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Digitalisierungsprozess im
Tourismusnetzwerk Niederosterreich.
Quo vadis?

Michael Duscher
Geschaftsfuhrer Niederdsterreich Werbung

Hannes Steinacker
Geschaftsfiihrer Weinviertel Niederdsterreich TOUNiSIMUS  Einfach erfrischend. m



NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.
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Megatrend Digitalisierung

Wohin geht die Reise im Tourismus
(in Niederdsterreich)




>Der AHA-Moment




Digitalisierungsprozess

grofle Player
vs. eigene
Buchungs-
systeme

Google als
digitaler
Reisefiihrer

Marke zum
Leben erwecken

Wie werde ich
relevant?
Und fir wen?

All you need
is less!
Nutzenstiftung!

Daten, Daten,
Daten!!!

Priorisierung

des Contente Content Audit

Nutzenstiftung!

Schema.org
(Kl vs. eigener
Webauftritt)

Mutig
Entscheidungen
treffen und
durchhalten

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.

Vorbereitet
sein
auf K

Zielgruppe und
Customer
Journey

NOW vs. DMO

Content
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Zielsetzung Digi-Prozess

> Digitalisierung nimmt Einfluss auf alle Bereiche -
auch den Tourismus

> Grundlegende Veranderungen im Konsum- und

Kommunikationsverhalten, Paradigmenwechsel )

> NOW & DMO stellen sich
ganzheitlich darauf ein

> Strukturen, Aufgaben, Ressourcen
adaptieren
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>

Unser strategischer Zugang
zum Digitalisierungsprozess
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Das Ringmodell © Realizing Progress

Stakeholder

I Akteure Produkterlebnis Zielgruppen Ansprache
I I Organisations- Themen

Leitgeschichte struktur LEITPRODUKTE Geschichte
I I Corporate

Organisations- SERVICE PRODUKT Design Urheb
| Werte I kultur } rheber
o QUALITATSKRITERIEN Vertriebs- Touchpoint

I v Natirliche I Wissens— struktur P

oraussetzungen I management Format
I Vision Preisgestaltung
I I Kommunikation Funktion

GESTALTET NACH EIGENER IDENTITAT GESTALTET NACH ANFORDERUNGEN UND

UND INTERNEN BEDURFNISSEN WUNSCHEN DER KUNDEN UND PARTNER
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Wichtigste Frage:
Wer ist unsere Zielgruppe?
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Die Sinus-Milieus in Osterreich 2022

Bevolkerung ab 14 Jahre

Soziale Lage
&

Performer
9%

Oberschicht /
Obere Mittelschicht Konservativ-

Etablierte

Kosmopolitische
Individualisten
6%

Postmaterielle
11%

Mittlere . Progressive
Mittelschicht Nostalgisch- = :gd;g:::;he Realisten
Burgerliche Mitte 7%
12%

14%

Traditionelle
10%

Hedonisten
Untere Mittelschicht / 1%

Unterschicht

Konsumorientierte
Basis
9%

© INTEGRAL

Grundorientierung = Tradition Modernisierung Neuorientierung



Sinus-Milieus Finfach erfrisenand
Unsere Leitmilieus in der Gewichtung der Relevanz

Ubersicht
— o o o r
|
| | I :
| | | :
| | | :
| | | :
I | I :
| |
|
Konservativ-Etabliertes Milieu | Postmaterielles Milieu | Milieu der Performer Kosmopolitisch- | Progressiv-Realistisches Milieu
Die alte strukturkonservative I Die weltoffenen Kritiker:innen von Die global orientierte und | individualistisches Milieu I Die Treiber gesellschaftlicher
Elite Gesellschaft und Zeitgeist | fortschrittsoptimistische | Die individualistische Lifestyle- Veranderungen
e o o o e e e e = moderne Elite Avantgarde |
—_— . S S S S S e . .y —_— . e e s e e e .
| [ ™
| |
| |
| |
I3 |
1 I
| Milieu der Adaptiv- I Nostalgisch-Biirgerliches Milieu Traditionelles Milieu Milieu der Konsumorientierten Hedonistisches Milieu
| Pragmatischen Mitte Die systemkritische ehemalige Die Sicherheit und Ordnung Basis Die momentbezogene,
Der flexible und I mitte liebende altere Generation Die um Orientierung und erlebnishungrige (untere) Mitte
I nutzenorientierte Mainstream | Teilhabe bemiihte Unterschicht

e S

Quelle: INTEGRAL, Onlineinterviews rep. Osterr. 16-75 Jahre, n=1.001
Studie 7247, 28. September — 3. Oktober 2022






