petrichor

STRATEGIE

Marie
KULTUR

Strategien umsetzen, Erlebnisse schaffen, Menschen begeistern.
Tools & Beispiele fiir die Hotellerie.

—




Diese Seiten enthalten erganzend
Tools und Beispiele zum Handbuch
Strategie - Marke - Kultur

fur den UNA Lehrgang 2025
der Osterreichischen Hoteliervereinigung.




HALLO /

WIR SIND PETRICHOR

Kurz gesagt kommt petrichor, gesprochen [ petriker], aus dem Griechischen und
bezeichnet den Duft von Regen auf trockener Erde. Wie einen lauen Sommerregen
verstehen wir auch unsere Arbeit. Wir waschen den alten Staub weg und bringen Dinge
zum Bluhen.

Sie halten gerade einen grol3en Wissensschatz in den Handen. In diesem Buch steckt alles
was Sie brauchen, um an lhrer Strategie und Marke zu arbeiten. Dabei geht es uns nicht
nur um die Konzepte und Strategien selbst, sondern darum bei Menschen Feuer und
Begeisterung fiir eine gemeinsame Sache zu entfachen. Wir mdéchten Sie befahigen, Ihre
Zukunft und die Ihres Unternehmens in die eigenen Hande zu nehmen und durch unseren
Enthusiasmus lhre Marke und lhr Unternehmen neu zu entdecken.

Wir kennen Prozesse aus unserer eigenen langjahrigen Praxiserfahrung, verbinden
Strategie mit Kreativitat und arbeiten mit heiterer Besessenheit an der Verbindung von
Marke und Mensch. Mit diesem Buch gehen wir gemeinsam den ersten Schritt.

Wir sind leidenschaftlich gerne mit Menschen in Verbindung und alles beginnt
mit einem Gesprach. Also zogern Sie nicht uns zu kontaktieren. @

LET’S KEEP IN TOUCH!
hallo@petrichor.at | +43 664 88867950 | O O

Damit sich niemand ausgeschlossen flihlt: Wir leben die Gleichberechtigung aller und machen keinen
Unterschied zwischen den Geschlechtern. Wegen der einfacheren Lesbarkeit verwenden wir jedoch
weitestgehend die ménnliche Form. Sie bezieht sich immer auf alle Menschen.

OHV UNTERNEHMERAKADEMIE 2025 - 2027

Dieses Skriptum wurde speziell fiir die Unternehmerakademie der OHV entwickelt. Es
orientiert sich an den Bediirfnissen der Hotellerie und geht auf deren Besonderheiten ein.

Um ein Hotel erfolgreich zu fihren, ist Fleif3 allein zu wenig. Fachwissen

in allen relevanten Bereichen der modernen Unternehmensfiihrung

wird genauso benotigt wie soziale Kompetenz - nur so kdnnen

Mitarbeiter optimal gefiihrt werden. Genau dafiir gibt es die OHV-

Unternehmerakademie - kurz UNA. Hier werden in zwei Jahren

berufsbegleitend die wichtigsten Inhalte vermittelt, die Unternehmer
unbedingt brauchen, um Ihren Betrieb in ruhigen wie in stirmischen Zeiten erfolgreich zu
steuern.

Als Arbeitsbuch und Nachschlagewerk fur den gesamten Lehrzeitraum gibt es
Hintergrundwissen, Erklarungen zur Herangehensweise und Praxisbeispiele zu den
Themen Strategie, Marke und Kultur. Zusatzlich stehen zahlreiche Tools zu jedem

Kapitel als Download bereit. !

TOOLS HIER DOWNLOADEN:

www.petrichor.at/files/ohv-una-25
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ANALYSE
UNTERNEHMEN

DAS SYMPATHISCHE BERGHOTEL MIT RENOVIERUNGSBEDARF

LOGO

A

MITTERBERG

PREISRANGE & VERTRIEBSKANALE

< BN €€

— Zimmerpreis ab 75€/Person

_ Website, Telefon, Buchungsplattformen

POSITIONIERUNG™

familiar
personlich

herzlich
aufmerksam

humorvoll

Familienhotel

: zum Entspannen :
ehrlich  °, . ehrlich

authentisch offen

bodenstéindig.'-, . . naturnah
T -+ idyllisch

rustikal ruhig

aufmerksam

*wahrgenommen

WERTE™

ZIELGRUPPEN

petrichor Beispiel ¢

ehrlich

rustikal

personlich

*wahrgenommen
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ANALYSE
UNTERNEHMEN

*wahrgenommen

*wahrgenommen




petrichor Beispiel ¢

ANALYSE
UNTERNEHMEN

DAS SYMPATHISCHE BERGHOTEL MIT RENOVIERUNGSBEDARF

KOMMUNIKATION POINT OF EXPERIENCE PRODUKTE & SERVICES

— Parkplatz
_ Zimmer mit Balkon
— Fruhstucksbuffet

— Gefuhrte Wanderungen
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ANALYSE
UNTERNEHMEN
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33 % Weiterempfehlung

Herausragende Lage inmitten der Natur
Schwierige Anreise am Ende des Tals
Renovierungsbedurftige Bausubstanz

Lebt von loyalen Stammgasten
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STANDORTANALYSE
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ZIELGRUPPEN
AKTUELL

petrichor Beispiel ¢

FAMILIEN

_— Hauptauslastung in der Sommersaison/Schulferien
— Altersschnitt 45-50

_ Osterreich/Deutschland/Holland

SENIOREN
— Wanderer, Wandergruppen, Langlaufer im Winter
— 50 Jahre +/-

_ Osterreich/Deutschland
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EINZUGSGEBIET

DEMOGRAFIE

Die Hauptzielgruppe des Hotels kommt
grolBtenteils aus der Steiermark,
Niederosterreich und Wien.

Zu einem geringeren Teil kommen auch
Gaste aus Deutschland, einige
Stammgaste aus Holland

@ Steiermark @ Niederdsterreich @ Wien

petrichor Beispiel ¢

Restosterreich @ Deutschland

Holland

18
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GASTESCHICHT

100%

KUNDENBINDUNG 75%

Der Anteil an Stammgasten ist
vergleichsweise hoch. Es wurde in den
letzten Jahren jedoch versaumt neue
Stammkunden zu generieren und neue,

jungere Zielgruppen anzusprechen. 50%

Gasteschicht in %

25%

2023 2024 2025

0%

B Top Stammkunden B Stammkunden ™ Intervallkunden Erstkunden
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POSTWIRT

DAS URIGE FAMILIENHOTEL OHNE BESONDERE AMBITIONEN

LOGO

Postwirt

PREISRANGE & VERTRIEBSKANALE

< HEEN €€

_ Einzelzimmer ab 100€

— Website, Buchungsplattformen

POSITIONIERUNG™

ungezwungen
ehrlich
locker _
sympathisch humorvoll
Das gemiitliche
i oy e herzlich
ruhig Familienhotel
entspannt °, . personlich
naturnah . - familiar
authentisch treeeaert . warm
idyllisch offen

*wahrgenommen

WERTE™

ZIELGRUPPEN

petrichor Beispiel ¢

bodenstandig
flexibel
sympathisch

*wahrgenommen
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*wahrgenommen

*wahrgenommen
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POSTWIRT

DAS URIGE FAMILIENHOTEL OHNE BESONDERE AMBITIONEN

KOMMUNIKATION POINT OF EXPERIENCE PRODUKTE & SERVICES
i Sl = N > _ Kleines Schwimmbad
AP \& " — SPA-Bereich mit Gym
— Friuhstucksbuffet
— Wellnessbehandlungen

_ Airportshuttle
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petrichor Beispiel ¢

POSTWIRT

DAS URIGE FAMILIENHOTEL OHNE BESONDERE AMBITIONEN

KUNDEN-BEWERTUNGEN ARBEITSPLATZ-BEWERTUNGEN GESAMTEINDRUCK

_ Durchschnittliches Familienhotel
Gemditliche wnd Savbere Zmmer” = nk :
» tohe Falduation® — Gut gefuhrt, regelmafig renoviert
_ Profitiert von seiner Lage
,]Kommmdéol% Job hierher”
, Nette Chefs aker monchmal schlechte Stimmung”
Guder Service
SManchmal etwas lawt” A e o
g’ﬁ o
)MW ’ osphare JLeckeres Perconalersen”
Google . 0.0.0.0 ¢ Kununu Y K Y0 0

Facebook 4,4vonb 33 % Weiterempfehlung
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MITBEWERBER
IM VERGLEICH

Logo

Claim

Positionierung

Markenwerte

MITBEWERBER

Postwirt

Kein Claim

: Das gemiitliche ]
. Familienhotel :

ungezwungen
naturnah

gesellig

MITBEWERBER

DAS

SEETALER

HINTERPOCKING

Wo die Ruhe wohnt

Entspannte
Momente

bodenstandig
erholsam

traditionell

MITBEWERBER

A[fcn5uc5
o

Mehr vom Urlaub

Die Bergoase
fiir Aktive

belebt
herzlich

gemeinschaftlich

MITBEWERBER

BERG
BLICK

Entspannen mit Aussicht

Die Ruhe
der Berge

erholsam
gemeinschaftlich

entspannt

MARKENBEISPIEL
Strudelhof

ROMANTIKHOTEL

Wo der Genuss zu Hause ist

: Treffpunkt fiir ]
GenieBer '

stimmungsvoll
kulinarisch

ungezwungen

petrichor Beispiel ¢
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TRENDS

Moden/Produkte

Zeitgeist/Markte

Konjunktur/Okonomie

Technologie

Zivilisation

Natur

Quelle: Zukunftsinstitut

Metatrends

Sozio-
kultur-
trends

Konsumtrends

MEGATRENDS

Mikrotrends

Technotrends




zukunftsinstitut
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erste, den Reifegrad, finden Sie bereits
hier in diesem Trenduniversum.

fiir Strategie und interne Orientierung.

laufend neue Chancen & Risiken auf.
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oko-
logischer
FuB-abdruck

Alternatives
for Future

World Wide
Hotels

Experience
Culture

The Future
of Hotels

Erndahrung &
Lebensstil

New Food

1

Food
Experience

MITTERBERG

#Life
Sharing

Healthy
Lifestyle

Generation
Future

Future of
Sustain-
ability

petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG
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petrichor Beispiel

A .

