Filmprojektes getatigten
Ausgaben (z.B. Drehgenehmigungen, Motivkosten, Kostime,
technische Ausstattung, Unterkunft, Film- und Tonmaterial,
Versicherungen),

e die Gagen/Léhne und Gehalter von Tiroler Filmschaffenden
bei Nachweis des Hauptwohnsitzes in Tirol,

e die Rechnungen von in Tirol ansassigen und steuerlich veran-
lagten Filmschaffenden, Dienstleistern und Firmen sowie

e das Kilometergeld fir in Tirol steuerlich veranlagte Film-
schaffende mit dem eigenen Fahrzeug.

80



Kontrolle

zugesagte
Forderungen

Markenmanagement

Dokumentarfilme mit sehr hohem Tirol-Bezug kénnen in Ausnahme-
fallen gesondert behandelt werden. Inhaltlicher Tirol-Bezug ist ge-
geben, wenn Tirol eindeutig erkennbarer Ort der Handlung ist bzw.
wenn sich das Filmprojekt mit der Geschichte, Kultur oder Natur
Tirols eingehend beschaftigt.

Die Erreichung des wirtschaftlichen Tirol-Effektes wird - gem. den
Forderungsrichtlinien - kontrolliert und bei Nichterreichung der
Produktionskostenzuschuss entsprechend gekirzt. Eine derartige
Kirzung erfolgte bisher bei zwei Projekten.

Detailliertere Ausfihrungen zur Férderungsabwicklung durch die Cine
Tirol sind in den Berichten des RH ,Prifung uber die Filmférderung in
Osterreich“ RH - Reihe Tirol 2011/01 und Reihe Tirol 2012/8 (Nach-
schau) ersichtlich.

Ergebnis, Wirkung

Seit der Grindung der Cine Tirol wurden mehrere Hundert in- und
auslandische Filmproduktionen - darunter Kinofilme, Fernsehfilme,
Fernsehreihen und -serien, Dokumentarfiime und Werbefilme - nach
Tirol geflihrt. Wie aus der unten stehende Tabelle ersichtlich ist, sagte
die Cine Tirol im Prifungszeitraum 2008 - 2012 Fdrderungen in Hohe
von insgesamt rd. 3,0 Mio. € zu.

Produktionsjahr | Férderung | Tirol-Ausgaben | Tirol-Effekt | Drehtage in Tirol
2008 945.000 5.684.317 602% 437
2009 694.000 4.835.816 697% 477
2010 638.500 5.194.647 814% 519
2011 367.000 7.163.838 1.952% 594
2012 505.000 6.271.494 1.242% 496
SUMME 3.149.500 29.150.112 2 1.061% @ 505

Tab. 20: zugesagte Forderungen, Tirol-Ausgaben, Tirol-Effekt, Drehtage in Tirol (2008 - 2012)

Die Tirol-Ausgaben lagen zwischen rd. 4,8 Mio. € und rd. 7,2 Mio. €,
was einen durchschnittlichen wirtschaftlichen Tirol-Effekt von 1.061 %
pro Jahr bedeutet. Insgesamt diente Tirol in den finf Jahren an 2.523
Tagen als Kulisse fur die unterschiedlichsten Filmproduktionen aller
Genres.
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Eine Wirkungsanalyse des Tatigkeitsfeldes ,Cine Tirol Production
Incentive“ erfolgt z.B. durch die Erhebung der Zuseherlnnenquote. So
verzeichneten die im Zeitraum 2008 - 2012 von in- und ausléndischen
Fernsehsendern ausgestrahlten 536 Fernsehproduktionen im Jahr
zwischen rd. 124,0 Mio. und rd. 228,0 Mio. Zuseherlnnen.

7.7. Tirol Shop

Die Organisationseinheit ,Markenmanagement® ist auch fur den Ver-
trieb von Merchandising-Artikeln zustandig. Durch den Verkauf von
»1irol-Produkten® soll die Marke ,Tirol* im In- und Ausland positiv
»2aufgeladen® und verbreitet werden.

Zur Erflllung dieser Aufgabe und Ziele grindete der Verein TW im
Jahr 1998 die MTM GmbH. Diese 100 %-ige Tochtergesellschaft er-
richtete und betrieb in der Maria-Theresien-Stralle 55 in Innsbruck
einen Shop.

Bis zum Jahr 2007 bilanzierte die MTM GmbH negativ. Im Jahresab-
schluss wies die Gesellschaft Verlustvortrage in Hohe von € 900.000
aus. Die Bedienung der Zinsen des Fremdkapitals, welches im Jahr
2007 rd. € 810.000 betrug, war aus dem operativen Geschaft nicht
mehr méglich und die Kapitalreserven zunehmend aufgebraucht.

Im Bericht des LRH uber die Einschau in den TTFF vom 30.5.2007
wurde auch die MTM GmbH analysiert. Der LRH empfahl aufgrund
des Finanzierungs- und Zuschussbedarfs eine Neustrukturierung des
Unternehmens und eine nachfrageorientierte Anpassung der
Produktpalette.

In weiterer Folge erarbeitete ein von der TW GmbH beauftragter
externer Berater Restrukturierungsschritte. Die GV der TW GmbH als
Eigentiimerin der MTM GmbH beschloss im Jahr 2008, dass ,das
Merchandising einen unverzichtbaren und sehr wertvollen Beitrag zur
Gesamtkommunikation der Marke Tirol darstellt. Eine ganzliche
Liquidierung des Tirol Shops ware daher nicht sinnvoll, eine Rest-
rukturierung aber notwendig.”

Um eine Verbesserung des Geschaftsverlaufs herbeizufuhren beauf-
tragte die GV der TW GmbH die Geschaftsleitung mit folgenden
Schritten:
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Anpassung des Produktsortiments,

Abbau der Lagerbestande,

Entschuldung der Gesellschaft,

Reduktion der Fixausgaben sowie

Starkung des Umsatzes durch Vertriebskooperationen.

Umbenennung Im Zuge der Restrukturierungsmalnahmen wurde die MTM GmbH im
Jahr 2008 in die TSV GmbH umbenannt.
Bilanzen Die nachfolgend dargestellten Bilanzen jeweils zum 31.12. veran-

schaulichen die Entwicklung der Vermdgens- und Finanzlage der
TSV GmbH fur die Jahre 2008 - 2012:

Bilanz TSV GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
AKTIVA

Immaterielle Vermdgensgegenstande 7.607 4.801 1.966 2.820 1.820
Sachanlagen 17.054 13.290 23.370 20.758 18.756
Finanzanlagen

Summe Anlagevermégen 24.661 18.091 25.335 23.578 20.576
Vorrate 354.083 255.843 242.625 439.577 324.018
Forderungen 271.766 384.709 128.897 185.151 310.612
Kassenbestande, Guthaben 58.872 159.126 525.866 547.899 655.598
Summe Umlaufvermdgen 684.721 799.677 897.388 1.172.627 1.290.227
Rechnungsabgrenzungsposten 85 55 58 58 61
Summe Aktiva 709.467 817.823 922.781 1.196.262 1.310.864
PASSIVA

Nennkapital 36.336 36.336 36.336 36.336 36.336
Kapitalriicklagen 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000
Gewinnrlcklagen 1.208 1.208 1.208 1.208 1.208
Bilanzergebnis - 46.104 4.746 216.515 402.370 527.831
Summe Eigenkapital 341.440 392.290 604.059 789.915 915.375
unversteuerte Riicklagen

Riickstellungen 28.163 34.118 42.204 54.767 66.656
Verbindlichkeiten 339.864 271.415 276.519 351.580 328.833
Rechnungsabgrenzungsposten 120.000

Summe Passiva 709.467 817.823 922.781 1.196.262 1.310.864

Tab. 21: Bilanzen der TSV GmbH 2008 - 2012 (Betrage in €)

83




Markenmanagement

Umlaufvermogen

Durch den Abbau von Vorraten und der Eintreibung von Forderungen

(Aktivtausch) erhdhten sich die Kassenstande und Bankguthaben von
rd. € 60.000 im Jahr 2008 auf rd. € 660.000 im Jahr 2012.

Kapitalrticklage

Aufgrund des dargestellten negativen Geschaftsverlaufes der TSV

GmbH erbrachte die TW GmbH als Eigentimerin im Jahr 2008 eine
Kapitaleinlage (die in der Bilanz als Kapitalriicklage aufscheint) in
Hohe von € 350.000. Damit verbesserte die TW GmbH die Eigen-
kapitalquote und stellte die Liquiditat der TSV GmbH sicher.

Bilanzergebnis

Durch die Umsetzung der in der GV im Jahr 2008 geforderten Mal3-

nahmen erzielte die TSV GmbH im Zeitraum 2009 - 2012 ausschlief3-
lich Bilanzgewinne. Der Bilanzgewinn erreichte im Jahr 2012 mit rd.

€ 530.000 den bisherigen Hochststand.

GuVv

Die jahrlichen Erfolgsrechnungen der TSV GmbH jeweils vom 1.1.

zum 31.12. stellten sich in den vergangen funf Jahren wie folgt dar:

Gewinn- und Verlustrechnung TSV GmbH 2008 2009 2010 2011 2012
Umsatzerlose 1.215.368 | 1.321.430| 1.626.786| 2.119.671| 2.400.833
sonstige Ertrage 122.095 171.230 17.139 26.514 7.314
Betriebsleistung 1.337.463 | 1.492.660 | 1.643.925| 2.146.185| 2.408.147
ﬁ:‘;‘;”gﬁ‘;;g;?s‘;‘;;g”:;er'a' und sonstige 937.553| 1.028.983| 1.052.347 | 1.393.402| 1.729.673
Personalaufwand 193.357 202.787 206.042 271.966 300.705
Abschreibungen 10.120 8.879 8.974 12.973 8.080
sonstige betriebliche Aufwendungen 181.760 202.139 165.520 282.484 244 .870
Aufwendungen 1.322.790 | 1.442.788 | 1.432.884 | 1.960.825| 2.283.328
Betriebsergebnis 14.672 49.872 211.042 185.360 124.819
Finanzergebnis -13.286 978 727 496 642
EGT 1.386 50.850 211.769 185.856 125.461
a.o. Ergebnis 0 0 0 0

Steuern 0 0 0 0
Jahresiiberschuss 1.386 50.850 211.769 185.856 125.461
Gewinn-/Verlustvortrag -47.491 -46.104 4.746 216.515 402.370
Bilanzergebnis -46.104 4.746 216.515 402.370 527.831

Tab. 22: GuV 2008 - 2012 (Betrage in €)
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Durch die zielgruppen- und nachfrageorientierte Anpassung des
Sortiments im Tirol Shop, die ErschlieBung neuer Vertriebswege, z.B.
durch Kooperationen mit Sportfachgeschaften, und den Verkauf tber
den Online-Shop (www.tirolshop.com) konnten die Umsatzerlése im
Zeitraum 2008 - 2012 von 1,2 Mio. € auf 2,4 Mio. € erhoht und damit
verdoppelt werden.

Der Vertrieb der Tirol-Produkte fand vorrangig im , Tirol Shop“ statt.
Jahrlich verkaufte die TSV GmbH rd. 170.000 Artikel. Der Kunden-
stamm setzte sich zu 90 % aus Einheimischen und zu 10 % aus
Gasten zusammen.

Bild 5: Tirol Shop in Innsbruck © TW GmbH

Mit der Website www.tirolshop.com erschloss die TSV GmbH einen
weiteren Vertriebsweg. Rund 146.000 Seitenaufrufe pro Monat wur-
den zum Zeitpunkt Ende 2012 registriert. Die Umsatze des Webshops
hatten im Jahr 2012 einen Anteil von 4 % des Gesamtumsatzes.

Die TSV GmbH verkaufte an die TW GmbH im Zeitraum 2008 - 2012
Waren im Wert von brutto € 940.000. Im selben Zeitraum erbrachte
die TSV GmbH an die TW GmbH ,Kommunikationsleistungen® von
brutto € 264.000. Dabei verrechnete die TSV GmbH rd. €1 pro im
Tirol Shop verkauftem Produkt an die TW GmbH, ,um die Ertrags-
situation der TSV GmbH zu verbessern®.

Der LRH kritisiert, dass dem verrechneten Entgelt keine ent-
sprechende Gegenleistung der TSV GmbH an die TW GmbH gegen-
Uberstand und es sich somit bei diesen Rechnungslegungen um eine
Quersubventionierung der TW GmbH an die TSV GmbH handelte.
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Stellungnahme der
Regierung

Ausgangssituation

Beiratsbeschluss

Projektbeschreibung

Zur Kritik des Landesrechnungshofes, dass dem von der Tirol Shop
Vertriebs GmbH an die Tirol Werbung GmbH verrechneten Entgelt
keine entsprechende Gegenleistung gegeniberstand und es sich
somit bei diesen Rechnungslegungen um eine Quersubventionierung
der Tirol Werbung GmbH an die Tirol Shop Vertriebs GmbH handelte,
wird angemerkt, dass der Leistungsaustausch zwischen der Tirol
Werbung GmbH und der Tirol Shop Vertriebs GmbH aufgrund der
synergetischen Kommunikation der Marke Tirol im Zuge des Verkau-
fes der Artikel mit dem Tirol-Logo (ca. 170.000 Stiick pro Jahr), viel-
faltiger Shop-Einsétze auf Veranstaltungen, Kampagnenbegleitungen
etc. erfolgt.

7.8. Austria House Tirol

Vom 27.7. bis 12.8.2012 fanden die Olympischen Sommerspiele in
London statt. Das Osterreichische Olympische Comité (OOC) fragte
im Jahr 2011 bei der TW GmbH an, ob es bei der Realisierung des
,Osterreichhauses®, einem seit 1960 bei olympischen Spielen auf-
tretenden Osterreichischen Kommunikationszentrum, in London mit-
wirken wolle. Das gemeinsame Projekt wirde werbewirksam unter
dem Namen ,Austria House Tirol“ realisiert werden. Damit ware das
erste Mal eine Region Osterreichs finanziell und auch organisatorisch
am Osterreichhaus beteiligt.