Realitat versus KI?
Kl versus Realitat?

machen
Urlaub nach
Empfehlungen
und Tipps von
wohnen Freunden
in
Salzburg

Lieben

Lieben Genuss Kunst und

und kochen

Post-

materielle
Michael Frey
und Monika
Schongeist

Kultur:
Literatur, Jazz,
Vernissagen

gerne fur
Freunde

hoher -
ualitatsanspruch ellen
: achten azf ’ Urlaubseindriicke
Nachhaltigkeit mit Freunden -
kaufen gerne auch mit

mitgebrachtem
Wein

Bio-Produkte
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Realitat versus KI?
Kl versus Realitat?

wohnen in
Miinchen

sind ein Paar,

aber nicht Kosmo-

politische

Individualisten

Leo Felsner
und Issi Fetz

verheiratet,
noch keine
Kinder

streben nach
Selbstverwirklichung
und sind gepragt
von einem gewissen
Materialismus

lernen im
Urlaub gerne
Einheimische

kennen

schatzen die
Clubszene und
das Stadtleben;
lieben Musik und
Festivals

im Urlaub
auf der Suche
nach dem

Ungewohnlichen und
Unkonventionellen —

kein Mainstream
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Realitat versus KI?

Kl versus Realitat? Cemneinsamer
Freundeskreis

mit vielen

haben Kindern im
2 Kinder gleichen Alter

(8 und
5 Jahre alt)

seit
13 Jahren ein Paar
mit klarem .
Familienplan Adaptiv-
(Ausbildung, Pragmatische
Heirat, Kinder, Mitte

Hausbau) Alexander &
Laura Muster

wohnen in
Oberosterreich

in der Nahe
ihrer Eltern

Laura sieht .
gerne Netflix-Serien Alexander ist
und backt schéne Heimwerker und
Torten, die sie gliickliches, schaltet gerne beim
auf Instagram postet  [IElIeIINdaIR Spielen auf der
Familienleben Playstation ab
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Das Ringmodell © Realizing Progress

Zielgruppen Ansprache

Stakeholder

Akteure

Produkterlebnis

Organisations- Themen
struktur LEITPRODUKTE Geschichte
Corporate
SERVICE  PRODUKT Design e

Organisations-

Vertriebs- Touchpoint
struktur

Werte kultur

QUALITATSKRITERIEN

Voraussetzungen
8 management

Preisgestaltung

Vision

|
|
|

Natarliche I Wissens-
I
l Kommunikation
|

Produkterlebnis

GESTALTET NACH EIGENER IDENTITAT /,/'// GESTALTET NACH ANFORDERUNGEN UND
o o WUNSCHEN DER KUNDEN UND PARTNER

UND INTERNEN BEDURFNISSEN

LEITPRODUKTE
SERVICE PRODUKT .
QUALITATSKRITERIEN




Das Ringmodell © Realizing Progress

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.

Stakeholder

R

Ansprache

Geschichte

Urheber

Touchpoint

Format

Funktion

1 1 Akteure \ / Produkterlebnis / Zielgruppen Ansprache
l l Organisations- Themen
l Leitgeschichte l struktur LEITPRODUKTE . : .
orporate
l Organisations- SERVICE  PRODUKT Design

I s — QUALITATSKRITERIEN

ark Vertriebs- Touchpoi
1 Natarliche ] Wissors- / S iy ‘ouchpoint

Voraussetzungen management

l Vision l Preisgestaltung
l l Kommuniketion Funktion

GESTALTET NACH EIGENER IDENTITAT
UND INTERNEN BEDURFNISSEN

GESTALTET MACH ANFORDERUNGEN UND
WUNSCTHEN DER KUNDEN UND PARTNER



Customer Journey

.. Realizing Progress
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Niederdsterreich Werbung, Postmaterielles Milieu