MITTERBERG

New Food

Immer mehr Menschen setzen sich sehr
bewusst mit ihrer Erndhrung und den
konsumierten Lebensmitteln auseinander.
Dabei geht es neben der Zubereitung und
eigenen Frna noconawnhnheiten
zunehmend
Wertvorstell
Lebensmitte
ihrer Erzeug

New Food

ERNAHRUNG & DER OKOLOGISCHE ALTERNATIVES FOOD
LEBENSSTIL FUSSABDRUCK FOR FUTURE EXPERIENCE

33



Erndhrung . - :
-  Srmm== =
& e
Lebensstil — g [ ‘
q 1 ' -
#Bistronomy v [ o
Spitzenkiiche in e o -
ungezwungenem Ambiente 5 = -
5 wr . = )
#Ready-to-eat- #Concisous Eating #Snackification

drei Mahlzeiten waren gestern

R . Sternekiiche

Restaurant Mama
Konstantina

Freuen Sie sich auf ein einzigartiges
kulinarisches Erlebnis an MAMA
KONSTANTINAS Kitchen Table mit der
Kiche von Sternekoch Konstantin
Filippou. Inspiriert von den griechischen
Wurzeln des Michelin Chefs, erwartet
Sie ein mehrgéngiges Men in
privater,...

Essen muss mehr als nur sattigen:
Erndhrung muss gesund sein und die .

B wwwfeinkostka.. Leistungsfahigkeit steigern.
h Re-use Food

Feinkost Kafer Online
Entdecken Sie unsere nachhaltige Kiiche
in unserem ersten vegetarischen-

* Q Sustainable
Gastronomy
o

Oko-
logischer

veganen Kafer Restaurant Green Beetle.

Wir freuen uns auf Sie! Fu B'
Zero Waste abdruck
#Nachhaltige l
Sternenkiiche

Circular Food

#Food for Climate

mehr als ein Viertel aller Treibhaus-
gasemissionen weltweit wird durch die
Landwirtschaft verursacht.

#Brutal Lokal

regionale & saisonale Zutaten
viele Facetten der Regionalitdt

Eisrezeptur flir wirmere Eistruhen

Bel welchen Gorichten erwartet sich der Gast beim FrihstGck/ Brunch eine
Zubarsitung mit Bo-Produkten oder regionaler Produktan?

—

B wwwkonsider.ct

Nun setzt auch Too
Good To Go auf das
B2B-Geschaft

#Fleischlose Klassiker

#Plant-based Cuisine
Speck aus vertikalen Farmen

petrichor Beispiel ¢

p .

MITTERBERG

Wie der Klimawandel und die Moralisierung des Essens
Pflanzen zur neuen Leitsubstanz der Esskultur machen

<
- Fleischlose
3 Fleischballchen - ein

neuer Klassiker
Fleischbéllchen ohne Fleisch. Sie sehen
aus, schmecken und fiihlen sich an wie

das Original, sind aber komplett auf
pflanzlicher Basis hergestellt. Mal
vvvvvv hen?

Alter-
natives for
Future

#Food pairing

Kunst der idealen Aromenkombination

#Floating Food

Floating Food ist der
neueste Luxustrend, das
neue Nonplusultraim
Swim-up-Dining

Food
Experience

# .
&n- und Offline-Welk \I/:ecr)s(?:ﬂmrglz%?ﬂr%%r starker.

Damit einher geh
Realitat: Es trennt nj
-

"digital", sondern e

Flotenglas mit Caesar-Salat
statt Champagner.

W
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pEtrichor Toolbox )

TRENDANALYSE

Was sind die aus lhrer Sicht drei wichtigsten Megatrends mit dem gréBten Einfluss auf Ihr Unternehmen? Uberlegen Sie im nidchsten Schritt, welche neuen Bediirfnisse bei den
Menschen im Kontext dieser Megatrends entstehen. Welche Bedlirfnisse adressiert IThr Unternehmen bereits heute und welche - im Sinne von Potenzialen - noch nicht?




ANALYSE
Bewertung




petrichor Toolbox

POSITIONIERUNGSMATRIX

IMAGE Die Positionierungsmatrix hilft dabei Positionierungsfelder im Vergleich zum

Mitbewerb zu finden.

P | /\ e o o S . Dafur werden fur die Zielgruppe relevante Kaufentscheidungskriterien
gabe it / o PREIS-/LEISTUNGSVERHALTNIS . . . . .
festgelegt um die eigenen Werte mit denen der Mitbewerber zu vergleichen
und um mogliche Positionierungen zu finden.
Da umfassende Marktforschungen recht teuer sind hilft es oft schon, dies
aufgrund der eigenen Einschatzung zu betrachten.
Die Positionierungsmatrix ist nur ein Teil um Differenzierungsmaoglichkeiten
zu finden.
RS QUALITAT Lassen Sie Ihre eigenen Fahigkeiten und Leidenschaften niemals auf3er acht

um eine finale Positionierung zu formulieren!

1. Festlegung der Zielgruppe
2. Definition der relevanten Kaufentscheidungskriterien

° 3. Beschriftung der Achsen mit den Kaufentscheidungs-kriterien
LAGE Mitbewerber 1

SERVICE

4. Einschatzung der Mitbewerber auf einer Skala von 1-10.

Mitbewerber 2

Mitbewerber 3 5. Eigene Einschatzung auf einer Skala von 1-10.
W S W R ETRER 6. Verbinden der einzelnen Punkt pro betrachtetem Betrieb

7. Evaluierung moglicher Positionierungsfelder




petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG
SWOT-ANALYSE
STRENGTHS - STARKEN WEAKNESSES - SCHWACHEN
. 1. Lange Tradition und Erfahrung 1. Renovierungsbedurftige Bausubstanz
(0;('; 2. Breites Wissens- und Interessenspektrum der Inhaber 2. Keine differenzierenden Produkte und Services
% 3. Mut fur Veranderung 3. Unklares Zukunftsbild fur das Hotel
% 4. .. 4. Fehlende klare Strategie und Positionierung
0 5. Zu wenig Story, zu viele Produkt in der Kommunikation
6. Veraltete Zielgruppe

NICHT BEEINFLUSSBAR

OPPORTUNITIES - CHANCEN THREATS - RISIKEN

1. Steigendes Bedurfnis nach Urlaub in der Nahe/ohne 1. Klimakrise

Fernreise 2. Regionales Entwicklungsprojekt Stra3enausbau

2. Steigendes Bedirfnis individuellen Konzepten
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petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG
SWOT-ANALYSE Unternehmensanalyse
Lange Tradition und Erfahrung Renovierungsbedirftige Bausubstanz
Breites Wissens- und Interessenspektrum der Inhaber Keine differenzierenden Produkte und Services
Mut flr Veranderung Unklares Zukunftsbild fiir das Hotel
Fehlende klare Strategie und Positionierung
Zu wenig Story - zu viele Produkt in der Kommunikation
Veraltete Zielgruppe
_ S1+01: Lange Tradition und Erfahrung nutzen, um auf das _ W1+02: Renovierung der Bausubstanz vorantreiben, um die
Steigendes Bediirfnis nach Urlaub in der Nahe/ steigende Bediirfnis nach Urlaub in der Nahe zu reagieren und steigende Nachfrage nach individuellen Konzepten zu
ohne Fernreise . .
Steigendes Bedirfnis individuellen Konzepten regionale Angebote zu schaffen. bedienen.
_ S2+02: Das breite Wissens- und Interessensspektrum der _ W5+0T1: Die Story und Kommunikation ausbauen, und das
8 Inhaber einsetzen, um individuelle Konzepte fliir Gaste zu steigende Bedlirfnis nach Urlaub in der Nahe ansprechen.
> entwickeln.
4]
C
1]
=
&
S
>
_ S3+T1: Ein nachhaltiges Hotelkonzept entwickeln, um sich als _ W1+T1: Die Renovierungsbedurftige Bausubstanz wird mit
Klimakrise umweltfreundliches Hotel zu etablieren. nachhaltigen Baumaterialien durchgefiihrt, um der Klimakrise
Regionales Entwicklungsprojekt Stra3enbau . L. . i
& e5pro) __ S3+T2: Letzte Meile Strategie fiur alle Anreisen umsetzen entgegenzuwirken.
_ W3+T2: Das regionale Entwicklungsprojekt StraBenbau als
Anstof3 nutzen, um sich Klarheit Gber das Zukunftsbild des
Hotels zu verschaffen.




STRATEGIE-
SWOT-ANALYSE

petrichor Toolbox ¢

Unternehmensanalyse

Umfeldanalyse




STRATEGIE



Ziele &
Konsequenzen




STRATEGISCH
ENTSCHEIDUNGEN

Starkung der Wettbewerbsfahigkeit

Im Zuge der Ubergabe soll eine Neupositionierung inkl.
Preissteigerung mit einem zukunftsfdhigen Konzept flir das
Hotels erfolgen.

Namensanderung

Im Zuge der Neupositionierung wird eine Namensdnderung
vorgenommen, der mit der Neuerdéffnung umgesetzt wird.

Sinnstiftende Resonanz

Der Grundgedanke des Resonanztourismus wird in sozialen
Beitrdgen vor Ort und sozialer Interaktions-Schwerpunkte
umgesetzt.

Zielgruppen Verjiingung

Die bestehende Zielgruppe soll verjiingt werden, Stammgdste
aber nicht abgeschreckt werden.

A

MITTERBERG

UmbaumaBnahmen

Das Haupthaus wird einer Sanierung unterzogen, im Bereich
Neubau wird es ,, Tiny Houses” im Stil lokaler Heustadel geben.

Ehrliche Nachhaltigkeit

Das gesamte Konzept wird in allen Bereichen nachhaltig
aufgestellt. Bestehende Bereiche missen auf Nachhaltigkeit
tberprlift werden.

Hoher Qualitatsanspruch

Unser Qualitdtsanspruch hat mit Empathie, Service und Effizienz
zu tun und spiegelt sich in allen Bereichen wider.