In der 30. Beiratssitzung vom 13.12.2011 diskutierten die Beiratsmit-
glieder das Projekt Austria House Tirol sowie die Kooperation mit
dem OOC und stimmten dem von der TW GmbH vorgelegten Kon-
zept einstimmig zu.

Als Ort des Austria House Tirol war das ,Trinity House® mitten im
Finanzzentrum Londons, gegeniber dem ,Tower of London®, vorge-
sehen. Das Gebaude verfigt Uber Raumlichkeiten fur Schwerpunkt-
veranstaltungen im B2B-Bereich und umfangreiche B2C-
MaRnahmen.

Bild 6: ,Austria House Tirol“, im , Trinity-House" in London © TW GmbH
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Das Austria House Tirol sollte als ,Spiegel” der Tiroler Tourismus-
und Wirtschaftsstandortqualitat dienen und dieses Bild in der Wahr-
nehmung der Zielgruppe verankern. In Abstimmung mit dem OOC
sollte die TW GmbH in den Bereichen Eventorganisation, Marketing
und Tourismus ihre Erfahrungen in das Austria House Tirol ein-
bringen.

Das dem Beirat vorgelegte Projektbudget stellte die geplanten Ein-
nahmen und Ausgaben (OOC und TW GmbH) fir das gesamte
Austria House Tirol mit 1,15 Mio. € dar. Eine Aufteilung der Kosten
auf OOC und TW GmbH war noch nicht erfolgt

Der daraufhin bei der TW GmbH intern erstellte Projektantrag enthielt
die Ausgangslage, Projektiziele, Projektbeschreibung und das Projekt-
budget. Alle Projektantrage wurden, wie im Projekt-Genehmigungs-
Workflow geregelt, dem zustandigen Bereichsmanager, dem Con-
troller und dem Geschéftsleiter zur Genehmigung vorgelegt. Das
Projekt Austria House Tirol wurde dem Geschaftsbereich Marken-
management zugeordnet.

Der Projektantrag langte erst am 15.10.2012 im Controlling ein, ob-
wohl der Projektbeginn mit 27.7.2012 datiert war. Das Controlling
erteilte die Genehmigung im Nachhinein.

Das Projekt sollte allgemein dazu beitragen, ,das Image der
Olympischen Ringe auf die Marke ,Tirol* zu Ubertragen®. Das Austria
House Tirol sollte die Bekanntheit und das Image der Marke starken,
Tirol als Urlaubssportland Nr.1 in den Alpen prasentieren und Tirol
auch als attraktiven Wirtschaftsstandort positionieren.

Quantitative Ziele waren:
e 20.000 B2C (Kunden-) Direktkontakte,

e 4,000 hochwertige Direktkontakte wahrend der Ver-
anstaltungsdauer und

e 20 Millionen Kontakte durch Berichterstattung in internationa-
len Medien.

Von dem im Beiratsbeschluss vorgelegten Gesamtbudget waren von
der TW GmbH mit € 671.000 rd. 60 % zu tragen.
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geplanter Die Eréffnung, der Opening Day, sollte gemeinsam mit dem OOC am
Projektablauf 26.7.2012 erfolgen. Dabei sollten die Gemeinsamkeiten von
Innsbruck und London - dreimaliger Austragungsort olympischer
Spiele inklusive Jugendolympiaden - betont werden. Im Rahmen ei-
nes ,Snow Days“ sollte gemeinsam mit einem Osterreichischen Ski-
lifthersteller eine ,Tiroler Winterinszenierung“ erfolgen. Weiters sollte
ein , Tirol Travel Day“ die touristischen und der , Tirol Technology Day*
die wirtschaftlichen Qualitaten Tirols betonen.
Projektumsetzung Nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick (iber die budgetierten und
tatsachlichen Einnahmen und Ausgaben It. den dem LRH vorgelegten
Belegen:
Externe Einnahmen Projektbudget | Abrechnung
TTFF 100.000 100.000
Tourismuspartner 115.000 115.000
Osterreichischer Skilifthersteller 75.000 75.000
Tiroler Zukunftsstiftung 30.000 30.000
WK Tirol 30.000 30.000
YOG 2012 2.500 2.500
Industriellenvereinigung 3.000 3.000
Umsatzbeteiligung 23.715 0
Zuwendung Abteilung Sport 50.000 0
Sonstiges 0 4.861
Summe Externe Einnahmen 429.215 360.361
Ausgaben
Rechteeinkauf OOC 400.000 400.000
Personal 47.870 53.466
Werbemittel 42.542 54.046
Unterhaltung & Catering 34.342 37.829
Veranstaltungen 55.195 76.731
PR-Kommunikation 91.227 93.660
Summe Ausgaben 671.176 715.732
Tatsachlicher TW-Anteil 241.961 355.371

Tab. 23: Uberblick tiber die budgetierten und tatsachlichen Einnahmen und Ausgaben

des Austria House Tirol (Betrage in €)

Mittelbereitstellung

Rund 60 % der externen Einnahmen stellten der TTFF und die Tou-
rismuspartner zur Verfigung. Weitere Mittel bekam die TW GmbH
von einem d&sterreichischen Skilifthersteller (21 %), der Tiroler Zu-
kunftsstiftung (8 %), der WK Tirol (8 %) und sonstigen Sponsoren
(3 %).
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Die TW GmbH stellte in der 37. Kuratoriumssitzung des TTFF vom
4.6.2012 einen Antrag auf finanzielle Unterstitzung in Héhe von
€ 100.000 fur die Realisierung des Austria House Tirol. Mit einer
Stimmenthaltung genehmigten die Kuratoriumsmitglieder die Zu-
wendung fur das Projekt.

Mehrere Tiroler Regionen beteiligten sich mit € 115.000 am ,Austria
House Tirol“. Als Wirtschaftspartner konnte ein Osterreichischer Ski-
lifthersteller gewonnen werden. Durch die Kooperation verbuchte die
TW GmbH Projekteinnahmen in Hohe von € 75.000.

Sonstige Einnahmen fir das Austria House Tirol ergaben sich durch
Beitrage der WK Tirol, der Standortagentur, der YOG 2012 GmbH
und der Industriellenvereinigung. Insgesamt stellten diese Partner
den Beitrag von rd. € 70.000 zur Verfugung.

Die TW GmbH budgetierte auch Einnahmen durch eine Umsatzbe-
teiligung der vom Caterer in der Public Area erzielten Gesamtum-
satze sowie eine Forderung der Abteilung Sport des Amtes der Tiroler
Landesregierung. Diese konnten allerdings nicht realisiert werden.
Dadurch reduzierten sich die Einnahmen um rd. € 69.000.

Die Ausgaben verteilten sich auf den Beitrag an das OOC fir die
Realisierung/Infrastruktur des Austria House Tirol (56 %) und auf die
konkrete Projektumsetzung (44 %).

Der Vertrag vom 15.7.2012 zwischen der TW GmbH und der Olympic
Austria GmbH, einem Tochterunternehmen des OOC, regelte die
gegenseitigen Leistungen und Verpflichtungen im Zusammenhang
mit dem Austria House Tirol.

Das OOC verantwortete demnach die Planung und Durchfiihrung des
Austria House Tirol, gewahrte der TW GmbH eine ,exklusive
Premiumpartnerschaft®, vielfaltige Prasenzen des Tirol-Logos und die
Maoglichkeit, an maximal vier Abenden die ,Gala Hall“ des Austria
House Tirol fur Veranstaltungen exklusiv zu nutzen. Als Gegen-
leistung verpflichtete sich die TW GmbH zur Zahlung von insgesamt
€ 400.000 als Beitrag fur das Projekt.

Fir die weitere Projektumsetzung setzte die TW GmbH € 316.000 fir
PR & Kommunikation (13 %), Veranstaltungen (11 %), Werbemittel
(8 %), Personal (7 %) und Unterhaltung und Catering (5 %) ein.
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keine Vergleichs-
angebote

héhere Ausgaben

tatsachliche TW
GmbH-Kosten

Evaluierung

Werbe-
aquivalenzwert

Ergebnis

Bei den drei grofdten Auftragen (€ 19.000 - € 43.000) erfolgte keine
Einholung von Vergleichsangeboten. Die TW GmbH argumentiert,
dass die Lieferanten/Dienstleister langjahrige und bewahrte Partner
waren und ein Wechsel ein Unsicherheitsfaktor und nicht zweckdien-
lich ware.

Die héheren Ausgaben von € 45.000 sind durch nicht budgetierte
Aufwendungen im Werbemittelbereich (Ausnitzung nicht vorher-
sehbarer Branding Positionen) und bei den Veranstaltungen ,,Opening
Day“ und ,Snow Day“ (Leistungserweiterungen von Catering und
Kinstlern) bedingt.

Der nicht durch externe Beitrage finanzierte Teil der Ausgaben war im
Projektbudget mit € 242.000 angegeben worden. Aufgrund der
niedrigeren Einnahmen und der héheren Ausgaben ergibt sich ein
tatsachlicher TW GmbH-Anteil am Projekt von € 355.000.

Die TW GmbH sowie das OOC erstellten im Anschluss an das Projekt
jeweils einen Abschlussbericht. Der Erfolg des Austria House Tirol
wurde dabei in Zahlen ausgedriickt dargelegt.

Das Austria House Tirol verzeichnete wahrend der Veranstaltungs-
tage rd. 40.000 Besucherlnnen, womit das im Projektantrag
formulierte Ziel der 20.000 B2C-Direktkontakte Ubertroffen wurde.

Fir die Ermittlung der Reichweite und die Berechnung des Werbe-
aquivalenzwertes® beauftragte die TW GmbH zwei externe Unter-
nehmen. Der Auftragswert fur diese Evaluierung der Medienbericht-
erstattung betrug rd. € 7.000.

Demnach erreichte allein die britische Medienberichterstattung
theoretisch 173 Mio. Menschen. Der Werbeaquivalenzwert wird in
den Osterreichischen Medien mit 2,26 Mio. € und in den britischen
Medien mit € 220.000 geschatzt.

Aufgrund der Zielerreichung und der Evaluierungsergebnisse be-
wertet der LRH die Projektumsetzung als positiv. Die tatsachlich von
der TW GmbH getragenen Kosten erhdhten sich allerdings im Ver-
gleich zum Projektantrag um € 113.000 auf insgesamt € 355.000.

% Der Werbeaquivalenzwert misst den monetiren Wertschopfungsbeitrag, der durch die Presse- und Offentlichlgeitsarbeit
erreicht wird. Berechnet wird dabei die aufzuwendende Summe die notwendig ist, um gleichwertige Presse- und Offentlich-

keitsarbeit zu erreichen.
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7.9. Tirol Berg Ski-WM Garmisch-Partenkirchen 2011

Vom 7. bis 20.2.2011 fanden die FIS Alpinen Ski Weltmeisterschaften
in Garmisch-Partenkirchen statt. Wie schon bei den vorange-
gangenen funf Weltmeisterschaften seit 2001 in St. Anton a.A. plante
die TW GmbH auch in Garmisch-Partenkirchen die Realisierung des
»1irol Bergs“. Dieser sollte als Kommunikationsplattform und Treff-
punkt das Image und die Bekanntheit der Marke , Tirol* férdern.

Der intern erstellte Projektantrag beinhaltete die Ausgangslage, Pro-
jektziele, Projektbeschreibung und das Projektbudget. Alle Projektan-
trage wurden, wie im Projekt-Genehmigungs-Workflow geregelt, dem
zustandigen Bereichsmanager, dem Controller und dem Geschéafts-
leiter zur Genehmigung vorgelegt.

Der Projektantrag wurde vom Controller aufgrund des erst nach Pro-
jektstart eingelangten Projektantrags nicht genehmigt. Die Genehmi-
gung des dem Controller It. Projekt-Genehmigungs-Workflow folgen-
den Geschéftsleiters fehlte ebenso.

Betreffend die Kritikpunkte des Landesrechnungshofes, wonach beim
Projekt Austria House Tirol der Projektantrag erst nach Projektbeginn
beim Controlling einlangte, welches die Genehmigung im Nachhinein
erteilte, sowie dass der Projektantrag fiir die Realisierung des ,Tirol
Bergs® ebenfalls erst nach Projektbeginn im Controlling einlangte,
wird angemerkt, dass das intern eingerichtete Projektantragswesen
grundsétzlich zwar bereits einen strukturierten Projektablauf
sicherstellt, jedoch bei kiinftigen GroBprojekten diese internen
Prozessablaufe einer Optimierung zugénglich sind.

Der ,Tirol Berg“ sollte die Besucher von der Tiroler Tourismusqualitat
und Wintersportkompetenz Uberzeugen. Er sollte Tirol als Sportland
Nr. 1 in den Alpen positionieren und als Kommunikationszentrum zur
Netzwerkbildung zwischen internationalen Meinungsbildnern, Medien,
Prominenten aus Sport, Wirtschaft, Kultur und Politik sowie Regionen
und Wirtschaftspartnern dienen.

Der Projektantrag beinhaltete als quantitative Ziele:
e 14.000 B2C (Kunden-) Direktkontakte,
e 5.000 hochwertige Direktkontakte und

¢ 10 Millionen Kontakte durch Berichterstattung in internationa-
len Printmedien.
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Projektbudget

Projektablauf

Projektumsetzung

Das Gesamtbudget lag It. Projektantrag bei € 750.000. Ein geplanter
externer Anteil von € 600.000 wirde demnach zu € 150.000 tatsach-
lichen Kosten fuir die TW GmbH fuhren.

