
STRATEGIE 

KULTUR

Strategien umsetzen, Erlebnisse scha!en, Menschen begeistern. 

Tools & Beispiele für die Hotellerie.

Marke
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Diese Seiten enthalten ergänzend  
Tools und Beispiele zum Handbuch  

Strategie - Marke - Kultur  
für den UNA Lehrgang 2025  

der Österreichischen Hoteliervereinigung. 

INHALT



HALLO 

WIR SIND PETRICHOR  
Kurz gesagt kommt petrichor, gesprochen [Êp[trjk[r], 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 Blühen.  

Sie halten gerade einen großen Wissensschatz in den Händen. In diesem Buch steckt alles 
was Sie brauchen, um an Ihrer Strategie und Marke zu arbeiten. Dabei geht es uns nicht 
nur um die Konzepte und Strategien selbst, sondern darum bei Menschen Feuer und 
Begeisterung für eine gemeinsame Sache zu entfachen. Wir möchten Sie befähigen, Ihre 
Zukunft und die Ihres Unternehmens in die eigenen Hände zu nehmen und durch unseren 
Enthusiasmus Ihre Marke und Ihr Unternehmen neu zu entdecken.  

Wir kennen Prozesse aus unserer eigenen langjährigen Praxiserfahrung, verbinden 
Strategie mit Kreativität 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 Gespräch. Also zögern Sie nicht uns zu kontaktieren. 

ÖHV UNTERNEHMERAKADEMIE 2025 -  2027 

Dieses Skriptum wurde speziell für die Unternehmerakademie der ÖHV entwickelt. Es 
orientiert sich an den Bedürfnissen der Hotellerie und geht auf deren Besonderheiten ein. 

Um ein Hotel erfolgreich zu führen, ist Fleiß allein zu wenig. Fachwissen 
in allen relevanten Bereichen der modernen Unternehmensführung 
wird genauso benötigt wie soziale Kompetenz – nur so können 
Mitarbeiter optimal geführt werden. Genau dafür gibt es die ÖHV-
Unternehmerakademie – kurz UNA. Hier werden in zwei Jahren 
berufsbegleitend die wichtigsten Inhalte vermittelt, die Unternehmer  

unbedingt brauchen, um Ihren Betrieb in ruhigen wie in stürmischen Zeiten erfolgreich zu 
steuern. 

Als Arbeitsbuch und Nachschlagewerk für den gesamten Lehrzeitraum gibt es 
Hintergrundwissen, Erklärungen zur Herangehensweise und Praxisbeispiele zu den 
Themen Strategie, Marke und Kultur. Zusätzlich stehen zahlreiche Tools zu jedem 
Kapitel als Download bereit. 
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!

LET’S KEEP IN TOUCH! 

hallo@petrichor.at | +43 664 88867950 | 

TOOLS HIER DOWNLOADEN: 

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

Damit sich niemand ausgeschlossen fühlt: Wir leben die Gleichberechtigung aller und machen keinen 

Unterschied zwischen den Geschlechtern. Wegen der einfacheren Lesbarkeit verwenden wir jedoch 

weitestgehend die männliche Form. Sie bezieht sich immer auf alle Menschen.



4

BRAND ESSENCE

S T A N D O R T & R E G I O N

M A R K T & K U N D E N

G E S E L L S C H A F T & T R E N D S

W I R T S C H A F T & M I T B E W E R B E R

Die petrichor Brand Essence ist das Markenführungsmodell der petrichor GmbH.
Durch die Verwendung und Verbreitung wollen wir Markenstrategie für alle begreifbar machen.
Darum: Feel free to use and share!

Quelle: www.petrichor.at/Brand-Essence.pdf
Version: 09/2022
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STRATEGIE  Marke



ANALYSE



Unternehmen
ANALYSE
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POSITIONIERUNG*

PREISRANGE & VERTRIEBSKANÄLE 

— Zimmerpreis ab 75€/Person 

— Website, Telefon, Buchungsplattformen

LOGO WERTE* 

ehrlich 

rustikal 

persönlich

DAS SYMPATHISCHE BERGHOTEL MIT RENOVIERUNGSBEDARF

ZIELGRUPPEN

*wahrgenommen

*wahrgenommen

Familienhotel 
zum Entspannen

familiär

bodenständig naturnah

herzlich
persönlich

aufmerksam humorvoll

authentisch

rustikal
aufmerksam

ehrlich ehrlich

idyllisch

o!en

ruhig

ANALYSE 
UNTERNEHMEN

petrichor Beispiel

Alpenblick
MITTERBERG

€ €€
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petrichor Toolbox

POSITIONIERUNG*

PREISRANGE & VERTRIEBSKANÄLE 

LOGO WERTE* 

ZIELGRUPPEN

*wahrgenommen

*wahrgenommen

€ €€

ANALYSE 
UNTERNEHMEN
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ANALYSE 
UNTERNEHMEN

petrichor Beispiel

KOMMUNIKATION PRODUKTE & SERVICES 

— Parkplatz 

— Zimmer mit Balkon 

— Frühstücksbu"et 

— Geführte Wanderungen

POINT OF EXPERIENCE

DAS SYMPATHISCHE BERGHOTEL MIT RENOVIERUNGSBEDARF
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petrichor Toolbox

ANALYSE 
UNTERNEHMEN

KOMMUNIKATION PRODUKTE & SERVICES POINT OF EXPERIENCE
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ANALYSE 
UNTERNEHMEN

petrichor Beispiel

GESAMTEINDRUCK 

— Herausragende Lage inmitten der Natur 

— Schwierige Anreise am Ende des Tals 

— Renovierungsbedürftige Bausubstanz 

— Lebt von loyalen Stammgästen 

KUNDEN-BEWERTUNGEN 

Google 

Facebook     3,2 von 5

ARBEITSPLATZ-BEWERTUNGEN 

Kununu 

33 % Weiterempfehlung

„Gu#r Ser$%“

„Kö&' m( saniert werden…”

„.eundli2e Bes5zerdam6ie”

„An89hmes Ar:5sklima”

„ Ne=e K>e8n”

„Mäßi8 Bezahlung”

„T>e La8”

„Wunders2ö@ Natur”
„VerC#' PersonCun#rkünE”

DAS SYMPATHISCHE BERGHOTEL MIT RENOVIERUNGSBEDARF
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petrichor Toolbox