Idealtypischer Tag: Michael Frey & Monika Schéngeist: . =_
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Wichtigste Erkenntnisse aus der Review des Medienpaketes:

unterdurchschnitdich

Medien-Nutzung | | o
hrmal
nutzen sie
Woche Netzwerks - aber
s Femsehen & Bucher e T1e
nutzen vielfaliige - kelne Medien die nur
Mediencollage Medien; Social d nebenbel konsumiert
537 Meda Lo i i werden —> Fokus
nutzen sle selten =20 gefordert
, N nutzen Unterdurchschnitiche. et ut2u0 2ut PR —
s.38 Nutzung = = Mallund Messenger genuizt
Einstellung zum sigentiich hohes  Sicharhert, Vertrautes Komakt Nutzung mobiler
Intemat / 2u Sozialen | | Sicherhensbedarinis stehtvor den Gerate [}
Netzwerken Im Netz und neussten/aktuzlien ‘wichtiger als Soclal digitalen Trends aktiv Laptop-vor
539 vorsichug kritisch Trends IRl A IemEi Desktops)
Nutzung sozialer Nutzung von 2.B.Instagram, 7% kaufen nicht
Whatsapp & Skype  Facebook, TIKTok B aufgrund von
Influencerinnan verglelchbar mit untardurchschnitdich e b Influencer.
Bevolkerung genuez - Empfehlung
Nutzung von
‘Sweaming Diensten - e Btz [
1 pro Wocha genutzt unterdurchschnittiiche Prime Video
o Nutzung wichtigste Anbieter
uberdurchschnitiche unterdurchschig
Informatives /  Unternaly
TV Nutzung TV-Nutzung bzw. vor . Trash-TV Kiar :
542 allem offentich, rechtl. Fokus: Kultur / Info. biidendes TV ‘gemiedan H:
e bevorzugt
Regelmassige
Nutzung von TV- TVNzungdigtal  offentichrachtiche 160 min Sehdauer Kuhur-Programme.
qdern im Deai und analog Programme taglich orf 3, 3sat ang
~ Sleschauen Bel den Dokus sind die
Quaen gem

gl Dok,

Dieng]
stark

Umge
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Kampagnensujets 2023
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Fein kuratierte Rad-Entdeckertouren unter ' p NIEDEROSTERREICH Fein kuratierte Wander- empfehlungen unter, & IEDEROSTERREICH g Fein kuratierte Kulinarik-Entdeckertouren unter NIEDEROSTERREICH
www.niederoesterreich.at/entdeckertouren-rad =~ - .. Einfach erfrischend. www.niederoosterreich.atluntdockcr(ouren-wandern» ,1ac]\.erfr|sch!nd. www.nied sterreich.at/s deck kuli ik Einfach erfrischend.
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Kampagnensujets 2023

Festivals feiern, | Ich hab das Was lChheu’”vi‘e
wie sie fallen. " Weite gesucht. ‘noch mache?

Und gefunden. Nichts!




Ausgezeichnete Kampagnensujets

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.
Y

‘f':143 ngelese "' . Das Rad-Sujet ,,143 ungelesene Mails. Gut so.“
> | wurde fir den KURIER ,,Werbe-Amor‘ 2023 nominiert
und erreichte den zweiten Platz.

> 2022 wurde das Wander-Sujet
y,Der Moment, wenn die ganze Welt dir gehort.“
mit dem KURIER ,,Werbe-Amor® Bronze ausgezeichnet.

> 2021 wurde das Weinherbst-Sujet
y,Der Sommer ist erst vorbei, wenn wir es sagen.“
mit dem KURIER ,,Werbe-Amor® Gold ausgezeichnet.

> 2020 wurde das Achtsamkeits-Sujet ,,Erfrischend pur.
Die neue Achtsamkeit in Niederosterreich.* mit dem
KURIER ,,Werbe-Amor‘ Bronze ausgezeichnet.
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Booklet ,,Der weite Landguide‘

@ Zusammenkommen Rl et i ien Bk, e e e

spektiven. Wie gut das tut: Brauchen wi nicht alle dann

d Wach und wann einen Perspektiverwechsel? Auch ein Orts-
un achsen wechsel kann dazu beitragen: Ins Grine fahren, den

Fokus anders susrichten - auf andere Gedanken
Kkommen. Im Mostviertel findet sich beides: sowohl
griine Natur als auch eine grofie Menge an Kultur -
direkt in und um die Landeshauptstad, die einie be-
stindig wachsende Kulturstadt ist.