Wir verzichten bewusst auf Energiefresser wie Pool und Sauna
um die Idee der Nachhaltigkeit glaubhaft umzusetzen.



petrichor Toolbox ¢

WIRTSCHAFTLICHE
ZIELE

Umsatz Logis

Umsatz F&B

Umsatz Andere

Umsatz Total

Wareneinsatz

Personalkosten

Sachkosten

Kosten Total

Gewinn vor Steuern - GOP

GOP %




petrichor Toolbox

WIRTSCHAFTLICHE
ZIELE

Wareneinsatz %

Personalkosten %

Sachkosten %

davon Marketingkosten

Kosten-Umsatz-Verhdltnis = Material-/Personal-/Sachkosten / Gesamtumsatz

DB Logis %

DB Restaurant %

Aufenthaltsdauer @ = Anzahl Ubernachtungen / Anzahl der Ankiinfte

Zimmerauslastung %

Vollbelegstage = Nichtigenden / Betten

ADR - Average Daily Rate = Logiserlose / Anzahl der Ubernachtungen
REVPAR = Logiserlose / (Zimmeranzahl * Offenhaltetage)
Erlos / Zimmer / Jahr = Gesamtumsatz / Zimmeranzahl

Umsatz-Schulden-
Verhaltnis

= Bankschulden / Jahresumsatz




petrichor Toolbox ¢

SOZIALE &
OKOLOGISCHE ZIELE

Ziel 1

Ziel 2

Ziel 3

Ziel 1

Ziel 2

Ziel 3




HANDLUNGSFELDER &

PROJEKTE

)

WE BURST
YOUR BUBBLE

STRATEGISCHE
ENTSCHEIDUNGEN

UNTERNEHMENSZIELE

petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG

)
NG

NACHHALTIGKEIT

N

UMBAU

SDG’s Konzept

Sanierung Altbestand

& KPI’S
MARKE PRODUKTSTRATEGIE | | KULTUR
F&B Konzept Brand Culture

Brand Strategy

Neubau Tiny Houses

Projektziel 1

Projektziel 2

Projektziel 3

Projektziel 4

Projektziel 5

Preise/Kalkulation

Aus- & Weiterbildung

Salesstrategie

Employer Brand

Markenstory

v
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petrichor Toolbox ¢

Handlungsfeld 1 Teammitglied 1 XX XX XXXX
Teammitglied 2

Name Projektleitung [ ptetiels XX XX XXXX
Projektbeschreibung Herausforderungen
Hier steht ein Bespieltext der das Projekt kurz beschreibt und ein gemeinsames Bild __ Herausforderung 1
formuliert. _ Herausforderung 2

_ Herausforderung 3

Projektziele Start Deadline Verantwortlich Messwert Zielwert Nicht-Ziele
Projektziel 1 XX XX XX XX Mitzi Musterfrau EUR 20.000 Nicht-Ziel 1
Projektziel 2 XX XX  XX.XX Max Mustermann % 100 % Nicht-Ziel 2
Projektziel 3 XX XX XX XX Mitzi Musterfrau EUR 5.000 Nicht-Ziel 3
Projektziel 4 XX XX XX.XX Max Mustermann ja/nein ja

Projektziel 5 XX XX XX XX Mitzi Musterfrau numerisch 300




STRATEGIE
Zielgruppen




Lebenswelten Ubersicht

sozialer Status

HOCH

MITTEL

NIEDRIG

NIEDRIG

Weise
Traditionalisten

Lebensfrohe { |
Pragmatikerinnen

MITTEL
personliche Fortschrittsorientierung

Zukunftsorientierte
Macher

Weltoffene
Visionarinnen

HOCH



Konservative Alter ‘ 50 - 79 ‘ |i|i mehrheitlich O'O mehrheitlich ﬁJ haben meist

weiblich a verheiratet

Realistinnen S s ndes
2US VIRt IGO0 3 SNSRI AN SISl S Die konservativen Realisten stehen fur Familie und lokale Gemeinschaften sind zentral.
LIEBENDEN VERNUNFTMENSCHEN . et . : o e . : L :
Bestandigkeit und Sicherheit. Sie sind Sie engagieren sich in Vereinen und halten
o el i Relln Baaiina traditionsorientiert, meiden schnelle traditionelle Rituale lebendig. Innerhalb der Familie
A sondern ein Ort der Ordning. Wir Veranderungen und halten an Vertrautem fest. lhr  bevorzugen sie klassische Rollenverteilungen. Auch
ewahren, was sich bewdhrt hat, und
schiitzen, was uns wichtig ist.” Alltag ist gepragt von Sparsamkeit und in ihrem sozialen Umfeld erwarten sie, dass sich
Pragmatismus. Sie bevorzugen altbekannte Menschen an bewahrte Normen und Ordnungen
Marken, gunstige Produkte und praktische halten.
»Warum verdndern, was LE)SU ngen,
unktioniert? Mit Bedacht und . . .
auf sicherem Kurs. Discounter und Rabatte sind wichtig, wahrend spontane Veranderungen empfinden sie als storend.
technologische Trends wie Online-Shopping oder  Trotz ihrer Skepsis gegenliber Neuem wirken sie als
Smart-Home-Systeme oft abgelehnt werden. stabilisierender Faktor in einer dynamischen Welt.
Stattdessen setzen sie auf analoge Medien wie Mit ihrem Bedurfnis nach Sicherheit und Ordnung
»Ich will ein Leben in geordneten Fernsehen und Zeitungen. bleiben sie ein starker Gegenpol zur Moderne.
Bahnen, die ich kontrollieren
kann. Mein Ziel ist es, ein gutes
Fundament zu schaffen - fiir
mich, meine Familie und die
AT LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN LIFESTYLE
.1 | _ Familie Nachhaltigkeit 0 5 10
muj | \\ o é Freizeit o
y :Dj 2 Urlaub o
g ¢
3

Q Gesundheit Soziales Genuss o
Engagement
()

Materielle Werte

niedrig

niedrig mittel hoch Konsum ®
—= personliche Fortschrittsorientierung

Leistung Gleich- Selbstentfaltung o
berechtigung




Bewahrende
Heimatsucherinnen

»Wenn alles um mich herum geplant
ist, kann ich mich sicher fiihlen und
das Leben genief3en.”

,Mein Zuhause ist mein
Riickzugsort.

»Ich will eine Welt schaffen, in
der meine Familie sicher und
gliicklich leben kann.*

‘ 35-64 ‘Alter

20 30 | 40 50 60 | 70 80

o 2 mehrheitlich
Inlﬂ weiblich

Die bewahrenden Heimatsucherinnen orientieren
sich an traditionellen Werten und der Sicherheit
des familiaren Umfelds. Fur sie steht die Familie
an erster Stelle, mit dem Zuhause als Riickzugsort
voller Geborgenheit. In einer schnelllebigen Welt
suchen sie Bestandigkeit und Stabilitat.

lhr Alltag ist gepragt von Pragmatismus, Disziplin
und Fleif3, wobei sie sich auf das Wesentliche
konzentrieren. Trends und Neuerungen begegnen
sie mit Vorsicht, da sie Harmonie und ein stabiles,
geordnetes Leben bevorzugen.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
- Familie
5
9
-% Gesundheit
3 o
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

mehrheitlich

o (U haben meist
AQ)OO verheiratet ‘J Kinder
a8

lhr Handeln spiegelt die Uberzeugung wider, dass
ein stabiles personliches Umfeld die Grundlage
einer funktionierenden Gesellschaft ist.

Kritisch, aber zuriickhaltend, wirken sie im
Hintergrund als Bewahrer traditioneller
Strukturen. lhr Ideal ist ein sicheres,
harmonisches Leben ohne Uberforderung, das die
Bestandigkeit in den Mittelpunkt stellt: Morgen
soll so sein wie heute.

LIFESTYLE
Nachhaltigkeit o) 5 10
Freizeit [
Urlaub [
Soziales Genuss ®
Engagement
Materielle Werte [
Konsum o
Gleich- Selbstentfaltung ®

berechtigung



Weise
Traditionalisten

DIE ENTSCHLOSSENEN WEGWEISER FUR VERANT-
WORTUNG & REFLEKTIERTEN FORTSCHRITT

»Erfahrungen sind die besten
Lehrer des Lebens.”

»,Bewahre das Gute, nutze das
Neue - mit Bedacht.”

»Ich moéchte meine Werte und
Erfahrungen weitergeben und so
das Fundament fiir kommende
Generationen stdirken.”

Alter ‘ 55-79 ‘

20 30 40 50 | 60 70 |80

o o mehrheitlich
w* mannlich

Die weisen Traditionalisten verbinden
traditionsbewusste Werte mit pragmatischem
Optimismus. Als Ruhepole in einer schnelllebigen
Welt zeichnen sie sich durch ein starkes
Verantwortungsbewusstsein und eine aktive
Weitergabe von Lebensweisheit in Familie,
Gesellschaft und Wirtschaft aus.

Ordnung, Disziplin und kulturelles Engagement
stehen im Mittelpunkt ihres Handelns. Sie
schatzen die Errungenschaften ihres Lebens und
haben den tiefen Wunsch, diese zu bewahren und
an kommende Generationen weiterzugeben.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
_ Familie
5 3
9 E
-E Gesundheit
3
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

s O'O verheiratet/ i~/ Kinder
”E

mehrheitlich haben meist

Partnerschaft

Dabei treten sie als erfahrene Mentoren auf und
tragen zur Weiterentwicklung gesellschaftlicher
Strukturen bei. Familie ist fur sie das Fundament,
das ihnen Halt und gleichzeitig Orientierung
bietet. Gegenseitige Flrsorge ist fur sie dabei
selbstverstandlich.

Obwohl sie dem Zeitgeist offen begegnen,
verweigern sie sich unreflektierter Anpassung. Mit
ihrer Besonnenheit und Lebenserfahrung leisten
die weisen Traditionalisten einen bedeutenden
Beitrag zur Kontinuitat und Orientierung in einer
sich wandelnden Gesellschaft.