ANALYSE 
UNTERNEHMEN

GESAMTEINDRUCK KUNDEN-BEWERTUNGEN ARBEITSPLATZ-BEWERTUNGEN 



Standort & Region
ANALYSE
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URSPRÜNGLICHES ANGEBOT TOURISTISCHES ANGEBOT ÜBERÖRTLICHE ENTWICKLUNG

VORTEILE VORTEILE VORTEILE

NACHTEILE NACHTEILE NACHTEILE

STANDORTANALYSE

petrichor Toolbox



Markt & Kunden
ANALYSE
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ZIELGRUPPEN 
AKTUELL

FAMILIEN 

— Hauptauslastung in der Sommersaison/Schulferien 

— Altersschnitt 45-50 

— Österreich/Deutschland/Holland

SENIOREN 

— Wanderer, Wandergruppen, Langläufer im Winter 

— 50 Jahre +/- 

— Österreich/Deutschland

Fam6ies FupHs

petrichor Beispiel
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DEMOGRAFIE 

Die Hauptzielgruppe des Hotels kommt 
größtenteils aus der Steiermark, 
Niederösterreich und Wien.  

Zu einem geringeren Teil kommen auch 
Gäste aus Deutschland, einige 
Stammgäste aus Holland

EINZUGSGEBIET

3 %

8 %

20 %

23 %

28 %

17 %

Steiermark Niederösterreich Wien Restösterreich Deutschland Holland

petrichor Beispiel
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KUNDENBINDUNG 

Der Anteil an Stammgästen ist 
vergleichsweise hoch. Es wurde in den 
letzten Jahren jedoch versäumt neue 
Stammkunden zu generieren und neue, 
jüngere Zielgruppen anzusprechen.

GÄSTESCHICHT

G
äs

te
sc

h
ic

h
t 

in
 %

0%

25%

50%

75%

100%

2023 2024 2025

Top Stammkunden Stammkunden Intervallkunden Erstkunden

petrichor Beispiel



Wirtschaft & 
Mitbewerber

ANALYSE
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petrichor Beispiel

POSITIONIERUNG*

PREISRANGE & VERTRIEBSKANÄLE 

— Einzelzimmer ab 100€ 

— Website, Buchungsplattformen

LOGO WERTE* 

bodenständig 

flexibel 

sympathisch

DAS URIGE FAMILIENHOTEL OHNE BESONDERE AMBITIONEN

ZIELGRUPPEN

*wahrgenommen

*wahrgenommen

Das gemütliche 
Familienhotel

ungezwungen

naturnah familiär

locker
ehrlich

sympathisch humorvoll

ruhig

idyllisch
authentisch

entspannt persönlich

warm

herzlich

o!en

POSTWIRT

Postwir t

€ €€
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petrichor Toolbox

POSITIONIERUNG*

PREISRANGE & VERTRIEBSKANÄLE 

LOGO WERTE* 

ZIELGRUPPEN

*wahrgenommen

*wahrgenommen

€ €€

ANALYSE 
MITBEWERB
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petrichor Beispiel

POSTWIRT

KOMMUNIKATION PRODUKTE & SERVICES 

— Kleines Schwimmbad 

— SPA-Bereich mit Gym 

— Frühstücksbu"et 

— Wellnessbehandlungen 

— Airportshuttle

POINT OF EXPERIENCE

DAS URIGE FAMILIENHOTEL OHNE BESONDERE AMBITIONEN
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petrichor Toolbox

ANALYSE 
MITBEWERB

KOMMUNIKATION PRODUKTE & SERVICES POINT OF EXPERIENCE
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petrichor Beispiel

POSTWIRT

GESAMTEINDRUCK 

— Durchschnittliches Familienhotel 

— Gut geführt, regelmäßig renoviert 

— Profitiert von seiner Lage

KUNDEN-BEWERTUNGEN 

Google 

Facebook     4,4 von 5

ARBEITSPLATZ-BEWERTUNGEN 

Kununu 

33 % Weiterempfehlung

„KoJen Kdes Jahr hierLr”

„GemüMi2e und sau:re ZiJer”

„Gu#r Ser$%“

„HoP Quktuation“

„M5ar:5erun#rkünE ok”

„ Ne=e Sefs Ter man2m( s2H2' StiJung”

„Man2m( etwW laut”

„An89hme Atmosphäre”
„Leckeres PersonCeYen”

DAS URIGE FAMILIENHOTEL OHNE BESONDERE AMBITIONEN
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petrichor Toolbox

ANALYSE 
MITBEWERB

GESAMTEINDRUCK KUNDEN-BEWERTUNGEN ARBEITSPLATZ-BEWERTUNGEN 
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petrichor Beispiel

MITBEWERBER  MITBEWERBER MITBEWERBER MARKENBEISPIELMITBEWERBER

Das gemütliche 
Familienhotel

Kein Claim

ungezwungen 

naturnah 

gesellig

MITBEWERBER 
IM VERGLEICH

Die Bergoase  
für Aktive

Mehr vom Urlaub

belebt 

herzlich 

gemeinschaftlich

Entspannte 
Momente

Wo die Ruhe wohnt

bodenständig 

erholsam 

traditionell

Tre"punkt für 
Genießer

Wo der Genuss zu Hause ist

stimmungsvoll 

kulinarisch 

ungezwungen

Die Ruhe  
der Berge

Entspannen mit Aussicht

erholsam 

gemeinschaftlich 

entspannt
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Gesellschaft & 
Trends 

ANALYSE
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Moden/Produkte

Zeitgeist/Märkte

Konjunktur/Ökonomie

Technologie

Zivilisation

Natur

Metatrends

MEGATRENDS

Sozio -
kultur-
trends

Technotrends

Konsumtrends

Zeitgeistrends

Mikrotrends

Quelle: Zukunftsinstitut

TRENDS
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MEGATREND MAP

IDENTITÄTSDYNAMIK

FUTURE OF WORK

ÖKOINTELLIGENZ

DEMOGRAFISCHER  
WANDEL

GESUNDHEIT

GLOBALISIERUNG

URBANISIERUNG

MOBILITÄT

KONNEKTIVITÄT

WISSENSKULTUR

SICHERHEIT

AI
LEADER-

SHIP

BUSINESS
ECOSYSTEMS

CBDC

EUROPEAN
PLATFORM
LOCK-IN

ECO
PROPOSITION

WORK-LIFE
BLENDING

HUMAN-TO-
HUMAN
EXPERIENCE

MIGRATION
SHIFTS

GENERATIONAL
LEADERSHIP

LIFELONG
LEARNING
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GAMIFICATION