Als ,Tirol Berg® diente ein Zelt, aufgeteilt in einen Innenbereich mit
der Moglichkeit fur Abendveranstaltungen und Catering, sowie einem
AuBenbereich mit Platz fur Aufbauten. Der Standort befand sich in
unmittelbarem Umfeld der WM, direkt neben der ,Medal Plaza“ (Ort
der Siegerehrungen). Zur verstarkten Medienwirksamkeit wurde der
.1irol Berg“ in der Nacht beleuchtet. Ein ,Tiroler Abend“ fand am
12.2.2011 statt, und ein weiterer Abend stand im Zeichen der Youth
Olympic Games 2012 in Innsbruck.

Nachfolgende Tabelle stellt die budgetierten und tatsachlichen Ein-
nahmen und Ausgaben anhand der dem LRH vorgelegten Belege
dar:

Externe Einnahmen Projektbudget | Abrechnung
TTFF 200.000 200.000
Tourismuspartner 250.000 290.264
Wirtschaftspartner 150.000 122.500
Summe Externe Einnahmen 600.000 612.764
Ausgaben

Infrastruktur 410.000 452.858
Konzept 40.000 39.900
Personal/Catering/Logis 141.000 177.251
PR-Kommunikation 120.000 159.166
Veranstaltungen 39.000 65.042
Sonstiges 0 3.501
Summe Ausgaben 750.000 897.719
Tatsédchlicher TW-Anteil 150.000 284.956

Tab. 24: Uberblick lber die budgetierten und tatsachlichen Einnahmen und Ausgaben des Projekts ,Tirol Berg*
Garmisch-Partenkirchen 2011 (Betrage in €)

Mittelbereitstellung

Das Projekt ,Tirol Berg“ Garmisch 2011 sollte durch Beitrdge vom
TTFF, von Tourismuspartnern und von sonstigen Wirtschaftspartnern
finanziert werden.
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In der 34. Kuratoriumssitzung des TTFF vom 1.12.2010 wurde der
TW GmbH fir den ,Tirol Berg“ ein Betrag in Hohe von € 100.000 und
ein weiterer Betrag in Hohe von € 100.000 in Form einer Ausfalls-
haftung zugesagt. Diese wirde ausbezahlt, falls nicht im erforder-
lichen Umfang Wirtschaftspartner gefunden werden. Dies war der Fall
und der TTFF unterstitzte somit das Projekt mit insgesamt
€ 200.000.

Funf Tiroler Tourismusverbande beteiligten sich an der Realisierung
des ,Tirol Bergs“ und zahlten jeweils einen Kooperationsbeitrag
(€54.000 - €61.000), wodurch insgesamt € 290.000 durch die
Tourismuspartner eingenommen wurden.

Sechs Wirtschaftspartner leisteten Kooperationsbeitrage zwischen
€ 12.000 und € 29.000. Neben einem &sterreichischen Skilifthersteller
unterstitzten ein Medienverlag, ein Messestandort, zwei Standort-
forderungsgesellschaften und ein Lebensmittelkonzern das Projekt.
Die Einnahmen der Wirtschaftspartner lagen mit € 122.500 um
€ 27.500 unter den budgetierten Einnahmen.

Die Ausgaben verteilten sich auf Infrastruktur (50 %), Personal/
Catering/Logis (20 %), PR-Kommunikation (18 %), Veranstaltungen
(7 %), Konzept (4 %) und Sonstiges (1 %)

Unter Infrastrukturaufwendungen in Hohe von € 453.000 wurden Aus-
gaben fur Grundstlicks- und Zeltmiete, Strom, Transportkosten, Ab-
sperrgitter, Heizol etc. zusammengefasst. Die Zeltmiete und spezielle
Zeltteile (€ 177.000) sowie die Grundstiucksmiete (€ 105.000) waren
hierbei die groRten Ausgaben.

Cateringleistungen, Hotelkosten der TW-Mitarbeiterinnen und Perso-
nalkosten flr Securitydienste betrugen insgesamt € 177.000.

Mit € 159.000 finanzierte die TW GmbH Medienarbeit, die Website-
Erstellung und Druckwerke.

Fir Veranstaltungen wie den ,Tiroler Abend“ wurden Ausgaben flr
musikalische Auftritte, Moderatorentatigkeiten usw. in Hohe von ins-
gesamt € 65.000 getatigt.
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Die Auftragswerte von zwei Lieferanten/Dienstleistern Uberstiegen
den Schwellenwert von € 100.000 fur eine Direktvergabe nach dem
BVergG 2006. Es wurden jedoch keine Vergabeverfahren durchge-
fuhrt. Die TW GmbH begrindet dies mit einer unerwarteten und kurz-
fristigen Anderung des Standortes des ,Tirol Bergs“ und einer lang-
jahrigen und bewahrten Partnerschaft des Dienstleisters.

In fast allen Aufwandspositionen wurden Uberschreitungen des
Budgets festgestellt. Somit erhdhten sich die von der TW GmbH ge-
tragenen Kosten von den geplanten € 150.000 um 90 % auf
€ 285.000.

Die TW GmbH erstellte zum Projekt , Tirol Berg 2011“ eine schriftliche
Dokumentation mit den wesentlichen Punkten sowie einer Evaluie-
rung. Demnach zahlte der ,Tirol Berg“ 17.000 Besucher vor Ort,
wodurch das Ziel der 14.000 Direktkontakte erfullt wurde.

Eine von der TW GmbH in Auftrag gegebene Analyse der TV & Print-
berichterstattung quantifizierte die Reichweite und Werbewerte der
Medienberichterstattungen. 59 Mio. Leserlnnen 0&sterreichischer
Printmedien wurden theoretisch durch das Projekt erreicht, wodurch
das im Projektantrag gesetzte Ziel der 10 Mio. Kontakte weit Uber-
troffen wurde. Der Werbegesamtwert (TV/Print/Online Osterreich und
Deutschland) betrug 2,3 Mio. €.

Die durchgefiihrte Evaluierung zeigt, dass die im Projektantrag ge-
setzten Ziele durch die Projektumsetzung erreicht wurden. Die von
der TW GmbH getragenen Kosten fielen aber mit € 285.000 um 90 %
hoher aus als geplant.

8. Ubersicht iiber die Dienstleistungsauftriage und
Bekanntgaben gemaR Medientransparenzgesetz

8.1. Dienstleistungsauftrage

Der LRH analysierte insgesamt rd. 1.100 Einzelauftradge fur Agentur-
leistungen, den Druck von Werbematerialien (Folder, Prospekte,
Plakate usw.), fir Sponsoring, Insertionen, Spots, Hosting und fir
sonstige Internetdienstleistungen, die in den Jahren 2011 und 2012
von der TW GmbH vergeben wurden. Diese Einzelauftrage stellen ein
Auftragsvolumen von insgesamt 18,8 Mio. € dar. Das Auftrags-
volumen verteilte sich im Beobachtungszeitraum auf insgesamt

94



Ubersicht iiber die Dienstleistungsauftrige und
Bekanntgaben gemai
Medientransparenzgesetz

31 Auftragnehmer (Agenturen, Medienunternehmen, Online-Dienst-
leistungsunternehmen, Druckereien usw.).

Verteilung Die Verteilung des Auftragsvolumens der Jahre 2011 und 2012 auf
die jeweiligen Auftragsnehmer der TW GmbH stellt sich wie folgt dar:
Sonstige
46%
C

8%

10%

A
26%

A bis C = international tatige Werbeagenturen, D = Gesellschaft zur Entwicklung und Betrieb von Online-Reiseportalen,

E = Werbeagentur

Grafik 8: Verteilung des Auftragsvolumens der Jahre 2011 und 2012 auf die jeweiligen Auftragsnehmer der

TW GmbH

sonstige
Auftragnehmer

Auftragnehmer
A bis E

Rund 46 % des Gesamtauftragsvolumens (8,6 Mio. €) verteilten sich
auf 26 Auftragnehmer der TW GmbH. Diese Auftragnehmer erfullten
955 Einzelauftrage. Der jeweilige Auftragswert dieser Einzelauftrage
betrug unter € 100.000. Die jeweiligen Auftragsvergaben durch die
TW GmbH erfolgten im Wege der Direktvergabe. Nur vereinzelt holte
die TW GmbH Vergleichsangebote ein.

Gesamtauftragswerte in Hohe von 10,2 Mio. € (54 % des Gesamtauf-
tragsvolumens) fur insgesamt 123 Einzelauftrdge wurden von den
nachfolgenden finf Auftragnehmern (A bis E) erbracht.
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Auftragnehmer A

Auftragnehmer B

Der Auftragnehmer A (international tatige Werbeagentur) erhielt von
der TW GmbH in den Jahren 2011 und 2012 insgesamt 28 Auftrage
mit einem Auftragswert von insgesamt 4,8 Mio. € (26 % des ge-
samten Auftragsvolumens). Die Einzelauftragswerte betrugen im
Beobachtungszeitraum zwischen € 900 und € 596.000.

Bei den Projekten ,Sommerkampagnen 2011 und 2012%, ,Gletscher®,
~Schweiz Offensive“, ,Tirol Snow Card“ und ,Winterkampagne
2011/2012“ betrugen die Auftragswerte Uber € 100.000*'. Die
Auftragsvergabe von Agenturleistungen im Rahmen dieser Projekte
an den Auftragnehmer A mit einem Gesamtwert von 3,1 Mio. € er-
folgte jedoch im Wege der Direktvergabe und damit ohne Aus-
schreibung.

Diese Vorgangsweise wurde von der TW GmbH damit begrindet,
dass diese Auftragsvergaben durch die damalige 100 %-ige Tochter-
gesellschaft TMS GmbH an den Auftragnehmer A erfolgten.

Die TMS GmbH und der Auftragnehmer vereinbarten mit Vertrag vom
1.10.2009, dass die obigen Kampagnen Uber diese Agentur abge-
wickelt werden. Durch die Verschmelzung der TMS GmbH mit der TW
GmbH im Jahr 2010 war die TW GmbH als Rechtsnachfolger ver-
pflichtet, diesen Vertrag bis zum Jahr 2012 (einschlieRlich der Winter-
kampagne 2012/13) einzuhalten.

Der Auftragnehmer B (international tatige Werbeagentur) erhielt von
der TW GmbH in den Jahren 2011 und 2012 insgesamt 11 Auftrage
mit einem Auftragswert von insgesamt 2,0 Mio. € (8 % des gesamten
Auftragsvolumens). Die Einzelauftragswerte betrugen zwischen
€ 18.000 und € 380.000.

Die TW GmbH beauftragte diesen Auftragnehmer mit Dienstleistun-
gen (Infoscreens, Insertionen, TV- und Kinospots, Herstellung von
Postern usw.) im Zusammenhang mit den Winter- und Sommer-
kampagnen. Bei acht Einzelauftragen betrug der jeweilige Auftrags-
wert Uber € 100.000. Der Gesamtwert dieser Einzelauftrage betrug
1,8 Mio. €.

% Gemalk den im BVergG 2006 festgelegten Schwellenwerten fiir Dienstleistungsauftrage (Schwellenwertverordnung) sind
Direktvergaben nur unter € 100.000 zulassig. Bei héheren Auftragswerten sind andere Vergabeverfahren gem. BVergG 2006

anzuwenden.
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Die Auftragsvergaben dieser Agenturleistungen beruhten auf einer
Ausschreibung im Jahr 2006. Bisher (sieben Jahre nach der letzten
Ausschreibung!) erfolgte keine neuerliche Ausschreibung dieser
Leistungen. Diese Vorgangsweise wurde von der TW GmbH wie folgt
begriindet:

,Die Durchfihrungsarbeiten flr die im Jahr 2006 getatigte europa-
weite Ausschreibung waren sowohl personell als auch budgetar ein
erheblicher Aufwand fur die TW GmbH. Hinzu kommt, dass die Zu-
sammenarbeit mit Agenturen nicht nur technische Dienste erfordert,
sondern dass damit ein erhebliches Mal} an Kreativitat gefordert ist.
Deshalb bedarf es jedenfalls einer entsprechenden Einarbeitungszeit,
um die Geschichte, Philosophie, Markenidentitadt, Marktkenntnis,
Werbestrategie, etc. einer Marketinginstitution kennen zu lernen. Dies
muss sich Uber mehrere Jahre entwickeln, um optimal arbeiten zu
kénnen und Héchstleistungen und ausreichend kreative Treffer zu
erzielen. Die Erfahrung zeigt, dass ein Agenturwechsel in zu kurzen
Intervallen ineffizient und mit einem hohen Risiko nach Qualitats-
verlust behaftet ware. Nach dieser Phase war die Agentur allerdings
ein perfekter Partner und verstand unsere Strategien in den einzelnen
Kampagnen. Deshalb wurde in den folgenden Jahren weiterhin mit
dieser Agentur zusammengearbeitet, auch in Hinsicht darauf, dass
eine neuerliche Ausschreibung fir die TW GmbH wieder zu erheb-
lichen Aufwanden flhren wirde. Allerdings hat sich nun die TW
GmbH - auch aufgrund der immer grolRer werdenden Kritik der
Direktvergaben - entschieden diese Auftrage neu auszuschreiben.”

Der LRH vertritt die Ansicht, dass die Argumente Ausschreibungs-
aufwand, ein drohender Qualitatsverlust und sonstige inhaltliche
Risiken keine ausreichenden Griinde fur die Nichteinhaltung der ge-
setzlichen Bestimmungen darstellen.

Der Auftragnehmer C (international tatige Werbeagentur) erhielt von
der TW GmbH in den Jahren 2011 und 2012 insgesamt 23 Auftrage
mit einem Auftragswert von insgesamt 1,5 Mio. € (10 % des ge-
samten Auftragsvolumens). Die Einzelauftragswerte betrugen zwi-
schen € 1.200 und € 460.000.