LIFESTYLE

Nachhaltigkeit 0) 5 10

Freizeit o
Urlaub o

Engagement
Materielle Werte o

Konsum o

Gleich- Selbstentfaltung PY
berechtigung



Lebensfrohe
Pragmatikerinnen

DIE SICHERHEITSLIEBENDEN VERTEIDIGERINNEN
TRADITIONELLER WERTE & SOZIALER STABILITAT

"Das Leben ist da, um es bewusst
zu genief3en - aber mit Sinn und
Verstand."

"Neugierig bleiben, ohne sich
zu verrennen."

"Ich will mein Leben aktiv
gestalten, mit den Menschen
und Dingen, die mir wirklich

wichtig sind.”

<

o o ausgeglichen
Alter 40 -70 ‘ w weiblich/
20 30 |4o 50 60 7o| 80 mannlich

Die lebensfrohen Pragmatikerinnen sind fest in der
gesellschaftlichen Mitte verankert und
kombinieren Sicherheit mit einer offenen,
lebensbejahenden Haltung. Sie suchen das Beste
aus Vertrautem und Neuem, ohne sich von
Extremen mitreif3en zu lassen. Soziale Kontakte,
gesellige Unternehmungen und Wohlfihlmomente
im Alltag stehen fir sie im Mittelpunkt.

Sie sind bodenstandig, aber nicht festgefahren -
Veranderung nehmen sie an, wenn sie sinnvoll
erscheint. Sie geniel3en ihr Leben, gutes Essen,
Reisen oder Kultur, aber in Mal3en.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
_ Familie
5
@
3 E
-E Gesundheit
3 o
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

mehrheitlich

" verheiratet/ e haben
@ . &
a

Partnerschaft Kinder

Wahrend Status und materielle Werte wenig
Bedeutung haben, ist ihnen Lebensqualitat
wichtig. Sie sind keine Trendsetter, aber auch
keine Verweigerer - sie beobachten, wagen ab und
ubernehmen Neues, wenn es ihnen sinnvoll
erscheint. In der Gesellschaft ibernehmen sie eine
vermittelnde Rolle und setzen auf Fairness und
gesunden Menschenverstand.

Ihr Leben ist gepragt von Gewohnheiten und dem
Wunsch nach Gemeinschaftserlebnissen. Sie sind
keine Theoretiker, sondern praktische Gestalter
ihres Alltags.

LIFESTYLE

Nachhaltigkeit 0) 5 10

Freizeit o
Urlaub ®

Engagement
Materielle Werte o

Konsum o

Gleich- Selbstentfaltung P
berechtigung



Robuste
Uberlebenskiinstler

DIE BODENSTANDIGEN KAMPFER FUR ALLTAGS-
SICHERHEIT & GESELLSCHAFTLICHE ANERKENNUNG

,»,Das Leben ist hart, aber man muss
durchhalten. Wer nicht kampft,
der verliert.”

»Ich mache, was nétig ist, um
zu Uiberleben. Flir Luxus ist da
kein Platz.”

»Ein einfaches, sicheres Leben
flihren, ohne gréf3ere Sorgen
oder Abstlirze.”

-y ausgeglichen mehrheitlich

20 | 30 40 50 60 70 |80

25 -79 Alter ‘ w* weiblich/ ] 66 . @ haben meist
ménnlich o, verheiratet W inder

Die robusten Uberlebenskiinstler sind gepragt von ein Urlaub im Jahr sind fiir sie Symbole dafir, dass
der Entschlossenheit und dem unerschiitterlichen man es irgendwie schafft. Treue und gegenseitiger
Willen, ihren Platz in der Gesellschaft zu Respekt geben ihnen Halt. Dabei empfinden sie
behaupten und dazuzugehoren. Trotz vieler kleine Erfolge im taglichen Leben oft als Beweis
Herausforderungen sehen sie sich als Meister des  von Starke.

Alltagskampfes, die mit pragmatischen Ansatzen

und einer Portion Trotz Uber die Runden kommen. lhrer Skepsis gegeniuiber Neuerungen,

insbesondere im Bereich Klimaschutz und

lhre Welt ist bestimmt vom Wunsch, das eigene Digitalisierung, ist grof3, da diese als Bedrohung
Leben in geordneten Bahnen zu halten - mit ihres Status-Quo wahrgenommen werden. Statt

Routinen, vertrauten Mustern und dem Gefuhl, auf abstrakte Ideale zu setzen, vertrauen sie auf
trotz aller Widrigkeiten nicht vollig abgehangt zu das Altbewahrte und haben klare Vorstellungen
sein. Sichtbare Zeichen von Normalitat wie ein eines "guten Lebens".

Flachbildfernseher, ein zuverlassiges Auto oder

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN LIFESTYLE
Familie Nachhaltigkeit 0 5 10

” = Freizeit o
2
c% T Urlaub ®
L E Soziales
2 Gesundheit Genuss ®
S w Engagement

i Materielle Werte o

niedrig mittel hoch Konsum ()
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung Gleich_ Selbstentfaltung ‘

berechtigung



Reflektierte
Sinnsucherinnen

»Ich mbchte mein Leben so
gestalten, dass es sowohl fiir
mich als auch fiir die Welt um
mich herum sinnvoll ist.”

,Mit kleinen, bewussten
Entscheidungen Grof3es
bewirken.*

»Ein Gleichgewicht schaffen, in
dem persénliche Entfaltung,
soziale Verantwortung und
O0kologisches Handeln Hand in
Hand gehen.”

° o ausgeglichen
weiblich/
mannlich

40 -59 Alter

20 30 40 50 60 70 80

Die reflektierten Sinnsucherinnen vereinen soziale
Verantwortung, Nachhaltigkeit & personliche
Erflillung. Sie hinterfragen gewohnte Muster und
handeln bewusst, um sowohl ihr eigenes Wohl als
auch die Umwelt positiv zu beeinflussen. Qualitat
statt Quantitat, Regionalitat und kulturelle Vielfalt
sind fur sie essenziell - ebenso wie personliche
Entwicklung, Sinnhaftigkeit und ein achtsamer
Umgang mit sich selbst.

lhr Alltag ist gepragt von reflektiertem Konsum,
nachhaltiger Lebensweise und einer bewussten
Balance zwischen Engagement und Selbstfursorge.
Gerechtigkeit und Authentizitat sind fir sie zentral.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
_ Familie
5
5 3
9 E
-E Gesundheit
3
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

] - verheiratet/ >
. & X
a8

mehrheitlich
haben meist

& Partnerschaft Kinder

Sie setzen sich aktiv fur 6kologische und soziale
Themen ein, dabei nutzen sie auch digitale
Moglichkeiten. Sie vertrauen auf machbare
Losungen, die langfristige Veranderungen
bewirken.

Freizeit bedeutet fur sie Erholung und Inspiration
durch Kultur, Natur & personliche Begegnungen.
Familie spielt eine wichtige Rolle und wird oft in
einem modernen Verstandnis gelebt. Durch ihr
bewusstes Handeln inspirieren sie andere und
treiben nachhaltige Veranderungen voran. Mit
ihrem Streben nach Sinn und Verantwortung
pragen sie den Wertewandel und den Zeitgeist.

LIFESTYLE
Nachhaltigkeit 0 5 10
Freizeit
Urlaub
Soziales Genuss
Engagement
Materielle Werte
Konsum
Gleich- Selbstentfaltung

berechtigung



Ambitionierte
Individualisten

DIE EHRGEIZIGEN LEBENSGENIESSER AUF DER SUCHE
NACH ERFOLG, SPASS & ERFULLUNG

»Arbeit, Spaf3 und
Anerkennung - das ist der
Mix fiir mein Leben.”

»Work hard, play harder®

[

"Ich arbeite, um mir das leisten
zu konnen, von dem andere
nur traumen!”

.|

‘ 18 - 40 ‘Alter

|20 30 40| 50 60 70 80

|i| - mehrheitlich
ﬂ mannlich

Die ambitionierten Individualisten stehen fiur
Leistung und Genuss in einer modernen
Lebenswelt. Sie betrachten harte Arbeit als Mittel
um ihren Lebensstil zu finanzieren. Sie schatzen
finanzielle Sicherheit, ohne ihre individuellen
Freiheiten aufzugeben. Beruflicher Erfolg und
Statussymbole wie hochwertige Kleidung oder
Technikprodukte sind fur sie Ausdruck ihres
Erfolgs.

Freizeit und Abenteuer sind essenziell: Clubs,
Reisen, exklusive Restaurants und soziale Medien
gehoren genauso zu ihrem Alltag wie spontane
Kurztrips oder der Besuch exklusiver Restaurants.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
- Familie
5
3
-E‘ Gesundheit
3
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

® mehrheitlich ledig/ ® meist keine
6'(5”- Partnerschaft 'X Kinder
a8

Sie geniel3en ein abwechslungsreiches Leben und
legen Wert auf Selbstdarstellung und
hedonistische Erlebnisse.

lhr Konsumverhalten ist intensiv; sie bevorzugen
Marken, die Status und Lifestyle vermitteln, gehen
dabei aber keine langfristigen Verpflichtungen
oder Risiken ein.

In Beziehungen bleiben sie oft unverbindlich und
Familie gewinnt erst spat an Bedeutung. Mit ihrer
technikaffinen und trendbewussten Haltung
spiegeln sie den urbanen Zeitgeist wider und sind
Treiber der Konsum- und Erlebnisgesellschaft.

LIFESTYLE
Nachhaltigkeit 0 5 10
Freizeit ®
Urlaub ®
Soziales Genuss °
Engagement
Materielle Werte o
Konsum )
Gleich- Selbstentfaltung ®

berechtigung



Unabhangige
Abenteurer

DIE HEDONISTISCHEN WELTBURGER, DIE FLEXIBILITAT &
ERLEBNISSE UBER ALLES STELLEN

»Das Leben ist zu kurz, um auf das
Morgen zu warten - lebe heute und
mache, was dich gliicklich macht!*

»Lebe ungebunden und ohne
Kompromisse - entdecke die
Welt und gestalte sie nach
deinen Regeln.”