FUTURE
MANAGEMENT

RESPONSIBLE
AI

OPEN
SOURCEAI
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HUMAN
CENTRICITY

PRIVACY
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SELBST-
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MENTALHEALTH
AWARENESS

ADVANCED
NURSING

SMART
INNOVATION

MICRO-
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GLOBAL
WORK

DYNAMICS
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AGING
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DIVERSITY

WATER
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BLOCK-
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KONNEKTIVITÄT
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URBANISIERUNG

DEMOGRAFISCHER
WANDEL

DEMOGRAFISCHER
WANDEL

IDENTITÄTSDYNAMIK

IDENTITÄTSDYNAMIK

FUTURE OF WORK

FUTURE OF WORK

MOBILITÄT

MOBILITÄT
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TREND UNIVERSE 

2026

Quelle: Trend One

Das Trenduniversum zeigt alle Trends 
im Überblick. Doch welche Trends sind 
für Ihre Organisation wirklich relevant?  
Die Antwort darauf gibt Ihnen Ihr 
persönliches Trendradar.  

Ein Trendradar zeigt individuell bew-
ertete Trends. Dazu braucht es mind-
estens zwei Bewertungskriterien. Das 
erste, den Reifegrad, finden Sie bereits 
hier in diesem Trenduniversum.  

VOM TRENDUNIVERSUM 

ZUM TRENDRADAR 
TRENDONE GmbH

Gasstraße 2 ⋅ 22761 ⋅ Hamburg ⋅ 
Deutschland

FON:  +49 (0) 40 526 778 0 ⋅ 
MAIL:  info@trendone.com ⋅ 
 WEB:  www.trendone.com

DAS UNTERNEHMEN

JAHRE0-2

VON 64,0

Das auf Basis der Trendbewertung erstelle Trendradar zeigt nun, welche Trends aus 
individueller Unternehmensperspektive relevant sind. Das Trendradar ist damit Grundlage 
für Strategie und interne Orientierung.

Auf Basis des Trendradars leiten Sie Innovationsfelder ab und kommunizieren diese 
transparent und nachvollziehbar im Unternehmen. Ein kontinuierliches Monitoring zeigt 
laufend neue Chancen & Risiken auf.

D A S  T R E N D U N I V E R S U M

360-Grad Überblick

Das Trenduniversum mit Mega- und Macro-Trends zeigt eine 360-Grad Perspektive auf die 
Welt des Wandels. Doch welche Trends sind für Ihre Organisation tatsächlich von Relevanz?

Eine systematische Trendbewertung ermöglicht es, die relevanten Trends zu identifizieren. 
Grundlegend sind hierfür die beiden Dimensionen Reifegrad und Relevanz.

D A S  T R E N D R A D A R

Unternehmensrelevante Trends

Z
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R E L E VA N Z

Für die eigene Organisation

R E I F E G R A D

Zeitpunkt der Mainstream Adoption

TREND

RADAR

TREND

IDENTIFIKATION

INNOVATIONS

FELDER

INNOVATIONS

FÄHIGKEIT

CARING 
SOCIETY

Total Transparency

Community Revival
Inclusive Design

Female Force

Diversity Awareness
034

43 8

8310+

PLANET
CENTRICITY

Emission Handling

Water Stewardship

Regeneration & 
Biodiversity

Regenerative Energy
ESG-Activism

Clean Tech Design

Circular Economy

Alternative Materials

Agriculture
 Innovations 034

43 8

8310+

HEALTHSTYLE

Remote Healthcare

Senior Care Solutions

Population Health Management

Pop-up Healthcare

Inclusive Health

DIY-Healthcare

Mental Health

AI Docs

Personalized Treatment

Preventive Healthcare

Smart Hospitals

034

43 8

8310+

Digital Equity

Beyond Loneliness

FUTURE
SKILLSETS

Antifragile Organizations

AI-enabled workforce

A.I. Alphas

Re- & Upskilling

Entrepreneurial Self

Employee Empowerment

Enterprise 
Intelligence 

Hybrid Work

Rethinking Education

034

43 8

8310+

EVOLVING 
CONSUMERISM

Healthy Habits 

Custom Beauty 

Lavish Lifestyle 

Higher Society

Modern Families

Frugal LivingLife Management Solutions

Experience Culture

Ageing Consumers
034

43 8

8310+

CONSCIOUS
EATING

Climate Resilient 
Food

Functional Nutrition 

Food Experiences

Food for Climate

Lab to table

034

43 8

8310+

ATTENTION
ECONOMY

Valuetising 

Visual Zeitgeist 

Metaverse Marketing

Deep Engagement

Purpose-driven 
Marketing

Stunt Marketing

034

43 8

8310+

Automated Campaigns 

Happiness Treats

YoungVestors

034

43 8

8310+

AGE OF
DISORDER

Robolution 

Competing in Space 

Managing Demographics 

Sovereignty First

Defending Democracy

Risk Preparedness

Protecting Industries 

Post-Reality 

URBANIZATION

Urban Resilience

Affordable Housing

Human Scale Cities

Fluent Spaces

Cityside

New Living Concepts

Inclusive Cities

Car-less Cities

Sustainable Construction
034

43 8

8310+

Last Mile Solutions

Agentic AI

Omnichannel Performance 

Retail AutomationCurated Consumption

Sales AI

Digital Currencies

Point of Experience

Embedded Finance 
SEAMLESS
COMMERCE

Platform Economy

034

43 8

8310+

CONNECTED
WORLD

Crowd Actions

Gaming Universe

Creator Economy

Matchmaking Services

Social Channel Evolution 

Digital Sobriety

Fanthusiasm 

034

43 8

8310+

VIRTUALIZATION

Augmented and 
Mixed Reality

Digital Twin

Simulated Senses

Virtual Collaboration Virtual Reality

Virtual Humans

034

43 8

8310+

SMART
SURROUNDINGS

Location-based Services

Service Automation 

Natural User Interfaces

Internet of Everything

Everysensing

Disaster Resilience

Smart Buildings 

034

43 8

8310+

INTELLIGENT
INFRASTRUCTURE

Green IT

Advanced Network Tech

Energy Storage 
Systems

Energy Independence

Drive on

Autonomous Systems

Smart Grid

Connected Mobility  

City OS DePIN

034

43 8

8310+

EXPONENTIAL
INDUSTRIES

3D Printing

Invention AI

Flexible Production

Machine Sensing

Nano Engineering

Innovation Ecosystems

Resilient Supply Chain

Post-Carbon Industry

Robotics

Smart Materials

034

43 8

8310+

ENGINEERED
EVOLUTION

Bioengineering

Body-Computer 
Fusion

Bioeconomy

Human 
Enhancement

Wearable Technologies

Longevity 

034

43 8

8310+

DATA
ERA

Cybersecurity

Decentralized 
Computing 

Data Literacy

Distributed Ledger Open Data

Quantum Computing

Smart Data

Tokenomics

User Profiling

034

43 8

8310+

A.I. Assistant

A.I. Ethics

Cognitive Computing

Creative A.I.