In St. Polten spriet die Kultur in allen Winkeln: Hier
«in charakteristischer Platz, dort ein innerstidti-
sches Kieinod - Gberall tut sich etwas. Einzigartige
Institutionen holen die internationale Kulturwelt auf
die Bihnenbretter der Stadt. Andernorts gestaltet
eine lebendige freie Szene das kulturelle Leben aktiv
mit. Kulturelle Nahversorger mitten im Zentrum
treffen auf pures Naturerlebnis rundum - auf Kultur-
initiativen, die sich im Umland ansiedeln und in
Wechselwirkung mit der Stadt treten.

Es geht um Begegnungen: von Menschen, von kulturellen
Sparten, von Spuren der Geschichte mit dem Jetst. An
Schauplitzen entlang der Flussliufe der Traisen, an
den Riindern wie an etablierten Spielorten, an Orten,
wo neve Impulse gesetzt werden. Eine Fille an Ange
boten und an kulturellen Stitten, deren Kulturschaf-
fende verstirkt Gber Zukunftsideen nachdenken.
Der 50 entstehende Austausch zwischen Stadt und
Umland, zwischen Kulturschaffenden und Interes-
sierten schafft eine Symbiose, die befruchtend ist fir
beide Seiten.

Leidenschaft, die schmeckt.

NIEDEROSTERREICH NIEDEROSTERREICH

‘Wandern
Triiume statt enge Riume. Woanders hinschauen als sonst.

NIEDEROSTERREICH NIEDEROSTERREICH

Do Ty,
ey

aun prag
o s Stadthirg g

a0 b i e g Mebincus
 Voruipun - Stage
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,Die weltweit beste Kampagne
Niederosterreichs*
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Weinherbst Niederosterreich

ENTWICKLUNG MARKENSTRATEGIE
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WEIN o
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Niederdsterreich ‘
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Niedergsterreich

1. Ausgangsposition — Fragen

> Dach Uber Niederdsterreichs Weinkultur?

> touristisches Motiv?

> versteckter Motor der Weinwirtschaft — ein Zusatzeinkommen?

> Uberschrift fiir alles mit Wein und Niederdsterreich?

> lebendig — oder Reminiszenz?

> Welche Geschichten erzahlt er — welche sollte er erzahlen?

> Wie fur Endkunden konsumierbar?

> Wie vor Ort erkennbar?

> Unterschied zum Kellergassenfest? NIEDER@STERREICHm

Einfach erfrischend.






WEIN

1. Ausgangsposition

Die Seele des Weinherbst NiederoOsterreich

> Einfache, schwierige Einstiegsfrage:
Was ist der Unterschied zwischen einem
Kellergassenfest und einer Weinherbst-Veranstaltung?
Erntchternde Antwort: Es gibt diesen Unterschied nicht.

> Die besondere Emotion, der Zauber, hat sich verflichtigt.

> Die Marke Weinherbst ist unscharf.
Sie braucht eine vielschichtige, prazise Definition:

ein neues Markenprofil. m

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.
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Niedergsterreich

2. Markenentwicklung

Die Marke Weinherbst Niederosterreich

> Dient dazu, gute von beliebigen Veranstaltungen zu unterscheiden.

> Kombiniert Vorziige des Weins mit regionalen Vorziigen:
Schonheit der Landschaft, hochwertige Gastronomie,
zugewandte Menschen, funktionierende Hotellerie

> Muss Qualitat, Emotionalitat, Zugewandtheit,
Sorgfalt und Urspriinglichkeit transportieren.

> Nur so steht sie verlasslich fiir die besten Qualitaten
des Landes und steigt durch das neue Markenprofil N
zu einem definitorischen Konzept auf. Einfach erfrischend.m
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Niedergsterreich

2. Markenentwicklung

Katalysator fur die Qualitaten des Landes

>

>

>

NiederoOsterreichs Weine haben Charakter und Potenzial.
Sie sind — wie Niederdsterreich selbst — vielgestaltig und divers

Z. B. Griiner Veltliner im Weinviertel, Traminer in der Thermenregion,
Rieslinge der Wachau und des Kamptals und Rotweine in Carnuntum

Vielen dieser Weine wird Weltklasse zugeschrieben.

Diese groflartigen, vielgestaltigen Qualitaten
und Herkiinfte muss der Weinherbst Niederosterreich

feiern und in den Vordergrund riicken. NIEDERGSTERREIGH m

Einfach erfrischend.