Die Auftragsvergabe der TW GmbH an diesen Auftragnehmer um-
fasste Dienstleistungen im Zusammenhang mit diversen Presse-
arbeitern, Branchen- und Unternehmenskommunikation, TV-
Produktionen sowie sonstige Werbemalinahmen flir verschiedene
Kampagnen (z.B. ,Advent in Tirol, ,Family Tirol Dérfer”, ,Wettergipfel
Otztal®).
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Auftragnehmer D

Bei drei Einzelauftragen fir TV-Produktionen (Wetterkooperationen)
betrug der jeweilige Auftragswert Uber € 100.000. Die Auftrags-
vergaben dieser Agenturleistungen mit einem Gesamtauftragswert
von € 780.000 beruhten auf keiner Ausschreibung.

Begriindet wurde diese Vorgangsweise von der TW GmbH damit,
dass ,die geschalteten Wetterkooperationen Formate sind, die vom
Auftragnehmer C gemeinsam mit der Redaktion eines Privatsenders
entwickelt und in der Folge der TW GmbH exklusiv angeboten wur-
den.”

Der LRH vertritt die Ansicht, dass die ,Exklusivitat® kein ausreichen-
der Grund fir die Nichteinhaltung der gesetzlichen Bestimmungen
darstellt.

Der Auftragnehmer D (Gesellschaft zur Entwicklung und Betrieb von
Online-Reiseportalen) erhielt von der TW GmbH in den Jahren 2011
und 2012 insgesamt 35 Auftrage mit einem Auftragswert von insge-
samt 1,1 Mio. € (6 % des gesamten Auftragsvolumens). Die Einzel-
auftragswerte betrugen zwischen € 100 und € 370.000.

Die TW GmbH beauftragte diesen Auftragnehmer mit dem Domain-
management, der Erstellung einer Lizenzierungsstrategie, einem Re-
launch inkl. laufender Betreuung, der technischen Optimierung &
Wartung, Ubersetzungen, Webhosting, diversen Supportleistungen
USW.

Bei zwei Einzelauftragen fir Support und Webhosting betrug der je-
weilige Auftragswert Uber € 100.000. Die Auftragsvergaben dieser
Leistungen durch die TW GmbH mit einem Gesamtauftragswert von
€ 510.000 beruhten auf keiner Ausschreibung.

Diese Vorgangsweise wurde von einem Mitbewerber des Auftrag-
nehmers D beim Unabhangigen Verwaltungssenat (UVS) bekampft.
Der UVS hat den Nachprifungsantrag gegen die TW GmbH mit der
Begrindung abgewiesen, dass die TW GmbH nicht Auftrageberin des
Auftragnehmers D sei. Dies sei der Verein TW. Daraufhin brachte der
Mitbewerber einen weiteren Nachprifungsantrag beim UVS gegen
den Verein TW ein. Das Verfahren Uber diesen Antrag hat der UVS
aber ausgesetzt, und zwar bis zur Entscheidung Uber das erste Ver-
fahren.

98



Auftragnehmer E

Eigentums-
verhaltnisse und
Einflussnahme

Kritik -
Interessenskonflikt

Beschlussfassung

Ubersicht iiber die Dienstleistungsauftrige und
Bekanntgaben geman
Medientransparenzgesetz

Gegen beide Bescheide des UVS hat der Mitbewerber des Auftrag-
nehmers D Beschwerde an den Verwaltungsgerichtshof erhoben.
Beiden Beschwerden wurde im Oktober 2011 stattgegeben und das
Land Tirol (nicht die TW GmbH) verpflichtet, dem Mitbewerber Kosten
in Héhe von € 1.286 zu bezahlen. Begriindet wurde dies vom Ver-
waltungsgerichtshof damit, dass die Aussetzung des zweiten Ver-
fahrens nicht rechtskraftig gewesen sei, weil die Entscheidung im
ersten Verfahren keine Vorfrage des zweiten Verfahrens bildete.

Der Auftragnehmer E (Werbeagentur) erhielt von der TW GmbH in
den Jahren 2011 und 2012 insgesamt 26 Auftrage mit einem Auf-
tragswert von insgesamt 0,8 Mio. €. Die Einzelauftragswerte betrugen
zwischen € 60 und € 370.000.

Im Beobachtungszeitraum erfolgte die Auftragsvergabe fur drei Pro-
jekte mit Einzelauftragswerten von € 117.000, € 119.000 und
€ 372.000 (insgesamt € 608.000) ohne Vergabeverfahren gem. den
Bestimmungen des BVergG 2006.

Von der TW GmbH wurde diese Vorgangsweise damit begriindet,
dass der Auftragnehmer E ,bereits langjahriger und bewahrter Part-
ner bei Projekten ist, und sich entsprechende Kompetenz aufgebaut
hat. Ein Agenturwechsel ware ein Unsicherheitsfaktor und nicht
zweckdienlich gewesen.*

Mehrheitsgesellschafter des Auftragnehmers E ist Mitglied
e der GV und des Vorstandes des Vereines TW,
e der GV der TW GmbH sowie

e des Kuratoriums des TTFF.

Er hat damit direkten Einfluss auf die Mittelverwendung in der TW
GmbH und die Mittelbereitstellung durch den TW-Finanzier TTFF.

Der LRH kritisiert, dass die Auftragsvergabe der TW GmbH an den
Auftragnehmer E somit auch einen Interessenskonflikt darstellte.

Auch erfolgte im Beirat der TW GmbH keine dezitierte Beschluss-
fassung uber die Auftragsvergabe an den Auftragnehmer E.
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Der LRH kritisiert, dass die Auftragsvergabe ohne Beschluss durch
den Beirat der TW GmbH erfolgte. Der bis 2012 bestehende Beirat
hatte eine ,aufsichtsratahnliche® Funktion bei der TW GmbH und da-
her hatte in Anwendung der Bestimmungen des GmbH-Gesetzes*
eine Beschlussfassung herbeigefiihrt werden mussen.

Der LRH kritisiert zusammenfassend, dass diese Auftragsvergaben,
die von der TW GmbH im Wege der Direktvergabe an die Auftrag-
nehmer A bis E erfolgten, nicht den Bestimmungen des BVergG 2006
entsprachen.

Die geéullerte Kritik des Landesrechnungshofes, dass Auftragsver-
gaben, welche von der Tirol Werbung GmbH im Wege der Direktver-
gabe vorgenommen wurden, nicht den Bestimmungen des Bundes-
vergabegesetzes 2006 entsprechen, wird zur Kenntnis genommen.
Es wird in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass die auf-
gezeigten Versdumnisse vor allem auf Zeitgriinde zuriickzufiihren
sind und bereits vor der Priifung durch den Landesrechnungshof mit
der Optimierung der Prozessablédufe begonnen wurde.

Dass mehrfach dieselben Auftragnehmer zum Zug kamen, liegt darin
begriindet, dass insbesondere in der Zusammenarbeit mit Agenturen
eine langfristige und stabile Kooperation von Vorteil ist und durch eine
bewéhrte Partnerschaft auch Versténdnis fiir die Unternehmens- und
Markenphilosophie sowie fiir grundsétzliche Vorstellungen gegeben
ist, was wiederum die Projektabwicklung vereinfacht und be-
schleunigt.

Klar gestellt wird, dass ein méglicher Interessenskonflikt bisher nie
schlagend geworden ist, da zu keiner Zeit versucht wurde, auf eine
Entscheidung zur Auftragsvergabe Einfluss zu nehmen. Auftrdge an
Agenturen ergingen ausschliel3lich auf Basis der vielfach bewiesenen
Kompetenz sowie der guten Erfahrungen in der langjdhrigen und
positiven Zusammenarbeit.

Es zahlt zu den Aufgaben der beschaffenden Stellen rechtzeitig
alle entsprechenden Vorarbeiten fiir eine ordnungsgemaRe Ver-
gabe zu setzen. ,Zeitgrinde“ oder ,langjahrige Zusammen-
arbeit“ widersprechen jedenfalls den Vergabevorschriften und
werden von der Vergabekontrollbehdérde nicht anerkannt.

%2 GemaR § 30 j. (5) GmbHG soll der Abschluss von Vertragen mit Mitgliedern des Aufsichtsrats, durch die sich diese auerhalb
ihrer Tatigkeit im Aufsichtsrat gegentiber der Gesellschaft oder einem Tochterunternehmen (§ 228 Abs. 3 UGB) zu einer
Leistung gegen ein nicht bloR geringfligiges Entgelt verpflichten nur mit Zustimmung des Aufsichtsrates vorgenommen
werden. Dies gilt auch fir Vertrdge mit Unternehmen, an denen ein Aufsichtsratsmitglied ein erhebliches wirtschaftliches

Interesse hat.
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8.2. Bekanntgaben gemaR Medientransparenzgesetz

Die durchgefiihrten Werbemalinahmen und sonstige Veroffentlichun-
gen unterliegen auch den Bestimmungen des Medientransparenz-
gesetzes. Die TW GmbH ist gem. den Bestimmungen des Medien-
kooperations- und -férderungs-Transparenzgesetzes (Medientrans-
parenzgesetz) verpflichtet”, seine Gesamtausgaben fir WerbemalR3-
nahmen und sonstige entgeltliche Veroffentlichungen in periodischen
Druckwerken (Werbeauftrage) sowie in periodischen elektronischen
Medien - bezogen auf das jeweilige Jahresquartal - bekanntzugeben.

Meldepflichtig sind nur Betrage ab € 5.000, auch wenn sie unter Ver-
mittlung Uber Dritte erteilt worden sind. Mafigeblich fir die quartals-
weise Zurechnung ist der Zeitpunkt der Durchfihrung des Auftrages
oder der Kooperation (d.h. das Erscheinungsdatum eines Inserates,
die Ausstrahlung eines Spots usw.).

Bisher hat die TW GmbH Medienkooperationen und Werbeauftrage
fir das 3. und 4. Quartal 2012 sowie 1. Quartal 2013 mit einem Ge-
samtauftragswert von 1,1 Mio. € an die RTR-GmbH* weitergeleitet.
Diese Auftrage der TW GmbH wurden von 27 unterschiedlichen
Medienunternehmungen durchgefihrt. Die Medienunternehmungen
mit den zehn héchsten von der TW GmbH bekanntgegebenen Auf-
tragswerten stellen sich wie folgt dar:

Medium Betrag Art Zuordnung

Die Zeit 164.518 | Beilage Magazin Winterkampagne 2012/13 DACH
ORE Tirol 150.780 | Radiospots ORF Radio Tirol FREIZEIT
Stroer Media 137.000 | Plakatwerbung Winterkampagne 2012/13
Google 83.186 | Internetwerbung alle Landing Pages der TW GmbH
Optimedia 80.443 | Internetwerbung Winterkampagne 2012/13

GEO Magazin 66.100 | Inserate Zeitschrift Winterkampagne 2012/13 DACH
Die Welt 64.394 | Inserate Tageszeitung | Winterkampagne 2012/13 DACH
Tiroler Tageszeitung 64.193 |Inserate Tageszeitung | 14-tagige Tourismusseite

Saison Tirol 49.500 | Inserate Zeitschrift Unternehmenskommunikation
n-tv 37.027 | TV Werbung Sommerkampagne 2012
Summe 897.141

Tab. 25: Meldungen nach dem Medientransparenzgesetz (Betrage in €)

* Das Medienkooperations- und -férderungs-Transparenzgesetz sieht Bekanntgabepflichten fir Rechtstrager, die unter der
Kontrolle des Rechnungshofes stehen, vor.

% Die Rundfunk und Telekom Regulierungs GmbH (RTR-GmbH) ist eine 100 %-ige Tochtergesellschaft der Republik Osterreich
und Geschéftsstelle der KommAustria. Die RTR-GmbH hat die KommAustria u.a. bei samtlichen rundfunkrechtlichen

Verfahren zu unterstiitzen.
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Die TW GmbH hat die verbleibenden € 225.000 fir Auftragsvergaben
an weitere 17 unterschiedliche Medienunternehmen (mit Einzelauf-
tragswerten zwischen € 5.000 und € 3.200) der RTR-GmbH ge-
meldet.

9. Wirkung der Aktivitaten der Tirol Werbung GmbH

Die Bruttowertschépfung des Tourismus in Tirol belauft sich auf rd.
4,0 Mrd. €, was einem Anteil von 16 % am Tiroler Bruttoregional-
produkt entspricht®®. Der Tourismus ist somit einer der bedeutendsten
Wirtschaftssektoren in Tirol.

Um dieser volkswirtschaftlichen Bedeutung gerecht zu werden und im
internationalen Wettbewerb bestehen zu konnen, stellten das Land
Tirol, der TTFF und in einem geringen Ausmaf} die WK Tirol der TW
GmbH erhebliche (6ffentliche) Mittel zur VerflUgung. Im Zeitraum
2003 - 2012 erhielt sie den Betrag von insgesamt rd. 153,0 Mio. €.

Als Erfolgsfaktoren im Tourismusmarketing und damit auch als ein Er-
gebnis der Aktivitaten und MalRnahmen der TW GmbH wurde die Ent-
wicklung der Nachtigungen und der Anklnfte herangezogen. Diese
stellte sich in den vergangenen funf Jahren wie folgt dar:

Anzahl in Mio.
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Grafik 9: Entwicklung der Nachtigungen und der Anktinfte 2008 - 2012

% Quelle: ,Statistik Austria Tourismus Satellitenkonto Tirol 2007* (dem aktuellsten verfigbaren Datenmaterial Uber die gesamt-
wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus)
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Wirkung der Aktivitaten der Tirol Werbung
GmbH

Bis zum Jahr 2011 war ein Nachtigungsriickgang festzustellen. Im
Jahr 2012 erhdhten sich die Nachtigungen um 1,1 Mio. auf 44,0
Nachtigung (+ 2,6 %). Mit 9,9 Mio. Ankunften ist im Jahr 2012 der bis-
herige Héchststand erreicht.