Agentic A.I. Emotion A.I.
Neuromorphic Hardware

ARTIFICIAL 
INTETLLIGENCE

Predictive Analytics

034

43 8

8310+

Responsible AI 



32
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petrichor Beispiel

Alpenblick
MITTERBERG



 mamakonstanti&

Restaurant Mama
Konstantina
Freuen Sie sich auf ein einzigartiges
kulinarisches Erlebnis an MAMA
KONSTANTINAS Kitchen Table mit der
Küche von Sternekoch Konstantin
Filippou. Inspiriert von den griechischen
Wurzeln des Michelin Chefs, erwartet
Sie ein mehrgängiges Menü in
privater,&

 www.feinkost-ka&

Feinkost Käfer Online
Entdecken Sie unsere nachhaltige Küche
in unserem ersten vegetarischen-
veganen Käfer Restaurant Green Beetle.
Wir freuen uns auf Sie!

 www.konsider.ch

Nun setzt auch Too
Good To Go auf das
B2B-Geschäft
Mit einer neuen Plattform will der App-
Anbieter Detailhändlern helfen,
ablaufende Waren besser zu verteilen.

 www.ikea.com

Fleischlose
Fleischbällchen - ein
neuer Klassiker
Fleischbällchen ohne Fleisch. Sie sehen
aus, schmecken und fühlen sich an wie
das Original, sind aber komplett auf
pûanzlicher Basis hergestellt. Mal
versuchen?

34

petrichor Beispiel

Alpenblick
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Was sind die aus Ihrer Sicht drei wichtigsten Megatrends mit dem größten Einfluss auf Ihr Unternehmen? Überlegen Sie im nächsten Schritt, welche neuen Bedürfnisse bei den 
Menschen im Kontext dieser Megatrends entstehen. Welche Bedürfnisse adressiert Ihr Unternehmen bereits heute und welche – im Sinne von Potenzialen – noch nicht? 

TRENDANALYSE  

MEGATREND NEUE BEDÜRFNISSE BEREITS ADRESSIERTE BEDÜRFNISSE POTENZIALE

petrichor Toolboxpetrichor Toolbox
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Die Positionierungsmatrix hilft dabei Positionierungsfelder im Vergleich zum 
Mitbewerb zu finden.  

Dafür werden für die Zielgruppe relevante Kaufentscheidungskriterien 
festgelegt um die eigenen Werte mit denen der Mitbewerber zu vergleichen 
und um mögliche Positionierungen zu finden.  

Da umfassende Marktforschungen recht teuer sind hilft es oft schon, dies 
aufgrund der eigenen Einschätzung zu betrachten.  

Die Positionierungsmatrix ist nur ein Teil um Di"erenzierungsmöglichkeiten 
zu finden.  

Lassen Sie Ihre eigenen Fähigkeiten und Leidenschaften niemals außer acht 
um eine finale Positionierung zu formulieren! 

DER ABLAUF 

1. Festlegung der Zielgruppe 

2. Definition der relevanten Kaufentscheidungskriterien 

3. Beschriftung der Achsen mit den Kaufentscheidungs-kriterien 

4. Einschätzung der Mitbewerber auf einer Skala von 1 – 10. 

5. Eigene Einschätzung auf einer Skala von 1 – 10. 

6. Verbinden der einzelnen Punkt pro betrachtetem Betrieb 

7. Evaluierung möglicher Positionierungsfelder

petrichor Toolbox

POSITIONIERUNGSMATRIX
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SWOT-ANALYSE

STRENGTHS -  STÄRKEN

SWOT

1. Lange Tradition und Erfahrung 

2. Breites Wissens- und Interessenspektrum der Inhaber  

3. Mut für Veränderung 

4. …
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OPPORTUNITIES -  CHANCEN

1. Steigendes Bedürfnis nach Urlaub in der Nähe/ohne 
Fernreise 

2. Steigendes Bedürfnis individuellen Konzepten

WEAKNESSES -  SCHWÄCHEN

1. Renovierungsbedürftige Bausubstanz 

2. Keine di"erenzierenden Produkte und Services 

3. Unklares Zukunftsbild für das Hotel 

4. Fehlende klare Strategie und Positionierung 

5. Zu wenig Story, zu viele Produkt in der Kommunikation 

6. Veraltete Zielgruppe

THREATS -  RISIKEN

1. Klimakrise 

2. Regionales Entwicklungsprojekt Straßenausbau

petrichor Beispiel

Alpenblick
MITTERBERG
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SWOT-ANALYSE  
STRENGTHS -  STÄRKEN WEAKNESSES -  SCHWÄCHEN

OPPORTUNITIES -  CHANCEN THREATS -  RISIKEN
SWOT

petrichor Toolbox
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Unternehmensanalyse

   STRENGTHS -  STÄRKEN 

S1: Lange Tradition und Erfahrung 
S2: Breites Wissens- und Interessenspektrum der Inhaber 
S3: Mut für Veränderung 

  WEAKNESSES -  SCHWÄCHEN 

W1: Renovierungsbedürftige Bausubstanz 
W2: Keine di"erenzierenden Produkte und Services 
W3: Unklares Zukunftsbild für das Hotel 
W4: Fehlende klare Strategie und Positionierung 
W5: Zu wenig Story - zu viele Produkt in der Kommunikation 
W6: Veraltete Zielgruppe

  OPPORTUNITIES -  CHANCEN 

O1: Steigendes Bedürfnis nach Urlaub in der Nähe/
ohne Fernreise 
O2: Steigendes Bedürfnis individuellen Konzepten 

   THREATS -  RISIKEN 

T1: Klimakrise 
T2: Regionales Entwicklungsprojekt Straßenbau 

U
m
fe
ld
a
n
a
ly
s
e

MATCHING-STRATEGIE 

— S1+O1: Lange Tradition und Erfahrung nutzen, um auf das 
steigende Bedürfnis nach Urlaub in der Nähe zu reagieren und 
regionale Angebote zu scha"en. 