»lch will maximal flexibel leben,
die Welt erleben und dabei
immer etwas Neues lUber mich
und andere lernen.”

b

‘ 20 -44 ‘ Alter

|20 30 40 | 50 60 70 80

|n| - mehrheitlich
ﬂ mannlich

Die unabhangigen Abenteurer leben nach dem
Prinzip "Hier und Jetzt". Sie suchen Freiheit,
spontane Abenteuer und intensive Erlebnisse,
wobei sie geografische und gesellschaftliche
Grenzen hinter sich lassen. I[hr hedonistischer
Lebensstil verbindet den starken Wunsch nach
Genuss mit einer Affinitat fur Trends und
Technologien.

Ob als digitale Nomaden oder urbane Freigeister,
sie arbeiten, kommunizieren und vernetzen sich
mobil, wahrend sie starre Strukturen und feste
Bindungen meiden. Spontanitat und Flexibilitat
pragen ihren Alltag.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN

Familie

O Gesundheit ]
hoch

niedrig mittel

sozialer Status
mittel hoch

niedrig

personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

® mehrheitlich ledig/ o meist keine
c‘j@v- verheiratet !)( Kinder
8

Der Verzicht auf traditionelle Lebensmodelle
bringt jedoch Herausforderungen mit sich. Soziale
Bindungen entstehen meist in wechselnden,
internationalen Freundeskreisen, wobei einzelne
enge Beziehungen durchaus geschatzt werden.
Klassische Familienkonzepte spielen in ihrem
Leben kaum eine Rolle.

lhr maximal unabhangig gepragter Lebensstil steht
auch in der Kritik, da dkologische und soziale
Werte fur sie weniger relevant sind. Sie verkorpern
ein modernes, unkonventionelles Lebensgefihl,
das Freiheit und Selbstverwirklichung in den Fokus
rackt.

LIFESTYLE
Nachhaltigkeit 0 5 10
Freizeit )
Urlaub o
Soziales Genuss °
Engagement
Materielle Werte o
Konsum ®
Gleich- Selbstentfaltung ®

berechtigung



Balancierte
Kollektivistinnen

»Wirkliche Verdnderungen
entstehen, wenn wir Gemeinschaft
leben und trotzdem auf uns selbst

achten.”

»Ein bewusster Lebensstil ist
nur dann erfiillend, wenn er
Spaf3 macht und uns allen
guttut.”

»lch will ein Leben mit
intensiven Momenten, das die
Welt ein kleines bisschen
besser macht.”

mehrheitlich

(
20 -40 Alter /ﬁ\w

weiblich

20 30 40 50 60 70 80

Die balancierten Kollektivistinnen verbinden
Gemeinschaft und Selbstfiirsorge und leben
verantwortungsvollen Genuss. Diversitat,
Umweltbewusstsein und Selbstverwirklichung
pragen ihr Handeln. Sie agieren als Brucken-
bauerinnen zwischen digitaler Vernetzung und
einem authentischen, nachhaltigen Leben.

lhr Alltag wechselt zwischen Gemeinschafts-
aktivitaten, kulturellen Erlebnissen und
Ruckzugsphasen, in denen sie Natur, Achtsamkeit
und Entschleunigung geniel3en. Beziehungen zu
Freunden & Familie sind eine wichtige Kraftquelle
- sie pflegen sie bewusst und auf Augenhohe.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
_ Familie
5
5 3
o E
-ES Gesundheit
3
niedrig mittel hoch
persOnliche Fortschrittsorientierung
Leistung

® mehrheitlich ledig/ o meist keine
c‘jbv- Partnerschaft i Kinder
a8

lhr Konsum ist nachhaltig und minimalistisch:
Second-Hand, DIY und schlichte Designs ersetzen
Statussymbole. Beruflich streben sie nach
Flexibilitat und Sinn. Eine gute Work-Life-Balance
ist ihnen wichtiger als Karriere. Hybride
Arbeitsmodelle und kreative, soziale Berufe
entsprechen ihren Werten und Interessen.

In der Gesellschaft setzen sie dkologisch
nachhaltige Impulse. Sie nutzen digitale
Vernetzung bewusst, meiden aber
Selbstdarstellung. Ihr Lebensstil ist inspiriert
durch die Verbindung von Genuss und
Verantwortung.

LIFESTYLE
Nachhaltigkeit 0 5 10
Freizeit
Urlaub
Soziales Genuss
Engagement
Materielle Werte
Konsum
Gleich- Selbstentfaltung

berechtigung



Weltoffene
Visionarinnen

DIE GESTALTERINNEN DER DIGITALEN & URBANEN
GESELLSCHAFT VON MORGEN

»Die Zukunft gehdrt denen,
die bereit sind, Neues zu wagen
und es anders zu machen.”

0

s
.

"Die Welt ist mein Spielplatz,

,lch mochte nicht nur Teil des
Wandels sein - ich will ihn
gestalten.”

o o ausgeglichen

ich will wissen was maoglich ist”

‘25-45‘ Alter |n| weiblich/
20 | 30 40 | 50 60 70 80 mannlich

Die weltoffenen Visionarinnen leben digitalen
Fortschritt, urbane Kultur und pragen aktiv
Trends. Sie sind offen fur Veranderungen und
gestalten die moderne Gesellschaft - ob in Arbeit,
Konsum oder sozialen Beziehungen. Sie leben in
Stadten, nutzen digitale Technologien kreativ und
suchen Wissensaustausch und Innovation.

Nachhaltiges Handeln ist fir sie Teil des Alltags,
ohne besonderen Fokus darauf zu legen. Ihr Leben
ist dynamisch und vielseitig: Arbeit und Freizeit
verschmelzen, wahrend sie Inspiration in Kunst,
Events oder urbanen Gemeinschaftsprojekten
suchen.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
- Familie
5
9
-E Gesundheit
3 o
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

¢ G Partnerschaft

teils teils, aber

O
K}/( meist keine
Ve Kinder

® mehrheitlich ledig/

Freundschaften und Netzwerke sind fur sie
essenziell - sie geben ihnen emotionale Nahe und
sozialen Ruckhalt. Konsum muss ein Erlebnis sein.
Sie bevorzugen innovative, nachhaltige Produkte
und setzen auf Sharing-Modelle wie Carsharing
oder Co-Working. Social Media nutzen sie, um ihr
Leben und Ideen zu teilen. Auf3erdem schatzen sie
internationale Einflisse in Kultur und Kiiche.

Als Meinungsfiihrerinnen und Avantgardistinnen
sind sie Vorreiterinnen einer digitalen und urbanen
Zukunft. Mit ihrer Offenheit und Anpassungs-
fahigkeit bleiben sie zentrale gesellschaftliche
Akteurinnen.

LIFESTYLE
Nachhaltigkeit 0] 5 10
Freizeit [
Urlaub ®
Soziales Genuss )
Engagement
Materielle Werte ®
Konsum [
Gleich- Selbstentfaltung ®

berechtigung



%‘3; —

Zukunftsorientierte
Macher

DIE EHRGEIZIGEN VISIONARE FUR
FORTSCHRITT & ERFOLG

»Jeder ist seines Gliickes Schmied -
aber ein besseres Morgen schmieden
wir gemeinsam.”

»Ich setze auf Fortschritt, um
das Beste aus mir und der Welt
zu machen.”

—l -ti i
»lch mdchte Spuren

hmterlassen ~ flir mich und fiir
andere”

‘ 25-55 ‘Alter

20 [ 30 40 50 | 60 70 80

- mehrheitlich
w* mannlich

Die zukunftsorientierten Macher sind eine
dynamische Lebenswelt, die sich durch
Zielstrebigkeit, Innovationsfreude und einen
unerschutterlichen Glauben an Fortschritt
auszeichnet. Sie verbinden berufliche
Spitzenleistungen mit einem klaren Bewusstsein
fir gesellschaftliche Verantwortung, zB in Form
von finanzieller Férderung. Nachhaltigkeit und
personliche Integritat sind wesentliche
Bestandteile ihres Lebens.

Im Zentrum ihres Lebens stehen Selbst-
verwirklichung, Effizienz und die Fahigkeit,
Wandel zu gestalten.

LEBENSWELTRASTER WERTVORSTELLUNGEN
_ Familie
5 3
9 E
IS Gesundheit
3 o
niedrig mittel hoch
personliche Fortschrittsorientierung
Leistung

mehrheitlich

O
verheiratet 'J Kinder

I 8.:.

Sie sind leistungsorientiert und legen Wert auf
personliche Weiterentwicklung sowie kulturelle
Inspiration. Soziale Bindungen und Familie
bedeutet fur sie Stabilitat und Ruckhalt, die trotz
hoher beruflicher Ambitionen bewahrt werden.

Mit ihrer Affinitat zu Technologie und ihrem
kosmopolitischen Mindset stehen sie flr eine
moderne, progressive Elite, die global denkt und
lokal handelt. Freizeit ist fir sie kein bloBer
Ausgleich, sondern ein Raum zur
Selbstoptimierung und Inspiration. Sie sind
beruflich wie privat Fortschrittstreiber, die aktiv
die Zukunft gestalten und Trends setzen.

LIFESTYLE

Nachhaltigkeit 0) 5 10

Freizeit o
Urlaub ®
Engagement
Materielle Werte o

Konsum ([

Gleich- Selbstentfaltung ®
berechtigung

haben meist



FOKUS
ZIELGRUPPEN

Die Lebensstile im Kern sollen
zukiinftig gezielt angesprochen
werden.

Die Zielgruppen am Rand werden
zusatzlich von der neuen
Positionierung angezogen.

Zukunftsorientierte,

Macher

Balancierte
Kollektivistinnen

AUCHA

Reflektierte
Sinnsucherinnen
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petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG

Lebensfrohe
Pragmatikerinnen
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A

MITTERBERG

4 BALANCIERTE
). | KOLLEKTIVISTINNEN

D Leben broawcht
(feoﬁave%)1(ﬁ%c%f%21.