Gemessen an den Gesamtnachtigungszahlen 2012 in Osterreich
(131,0 Mio. Nachtigungen) halt das Bundesland Tirol mit einem Anteil
von 34 % den ersten Rang. Zum Vergleich haben die Bundeslander
Salzburg 19 %, Karnten 10 %, Steiermark und Wien 9 %, Ober-
Osterreich und Vorarlberg 6 %, Niederdsterreich 5 % und Burgenland
2 % Anteil an den Gesamtnachtigungen.

Da die offentliche Mittelbereitstellung Uberproportional angestiegen
ist, erhdhten sich die Ausgaben der TW GmbH pro Nachtigung von
€ 0,30 im Jahr 2008 auf € 0,34 im Jahr 2012. Auch bei der Gegen-
Uberstellung der offentlichen Mittelbereitstellung mit den Anklnften
(6ffentliche Gelder pro Ankunft) ist eine Erhéhung von € 1,42 im Jahr
2008 auf € 1,54 im Jahr 2012 festzustellen.

Der LRH hat die mit diesen Mitteln umgesetzten Aktivitaten und Mal}-
nahmen nicht nur nach den Grundsatzen der RechtmaRigkeit, rech-
nerischen Richtigkeit, Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit analysiert,
sondern bei der Projektumsetzung auch die Wirkungsorientiertheit
und Zweckmaligkeit einer Betrachtung zugefihrt. Auch das Bundes-
haushaltsgesetz 2013, idF. BGBI. | Nr. 62/2012,% fiihrt zur Wirkungs-
orientierung an, dass Wirkungsziele festgelegt werden sollten.

Das Instrument der Wirkungsanalyse ist die Evaluierung. Die Bewer-
tung erfolgt durch den Vergleich der ermittelten Ist-Werte mit vorher
explizit definierten Soll-Werten.

Das ubergeordnete Ziel von ,Markenmanagement” war, den Wert der
Marke ,Tirol“ zu steigern. Die TW GmbH hat bei Sponsoringaktivi-
taten, Imagekampagnen oder dem Austria House Tirol die gesetzten
MalRnahmen und Aktivitaten evaluiert. Die gewahlten Parameter zur
Messung der Zielerreichung waren die Kontaktzahl (Veranstaltungs-
gaste, Zugriffe) oder der Werbewert (Preis gleichwertiger Werbe-
schaltungen).

% Gemal § 23 leg. cit. sind Wirkungsziele und fiir deren Erreichen vorgesehene Manahmen mit Indikatoren anzufiihren, die
mit den veranschlagten Mittelverwendungen umzusetzen sind. Die Angaben zur Wirkungsorientierung sind so zu wahlen,
dass ihre Relevanz, inhaltliche Konsistenz, Verstandlichkeit, Nachvollziehbarkeit, Vergleichbarkeit sowie Uberprifbarkeit

gewahrleistet sind.
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Wirkung der Aktivitaten der Tirol Werbung

GmbH

Evaluierungs-
ergebnisse
»1ourismus-
marketing"

MIS

Kritik - nur Input-
Output-Steuerung

Kritik - Parameter
ermoglichten keine
Wirkungsanalyse

Der Geschaftsbereich ,Tourismusmarketing“ verfolgte das Uberge-
ordnete Ziel einer nachhaltigen und wertschépfungsorientierten Nach-
fragesteigerung. Die Zielerreichung der in den einzelnen Markten um-
gesetzten Projekte wurde grofdteils mittels Parameter, wie Sicht-
kontakte, Zugriffe oder Anfragen evaluiert. Die Aktivitaten des Con-
vention Bureau Tirols evaluierte die TW GmbH mittels einer Befra-

gung.

Das bereits im Geschéaftsbereich ,Tourismusmarketing” dargestellte
MIS soll nach der erfolgten Implementierung auch fir die Evaluierung
von Projekten verstarkt eingesetzt werden.

Der LRH kritisiert, dass bei der Verwendung der offentlichen Mittel
durch die TW GmbH nur eine ,Input-Output-Steuerung® im Mittelpunkt
stand. Das Handeln der TW GmbH orientierte sich am Input (Budget,
Stellenplan) und am Output (Anzahl der Nachtigungen, Ankunfte
usw.). Die Leistung der Geschaftsleitung wurde daran gemessen, in-
wieweit diese mit den bereitgestellten finanziellen und personellen
Resourcen und Informationen (Input) messbare Ergebnisse (z.B. An-
zahl der Nachtigungen und Anklnfte als Output) nach Beendigung
der Projekte und MaRnahmen erzielten.

Die Outputs alleine geben jedoch noch keinen Hinweis darauf, ob da-
durch fur den Auftraggeber (Land Tirol, Tiroler Tourismussystem)
auch ein bestimmter Nutzen und eine definierte Wirkung generiert
werden.

Der LRH stellt kritisch fest, dass aufgrund der von der TW GmbH aus-
gewahlten Parameter zur Messung der Zielerreichung, eine aussage-
kraftige Wirkungsanalyse nur bedingt mdglich ist. Die Ergebnisse
einer Wirkungsanalyse sind ein unabdingbares Steuerungsinstrument
fur die Organe der TW GmbH.

Durch die gewahlten Parameter war es fur die TW GmbH nicht mdg-
lich, die als Ziel gesetzte Steigerung des Wertes der Marke , Tirol“ zu
messen. Die gemessene Anzahl der Kontakte trifft noch keine Aus-
sage uber die Wahrnehmung der Marke ,Tirol“ durch den Kunden.
Eine Erhéhung der Kundenkontakte auf Veranstaltungen oder im
Internet muss nicht zwangslaufig zu einer Erhéhung der Nachfrage
nach den Tourismusangeboten fuhren.

In diesem Zusammenhang weist der LRH auf die GV am 8.7.2010
hin, in der beschlossen wurde, dass ,die TW GmbH mehr Wirkung
am Markt dank Kompetenzaufbau und Kooperationen zu erzielen
hat.*
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Empfehlung an die
TW GmbH

Stellungnahme der
Regierung

Veranderungen

Zusammenfassende Feststellungen

Der LRH empfiehlt zu prifen, inwieweit es mdglich ist, die Input-
Output-Steuerung um den Outcome (Definition des angestrebten
Nutzens und der gewunschten Wirkung, z.B. héhere Wertschopfun-
gen) und den Impact (Festlegung zu welchen mittel- bis langfristigen
Zielen ein Projekt beitragen soll) zu erganzen.

Zur Empfehlung des Landesrechnungshofes, zu priifen, inwieweit es
moglich ist, die Input-Output-Steuerung um den Outcome und den
Impact zu ergédnzen, wird darauf hingewiesen, dass diese Wirkungs-
messung bei der Einfiihrung des Managementinformationssystems im
heurigen Jahr unter Einbindung von derzeit sieben Tourismusver-
bénden ein zentrales Element darstellt.

Ein Ziel ist die Ausweitung dieses Marketing-Controlling-Instrumenta-
riums auf alle Tourismusverbdnde und Marketinggruppen. Zudem be-
steht die Zielsetzung, neben unmittelbar messbaren Marketing-
effekten, Ankiinften und N&achtigungen, auch mittel- und langfristige
Auswirkungen in der Preis-, Wertschépfungs- und Markenentwicklung
in die Unternehmensstrategie einflie3en zu lassen.

10. Zusammenfassende Feststellungen

Die Rahmenbedingungen der TW GmbH haben sich seit ihrer
Griindung im Jahr 2003 wesentlich verdndert. Diese Anderungen
resultierten aus Entwicklungen im Tourismussystem Tirol (Zu-
sammenschluss von Tourismusverbanden), den Anpassungen im
Tiroler Tourismusgesetz 2006 und den in weiterer Folge durchge-
fuhrten aufbau- und ablauforganisatorischen ,Strukturbereinigungs-
prozessen“ im Zusammenhang mit den Entscheidungsfindungs-
prozessen innerhalb der TW GmbH.

Diese Entwicklungen hatten auch wesentlichen Einfluss auf die Rolle
des Vereines TW (Alleingesellschafter und damit Eigentimer der TW
GmbH). Beispielsweise wurde im Jahr 2012 der Beirat als Ent-
scheidungsorgan der TW GmbH aufgelést und durch das TTB er-
setzt. Dieses Vereinsorgan hat wesentliche Entscheidungs- und Ein-
flussmoéglichkeiten auf den operativen Betrieb der TW GmbH.
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Zusammenfassende Feststellungen

Anzahl der
Mitglieder und
Vernetzung

Finanzierung der
TW GmbH

Landesmittel-
bereitstellung

Mittelverwendung,
Aufwendungen der
TW GmbH

Personal-
aufwendungen

Fir diese Anderungen fehlten:

e der Auftrag des Landes Tirol (Grundsatzbeschlussfassungen
des Tiroler Landtages und der Tiroler Landesregierung),

e ein Konzept, in dem die Strategie sowie das Zusammenwirken
der Organe und die Verantwortlichkeiten normiert wurden und

e die Anpassung im Gesellschaftsvertrag der TW GmbH und in
den Statuten des Vereines TW.

Insgesamt verfligen die Organe TTB, GV und Vorstand des Vereines
TW sowie GV der TW GmbH Uber 20 Mitglieder. Das Land Tirol, die
WK Tirol und der Verein der Tiroler Tourismusverbande sind in samt-
lichen Organen durch Mitglieder vertreten. In den Organen des Ver-
eins TW und der TW GmbH sind derzeit keine Frauen vertreten.

Der operative Betrieb der TW GmbH war Uberwiegend von Sub-
ventionen Dritter (in erster Linie vom Land Tirol) abhangig. Im Zeit-
raum 2003 - 2012 erhielt die TW GmbH Gesamtmittel in Héhe von rd.
153,0 Mio. €. Der Anteil des Landes Tirol bei dieser Gesamtmittel-
bereitstellung betrug 63 % (95,3 Mio. €). Weitere 36 % (54,1 Mio. €)
stellte der TTFF bereit. Die WK Tirol trug nur mit rd. 1 % der Gesamt-
mittelbereitstellung (1,7 Mio. €) zur Finanzierung der TW GmbH bei.

Die Anweisung der Mittel aus dem Landeshaushalt (jahrlich zwischen
8,8 Mio. € und 11,0 Mio. €) erfolgte direkt an die TW GmbH. Diese
Vorgangsweise entspricht nicht den gesetzlichen Bestimmungen, da
das Land Tirol gem. dem Tiroler Tourismusgesetz 2006 die im
Landesvoranschlag jeweils vorgesehenen Mittel an den Verein TW zu
leisten hat.

Die Mittelverwendung ist in der jahrlich erstellten GuV der TW GmbH
dargestellt. Die Gesamtaufwendungen erhéhten sich von 18,5 Mio. €
im Jahr 2008, auf 25,0 Mio. € im Jahr 2010 (Verschmelzung der TMS
GmbH mit der TW GmbH) und auf 24,3 Mio. € im Jahr 2012. Damit
erhdhten sich die Aufwendungen der TW GmbH vom Jahr 2008 auf
das Jahr 2012 um 5,8 Mio. € (+ 30 %).

Der Anteil der Personalaufwendungen an den Gesamtaufwendungen
erhdhte sich von rd. 15 % (2008) auf 18 % (2012). Mit 4,3 Mio. € er-
reichte der Personalaufwand im Jahr 2012 den bisherigen Hochst-
stand.
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Folgen

Personalstand

Gehaltserhohungen

Pramienzahlungen
an die
Mitarbeiterlnnen

Pramienzahlungen
an die
Geschéaftsleitung

Richtlinien fur
Dienstvertrage von
Managerinnen

Sachaufwendungen

Zusammenfassende Feststellungen

Aufgrund des steigenden Personalaufwandes standen somit jahrlich
stetig sinkende Mittel fir das Marketing (,Kerngeschaft® der TW
GmbH) zur Verfugung. Um der ,Einnahmen-Ausgaben-Schere® ent-
gegen zu wirken, wurden ab dem Jahr 2009 Rucklagen im Gesamt-
ausmafy von rd. 1,4 Mio. € aufgeldst. Im Rahmen der Budgetge-
nehmigung sind Einsparungen (z.B. Reduktion des Personalstandes)
geplant.

Die Veranderungen beim Gesamtpersonalaufwand beruhten in den
vergangenen funf Jahren auf Veranderungen beim Personalstand
und auf Gehaltserhdhungen. Der Personalstand der TW GmbH
(exklusive der Mitarbeiterlnnen der TSV GmbH) erhdhte sich von 50
Mitarbeiterinnen im Jahr 2008 auf 74 Mitarbeiterlnnen im Jahr 2012.
Diese Personalstandserhéhung um Uber 40 % bei der TW GmbH war
auf die Verschmelzung der TMS GmbH mit der TW GmbH im Jahr
2010 und in weiterer Folge auf die Uberfihrung der Aufgaben und
Ubernahme des Personals zuriickzufiihren.

Um die Konkurrenzfahigkeit gegeniber den Ubrigen Marktgegeben-
heiten zu verbessern und die Fluktuation zu reduzieren, fuhrte die TW
GmbH, abweichend von den Kkollektivvertraglichen Bestimmungen,
aullerordentliche Gehaltserhéhungen, Funktionszulagen und ein
Pramiensystem ein.

In den vergangenen funf Jahren zahlte die TW GmbH an die Mit-
arbeiterinnen (ohne Geschéaftsleitung) Pramien im Gesamtausmal?
von rd. 0,5 Mio. € aus. Durchschnittlich wurden pro Mitarbeiterin
Pramien im Ausmalf von € 1.952 (2009) bis € 2.380 (2012) und damit
jahrlich zwischen 71 % und 75 % des jeweiligen Monatsbruttobe-
zuges ausgezahilt.