— S2+02: Das breite Wissens- und Interessensspektrum der 
Inhaber einsetzen, um individuelle Konzepte für Gäste zu 
entwickeln. 

UMWANDLUNGSSTRATEGIE:  

— W1+02: Renovierung der Bausubstanz vorantreiben, um die 
steigende Nachfrage nach individuellen Konzepten zu 
bedienen. 

— W5+O1: Die Story und Kommunikation ausbauen, und das 
steigende Bedürfnis nach Urlaub in der Nähe ansprechen.

NEUTRALISIERUNGSSTRATEGIE 

— S3+T1: Ein nachhaltiges Hotelkonzept entwickeln, um sich als 
umweltfreundliches Hotel zu etablieren. 

— S3+T2: Letzte Meile Strategie für alle Anreisen umsetzen 

VERTEIDIGUNGSSTRATEGIE 

— W1+T1: Die Renovierungsbedürftige Bausubstanz wird mit 
nachhaltigen Baumaterialien durchgeführt, um der Klimakrise 
entgegenzuwirken. 

— W3+T2: Das regionale Entwicklungsprojekt Straßenbau als 
Anstoß nutzen, um sich Klarheit über das Zukunftsbild des 
Hotels zu verscha"en.

STRATEGIE- 
SWOT-ANALYSE

petrichor Beispiel

Alpenblick
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Unternehmensanalyse

   STRENGTHS -  STÄRKEN   WEAKNESSES -  SCHWÄCHEN 

  OPPORTUNITIES -  CHANCEN   MATCHING-STRATEGIE   UMWANDLUNGSSTRATEGIE 

   THREATS -  RISIKEN   NEUTRALISIERUNGSSTRATEGIE   VERTEIDIGUNGSSTRATEGIE 

U
m
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n
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STRATEGIE- 
SWOT-ANALYSE



STRATEGIE



Ziele & 
Konsequenzen

STRATEGIE
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Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit
Im Zuge der Übergabe soll eine Neupositionierung inkl. 
Preissteigerung mit einem zukunftsfähigen Konzept für das 
Hotels erfolgen.

Im Zuge der Neupositionierung wird eine Namensänderung 
vorgenommen, der mit der Neuerö!nung umgesetzt wird. 

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

Die bestehende Zielgruppe soll verjüngt werden, Stammgäste 
aber nicht abgeschreckt werden. 

1

STRATEGISCHE 
ENTSCHEIDUNGEN

Namensänderung

Sinnstiftende Resonanz

Zielgruppen Verjüngung

3

2

4

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

Das gesamte Konzept wird in allen Bereichen nachhaltig 
aufgestellt. Bestehende Bereiche müssen auf Nachhaltigkeit 
überprüft werden.

Unser Qualitätsanspruch hat mit Empathie, Service und E"zienz 
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. 

5

Ehrliche Nachhaltigkeit

Hoher Qualitätsanspruch

Energiefresser

7

6

8

petrichor Beispiel
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WIRTSCHAFTLICHE  
ZIELE

Kosten

Profit-
center

Ergebnis 
Gesamt

ZIELE BESCHREIBUNG IST 2024 IST 2025 PLAN 2026 PLAN 2027

Umsatz Logis

Umsatz F&B

Umsatz Andere

Umsatz Total

Gewinn vor Steuern - GOP

GOP %

Wareneinsatz

Personalkosten

Sachkosten

Kosten Total

petrichor Toolbox



WIRTSCHAFTLICHE  
ZIELE

petrichor Toolbox

Kenn-
zahlen

ZIELE BESCHREIBUNG IST 2024 IST 2025 PLAN 2026 PLAN 2027

Wareneinsatz %

Personalkosten %

Sachkosten %

        davon Marketingkosten

Kosten-Umsatz-Verhältnis

Aufenthaltsdauer '

Zimmerauslastung %

Vollbelegstage

ADR - Average Daily Rate

REVPAR

Erlös / Zimmer / Jahr = Gesamtumsatz / Zimmeranzahl

= Logiserlöse / (Zimmeranzahl * O!enhaltetage)

= Anzahl Übernachtungen / Anzahl der Ankünfte

= Logiserlöse / Anzahl der Übernachtungen

DB Logis %

DB Restaurant %

Umsatz-Schulden-
Verhältnis

= Bankschulden / Jahresumsatz

= Material-/Personal-/Sachkosten / Gesamtumsatz

= Nächtigenden / Betten
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SOZIALE &  
ÖKOLOGISCHE ZIELE

petrichor Toolbox

Öko- 
logische 

Ziele

Soziale 
Ziele

ZIELE BESCHREIBUNG IST 2024 IST 2025 PLAN 2026 PLAN 2027

Ziel 1

Ziel 2

Ziel 3

…

ZIELE BESCHREIBUNG IST 2024 IST 2025 PLAN 2026 PLAN 2027

Ziel 1

Ziel 2

Ziel 3

…



48

HANDLUNGSFELDER & 
PROJEKTE

NACHHALTIGKEIT PRODUKTSTRATEGIE

F&B Konzept

Preise/Kalkulation

Salesstrategie

…

KULTUR

Brand Culture

Aus- & Weiterbildung

Employer Brand

MARKEUMBAU

Sanierung Altbestand

Neubau Tiny Houses

Markenstory

…

…

SDG’s Konzept Brand Strategy

Projektziel 1

Projektziel 3

Projektziel 2

Projektziel 4

Projektziel 5

UNTERNEHMENSZIELE  
& KPI’S

STRATEGISCHE 
ENTSCHEIDUNGEN

WE BURST  
YOUR BUBBLE

petrichor Beispiel
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PROJEKT-VORLAGE

Nicht-Ziele 

Nicht-Ziel 1 

Nicht-Ziel 2 

Nicht-Ziel 3

HANDLUNGSFELD 

Handlungsfeld 1 

PROJEKTLEITUNG 

Name Projektleitung 

PROJEKTTEAM 

Teammitglied 1 

Teammitglied 2 

Teammitglied 3 

START 

XX.XX.XXXX 

DEADLINE 

XX.XX.XXXX

Projektbeschreibung 

Hier steht ein Bespieltext der das Projekt kurz beschreibt und ein gemeinsames Bild 
formuliert.