Name Pia Widmer \ /

Herkunft  Zurich, Schweiz

Alter 28 LEBENSSTIL

Familie Ledig, keine Kinder

Beruf Fithesstrainerin

LEBEN

Pia Widmer lebt in Zirich und liebt ihre Stadt. Sie mochte viel
erleben und sich selbst verwirklichen. Sie ist ehrgeizig, sieht die
Dinge aber locker und legt viel Wert auf ein genussvolles Leben.
Sie bezeichnet sich selber als einfach, bescheiden und
unkompliziert. Wichtig ist ihr ein korperliches und seelisches
Wohlbefinden. Gliick und Zufriedenheit sind ihr wichtiger als
Luxus. Familie und Freunde geben ihr Sicherheit. Sie sucht immer
wieder Orte, an denen sie sich entfalten und finden kann.




petrichor Beispiel ¢

Al

MITTERBERG

' ZUKUNFTSORIENTIERTE -
Il - MACHER |

Nuwr mit Micionen soW
/waytl4%w%mw¢éru4g7.
R
Name Thomas Fiirst \ i
Herkunft Starnberg, Deutschland ‘
.. -

Alter 23 LEBENSSTIL

Familie Verheiratet

Beruf Projektleiter

LEBEN

Thomas ist ungern untatig. Er mochte sein gesamtes Potenzial im
Privaten und Beruflichen, aber auch fur die Gesellschaft entfalten.
Tom bildet sich regelmasig weiter, er ist ehrgeizig und treibt
Dinge gerne ziigig voran. Auch in seiner Freizeit sitzt Thomas nicht
still. Er ist im Sportverein oder Fitnessstudio aktiv und besucht
gerne Kulturveranstaltungen. Einzigartige Erlebnisse und soziales
Engagement sind ihm wichtiger als Luxusobjekte. Seine hohe
soziale Kompetenz und Achtsamkeit macht ihn oft zum Mediator.




petrichor Beispiel ¢

A

REFLEKTIERTE MITTERBERG
SINNSUCHERINNEN
[ch will mit mir &
Welt tm EMM@ <el
Name Carina Hoffmann

Herkunft Niedersachsen, Deutschland

Alter 48

Familie Verheiratet, 2 Kinder

Beruf Kindergartnerin

LEBEN

Carina definiert Erfolg nicht Uber Status oder Besitz, sondern Uber
immaterielle Werte. Sie ist eine sehr bewusste Konsumentin, die
Dinge nach ihrer Sinnhaftigkeit und ihren Werten hinterfragt. Das
soziale Miteinander und eine gesunde Umwelt sind ihr wichtig und
daflr engagiert sie sich. Sie achtet auf ein ausgeglichenes Leben
und ihre innere Balance. Durch ihre achtsame Lebensweise ist sie
ein Vorbild fir viele Menschen und eine Vertreterin der Wir-Kultur,
als Gegenpool zum Individualismus.



MARKENKERN



beherzt

entschlossen
zupackend
enerqgisch

Resonanz
als Projekt

We

intensiv empathisch
sptirbar taktvoll
dynamisch herzlich
nachdriicklich einflihlsam

petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG

BRAND VISION

Urlaub

ovtilole The box.

68



MARKENKERN
Positionierung




POSITIONIERUNGSKERN

Die eigene Blase zu verlassen, sei es daheim
oder im Urlaub, ist schwierig. Das verhindert
neue Erfahrungen und das Geftihl in der Fremde
anzukommen.

Wir holen euch da raus! Wir lassen
durch ein Konzept des Miteinanders
und des Beitragens die Blase platzen.
Neue Erfahrungen, neue Erlebnisse und
neues Wissen schaffen besondere

Momente.

WE BURST

Englisch ,,wir”, steht fur ,10 burst something” - etwas
mehrere Personen, zu denen aufsprengen, durchbrechen,
die eigene gehort, fur einen zum Platzen bringen. Gemeint
Kreis von Menschen, in den als Akt der Befreiung von

die eigene Person aul3en, der Hilfe zur Erlosung
eingeschlossen ist. von einem Ubel.

petrichor Beispiel ¢

A

YOUR

Steht im Englischen sowohl
fur Singular ,,dein/deine” als
auch Plural ,,euer/eure”.
Ordnet einer oder mehreren
Personen einen
Zugehorigkeitsbereich zu.

BUBBLE

Bedeutet ,,Blase”, hier sozial
bzw. soziologisch gemeint -
das Phanomen, das fur
Menschen nur jenes existiert,
was sie bewusst oder
unbewusst heranlassen.

MITTERBERG
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POSITIONIERUNGSELEMENTE

Tourismus braucht einen Wandel.
Nicht nur aus okologischen
Grunden sondern auch weil viele
moderne Gaste die Essenz vom
Reisen vermissen: das Ankommen.

Unsere LOosung: Gaste miissen
einen Beitrag leisten vor Ort, mit
anderen Gasten, Mitarbeitern,
Einheimischen. Dieses kollektive
Projekt schafft echte Resonanz -
mit anderen Menschen in
Beziehung treten. So wird
Ankommen erlebbar.

Wie Tourismus braucht auch der
Wert Luxus eine zeitgemal3e
Neudefinition. Weg vom
Oberflachlichen, Materiellen. Hin zu
Werten, zum Sinnhaften.

Luxus bedeutet fiir uns einerseits
die Bandbreite von Stille und
Riickzug: alleinstehende
Heustadel am Berg. Und auch die
Erfahrung in der Gemeinschaft,
die gemeinsame Aktivitat: Essen
in der Gruppe an langen Tafeln,
die Mitarbeit jedes Einzelnen.

A

MITTERBERG

Die Umweltschaden der
Reisebranche sind betrachtlich,
gleichzeitig wollen und brauchen
Menschen neue Erfahrungen ohne
kompletten Verzicht.

Badeteich statt beheiztem Pool,
mit der Sense mahen statt
verglastem Fitnessraum,
Schwitzhiitte statt Sauna,
regionale Moose statt
italienischem Ruccola - so wird
Nachhaltigkeit zur sinnstiftenden
Erfahrung mit SpaB.



MARKENKERN
Markenwerte




petrichor Beispiel ¢

A

MITTERBERG

MARKENWERTE beherzt

entschlossen — zupackend — energisch

intensiv

splirbar — dynamisch — nachdrticklich

empathisch

taktvoll — herzlich — einflihlsam
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beherzt

k.

STEHT FUR UNSERE ART VORAUSZUDENKEN

In allen Entscheidungen mutig, visionar sein, aber auch entschlossen
mit dem Herzen denken. Fur eine gesunde Umwelt, flr eine nachhaltige
Art des Wirtschaftens, fur ein offenes und ehrliches Miteinander.
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taktvoll — herzlich — einflihlsam

Sich auf andere Menschen einlassen, unseren Gasten individuell eine
besondere Art von Erlebnissen zu ermoglichen, aber auch immer fir
unsere Mitarbeiter da sein - das ist unsere ldee von Handeln.




N
P ‘40‘ I

splurbar — dynamisch — nachdrticklich

Die Ruhe der Berge, den Schweil3 nach harter Arbeit, die Einsamkeit
unserer Heustadel, das gemeinsame Lachen an den langen Tafeln - die
Intensitat der Kontraste schafft diese besonderen Momente.
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MARKENWERTE - INSPIRATION

abenteuerlich
achtsam

aktiv

alltaglich
althergebracht
amusant
anders
angemessen
angenehm
angesehen
anpassungsfahig
ansprechend
anspruchsvoll
attraktiv
aufgeschlossen
aufrecht
aufregend
aufrichtig
aufstrebend
ausdauernd
ausdrucksvoll
ausgefallen
ausgeglichen
ausgewogen
auBergewdhnlich
auBerordentlich
beabsichtigt
bedacht
bedeutend
bedingungslos
befreiend
befreit
begehrenswert
begeisternd
behaglich
beharrlich
beherrscht
behutsam
bekannt
belanglos
belebend

berufen
beruhigend
bescheiden
beschiitzend
beschwingt
besonders
besonnen
bewegend
bewusst
blihend

bunt
deutlich
dichterisch
diszipliniert
draufgangerisch
durchdacht
durchschnittlich
dynamisch
echt

effizient
ehrenhaft
ehrgeizig
ehrlich
eindringlich
eindrucksvoll
einfach
einfallsreich
einfihlsam
einwandfrei
einzigartig
elitar
emotional
energiegeladen
energisch
entgegenkommend
entschlossen
entspannend
entspannt
erfahren
erfinderisch
erfolgreich

erfreulich
erfrischend
ergeben
erheiternd
erholsam
erlebnisreich
erleichtert
ernsthaft
etabliert
ethisch
exakt
experimentierfreudig
fachgerecht
fachlich

fair

familidr
fantasievoll
feinsinnig
fest

flexibel
folgerichtig
folgsam
forscherisch
fortschrittlich
frei
freundlich
freundschaftlich
froh

fréhlich
filhrend
funktionell
furchtlos
firsorglich
ganzheitlich
geborgen
gebrauchlich
geduldig
gefasst
gefiihlsbetont
gefiihlvoll
gehorsam

geistreich
gelassen
gemiitlich
genau
genussvoll
geordnet
gerade
gerauschlos
gerecht
geregelt
geschatzt
geschickt
geschmackvoll
geschmeidig
gespannt
gestaltend
gesund
gewaltig
gewissenhaft
gewohnlich
glicklich
groBmiitig
groBzigig
gutherzig
handfertig
handgemacht
handwerklich
harmonisch
hartnackig
heimelig
heiter

hell
hemdsarmelig
herrschend
herzlich
hilfsbereit
hoffnungsvoll
humorvoll
idealistisch
ideenreich

in

individuell
innovativ
intelligent
interessant
interessiert
international
intim
intuitiv
kampferisch
klar
klassisch
klug
komplex
kostengiinstig
kraftig
kraftvoll
kreativ

kithn
langweilig
lautlos
leicht
leidenschaftlich
leistungsfahig
liebenswert
liebevoll
logisch
machtig
malerisch
mannlich
maBgebend
melodisch
menschlich
methodisch
mitfihlend
mitreiBend
modern
moralisch
mutig
nachsichtig
natirlich
neugierig

normal
nostalgisch
nichtern
nitzlich
offen
okonomisch
ordentlich
originell
packend
perfekt
personlich
pflichtbewusst
pflichtgemaB
poetisch
praktisch
prazise
privat
professionell
progressiv
rational
rationell
regelmaBig
regional
reizvoll
renommiert
romantisch
routiniert
ruhig
sachlich
sanft
schlicht
schépferisch
selbstandig
selbstbewusst
selbstsicher
serios

sicher
siegesbewusst
siegreich
sinnlich
sinnvoll

spannend
sparsam
spirituell
spontan

stark

still

stilvoll
stimmungsvoll
stolz
systematisch
tadellos

tapfer
tatkraftig
technisch
tolerant
traditionell
trdumerisch
trendig

treu
triumphierend
tichtig
tugendhaft
ubermitig
tbersichtlich
uberzeugend
uberzeugt
umfassend
umsetzungsstark
unabhangig
unbeschwert
uneingeschrankt
unerschiitterlich
ungezwungen
unterhaltend
unternehmungslustig
unterschiedlich
unverblimt
unvergleichlich
urspringlich
urtiimlich
vaterlich

verandernd
verantwortungsvoll
vergniiglich
vergnigt
verninftig
vertrauensvoll
vertrauensvoll
vertrauenswiirdig
vertraulich
vertraumt
vertraut
verwandelnd
vielfdltig
vielschichtig
visionar

vital
vollkommen
vorausschauend
wahr
wegweisend
weiblich

weich

weise
weitblickend
willig
wirtschaftlich
wissbegierig
wissenschaftlich
wissensdurstig
witzig
wohlwollend
zart

zeitgemal
zufrieden
zuganglich
zuverlassig
zuversichtlich
zweckmaBig
zweifellos

petrichor Toolbox ¢
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MARKENWERTE-
FILTER