Im Zeitraum 2008 - 2011 erhielt die Geschéftsleitung Pramien im Ge-
samtausmald von € 70.468. Fur das Jahr 2012 erfolgte keine
Pramienausschuttung.

Die im Geschéaftsflhrerdienstvertrag festgelegten Bestimmungen Uber
Pramien und Abfertigung sowie Vorsorge entsprechen nicht den erst
mit 1.7.2012 in Kraft getretenen ,Richtlinien fir Dienstvertrage von
Managerinnen und Manager®.

Nicht nur bei den Personalaufwendungen sondern auch bei den
Sachaufwendungen (Mietaufwendungen, Honorare fur die Erstellung
von Studien, Internetleistungen usw.) waren seit dem Jahr 2008 Er-
héhungen von 15,4 Mio. € im Jahr 2008, auf 20,4 Mio. € im Jahr 2010
und auf 19,0 Mio. € im Jahr 2012 festzustellen.
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Zusammenfassende Feststellungen

Mietaufwendungen
fur den Sitz der
TW GmbH

Studien, Internet

nicht genehmigte
Projektantrage

Tirol Shop

Quer-
subventionierung

Die TW GmbH hat ihren Sitz in der Maria-Theresien-Stralle 55 in
Innsbruck. Diese Raumlichkeiten mit einer Gesamtflache von
2.200 m? sind zur Ganze angemietet. Im Zeitraum 2003 - 2012 ver-
ursachten diese Mietaufwendungen Kosten im Ausmall von ins-
gesamt rd. 3,5 Mio. € (durchschnittlich rd. € 346.000 pro Jahr und
damit rd. € 157,0 pro m? und Jahr). In Anbetracht des Schatzwertes
und der jahrlichen Mietaufwendungen ware - nach Ansicht des LRH -
ein Ankauf der Immobilie bereits nach elf Jahren wirtschaftlich ge-
wesen. Daher stehen die hohen Mietaufwendungen nicht im Verhalt-
nis zum Wert der angemieteten Immobilie.

Die TW GmbH wendete fir Studien (Marktforschung, Kunden-
zufriedenheit, Fallstudien, Datenerhebungen etc.) in den Jahren
2008 - 2012 den Betrag von insgesamt 1,0 Mio. € auf. Externe Unter-
nehmen erstellten fir die TW GmbH Studien mit jahrlichen Gesamt-
auftragswerten zwischen rd. € 150.000 (2011) und € 310.000 (2009).
Die Aufwendungen fur das Internet haben sich von 0,4 Mio. € (2008)
auf 1,9 Mio. € (2012) erhdht und sich damit nahezu verflnffacht.

Der LRH stellte im Zuge der Detailprifung von Projekten fest, dass in
mehreren Fallen der interne Genehmigungsprozess der Projektab-
wicklung nicht eingehalten wurde. Beispielsweise genehmigte das
Controlling beim Projekt ,Austria House Tirol“ den Projektantrag erst
nach bereits erfolgtem Projektbeginn. Der Projektantrag zu ,Tirol Berg
2011" hingegen wurde gar nicht genehmigt.

Der ,Tirol Shop* wird durch die TSV GmbH, eine 100 %-ige Tochter-
gesellschaft der TW GmbH, betrieben. Um die Liquiditat sicher zu
stellten, erbrachte die TW GmbH im Jahr 2008 eine Kapitalriicklage in
Hoéhe von € 350.000. Damit hat sich die Eigenkapitalquote der TSV
GmbH verbessert.

Im Zeitraum 2008 - 2012 erbrachte die TSV GmbH an die TW GmbH
~,Kommunikationsleistungen“ von brutto € 264.000. Dabei verrechnete
die TSV GmbH rd. € 1 pro im Tirol Shop verkauftem Produkt an die
TW GmbH, ,um die Ertragssituation der TSV GmbH zu verbessern®.

Dem verrechneten Entgelt stand keine entsprechende Gegenleistung
der TSV GmbH an die TW GmbH gegenuber und somit handelte es
sich bei diesen Rechnungslegungen um eine Quersubventionierung
der TW GmbH an die TSV GmbH.
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Auftragsvergaben

Nichteinhaltung des
BVergG 2006

Interessenskonflikt

Evaluierung

Zusammenfassende Feststellungen

Der LRH analysierte insgesamt rd. 1.100 Einzelauftrage, die in den
Jahren 2011 und 2012 von der TW GmbH an externe Agenturen ver-
geben wurden. Diese Einzelauftrage stellen ein Auftragsvolumen von
insgesamt 18,8 Mio. € dar. Das Auftragsvolumen verteilte sich im
Beobachtungszeitraum auf insgesamt 31 Auftragsnehmer.

Gesamtauftragswerte in Hohe von 12,0 Mio. € (64 % des Gesamt-
auftragsvolumens) flr insgesamt 127 Einzelauftrage wurden von
sieben Auftragnehmern erbracht. Die verbleibenden 36 % des Ge-
samtauftragsvolumens (6,8 Mio. €) fur rd. 955 Einzelauftrdge ver-
teilten sich auf 24 weitere Auftragnehmer der TW GmbH.

Der LRH stellt fest, dass die TW GmbH in den Jahren 2011 und 2012
insgesamt funf Auftragnehmer mit der Umsetzung von 22 Einzel-
projekten beauftragt hat, deren jeweiliger Auftragswert Uber
€ 100.000 betrug. Der Gesamtauftragswert dieser Einzelprojekte,
deren Auftragsvergabe durch die TW GmbH im Wege der Direkt-
vergabe erfolgte, betrug 6,8 Mio. €.

Die TW GmbH begriindete diese Vorgangsweise mit
e vertraglichen Verpflichtungen,

e noch nicht abgeschlossenen gerichtlichen Auseinandersetzun-
gen,

e der Exklusivitat des Angebots,

e dem personellen und budgetaren ,Ausschreibungsaufwand*
fur die TW GmbH sowie mit

e dem Qualitatsverlust, der durch einen Agenturwechsel in zu
kurzen Intervallen entstehen kann.

Diese Auftragsvergaben durch die TW GmbH entsprachen nicht den
Bestimmungen des BVergG 2006.

Der LRH stellte bei einzelnen Auftragsvergaben durch die TW GmbH
zusatzlich einen Interessenskonflikt fest, da der Mehrheitsgesell-
schafter eines Auftragnehmers sowohl in den Entscheidungs-
findungsprozess innerhalb der TW GmbH als auch im Mittelbereit-
stellungsprozess eingebunden war.

Die TW GmbH beauftragte externe Unternehmen mit der Durch-
fihrung von Studien zur Feststellung der Zielerreichung.
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Zusammenfassende Feststellungen

nur Input-Output-
Steuerung

Bei der Verwendung der o6ffentlichen Mittel durch die TW GmbH stand
nur eine ,Input-Output-Steuerung” im Mittelpunkt. Das Handeln der
TW GmbH orientierte sich am Input (Budget, Stellenplan) und am
Output (Anzahl der Nachtigungen, Anklnfte usw.). Die Leistung der
Geschéftsleitung wurde daran gemessen, inwieweit diese mit den
bereitgestellten finanziellen und personellen Resourcen (Input) mess-
bare Ergebnisse (z.B. Anzahl der Nachtigungen und Ankunfte als
Output) nach Beendigung der Projekte und MaRnahmen erzielten.

Die Outputs alleine geben jedoch noch keinen Hinweis darauf, ob
dadurch fiur den Auftraggeber (Land Tirol, Tiroler Tourismussystem)
auch ein bestimmter Nutzen und eine definierte Wirkung generiert
werden.

-

DI Reinhard Krismer
Innsbruck, am 26.11.2013
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Anlage 1

Zusammensetzung der Gremien der TW GmbH, des Vereins TW

und des Tiroler Tourismusforderungsfonds

Mitglieder der Generalversammlung des ,,Vereines Tirol Werbung“:

Vertreter des Landes Tirol:

Obmann Gilinther Platter

Tourismusreferent der Tiroler Landesregierung

Mag. Ginther Frischmann

Blro Landeshauptmann

Vertreter der WK Tirol:

Dr. Jurgen Bodenseer

Prasident WK Tirol

Mag. Harald Ultsch

Spartenobmann Tourismus und Freizeitwirtschaft

Vertreter des TTFF:

Dr. Gerhard Foger

Vorstand der Abt. Tourismus, AdTLReg.

Vertreter des Vereines der Tiroler Tourismusverbande:

Alfons Parth

Obmann des TVB Paznaun-Ischgl, Hotelier

Mitglieder des Vorstandes des ,,Vereines Tirol Werbung“:

Vertreter des Landes Tirol:

Guinther Platter (Obmann)

Tourismusreferent der Tiroler Landesregierung

Vertreter der WK Tirol:

Dr. Jurgen Bodenseer (1. Obmann-Stellvertreter)

Prasident WK Tirol

Vertreter des TTFF:

Dr. Gerhard Foger (Kassier)

Vorstand der Abt. Tourismus, AdTLReg.

Vertreter des Vereines der Tiroler Tourismusverbande:

Alfons Parth (2. Obmann-Stellvertreter)

Obmann des TVB Paznaun-Ischgl, Hotelier

Mitglieder der Generalversammlung der ,,Tirol Werbung GmbH*:

Vertreter des Landes Tirol:

Gunther Platter (Vorsitzender)

Tourismusreferent der Tiroler Landesregierung

Vertreter der WK Tirol:

Dr. Jurgen Bodenseer

Prasident WK Tirol

Vertreter des TTFF:

Dr. Gerhard Féger

Vorstand der Abt. Tourismus, AdTLReg.

Vertreter des Vereines der Tiroler Tourismusverbande:

Alfons Parth

Obmann des TVB Paznaun-Ischgl, Hotelier




Mitglieder des ,,Tyrol Tourism Board*:

Vertreter des Landes Tirol:

Mag. Ginther Frischmann

Blro Landeshauptmann

Dr. Gerhard Foger

Vorstand der Abt. Tourismus, AdTLReg.

LAbg. Siegfried Egger

Hotelier, Wirt

Vertreter der WK Tirol:

Mag. Horst Wallner

Vertreter der WK Tirol

Mag. Harald Ultsch (Obmann-Stellvertreter)

Spartenobmann Tourismus und Freizeitwirtschaft

Klaus Dengg

Zillertaler Gletscherbahnen, Hotelier

Vertreter des Vereines der Tiroler Tourismusverbande:

Dr. Franz Tschiderer (Obmann)

Obmann des TVB Serfaus-Fiss-Ladis

Alfons Parth Obmann des TVB Paznaun-Ischgl, Hotelier
Dr. Karl Gostner Obmann des TVB Innsbruck und seine Feriendorfer
Vertreter der TW GmbH:

Josef Margreiter

Geschéftsflihrer der TW GmbH

»Tyrol Tourism Board“ - Ausschussmitglieder:

Mitglieder des Controlling-Ausschusses:

Mag. Gunther Frischmann

Buro Landeshauptmann

Mag. Horst Wallner (Vorsitzender)

Vertreter der WK Tirol

Alfons Parth

TVB-Obmann Paznaun-Ischgl, Hotelier

Mitglieder des Marketing-Ausschusses:

Dr. Franz Tschiderer (Vorsitzender)

Obmann des VTT, TVB-Obmann Serfaus-Fiss-Ladis

Dr. Karl Gostner

TVB-Obmann Innsbruck und seine Feriendorfer

LAbg. Siegfried Egger

Hotelier, Wirt

Mitglieder des Innovations- und Strukturausschusses:

Mag. Harald Ultsch (Vorsitzender)

Spartenobmann Tourismus und Freizeitwirtschaft

Klaus Dengg

Zillertaler Gletscherbahnen, Hotelier

Dr. Gerhard Foger

Vorstand der Abt. Tourismus, AdTLReg.

Mitglieder des Kuratoriums des Tiroler Tourismusféorderungsfonds:

Vertreter des Landes Tirol:

Vorsitzender Glinther Platter

Tourismusreferent der Tiroler Landesregierung

Dr. Gerhard Fdger

Vorstand der Abt. Tourismus, AdTLReg.

Mag. Reinhard Eberl

Vorstand der Abt. Sport, AdTLReg.

Vertreter der WK Tirol:

Dr. Jirgen Bodenseer

Prasident WK Tirol

Siegfried Egger

Fachgruppenobmann Hotellerie, LAbg.

Mag. Harald Ultsch

Spartenobmann Tourismus und Freizeitwirtschaft

Vertreter der TW GmbH:

Josef Margreiter

Geschaftsfuhrer der TW GmbH




Anlage 2

Gehaltsschemas der Tirol Werbunqg

Verwendungs- Berufsjahre

gruppen 2008 Anfang 2 4 6 8 10 12 15
E von| 1.208 1.274 1.339 1.405 | 1.457 | 1.523 1.582 1.681
angelernte MA | bis | 1.444 1.501 1.565 1.626 | 1.691 1.758 1.825 1.927
D von| 1.479 1.558 | 1.637 1.719 | 1.804 | 1.889 1.976 2.107
qualifizierte MA | bis | 1.776 1.861 1.947 | 2.034 | 2122 | 2.209 2.296 2.427
C von| 1.881 1.993 | 2.106 | 2.218 | 2.332 | 2.445 2.557 2.726
Sachbearbeiter | bis | 2.294 2406 | 2.519 | 2.633 | 2.745 | 2.858 2.971 3.140
B von | 2.449 2664 | 2.815 | 2965 | 3.115 | 3.266 3.417 3.644
Bereichsleiter-Stv. | bis | 3.065 3.216 | 3.367 | 3.518 | 3.668 | 3.819 3.970 4.196
A1 von| 3.333 3.533 | 3.733 | 3.933 | 4.134 | 4.333 4.363 4.833
Stabsstellenleiter | bis | 4.067 4.266 | 4.466 | 4.666 | 4.866 | 5.067 5.267 5.566
A von| 3.932 4168 | 4.404 | 4640 | 4.874 | 5.110 5.346 5.700
Bereichsleiter bis | 4.796 5.032 | 5.268 | 5.504 | 5.740 | 5.976 6.212 6.566

Die Gehaltsangaben der Verwendungsgruppen C und B beinhalten eine Uberstunden-
pauschalierung von 15 bzw. 26,5 Stunden pro Monat.