Herausforderungen 

— Herausforderung 1  

— Herausforderung 2 

— Herausforderung 3

Projektziele 

Projektziel 1 

Projektziel 2 

Projektziel 3 

Projektziel 4 

Projektziel 5

Messwert ZielwertStart Deadline Verantwortl ich

XX.XX  

XX.XX 

XX.XX 

XX.XX 

XX.XX

XX.XX  

XX.XX 

XX.XX 

XX.XX 

XX.XX

Mitzi Musterfrau 

Max Mustermann 

Mitzi Musterfrau 

Max Mustermann 

Mitzi Musterfrau

EUR 

% 

EUR 

ja/nein 

numerisch

20.000 

100 % 

5.000 

ja 

300

petrichor Toolbox
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Die Lebensstile im Kern sollen 
zukünftig gezielt angesprochen 
werden.  

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

FOKUS  
ZIELGRUPPEN

Balancierte 
Kollektivistinnen

Reflektierte 
Sinnsucherinnen

Zukunftsorientierte 
Macher

Lebensfrohe 
Pragmatikerinnen

A U C H A

petrichor Beispiel
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LEBEN 

Pia Widmer lebt in Zürich und liebt ihre Stadt. Sie möchte 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 körperliches und seelisches 
Wohlbefinden. Glück 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.

Herkunft

Alter

Familie

Zürich, Schweiz

28

Ledig, keine Kinder

Beruf Fitnesstrainerin

Name Pia Widmer

Im Le:n brau2t  
Kder ein Lä2eln.

LEBENSSTIL

petrichor Beispiel
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Beruf

Familie

Alter

Herkunft

Name

LEBENSSTIL

LEBEN 

Thomas ist ungern untätig. Er möchte sein gesamtes Potenzial im 
Privaten und Beruflichen, aber auch für die Gesellschaft entfalten. 
Tom bildet sich regelmäßig weiter, er ist ehrgeizig und treibt 
Dinge gerne zügig 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.

Starnberg, Deutschland

29

Verheiratet

Projektleiter

Thomas Fürst

Nur m\ V^io9n s2a_t 
man Veränderung.

ZUKUNFTSORIENTIERTE 
MACHER

petrichor Beispiel

Alpenblick
MITTERBERG



66

LEBEN 

Carina definiert Erfolg nicht über Status oder Besitz, sondern über 
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 
dafür engagiert sie sich. Sie achtet auf ein ausgeglichenes Leben 
und ihre innere Balance. Durch ihre achtsame Lebensweise ist sie 
ein Vorbild für viele Menschen und eine Vertreterin der Wir-Kultur, 
als Gegenpool zum Individualismus.

Herkunft

Alter

Familie

Niedersachsen, Deutschland

48

Verheiratet, 2 Kinder

Beruf Kindergärtnerin

Name Carina Ho"mann

I` w6l m\ mir & der 

Welt im Einklang sein.

LEBENSSTIL

petrichor Beispiel
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BRAND VISION

_

entschlossen 
zupackend 

energisch

beherzt

Resonanz 
als Projekt

We  
burst 
your 

bubble

spürbar 
dynamisch 

nachdrücklich

intensiv
taktvoll 
herzlich 
einfühlsam

empathisch

Luxus 

als Erfahrung N
ac

hh
al

ti
gk

ei
t 

al
s 

Ve
rg

nü
ge

n

Urlaub 

ctside tP box.
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POSITIONIERUNGSKERN

Die eigene Blase zu verlassen, sei es daheim 
oder im Urlaub, ist schwierig. Das verhindert 
neue Erfahrungen und das Gefühl 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 scha"en besondere 
Momente.

WE 

Englisch „wir”, steht für 
mehrere Personen, zu denen 
die eigene gehört, für einen 
Kreis von Menschen, in den 
die eigene Person 
eingeschlossen ist. 

BURST 

„To burst something” - etwas 
aufsprengen, durchbrechen, 
zum Platzen bringen. Gemeint 
als Akt der Befreiung von 
außen, der Hilfe zur Erlösung 
von einem Übel. 

YOUR 

Steht im Englischen sowohl 
für Singular „dein/deine” als 
auch Plural „euer/eure”. 
Ordnet einer oder mehreren 
Personen einen 
Zugehörigkeitsbereich zu. 

BUBBLE 

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

N
achhaltigkeit 

als Vergnügen

Lu
xu

s 
al

s 
Er

fa
hr

un
g

Resonanz 
als Projekt

We burst 
your 

bubble
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RESONANZ ALS PROJEKT 

Tourismus braucht einen Wandel. 
Nicht nur aus ökologischen 
Gründen sondern auch weil viele 
moderne Gäste die Essenz vom 
Reisen vermissen: das Ankommen. 

Unsere Lösung: Gäste müssen 
einen Beitrag leisten vor Ort, mit 
anderen Gästen, Mitarbeitern, 
Einheimischen. Dieses kollektive 
Projekt scha"t echte Resonanz - 
mit anderen Menschen in 
Beziehung treten. So wird 
Ankommen erlebbar.

LUXUS ALS ERFAHRUNG 

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

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

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

Badeteich statt beheiztem Pool, 
mit der Sense mähen statt 
verglastem Fitnessraum, 
Schwitzhütte statt Sauna, 
regionale Moose statt 
italienischem Ruccola - so wird 
Nachhaltigkeit zur sinnstiftenden 
Erfahrung mit Spaß.

POSITIONIERUNGSELEMENTE

NACHHALTIGKEIT ALS VERGNÜGEN

petrichor Beispiel
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MARKENWERTE beherzt

intensiv
spürbar — dynamisch — nachdrücklich

empathisch
taktvoll — herzlich — einfühlsam

entschlossen — zupackend — energisch

A U C H A

petrichor Beispiel
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STEHT FÜR UNSERE ART VORAUSZUDENKEN 

In allen Entscheidungen mutig, visionär sein, aber auch entschlossen 
mit dem Herzen denken. Für eine gesunde Umwelt, für eine nachhaltige 
Art des Wirtschaftens, für ein o"enes und ehrliches Miteinander.

beherzt entschlossen — zupackend — energisch

petrichor Beispiel
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STEHT FÜR UNSERE PHILOSOPHIE ZU HANDELN 

Sich auf andere Menschen einlassen, unseren Gästen individuell eine 
besondere Art von Erlebnissen zu ermöglichen, aber auch immer für 
unsere Mitarbeiter da sein - das ist unsere Idee von Handeln.

empathisch taktvoll — herzlich — einfühlsam

petrichor Beispiel
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STEHT FÜR UNSERE QUALITÄT DES ERLEBNISSES 

Die Ruhe der Berge, den Schweiß nach harter Arbeit, die Einsamkeit 
unserer Heustadel, das gemeinsame Lachen an den langen Tafeln - die 
Intensität der Kontraste scha"t diese besonderen Momente.

intensiv spürbar — dynamisch — nachdrücklich

petrichor Beispiel
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MARKENWERTE - INSPIRATION



MARKENWERTE- 
FILTER

SUBSTANZWERTE

DIFFERENZIATIOREN

KERNWERTE

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

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

Werte, die das Unternehmen einzigartig machen (sollen).

petrichor Toolbox
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_

Urlaub 

ctside tP box.