Werte, die gelebt werden,
aber flr die gesamte Branche gelten.

Werte, die gelebt werden (sollen),
aber in der Branche nicht selbstverstdindlich sind.

Werte, die das Unternehmen einzigartig machen (sollen).




MARKENKERN
Brand Vision
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petrichor Toolbox ¢

VISIONS-LEITER

Die Vision
Das Versprechen

Das emotionale Versprechen
Warum es wichtig und wertvoll ist.

Das funktionale Versprechen
Warum Sie / das Produkt macht.




K LTUI}C&



IKIGAI



petrichor Toolbox

WAS TREIBT DICH AN?

Was gibt dir Energie?

Was hast du als Kind besonders geliebt?

Was fillt dir leicht?

Wobei vergisst du die Zeit?

Wann bist du im Flow?

Woriiber konntest du stundenlang und immer
wieder reden?

Welches Gesprichsthema fiihrt zu einem wirklichen
Enthusiasmus in dir?

Was wiirdest du tun wenn du finanziell ausgesorgt
héittest?




petrichor Toolbox

WAS KANNST DU GUT?

Was sagen andere iiber dich?

Wofiir bekommst du hdiufig Lob?

Was fiillt dir besonders leicht?

Woriiber weif3t du viel?

Was hast du gelernt? (Ausbildungen, Studium,
Selbststudium ...)

Welches Problem hast du selbst schon bewidiltigt?

Was kannst du praktisch gut?

Hast du besondere Fcihigkeiten?




petrichor Toolbox ¢

WOFUR KANNST DU BEZAHLT
WERDEN?

Was macht dich unbezahlbar?

Welches Problem kannst du losen, das anderen
schwerer fallt?

Wie kannst du helfen?

Welche Ergebnisse machen dich gliicklich?




WAS BRAUCHT DIE WELT?

petrichor Toolbox

Was willst du in der Welt sehen, wenn du diese Erde
verlcisst?

Was wiinscht du dir mehr fiir die Menschheit bzw.
jeden einzelnen Menschen?

Welche Gewohnheiten sollte jeder Mensch haben?

Was beriihrt dich besonders, wenn du auf diese
Welt schaust?




petrichor Toolbox

SCHNITTMENGEN

Versuche jetzt die wichtigsten Aspekte der Schnittmengen zu formulieren

Worin bist du stark & Was
treibt dich an?

Was treibt mich an?

Was treibt dich an & Was

braucht die Welt?
Worin bin ich stark? Was braucht die Welt?
Was braucht die Welt &
Was bezahlt der Markt?
Was bezahlt der Markt?
Worin bist du stark & Was

bezahlt der Markt?




Leidenschaft,

Passion Yoo,
L 4

L 4
*

+#** " Mission
*

Worin bin ich stark? Was braucht die Welt?

: h
‘0 *
“0 ‘00
) «s® ‘e
Profession ==**® Ya,
"== Berufung
Beruf Was bezahlt der Markt?

MY IKIGAI

Formuliere dein IKIGAI in ein oder zwei Satzen.
Was sind die gemeinsamen Komponenten aus allen vier Bereichen und wie kannst du alles zusammenfassen.
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petrichor Toolbox

nicht ener ElF haufig .
2 nicht weise 2 immer
Zu ZU ZU

Unsere Arbeit bewirkt etwas Gutes fiir die Welt.

Wir blicken tber den Tellerrand und haben das groB3e
Ganze im Auge.

Wir suchen das Neue und streben nach Fortschritt.

Wir wollen alles verstehen und analysieren sehr genau.

Bei uns werden die Meinungen und Bediirfnisse aller
Mitarbeiter beriicksichtigt.

Viele Arbeitskollegen sind wie Freunde.

Wir wollen immer gewinnen und besser sein
als andere.

Wir suchen pragmatisch nach den besten
Wegen zum Ziel.

Wir halten uns an formale Hierarchien und
definierte Prozesse.

Bei uns ist so ziemlich alles geregelt.

Wir tragen Konflikte offen aus.

Wir handeln schnell und mutig.

Wir orientieren uns primar an unseren

bisherigen Erfahrungen. O O O O O
Wir bilden eine starke Gemeinschaft und

halten zusammen. O O O O O




petrichor Toolbox ¢

CULTURE MAPPING




EMPLOYER
BRAND




Mitarbeiterprofil

ENTDECKER

Egal ob Food-Trends oder
neue Bergwege, Lernen
und Weiterkommen sind
mein Antrieb.

VORTURNER

Melken, mahen mit der
Sense, Zweibeln richtig
schneiden - ich zeig allen,
wie es geht.

DAUERLAUFER
e o o e

Unsere Gaste sind
anspruchsvoll, daher geh
ich die Extrameile um sie
glucklich zu machen.

MISSIONARE

Wir alle glauben an unser
Projekt und sehen Gutes

tun fir Umwelt und Gast

als unsere Mission.

petrichor Beispiel ¢

TAUSENDSASSAS

Halb Psychologe, halb
Handwerksmeister, wir
mussen vieles konnen
und alles beherrschen.
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Mitarbeiterprofil




Wir sind neugierig!
Wir sind kommunikativ!

,f WIR SIND GUT!
,‘éQ Wir sind besonders!
& Wir sind normal!

Q*

Wie wir zusammen arbeiten

Wir holen nicht nur
Gaste raus aus ihrer
Blase - wir sind auch
der Notausgang aus
deiner Komfortzone.
Spring mit uns in’s
kalte Wasser!

burst
your

Kill the problem - wir finden Losungen!
Let’s go - wir packen alle an!

Wie wir flihren

petrichor Beispiel ¢

BRAND VISION

Urlaub

ovtilole The box.
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Wir sind gut!

Wir sind gut zur Umwelt,
gut zu unseren Gasten, gut
zu unseren Kollegen. Wir

Wir sind(neugierig! Wir sind kommunikativ!

sind aber vor allem richtig unseren Gasten

gut in dem, was wir taglich
tun. Denn das Gute ist

unser Leitbild.

nach Neuem.

Wir sind besonders!

So einmalig wie unser
Projekt ist, so besonders
ist jeder von uns. Wir
interessieren uns mehr fur
dich als fuir deinen
Lebenslauf. Wir lieben
Ecken und Kanten.

Es gibt (fast) nichts, was Kommunikation heif3t
uns nicht interessiert. Wir nicht nur reden sondern
sind vielseitig, weil wir auch zuhoren konnen. Wir

unterhalten die Gaste, wir

AuBergewdhnliches haben ein offenes Ohr fiir
bieten. In uns lebt die Gier Probleme von Kollegen,

wir reden klar und ehrlich.

Wir sind normal!

Wir kennen die Normen
unserer Branche: wir sind
ordentlich, makellos
gekleidet, gruf3en immer,
sind hoflich mit allen
Menschen. Respekt ist flr
uns normal.
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Benefits - Standardleistungen

FORTBILDUNGEN EXTERNE COACHES

Garantierte fachliche Besonderes Trainingsprogramm von
Weiterbildungen flr eine jungen Fuhrungskraften durch
individuelle Entwicklung im Job. erfahrene externe Mentoren.
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Benefits - Standardleistungen
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Benefits - Zusatzleistungen

Verschiedene Benefit-Pakete, aus Wir bieten unseren Mitarbeitern
denen jeder Mitarbeiter eines pro : eine hohe Qualitat mit regionalen
Jahr wahlen kann. Zutaten auch beim Mitarbeiteressen
Beispiele: 2 Urlaubstage mehr, Extra und mehr Ricksicht auf individuelle
Fortbildung, Wohnzuschuss (fur : Gewohnheiten oder Praferenzen.

zugezogene Mitarbeiter).
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Benefits - Zusatzleistungen




Benefits - Markenspezifische Leistungen

FUr jeden Mitarbeiter (einzeln oder in Teams) gibt es pro Jahr
eine ungewohnliche Fortbildung, die auf den Markenkern
,Raus aus deiner Blase” einzahlt, indem bewusst nicht
jobrelevante sondern spalBorientierte Themen angeboten

werden:

Holzbootbau im Team
Jodelseminar
Hip-Hop-Kurs (Gesang und Tanz)

Darts lernen vom Profi
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Regionalitat liegt uns am Herzen, aber manchmal hilft ein
Blick uber den Tellerrand und wenn es nur dazu dient, die
Liebe zur Heimat neu zu entfachen. Einmal im Jahr bekommt
ein verdienter Mitarbeiter einen bezahlten Trip in ein
exklusives Hotel in exotischer Lage. Dabei geht es nicht nur
um Wertschat-zung, sondern auch um professionellen Input:
der Mitarbeiter muss Ablaufe beobachten, besondere
Features und Interessantes notieren und dann daheim
prasentieren, so dass alle profitieren.



petrichor Toolbox ¢

Benefits - Markenspezifische Leistungen




STORY



THEMENSUCHE

Die Suche nach geeigneten
Markenbotschaften kann schwierig
sein, da oft der Blick fur das
Besondere im eigenen Betrieb
verloren geht.