Die Gehaltsangaben der Verwendungsgruppen A1 und A beinhalten ein Vollpauschalierung

der Uberstunden.

Verwendungsgruppe E:
Verwendungsgruppe D:
Verwendungsgruppe C:

Verwendungsgruppe B:

Verwendungsgruppe A1:

Verwendungsgruppe A:

angelernte Mitarbeiterlnnen, die auf Anweisung Tatigkeiten
ausflihren.
qualifizierte Mitarbeiterlnnen, die im Wesentlichen auf An-
weisung Tatigkeiten ausfihren.
Sachbearbeiterinnen, die einen klar definierten Sachbereich im
Wesentlichen eigenverantwortlich betreuen.
Dienstnehmerinnen mit héherer fachlicher Ausbildung oder ent-
sprechender Berufserfahrung, die in der Lage sind, als Vertreter
der Bereichsleiter zu agieren und/oder einen Teilbereich voll-
verantwortlich zu betreuen und ihnen nachgeordnete Mitarbei-
terinnen zu flhren.
Dienstnehmerlnnen, die aufgrund ihrer Ausbildung und entspre-
chender Berufserfahrung befahigt sind, den Bereichsleiter zu
vertreten.
Dienstnehmerlnnen, die aufgrund ihrer Ausbildung und entspre-
chender Berufserfahrung befahigt sind, als Bereichsleiterinnen
die volle Verantwortung fur lhnen zugewiesenen Geschéafts-
felder zu tragen, ihnen nachgeordnete Mitarbeiterinnen zu
fuhren und fallweise auch die Geschéaftsleitung zu vertreten.



Verwendungs- Berufsjahre
gruppen 2009/10 Anfang 2 4 6 8 10 12 15
E von | 1.251 1.319 1.387 1.455 1.509 1.577 1.638 1.740
angelernte MA | bis | 1.496 1.554 1.620 1.684 1.751 1.820 1.889 1.995
D von | 1.531 1.614 1.695 1.781 1.868 1.956 2.046 2.181
qulifzierte MA bis | 1.839 1.927 | 2.016 | 2.107 | 2.197 | 2.287 2.377 2.513
C von | 2.248 2364 | 2480 | 2.597 | 2.715 | 2.831 2.948 3.123
Sachbearbeiter | bis | 2.675 2.792 | 2908 | 3.026 | 3.143 | 3.260 3.376 3.551
B von | 2.536 2.758 | 2914 | 3.071 3.226 | 3.382 3.539 3.773
Bereichsleiter-Stv. | bis | 3.174 3.331 3.487 | 3.643 | 3.798 | 3.955 4.111 4.345
A1 von | 3.452 3.658 | 3.865 | 4.072 | 4.280 | 4.487 4.694 5.005
Stabsstellenleiter | bis | 4.211 4418 | 4.625 | 4.832 | 5.039 | 5.247 5.454 5.764
A von | 4.071 4316 | 4.560 | 4.804 | 5.047 | 5.292 5.536 5.903
Bereichsleiter bis | 4.966 5210 | 5455 | 5.699 | 5.943 | 6.188 6.432 6.799
Verwendungs- Berufsjahre
gruppen 2011 Anfang 2 4 6 8 10 12 15
E von | 1.301 1.369 1.437 1.505 1.549 1.617 1.677 1.782
angelernte MA | bis | 1.546 1.594 1.660 1.724 1.793 1.864 1.935 2.043
D von| 1.571 1.654 1.736 1.823 1.913 | 2.003 2.095 2.234
qulifzierte MA bis | 1.883 1.973 | 2.065 | 2.157 | 2.250 | 2.342 2.434 2.573
C von | 2.301 2420 | 2.540 | 2.659 | 2.780 | 2.899 3.019 3.198
Sachbearbeiter |bis | 2.739 2.859 | 2978 | 3.099 | 3.218 | 3.338 3.457 3.636
B von | 2.597 2824 | 2984 | 3.144 | 3.303 | 3.463 3.623 3.864
Bereichsleiter-Stv. | bis | 3.250 3.410 | 3.570 | 3.731 3.889 | 4.049 4.210 4.450
A1 von | 3.534 3.746 | 3.958 | 4.170 | 4.383 | 4.595 4.807 5.125
Stabsstellenleiter | bis | 4.312 4524 | 4.736 | 4.948 | 5.160 | 5.373 5.585 5.902
A von | 4.169 4419 | 4669 | 4.920 | 5.169 | 5.419 5.669 6.044
Bereichsleiter bis | 5.085 5335 | 5586 | 5.836 | 6.086 | 6.336 6.586 6.962
Verwendungs- Berufsjahre
gruppen 2012 Anfang 2 4 6 8 10 12 15
E von | 1.376 1.444 1.512 1.580 1.624 1.682 1.742 1.847
angelernte MA | bis | 1.621 1.659 1.725 1.789 1.858 1.929 2.000 2.108
D von | 1.636 1.719 1.801 1.888 1.978 | 2.068 2.160 2.299
qulifzierte MA bis | 1.948 2.038 | 2130 | 2.222 | 2.315 | 2.407 2.499 2.638
C von | 2.366 2485 | 2.605 | 2.724 | 2.845 | 2.964 3.084 3.263
Sachbearbeiter | bis | 2.804 2.924 3.043 3.164 3.283 3.403 3.522 3.701
B von | 2.662 2.889 | 3.049 | 3.209 | 3.368 | 3.528 3.688 3.929
Bereichsleiter-Stv. | bis | 3.315 3.475 | 3.635 | 3.796 | 3.954 | 4.114 4.275 4.515
A1 von | 3.599 3.811 4.023 | 4.235 | 4.448 | 4.660 4.872 5.190
Stabsstellenleiter | bis | 4.377 4.589 | 4.801 5.013 | 5.225 | 5.438 5.650 5.967
A von | 4.234 4484 | 4734 | 4985 | 5234 | 5484 5.734 6.109
Bereichsleiter bis | 5.150 5.400 | 5.651 5.901 6.151 6.401 6.651 7.027




Anlage 3

Entwicklung der Nachtigungen in Tirol nach Herkunftsmarkten

Herkunftsmarkt Ubernachtungen | Anteil | Verinderung 2001/02 - 2011/12
Deutschland 22.395.005| 51% -8%
Niederlande 4.766.676| 11% 4%
Osterreich 3.904.816 9% 22%
Schweiz 2.534.787 6% 45%
Vereinigtes Konigreich 1.566.686 4% -5%
Belgien 1.481.491 3% 10%
Italien 1.034.574 2% 17%
Frankreich 927.952 2% 5%
Russland 652.052 1% k.A*
Tschechische Republik 606.579 1% 144%
Polen 590.065 1% 115%
Danemark 558.245 1% 34%
Schweden 272.273 1% 19%
Rumanien 231.084 1% 1403%
USA 217.103 0% -24%
Sonstige Markte 2.285.380 5% 73%
Summe 44.024.768 | 100% 6%

*2001/02 nicht erhoben







Hinweise

GemiaR § 7 Abs. 1 des Gesetzes iiber den Tiroler Landes-
rechnungshof hat der Landesrechnungshof die AuRerung der
Tiroler Landesregierung in seine Erwagungen einzubeziehen
und in den Bericht einzuarbeiten. Dies ist unter der jeweiligen
Randzeile ,,Stellungnahme der Regierung“ und ,,Replik“ voll-
zogen worden.

Dariiber hinaus hat der Landesrechnungshof die AuRerung der
Regierung dem Bericht als Beilage anzuschlieRBen. In Erfiillung
dieses gesetzlichen Auftrages ist im Folgenden die AuBerung
der Regierung angeschlossen, wobei die nicht bereits in den
Bericht eingearbeiteten Textpassagen durch die Schriftart ,fett
- kursiv - rot“ gekennzeichnet sind. Alle nicht so gekennzeich-
neten Textstellen der Stellungnahme wurden bereits eingear-
beitet.






Geschéftszahl

Innsbruck,

Amt der Tiroler Landesregierung

tiro

Unser Land

Verwaltungsentwicklung

Dr. Gerhard Brandmayr

An den
Telefon +43 512 508 2120
Landesrechnungshof
Fax +43 512 508 742125
. verwaltungsentwicklung@tirol.gv.at
im Hause

DVR:0059463

Vorliufiges Ergebnis der Uberpriifung des Landesrechnungshofes "Tirol Werbung GmbH";
AuRerung der Landesregierung

VEntw-RL-107/3-2013
19.11.2013

Der Landesrechnungshof hat von Mai bis September 2013 die ,Tirol Werbung GmbH* einer Priifung
unterzogen und das vorlaufige Ergebnis vom 1. Oktober 2013, ZI. VE-0100/10, verfasst. Die Tiroler
Landesregierung erstattet aufgrund ihres Beschlusses vom 19. November 2013 hierzu folgende

AuBRerung:

Vorbemerkungen

Gerade jene grundlegenden Strukturveradnderungen, welchen sich der Tiroler Tourismus und seit dem
Jahr 2003 auch die Tirol Werbung GmbH gegenliber sah, stellten die grolen Herausforderungen dar,
mit denen die Tirol Werbung GmbH in den vergangenen Jahren konfrontiert war. Aus diesem heraus-
fordernden Gesamtkontext seien daher nochmals explizit

die Grindung der GmbH im Jahr 2003,

die Einfuhrung des Vier-Augen-Prinzips auf Geschéftsleitungsebene durch Bestellung eines
Prokuristen im Jahr 2006,

die Weiterentwicklung der Marke Tirol zur Standortmarke und Markenkooperation mit der
~otandortagentur Tirol“ und der ,Agrarmarketing Tirol“ seit 2007,

die Eigenkapitalausstattung und Neuausrichtung der Marke Tirol Management GmbH zu einer
Tirol Shop Vertriebs GmbH als heute wirtschaftlich erfolgreiches Merchandisingunternehmen
im Jahr 2007,

die vollstandige Privatisierung der Tiscover AG 2008,



e die Verschmelzung der Tirol Marketing Service GmbH in die Tirol Werbung GmbH 2010 samt
Neuorganisation der Tirol Werbung GmbH,

e die nachfolgende Erarbeitung von Unternehmens-, Marken- und Marketingstrategien
(2013-2016) fur das Unternehmen Tirol Werbung GmbH und auch fir das gesamte von ihr so
bezeichnete Tourismussystem Tirol, sowie

e die Reaktion auf neue bzw. geanderte gesetzliche Rahmenbedingungen in einem agentur-
lastigen Geschaft (etwa in den Bereichen Vergaberecht, Medientransparenzgesetz, Anti-
korruptionsgesetz u.a.m.)

erwahnt. Mit diesen vielfaltigen Entwicklungen waren nicht nur intensive Veranderungen in der
Organisation des Unternehmens, sondern auch in seinen Prozessen und seiner Kultur verbunden,
welche dementsprechend hohe Anforderungen an das Management des Unternehmens mit sich
brachten.

Eine besondere Herausforderung war und ist nach wie vor die fur ein 6ffentliches Unternehmen hohe
Volatilitat der Budget- und Ressourcenverfiigbarkeit bei insgesamt stagnierenden o6ffentlichen Zu-
wendungen.

Dennoch ist es der Tirol Werbung GmbH in diesen Jahren gelungen, durch externe Férderungen,
Kooperationsbeitrdge von Partnern wie auch durch Wirtschaftskooperationen namhafte Budgetanteile
eigenstandig zu generieren. Gleichzeitig ist es ihr auch gelungen, die teils reformbedingt hohe
Fluktuation im Bereich der Mitarbeiterschaft auszugleichen und ein vom Landesrechnungshof nicht zu
beanstandendes Personalmanagement und Entlohnungsschema zu installieren.

Zu Punkt 1.3. Tiroler Tourismusgesetz 2006

Feststellung (Seite 5)

Zur Feststellung des Landesrechnungshofes, dass eine legistische Anpassung des Tiroler Tourismus-
gesetzes 2006, LGBI. 19, zuletzt geandert durch das Gesetz LGBI. 150/2012, bisher nicht erfolgt ist,
wird angemerkt, dass eine entsprechende Klarstellung im Zuge der nachsten Novellierung bereits vor-
gesehen ist.

Zu Punkt 1.4. Aufgaben und Organisation des Vereines Tirol Werbung

Kritik (Seiten 7 und 8)

Zur Feststellung des Landesrechnungshofes, dass im Zeitraum 2003 bis 2013 lediglich vier General-
versammlungen des Vereines Tirol Werbung stattgefunden haben, wird festgehalten, dass diese
reduzierte Einberufungspraxis im Kontext fehlender operativer Aufgaben des Vereines zu sehen ist.
Dennoch werden der Kritik Rechnung getragen und die Generalversammlungen in statutenkonformer
Frequenz abgehalten.



Kritik (Seite 10)

Betreffend die Kritik des Landesrechnungshofes, dass die in den Statuten des Vereines Tirol Werbung
vorgesehene Beschlussfassung der Geschaftsordnung des Tyrol Tourism Board durch die General-
versammlung bislang nicht erfolgt und die Geschéftsordnung somit nicht in Kraft getreten ist, wird
seitens der Tiroler Landesregierung darauf hingewiesen, dass die Geschaftsordnung auf Basis der
Erkenntnisse des Landesrechnungshofes nochmals Uberprift, gegebenenfalls angepasst und sodann
beschlossen wird.