BRAND VISION

petrichor Beispiel
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VISIONS-LEITER

Die Vision 
Das Versprechen

Das emotionale Versprechen 
Warum es wichtig und wertvoll ist.

Das funktionale Versprechen 
Warum Sie / das Produkt macht.

petrichor Toolbox
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KULTUR  Marke



IKIGAI



WAS TREIBT DICH AN?

84

Was gibt dir Energie?

Was hast du als Kind besonders geliebt?

Was fällt dir leicht?

Wobei vergisst du die Zeit?

Wann bist du im Flow?

Worüber könntest du stundenlang und immer 
wieder reden?

Welches Gesprächsthema führt zu einem wirklichen 
Enthusiasmus in dir?

Was würdest du tun wenn du finanziell ausgesorgt 
hättest?

petrichor Toolbox



WAS KANNST DU GUT?

85

Was sagen andere über dich?

Wofür bekommst du häufig Lob?

Was fällt dir besonders leicht?

Worüber weißt du viel?

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

Welches Problem hast du selbst schon bewältigt?

Was kannst du praktisch gut?

Hast du besondere Fähigkeiten?

petrichor Toolbox



WOFÜR KANNST DU BEZAHLT 
WERDEN?

86

Was macht dich unbezahlbar?

Welches Problem kannst du lösen, das anderen 
schwerer fällt?

Wie kannst du helfen?

Welche Ergebnisse machen dich glücklich?

petrichor Toolbox



WAS BRAUCHT DIE WELT?

87

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

Was wünscht du dir mehr für die Menschheit bzw. 
jeden einzelnen Menschen?

Welche Gewohnheiten sollte jeder Mensch haben?

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

petrichor Toolbox



SCHNITTMENGEN

Was treibt mich an?

Was braucht die Welt?

Was bezahlt der Markt?

Worin bin ich stark? IKIGAI

Leidenschaft,  
Passion

Mission

Berufung
Profession 
Beruf

Worin bist du stark & Was 
treibt dich an?

Was treibt dich an & Was 
braucht die Welt?

Was braucht die Welt & 
Was bezahlt der Markt?

Worin bist du stark & Was 
bezahlt der Markt?

Versuche jetzt die wichtigsten Aspekte der Schnittmengen zu formulieren

88
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MY IKIGAI

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

Was treibt mich an?

Was braucht die Welt?

Was bezahlt der Markt?

Worin bin ich stark? IKIGAI

Leidenschaft,  
Passion

Mission

Berufung
Profession 
Beruf



ANALYSE
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Tri!t  
nicht  

zu

Tri!t  
eher  
nicht  

zu

Tri!t  
teil- 

weise  
zu

Tri!t  
häufig 

zu

Tri!t  
fast  

immer 
zu

Unsere Arbeit bewirkt etwas Gutes für die Welt.

Wir blicken über den Tellerrand und haben das große 
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 Bedürfnisse aller 
Mitarbeiter berücksichtigt.

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 o!en aus.

Wir handeln schnell und mutig.

Wir orientieren uns primär an unseren 
bisherigen Erfahrungen.

Wir bilden eine starke Gemeinschaft und 
halten zusammen. 



petrichor Toolbox
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BRAND
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Mitarbeiterprofil

ENTDECKER VORTURNER DAUERLÄUFER MISSIONARE TAUSENDSASSAS

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

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

Wir alle glauben an unser 
Projekt und sehen Gutes 
tun für Umwelt und Gast 
als unsere Mission.

Unsere Gäste sind 
anspruchsvoll, daher geh 
ich die Extrameile um sie 
glücklich zu machen.

Halb Psychologe, halb 
Handwerksmeister, wir 
müssen vieles können 
und alles beherrschen.

94
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Mitarbeiterprofil

95
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BRAND VISION

_
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Wie wir führen

Führungsleitbild

Kill the problem - wir finden Lösungen! 

Let’s go - wir packen alle an!

Wir sind neugierig! 
Wir sind kommunikativ! 

WIR SIND GUT! 
Wir sind besonders! 

Wir sind normal!

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

kalte Wasser!

petrichor Beispiel
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Führungsprinzipien
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Wir sind gut!

Wir sind gut zur Umwelt, 
gut zu unseren Gästen, gut 
zu unseren Kollegen. Wir 
sind aber vor allem richtig 
gut in dem, was wir täglich 
tun. Denn das Gute ist 
unser Leitbild.

Wir sind neugierig!

Es gibt (fast) nichts, was 
uns nicht interessiert. Wir 
sind vielseitig, weil wir 
unseren Gästen 
Außergewöhnliches 
bieten. In uns lebt die Gier 
nach Neuem.

Wir sind besonders!

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

Wir sind normal!

Wir kennen die Normen 
unserer Branche: wir sind 
ordentlich, makellos 
gekleidet, grüßen immer, 
sind höflich mit allen 
Menschen. Respekt ist für 
uns normal.  

Kommunikation heißt 
nicht nur reden sondern 
auch zuhören können. Wir 
unterhalten die Gäste, wir 
haben ein o"enes Ohr für 
Probleme von Kollegen, 
wir reden klar und ehrlich.

Wir sind kommunikativ!

PRINZIPIENAus Prinzip

petrichor Beispiel
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PRINZIPIENAus Prinzip
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3

FORTBILDUNGEN 

Garantierte fachliche 
Weiterbildungen für eine 
individuelle Entwicklung im Job.

EXTERNE COACHES 

Besonderes Trainingsprogramm von 
jungen Führungskräften durch 
erfahrene externe Mentoren.

Benefits - Standardleistungen

100
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3 Benefits - Standardleistungen

101
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3 Benefits - Zusatzleistungen

MITARBEITER-PAKETE 

Verschiedene Benefit-Pakete, aus 
denen jeder Mitarbeiter eines pro 
Jahr wählen kann. 
Beispiele: 2 Urlaubstage mehr, Extra 
Fortbildung, Wohnzuschuss (für 
zugezogene Mitarbeiter).