Versuchen Sie |hr Haus mit ganz
neuen Augen zu sehen, oder fragen
Sie neue Mitarbeiter, was lhnen
besonders auffallt.

petrichor Toolbox ¢

_ Wie ist das Hotel entstanden?

_ Gibt es auBergewdhnliche Vorkommnisse im Unternehmen?

_ Gibt es besondere Menschen im Umfeld?

_ Gibt es Kunden die AuBBergewohnliches erlebt haben?

_ Verbergen sich hinter unseren Produkten und Services besondere Themen?

_ Welche Geschichten gibt es im Internet Gber unser Haus?

_ Was erzahlen Gaste?

_ Gibt es altes Film- oder Bildmaterial bei dessen Betrachtung man sich fragt, was hier passiert ist?
_ Was ist die groB3te Leistung die das Hotel seit der Griindung erzielt hat?

_ Wie hat sich das Hotel abseits von BaumafBnahmen entwickelt?

_ Worauf legen Sie besonderen Wert?

_ Welche positive Geschichte wird im Haus von unseren Mitarbeitern immer wieder erzahlt?

Oft sind es die Themen die vorrangig vor einem liegen, bzw die dem Unternehmen alltaglich vorkommen, die
in der Markenstory eine wirkliche Relevanz haben und fiir die Gaste ausschlaggebend sind.




STORYLINE

Um Inhalte verstandlich zu
transportieren und die
Aufmerksamkeit der Zuhorer bis
zum Schluss zu halten, hilft es vor
zB der Prasentation die Storyline zu
entwickeln.

1. Kerninhalte festhalten
2. Spannungsbogen definieren

3. Inhalte dem Spannungsbogen
zuteilen

4. Prasentation erstellen

1. Akt
Exposition

2. Akt
Steigende Handlung

3. Akt
Hohepunkt

4. Akt
Fallende Handlung

petrichor Toolbox ¢

5. Akt
Gluckliche Losung

_ Kurze Einleitung
__ Teilnehmer abholen

_ Hintergriinde
_ Spannung aufbauen

_ Wichtigste Keymessage
_ max. 3 - 5 Botschaften

_ Weitere Inhalte
_ Erklarungen

__ Abschluss
__ Motivation
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HELDENREISE

... der weif3, was zu tun ist.

Mit diesem Tool lassen sich die

Was kann der Held tun, um das Problem zu l6sen? Welchen Plan / welche Schritte

Bed U rfn iSSG des H eld en, z B schlagen Sie vor? Wie unterstiitzen Sie den Helden dabei, das Problem zu l6sen?
Mitarbeiter, Produkt, Kunde etc
herausarbeiten und der eigene ... trifft einen Mentor Die Lésung fiihrt zu Erfolg oder Scheitern.
Handlungsspielraum klar
abgrenzen.

Welche Kompetenz haben Sie, das Problem zu l6sen? Wie sieht die erfolgreiche Losung des Problems aus? Wie sieht das Scheitern aus,

Warum gerade Sie und kein anderer? wenn der Plan nicht verfolgt wird.

... hat ein Problem Flr den Helden fihlt sich der Erfolg so an.
Der Held

Was mochte er erreichen? Vor welchem Problem steht er? Wie fuihlt sich der Held, wenn das Problem erfolgreich gelost wurde?
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MARKENSTORY

Eine gute Markenstory beinhaltet 4 - 6 Schlusselbotschaften, die auf die
Positionierung und den Markenkern einzahlen. Jede Schliisselbotschaft wird
durch zusatzliche Kommunikationsthemen erweitert, die sich aus der Analyse

und Recherche ergeben. Lernen
. am Berg
S C HL U S S ELB O TS C HAFTEN auch Hollinder kénnen Von unserer Alpen-Kulinarik

und ihren Zutaten tber
Baumaterialien bis zur

Alpenwiesen mahen! Fiir
seinen Beitrag zeigen wir

Die Schliisselthemen miissen immer Teil der Kommunikation sein, wenn liber SINN-

i) e Schatzen renmeam. / f STIFTENDER \ \ "' R Cionm
das Unternehmen gesprochen wird. Sie sind zum Beispiel die Basis flr jeden mit Schorsch ' BEITRAG '
Markentext. Auch in kurzeren Textversionen bleibt so die Substanz der Marke firdas o segiint e Jeder Gast muss mit Kéi‘i‘iiié‘ﬁiiiii e
garantlert erhalten (eanIgartlger Leltfaden). gWerden Gést(;rn:eiliatls Essen machen bis Schafe hiiten - DURCH ohl/:goszrfgit%ifloacadoyfn
anderswo integriert. . Ankommen erlebbar Urlaub ohne
KOMMUNIKATIONSTHEMEN m Ftrf“';"t'f“ machen. RESONANZ Nebenwirkungen.
. . . . geml;cf?ts? Sclzisnfecukt g:ht RAUS AUS
Jedes Schlusselthema wird durch Unterthemen angereichert. Diese werden rech Almulesl Gegessen DEINER
individuell, je nach Anlass, Zielgruppe und Medium zusammengestellt. Die gemeinsai an langen BLASE
Story bleibt so uber lebendig, abwechslungsreich und interessant. Wir sind nur interessiert an Am Ende des Tals in
Mitarbeitern, die wirklich einzelstehenden eleganten
Um eine Markenstory zu definieren missen folgende Schritte beachtet gut sind in dem was sie tun SELBST- Heustadeln auf einem
& in dem was sie kdnnen - BEWUSST groBen Areal - so ruhig
werden: denn gut hat viele TRENDIG kann Gemeinsamkeit

Dimensionen. sein.

Wir sind immer am Puls
der Zeit ohne kurzfristigen
Strémungen hinter-
herzuhecheln - und

relevante Trends
verinnerlichen wir.

1. Analysieren, Recherchieren, Suchen

Clustern aller Themen und Uberschriften finden

Themen Scharfen und auf Relevanz und Einzigartigkeit tberprifen
Entwicklung von geeigneten Schlusselbotschaften

Entwicklung von Unterthemen

2 I e

Entwickeln von Textbausteinen
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MARKE MIT ALLEN SINNEN

Abgeleitet von den Markenwerten werden sensorische Erlebnisse definiert. Finden Sie fiur die einzelnen Werte Begriffe und beflillen Sie die Sinne-Matrix.

Wichtig ist eine umfassende Sammlung an Assoziationen. Idealerweise werden bei dieser Aufgabe die Augen geschlossen und man verlasst sich auf sein Gefuhl. Was wird bei dem
Wert ausgelost, an was denkt man, was verbindet man damit.

Aus den gesammelten Begriffen werden fur das Hotel geeignete Umsetzungen abgeleitet. Welche Musik soll an welcher Stelle gespielt werden, welcher Duft entspricht dem Hotel,
wie sollen sich Materialien anfiullen. Achtung, ersetzen Sie die Markenwerte keinesfalls durch andere Eigenschaftsworter sondern denken Sie in konkreten Umsetzungen.

MARKENWERT 1

entschlossen — zupackend — energisch

MARKENWERT 2

ETC

sptirbar — dynamisch — nachdriicklich taktvoll — herzlich — einfiihlsam
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AKUSTIK BEISPIELE
KLASSIK POP VOLKSMUSIK
— Arien — dynamisch — dynamisch
_ orchestral — hymnisch _ grof3
_ mitreiBend _ mit Gesang imstitmenLient
G Bizet - :
Cae;)r;iens L’Iazlfnour Tim Bendzko - LaBrassBanda -
’ Hoch InDiHO
est un oiseau
WILLKOMMEN
vertraut, : .
SpaB Herzliche Losungen finden,
1 . BegriiBun ja statt nein
Frohlichkeit srubung J !
f
Die Musikstiicke stellen kein finales Akustikkonzept dar. Sie zeigen jedoch ein erstes Bild wie sich die 113

Marke anhoren konnte. Details mussen in einem Akustikkonzept erarbeitet werden.



petrichor Beispiel ¢

GERUCH BEISPIELE

ORANGE

KARDAMOM KERBEL

frisch, warm, frisch,

Zitrusnoten, intensiyv, krautig,

vertraut nicht wurzig
aufdringlich

(SHSEPTT 338 T oy s

Die gezeigten Geruchsstoffe stellen kein finales Duftkonzept dar. Sie zeigen jedoch ein erstes Bild wie die
Marke riechen konnte. Details miissen in einem Duftkonzept erarbeitet werden.
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GESCHMACK BEISPIELE

ZIMT SAHNE APFEL COX ORANGE

wurzig, cremig, fruchtig,

warm, verstarkend, blumig,

vertaut frisch suf3
AROMEN TEXTUR

Einzelnen Aromen Feines Spiel der Mit Kontrasten

Raum geben und Texturen auf dem spielen &

auf internationale Teller um das Uberraschungen

Aromenwelt Sinneserlebnis zu am Gaumen
verstarken. kreieren.

zuruckgreifen.
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Die gezeigten Produkte stellen kein finales Geschmackskonzept dar. Sie zeigen jedoch ein erstes Bild wie
die Marke schmecken konnte. Details mussen in einem Foodkonzept erarbeitet werden.



HAPTIK BEISPIELE

ALTHOLZ

rau,

Die gezeigten Materialen stellen kein finales Materialkonzept dar. Sie zeigen jedoch ein erstes Bild wie
sich die Marke anfiihlen konnte. Details miissen in einem Innenarchitekturkonzept erarbeitet werden.

WILDSEIDE

warm,
anziehend

GRASER

F
M)
| strukturiert, | ;&‘*'-"
f fest, e
~ lebendig :
- 4|

i
:
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weich,
sanft,
| A lebendig
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BRAND
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BRAND JOURNEY
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TOUCHPOINTS
Sales & Pricing
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VERKAUFSKANALE

direkt

indirekt
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