Kritik (Seite 11)

Hinsichtlich der Feststellung des Landesrechnungshofes, dass die Installierung des Tyrol Tourism
Board der Intention aus dem Jahre 2003, den operativen Teil der Tirol Werbung in eine GmbH zu
Uberfuhren, widerspricht, darf festgehalten werden, dass der Vereinszweck aufgrund der strategischen
Neupositionierung und zugleich auch die Geschaftsordnung des Tyrol Tourism Board angepasst wird.

Zu Punkt 1.5. Aufgaben und Organisation der Tirol Werbung GmbH

Kritik (Seite 12)

Zur Kritik des Landesrechnungshofes, dass im Zeitraum von 2008 bis 2012 jahrlich lediglich drei
Generalversammlungen abgehalten wurden, wird angemerkt, dass sich dieser Rhythmus am tat-
sachlichen Bedarf orientierte. Es ist in keiner Phase ein Entscheidungsvakuum aufgetreten. Dennoch
werden der Kritik Rechnung getragen und die Generalversammlungen entsprechend den jeweiligen
Statuten durchgefuhrt.

Zu Punkt 1.6. Zusammenwirken der Organe des Vereines Tirol Werbung und der Tirol Werbung
GmbH

Empfehlung nach Art. 69 Abs. 4 TLO (Seite 16)

Der Landesrechnungshof empfiehlt zu prufen, inwieweit es moglich ist, den Verein Tirol Werbung auf-
zulésen und damit einen ,Strukturbereinigungsprozess® einzuleiten, welcher Parallelstrukturen ver-
hindert und effiziente, transparente und nachvollziehbare Entscheidungsfindungsprozesse ermdéglicht.

Es wird in diesem Zusammenhang jedoch darauf hingewiesen, dass bereits aus der Aufnahme des
Vereines der Tourismusverbande als Mitglied in den Verein Tirol Werbung, seine Berlicksichtigung im
Vorstand des Vereines und in der Generalversammlung der Tirol Werbung GmbH sowie durch die
Grindung des Tyrol Tourism Boards eine wesentliche Verdichtung der Zusammenarbeit zwischen der
Tirol Werbung GmbH und den Tourismusverbanden resultiert. Im Zusammenspiel mit der auch von
der Tirol Werbung GmbH vorangetriebenen, starkeren strategischen Ausrichtung aller Aktivitdten im
Verbund mit den Tourismusverbdnden sind Effizienz- und Effektivitatssteigerungen des Gesamt-
systems bereits jetzt sichtbar.

Die Kritikpunkte sowie die Empfehlung des Landesrechnungshofes werden zum Anlass genommen,
die Gesamtstruktur zu evaluieren und gegebenenfalls aufgrund der ersten praktischen Erfahrungen
mit der neuen organisationstbergreifenden Zusammenarbeit im Sinn einer Strukturoptimierung nach-
zuscharfen.



Zu Punkt 2. Mittelbereitstellung fiir die Tirol Werbung GmbH sowie zu Punkt 3. Mittelver-
wendung durch die Tirol Werbung GmbH

Empfehlungen nach Art. 69 Abs. 4 TLO (Seiten 18 und 21)

Es wird in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass die Tirol Werbung GmbH durch die neu
geschaffenen Organe, insbesondere das Tyrol Tourism Board samt Unterausschiissen wie etwa dem
Controllingausschuss, mittlerweile Gber die gesetzlichen Verpflichtungen aus dem Gesellschaftsrecht
und die Rechnungshofpriifung hinaus weiteren Kontrollinstanzen unterliegt. Die Empfehlungen
werden eingehend geprift.

Zu Punkt 3.2. Gewinn- und Verlustrechnung

Empfehlung an die Tirol Werbung GmbH (Seite 28)

Zur Empfehlung des Landesrechnungshofes, ein Konzept mit den unterschiedlichen Szenarien Uber
die zukunftige Standortentwicklung nach Auslaufen des Mietvertrages im Jahre 2015 zu erarbeiten
und dabei auch die Moglichkeit einer Standortverlegung durch Ankauf einer Immobilie zu bertck-
sichtigen, wird angemerkt, dass ein solches Konzept seit geraumer Zeit in Arbeit ist und das vom
Landesrechnungshof in seinem Bericht zitierte Schatzgutachten zur aktuellen Liegenschaft bereits ein
Resultat dieses Prozesses darstellt. Zudem wird festgehalten, dass bereits versucht wurde, die be-
treffende Liegenschaft zu erwerben, dies jedoch mangels Interesses des Eigentiimers an einer Ver-
auflerung bisher nicht moglich war.

Zu Punkt 5.1. Geschaftsfiihrer Josef Margreiter

Empfehlung an die Tirol Werbung GmbH (Seite 37)

Die entsprechenden Veranlassungen zur Empfehlung des Landesrechnungshofes, aufgrund der
Installierung eines Prokuristen und der daraus vertraglich in einem Dienstvertrag festgelegten Auf-
gaben und Verantwortlichkeiten fiir den Prokuristen auch die Aufgaben und Verantwortlichkeiten des
Geschéftsfuhrers der Tirol Werbung GmbH im Detail festzulegen, befinden sich bereits in Umsetzung.
Im Ubrigen wird auf die bestehende Geschaftsordnung hingewiesen.

Zu Punkt 5.1. Geschéftsfiihrer Josef Margreiter und zu Punkt 5.2. Prokurist Dr. Michael Brandl

Kritik (Seiten 37 und 40)

Die Kritik des Landesrechnungshofes, dass die Zahlung von Pramien an den Geschéaftsfuhrer sowie
an den Prokuristen nicht auf nachvollziehbaren, spezifischen, messbaren, anwendbaren, realistischen
und terminisierten Parametern zur Messung der Zielerreichung beruhten, wird insoweit aufgenommen,
als Zielvereinbarungen mit dem Geschaftsflihrer und dem Prokuristen eigentiimerseitig neu definiert
werden und in Bilanzgesprachen deren Erreichung nachvollziehbar beurteilt wird. Daraus
resultierende Pramienzahlungen sind im Dienstvertrag geregelt.



Zu Punkt 5.2. Prokurist Dr. Michael Brandl

Kritik (Seite 39)

Zur Kritik des Landesrechnungshofes, dass mit der Bestellung eines Prokuristen die Besetzung einer
Stelle in der Geschéftsleitung der Tirol Werbung GmbH ohne vorherige Ausschreibung erfolgte, wird
angemerkt, dass laut Dienstvertrag eine Anstellung als Bereichsleiter, verbunden mit einer Prokura
und Managementverantwortung fiir weitere Bereiche erfolgte.

Da im Dienstvertrag des Prokuristen jedoch ausdricklich dessen Unterstellung in allen Bereichen
unter die Letztverantwortung des Geschéftsfiihrers vereinbart wurde, ist das Vorliegen eines Aus-
schreibungserfordernisses im konkreten Fall durchaus diskussionswirdig.

Die Kritik des Landesrechnungshofes wird insofern aufgenommen, als in Zukunft die betreffende
Stelle nach erfolgter Ausschreibung besetzt werden soll.

Zu Punkt 6. Tourismusmarketing

Empfehlung an die Tirol Werbung GmbH (Seite 45)

Die Empfehlung des Landesrechnungshofes, moglichst alle Tourismuspartner einzubinden, um ein
koordiniertes Marketing im Tiroler Tourismus-Marketing-System zu erreichen, wurde aufgegriffen und
ist bereits ein Bestandteil der Unternehmensstrategie der Tirol Werbung GmbH und der Marketing-
strategie Tirol.

Zu Punkt 6.4. theALPS

Kritik (Seite 58)

Die Kritik des Landesrechnungshofes, dass die Inhaberin der Agentur als Generalsekretarin des Ver-
eines fur den zweckmaRigen, wirtschaftlichen und sparsamen Einsatz der finanziellen Mittel des Ver-
eines verantwortlich ist, zugleich jedoch ihre Agentur auch Auftrdge des Vereines gegen Entgelt aus-
fuhrt, wurde seit der Zurticklegung des Agenturauftrages und Bestellung als Generalsekretarin umge-
setzt.

Zu Punkt 7.5. Sponsoring

Empfehlung an die Tirol Werbung GmbH (Seite 72)

Betreffend die Empfehlung des Landesrechnungshofes, durch Zusammenarbeit der Tirol Werbung
GmbH mit den Abteilungen Sport und Kultur des Amtes der Tiroler Landesregierung eine koordinierte
Forderungsstrategie zu entwickeln bzw. dass im Hinblick auf die Standortstrategie Tirol (Marke ,Tirol)
ein einheitliches und abgestimmtes Erscheinungsbild zur positiven Standortpositionierung beitragen
sollte, darf festgehalten werden, dass diese Empfehlung der Intention der Standortstrategie Tirol
entspricht und vor diesem Hintergrund die strategische Zusammenarbeit mit den Abteilungen Sport
und Kultur forciert wird, um eine professionelle Fiihrung der Standortmarke Tirol zu gewahrleisten.



Zu Punkt 7.7. Tirol Shop

Kritik (Seite 81)

Zur Kritik des Landesrechnungshofes, dass dem von der Tirol Shop Vertriebs GmbH an die Tirol
Werbung GmbH verrechneten Entgelt keine entsprechende Gegenleistung gegeniberstand und es
sich somit bei diesen Rechnungslegungen um eine Quersubventionierung der Tirol Werbung GmbH
an die Tirol Shop Vertriebs GmbH handelte, wird angemerkt, dass der Leistungsaustausch zwischen
der Tirol Werbung GmbH und der Tirol Shop Vertriebs GmbH aufgrund der synergetischen
Kommunikation der Marke Tirol im Zuge des Verkaufes der Artikel mit dem Tirol-Logo (ca. 170.000
Stuck pro Jahr), vielfaltiger Shop-Einsatze auf Veranstaltungen, Kampagnenbegleitungen etc. erfolgt.

Zu Punkt 7.8. Austria House Tirol und zu Punkt 7.9. Tirol Berg Ski-WM Garmisch-Partenkirchen
2011

Kritik (Seiten 82 und 86)

Betreffend die Kritikpunkte des Landesrechnungshofes, wonach beim Projekt Austria House Tirol der
Projektantrag erst nach Projektbeginn beim Controlling einlangte, welches die Genehmigung im
Nachhinein erteilte, sowie dass der Projektantrag fiir die Realisierung des , Tirol Bergs” ebenfalls erst
nach Projektbeginn im Controlling einlangte, wird angemerkt, dass das intern eingerichtete Projeki-
antragswesen grundsatzlich zwar bereits einen strukturierten Projektablauf sicherstellt, jedoch bei
kinftigen Grolprojekten diese internen Prozessablaufe einer Optimierung zugéanglich sind.

Zu Punkt 8.1. Dienstleistungsauftrage

Kritik (Seite 94)

Die geadullerte Kritik des Landesrechnungshofes, dass Auftragsvergaben, welche von der Tirol
Werbung GmbH im Wege der Direktvergabe vorgenommen wurden, nicht den Bestimmungen des
Bundesvergabegesetzes 2006 entsprechen, wird zur Kenntnis genommen. Es wird in diesem
Zusammenhang darauf hingewiesen, dass die aufgezeigten Versdumnisse vor allem auf Zeitgrinde
zurickzufihren sind und bereits vor der Prifung durch den Landesrechnungshof mit der Optimierung
der Prozessablaufe begonnen wurde.

Dass mehrfach dieselben Auftragnehmer zum Zug kamen, liegt darin begriindet, dass insbesondere in
der Zusammenarbeit mit Agenturen eine langfristige und stabile Kooperation von Vorteil ist und durch
eine bewahrte Partnerschaft auch Verstandnis fir die Unternehmens- und Markenphilosophie sowie
fur grundsatzliche Vorstellungen gegeben ist, was wiederum die Projektabwicklung vereinfacht und
beschleunigt.

Klar gestellt wird, dass ein mdglicher Interessenskonflikt bisher nie schlagend geworden ist, da zu
keiner Zeit versucht wurde, auf eine Entscheidung zur Auftragsvergabe Einfluss zu nehmen. Auftrage
an Agenturen ergingen ausschlief3lich auf Basis der vielfach bewiesenen Kompetenz sowie der guten
Erfahrungen in der langjahrigen und positiven Zusammenarbeit.



Zu Punkt 9. Wirkung der Aktivitdten der Tirol Werbung GmbH

Empfehlung an die Tirol Werbung GmbH (Seite 98)

Zur Empfehlung des Landesrechnungshofes, zu prifen, inwieweit es moglich ist, die Input-Output-
Steuerung um den Outcome und den Impact zu erganzen, wird darauf hingewiesen, dass diese
Wirkungsmessung bei der Einfihrung des Managementinformationssystems im heurigen Jahr unter
Einbindung von derzeit sieben Tourismusverbanden ein zentrales Element darstellt.

Ein Ziel ist die Ausweitung dieses Marketing-Controlling-Instrumentariums auf alle Tourismusverbande
und Marketinggruppen. Zudem besteht die Zielsetzung, neben unmittelbar messbaren Marketing-
effekten, Ankinften und Nachtigungen, auch mittel- und langfristige Auswirkungen in der Preis-,
Wertschopfungs- und Markenentwicklung in die Unternehmensstrategie einflieBen zu lassen.

Personenbezogene Begriffe in dieser AuRerung haben keine geschlechtsspezifische Bedeutung. Sie sind bei der Anwendung
auf bestimmte Personen in der jeweils geschlechtsspezifischen Form zu verwenden.

Fur die Landesregierung:

Glnther Platter

Landeshauptmann