WEIN

2. Markenentwicklung

Weltoffenheit trifft Bodenstandigkeit

r )
b

> Vielfalt des niederdsterreichischen Weins u. a.
durch hochwertige Veranstaltungen — Symposien,
Verkostungen, ... — erzahlen. Das entfaltet
Wirkung nach aulien — aber auch nach innen.

> Der Weinherbst wird durch das Feiern von
Herkiinften und Qualitaten zum Darsteller und
Katalysator fir die Qualitaten des Landes.

> Er stellt Personlichkeiten, Charaktere und .
ihre Geschichten in den Vordergrund. Einfach erfrischend.
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Niedergsterreich

3. Markenstrategie

Vision und Mission

> Weinherbst ist Urlaubsmotiv geworden und verkniipft & generiert
unterschiedliche Erlebnisse.

> Markenkern & DNA manifestiert sich und wird sukzessive splirbar.

> Die Strahlkraft der Winzer:innen wird touristisch genutzt
und auf relevanten Herkunftsmarkten prasentiert.

> Reges Weinherbst-Leben in den Gemeinden.
> Gaste wissen tiber hochwertige Weinsorten Bescheid.

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.
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Niedergsterreich

3. Markenstrategie

DNA - Markenwerte & emotionale Positionierung

> Zeitraum Spatsommer/Herbst

> Qualitat sichtbar machen, weiterentwickeln und definieren
> Querdenkende inspirierende Personlichkeiten

> Impulsgeber fir touristische Produktentwicklung

> Herkunft/Boden/Gebiet: wesentliche Elemente

> Winzerfamilien: Handwerk und Austausch

> Lebensgeflihl: Gelassenheit und Erlebnisbereitschaft

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.
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Niedergsterreich

3. Markenstrategie

DNA - Markenwerte & emotionale Positionierung

> Sorten als USP - Gruner Veltliner, Rotgipfler usw.

> Nachhaltigkeit — Regeneration

> Nahe zum Ursprung

> Sozialer Faktor: Gemeinschaft, Regionale Entwicklung

> Gemeinschaftsstiftend: Urlauber — Gastgeber

> Qualitat des Weins muss den internationalen Vergleich nicht scheuen
> Ehrlichkeit fir uns selbst und unsere Gaste

NIEDEROSTERREICH
Einfach erfrischend.

> Hochleben von alten Handwerken m



NIEDEROSTERREICH

1 A Einfach erfrischend.
EntWICkIung Vorhandenes Angebot Extern
B Hochwertiger Content/ Reise
M arken Strategle 1. Definition der Kriterien PR

2. Screening des Angebots 1. Content (Text, Bilder)

3. Selektion und Tonalitat

Pestination 2. Kommunikations-
4. Gesamterlebnis % kandle entlang
Erweiterung “ ) Customer Journey,
<3 ’50 Sujets
B ég’ '%f online, offline
3 Why? >
Produkt- < %
entwicklung 2 3. Weinherbst-
Eroffnung fir
Destinationen DNA, USP Endkundg erl
Markenwerte unde
und Partner
l + PR filr Politik
Planungsgesprdche
und
Zielsetzungen Partner
GFs
BESTE KOPFE! Weinbaugebiete

, . . Ansprechpartner
gewinnen, involvieren P P

und einladen
Wein Niederosterreich

Regionalférderung
Leader
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Harald Pollak .- Michael Duscher

Pollaks Wirtshaus : Niederosterreich Werbung

—

Maria Wegscheider Erika Geier
Bioweingut Gruber Weinviertler Backerei Geier
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wein.lese.herbst

September bis November
NEU ab 2024 (Ausschreibung folgt)
Veranstaltungen im Zusammenspiel von Literatur, Kulinarik und Wein
Organisiert von Weinviertler Wirten in ihren Gasthausern
Beteiligung von Winzern, Autoren, Verlegern, etc.

Bewerbung
Mediales Auftaktevent im September
GrolRe Kampagne mit Unterstlitzung der Ecoplus

LT LU
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Tafeln im _Weiaviertel







Johannes Pleil
Weinviertel Tourismus
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Tafeln im Weinvierte|

Genlegen an den schénsten

Plitzen
Junl bis August 2011
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Welschriesling 2021, Weingut Roland Minkowitsch
Weifburgunder Reserve 2021, Weingut Holzreiter
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Licbsléickclcremesuppe mit Weifischtatar
SiiBkartoffelwiirfel und Rahm
.

