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WAS LEISTET DIE MARKE OTZTAL UNO FUR WEN? 
DIE INHALTLICHE DEFINITION DER IDENTITAT DER MARKE "OTZTAl" 1ST NUN 

ERARBEITET UND VERBINDLICH FESTGESCHRIEBEN . 
• Hauptthemen • Nischent/1emen 
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1m Herbst 2007 erarbeitete der blztal Tou­
flsmus In intensiven Workshops gemein. 

sam mit mehr als 70 Praktikern aus dem 
gesamten Olzlaler Tourismus Wurzeln, 
Markenkern, Selbstverstandnis und Vision 

der Marke "012Ial", Damit ist die Basis fur 
das strategische Markenmanagement, die 
inhaltliche Definition der Identitat der Mar­
ke "blztal" erarbeitet und verbindlieh fesl­
gesehrieben. 

DIE MARKTPOSITION. Damil das blzlal sieh 
zukunftig noeh besser von der Konkurrenz 
abheben kann, ist es entseheidend, eine 
eigenstandige Posilion am Markt einzuneh­
men. Diese Position ist die Summe aller 
Attribute, die dem btztal von den Gasten 
beigemessen werden: Reputation, Qualitat, 
Nutzergruppen, Starken und Sehwaehen, 
aile anderen ungewtihnlichen oder auffal­
ligen Eigensehaften des btztales und na­
turlieh der Preis der Leistungen sowie der 
Wert, den ein Urlaub im btztal fur die Gaste 
reprasentiert. Aufbauend auf die Markende­
finition konnten im Fruhjahr 2008 die Posi­

tionierungen der eintelnen Orte des btzta­
les gemeinsam mit den verantwortlichen 
Ortsauschussen erarbeilel, diskuliert und 
feslgelegt werden (siehe Grafik Positionie­
rung). Dabei ging es neben anderen Fragen 
hauptsaehlieh um die thematischen Starken 
der einzelnen Drte, die eine zukunftige the-

Dr. Robert Trasser, Trasser Markenberatung Inns­
bruck, begleitete Otztal Tourismus aueh in der Er­
arbeitung der Positionierung des Otztales. 

Am Beispiel des Sommerhauptthemas 
HWandern# wird diese Definition sehr an­
schaulieh (siehe Grafik unten). So wird 
Wandern in den Orten des btztales in un­

lerschiedlichen Schwierigkeitsgraden 50-
wie auf unterschiedlichen l eiSlUngsniveaus 
angeboten. Generell wird das Wanderan­
gebot des btztales als sehr gut ausgebaut 
eingeschatzt. Die WandefWege werden in 
Langenfeld, Oetz und Sautens als weniger 
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matische Ausrichtung und Spezialisierung 
zulassen, die dazu notige Zieleplanung so­
wie die Festlegung der Zielmarkte und Ziel­
gruppen des Otztales. 

UNSER wSORTIMENT". Schnell kristalli­
sierten sich die tourislischen Kernlhemen 
(=Hauptthemen) und Nischenthemen des 
Otztales hera us. Diese Themen wurden in 
der Folge nach klar definierten Kriterien auf 
die einzelnen Orte umgelegt. womit sich 
einerseits ein durchgangiges Band louris­
tischer Themen durch das gesamte Otz­
tal sowie andererseils die Spezialisierung 
der einzelnen Orte ergaben. Dazu wurden 
Schaubitder der enlsprechenden Zuordnun­
gen von Themen und Orten erSlellt, die als 
Vorgabe einerseits zur Enlwicklung neuer 
touriSlischer Produkte und andererseits zur 
Vermarktung der Orte an die entsprechen­
den Zielgruppen auf den definierten Haupt­
und Nebenmarkten dienen. 

Winterhauptthema - Ski alpin 
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anstrengend und damit leichter erlebbar 
eingeschatzt als beispielsweise in Hai­
ming-Ochsengarten. Die Grafik zeigl diese 
Unterschiede, kann aber selbstverstandlich 
nicht jede Nuance perlekt darstellen. Sie 
dien! aber zur groben Orienlierung, wie die 
einzelnen Gtztal Orte zukunftig beworben 
und vermarktet werden. Dieselbe Logik gilt 
fUr das Winterhauptthema "Ski alpin" in 
untenstehender Grafik. 

BASIS FOR ERFOLG. Mit der Erarbeitung 
und konsequenten Umselzung dieser 
Positionierung wird eine groBtmogliche 
Abstimmung und inhaltliche Geschlos­
senheit zwischen der Marketingarbeit 
von Olzta! Tourismus und den Leisl ungen 
der Unternehmen in den einzelnen Orten 
sichergestellt. Und dieser inhaltliche Schul­
terschluss bildet eine wesentliche Basis fur 
den nachhalligen Erfolg des Otztaler Tou­
rlsmus. 

Sommerhauptthema - Wandern 
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