Chardonnay 2020, Weingut Roland Minkowitsch
Sauvignon blanc . Auflangl” 2021, Weingut Holzreiter

Gediinsteter Wels auf Paradeiser-

Dinkelreis-Risotto
mit Bergkise und Wildkri
.

utergarnitur

Blanc de Blancs

brut 2011, Weinviertler Sektmanufaktur
de vite - Riesling . La

nge Lissen* 2021, Weingut Roland Minkowitsch
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Geschmorrtes vom Wildschwein,
cremiger Kuttelkraut—Maisgries und Rettichsalat
-

Rotwild Cuvée Grand Re

serve 2019, Weingut Holzreiter
rochus - Griiner Veltliner 2

021, Weingut Roland Minkowitsch
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Beerentiramisy mit Hanfcrumble

Gelber Muskateller Beerenauslese _Ried Rochusberg 2021,
Weingut Roland Minkowitsch
Zweigelt Rosé ~Auflangl* 2021, Weingut Holzreiter
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Traubensaft weifl/rot & Marillensaft auf Anfrage

Frrmvanrcooe DPrrnerirrare.

-
















lﬁ?ﬁmﬁinjt]‘n_r_n.mnfnm‘m‘nmlm | nm.

™ -lnwm-—nn

e LT T T








































£
WEINVIERTLER

# Tourismustag



	Folie 1
	Folie 2
	Folie 3
	Folie 4
	Folie 5
	Folie 6: Digitalisierungsprozess im  Tourismusnetzwerk Niederösterreich.  Quo vadis?
	Folie 7: Megatrend Digitalisierung  Wohin geht die Reise im Tourismus  (in Niederösterreich)
	Folie 8: Der AHA-Moment
	Folie 9: Digitalisierungsprozess
	Folie 10: Zielsetzung Digi-Prozess
	Folie 11: Unser strategischer Zugang zum Digitalisierungsprozess
	Folie 12
	Folie 13: Wichtigste Frage:  Wer ist unsere Zielgruppe?
	Folie 14
	Folie 15
	Folie 16
	Folie 17
	Folie 18
	Folie 19
	Folie 20
	Folie 21
	Folie 22
	Folie 23
	Folie 24
	Folie 25
	Folie 26
	Folie 27
	Folie 28
	Folie 29
	Folie 30
	Folie 31
	Folie 32: Weinherbst Niederösterreich
	Folie 33
	Folie 34: 1. Ausgangsposition – Fragen
	Folie 35
	Folie 36: Die Seele des Weinherbst Niederösterreich
	Folie 37
	Folie 38: Die Marke Weinherbst Niederösterreich
	Folie 39: Katalysator für die Qualitäten des Landes
	Folie 40: Weltoffenheit trifft Bodenständigkeit
	Folie 41
	Folie 42: Vision und Mission
	Folie 43
	Folie 44: DNA – Markenwerte & emotionale Positionierung 
	Folie 45: DNA – Markenwerte & emotionale Positionierung 
	Folie 46
	Folie 47
	Folie 48
	Folie 49
	Folie 50
	Folie 51
	Folie 52
	Folie 53
	Folie 54
	Folie 55
	Folie 56
	Folie 57
	Folie 58
	Folie 59
	Folie 60
	Folie 61
	Folie 62
	Folie 63
	Folie 64
	Folie 65
	Folie 66: wein.lese.herbst
	Folie 67
	Folie 68
	Folie 69
	Folie 70
	Folie 71
	Folie 72
	Folie 73
	Folie 74
	Folie 75
	Folie 76
	Folie 77
	Folie 78
	Folie 79
	Folie 80
	Folie 81
	Folie 82
	Folie 83
	Folie 84
	Folie 85
	Folie 86
	Folie 87
	Folie 88
	Folie 89
	Folie 90
	Folie 91
	Folie 92
	Folie 93
	Folie 94
	Folie 95
	Folie 96
	Folie 97
	Folie 98
	Folie 99
	Folie 100
	Folie 101
	Folie 102
	Folie 103
	Folie 104
	Folie 105
	Folie 106