Wir bieten unseren Mitarbeitern 
eine hohe Qualität mit regionalen 
Zutaten auch beim Mitarbeiteressen 
und mehr Rücksicht auf individuelle 
Gewohnheiten oder Präferenzen.

GESUNDES MITARBEITERESSEN

petrichor Beispiel
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3 Benefits - Zusatzleistungen
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KOMFORTZONEN-NOTAUSGANG 

Für jeden Mitarbeiter (einzeln oder in Teams) gibt es pro Jahr 
eine ungewöhnliche Fortbildung, die auf den Markenkern 
„Raus aus deiner Blase” einzahlt, indem bewusst nicht 
jobrelevante sondern spaßorientierte Themen angeboten 
werden: 

— Holzbootbau im Team 

— Jodelseminar 

— Hip-Hop-Kurs (Gesang und Tanz) 

— Darts lernen vom Profi

WEIT-WEG-WEITERLERNEN-TOUR 

Regionalität liegt uns am Herzen, aber manchmal hilft ein 
Blick über 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 Wertschät-zung, sondern auch um professionellen Input: 
der Mitarbeiter muss Abläufe beobachten, besondere 
Features und Interessantes notieren und dann daheim 
präsentieren, so dass alle profitieren.

3 Benefits - Markenspezifische Leistungen

petrichor Beispielpetrichor Beispiel
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3 Benefits - Markenspezifische Leistungen
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THEMENSUCHE

petrichor Toolbox

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

Versuchen Sie Ihr Haus mit ganz 
neuen Augen zu sehen, oder fragen 
Sie neue Mitarbeiter, was Ihnen 
besonders au"ällt. 

MÖGLICHE FRAGESTELLUNGEN  

— Wie ist das Hotel entstanden? 

— Gibt es außergewöhnliche Vorkommnisse im Unternehmen? 

— Gibt es besondere Menschen im Umfeld? 

— Gibt es Kunden die Außergewöhnliches erlebt haben? 

— Verbergen sich hinter unseren Produkten und Services besondere Themen? 

— Welche Geschichten gibt es im Internet über unser Haus? 

— Was erzählen Gäste? 

— Gibt es altes Film- oder Bildmaterial bei dessen Betrachtung man sich fragt, was hier passiert ist? 

— Was ist die größte Leistung die das Hotel seit der Gründung erzielt hat? 

— Wie hat sich das Hotel abseits von Baumaßnahmen entwickelt? 

— Worauf legen Sie besonderen Wert? 

— Welche positive Geschichte wird im Haus von unseren Mitarbeitern immer wieder erzählt? 

Oft sind es die Themen die vorrangig vor einem liegen, bzw die dem Unternehmen alltäglich vorkommen, die 
in der Markenstory eine wirkliche Relevanz haben und für die Gäste ausschlaggebend sind.
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STORYLINE

petrichor Toolbox

Um Inhalte verständlich zu 
transportieren und die 
Aufmerksamkeit der Zuhörer bis 
zum Schluss zu halten, hilft es vor 
zB der Präsentation die Storyline zu 
entwickeln. 

1. Kerninhalte festhalten 

2. Spannungsbogen definieren 

3. Inhalte dem Spannungsbogen 
zuteilen 

4. Präsentation erstellen 

3. Akt 
Höhepunkt

1. Akt 
Exposition

2. Akt 
Steigende Handlung

4. Akt 
Fallende Handlung

5. Akt 
Glückliche Lösung

— Kurze Einleitung 

— Teilnehmer abholen
— Hintergründe 

— Spannung au$auen
— Wichtigste Keymessage 

— max. 3 - 5 Botschaften
— Weitere Inhalte 

— Erklärungen
— Abschluss  

— Motivation
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HELDENREISE

petrichor Toolbox

Mit diesem Tool lassen sich die 
Bedürfnisse des Helden, zB 
Mitarbeiter, Produkt, Kunde etc 
herausarbeiten und der eigene 
Handlungsspielraum klar 
abgrenzen.  

Der Held

Was möchte er erreichen? Vor welchem Problem steht er?

… hat ein Problem

Welche Kompetenz haben Sie, das Problem zu lösen? 
Warum gerade Sie und kein anderer?

… tri"t einen Mentor

Was kann der Held tun, um das Problem zu lösen? Welchen Plan / welche Schritte 
schlagen Sie vor? Wie unterstützen Sie den Helden dabei, das Problem zu lösen?

… der weiß, was zu tun ist.

Wie sieht die erfolgreiche Lösung des Problems aus? Wie sieht das Scheitern aus,  
wenn der Plan nicht verfolgt wird.

Die Lösung führt zu Erfolg oder Scheitern.

Wie fühlt sich der Held, wenn das Problem erfolgreich gelöst wurde?

Für den Helden fühlt sich der Erfolg so an.
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Jeder Gast muss mit 
anpacken, vom Heu 

machen bis Schafe hüten - 
Ankommen erlebbar 

machen.

SINN- 
STIFTENDER 

BEITRAG

Eine gute Markenstory beinhaltet 4 - 6 Schlüsselbotschaften, die auf die 
Positionierung und den Markenkern einzahlen. Jede Schlüsselbotschaft wird 
durch zusätzliche Kommunikationsthemen erweitert, die sich aus der Analyse 
und Recherche ergeben.  

SCHLÜSSELBOTSCHAFTEN 

Die Schlüsselthemen müssen immer Teil der Kommunikation sein, wenn über 
das Unternehmen gesprochen wird. Sie sind zum Beispiel die Basis für jeden 
Markentext. Auch in kürzeren Textversionen bleibt so die Substanz der Marke 
garantiert erhalten (einzigartiger Leitfaden).  

KOMMUNIKATIONSTHEMEN 

Jedes Schlüsselthema wird durch Unterthemen angereichert. Diese werden 
individuell, je nach Anlass, Zielgruppe und Medium zusammengestellt. Die 
Story bleibt so über lebendig, abwechslungsreich und interessant.  

Um eine Markenstory zu definieren müssen folgende Schritte beachtet 
werden: 

1. Analysieren, Recherchieren, Suchen 

2. Clustern aller Themen und Überschriften finden 

3. Themen Schärfen und auf Relevanz und Einzigartigkeit überprüfen 

4. Entwicklung von geeigneten Schlüsselbotschaften 

5. Entwicklung von Unterthemen 

6. Entwickeln von Textbausteinen

MARKENSTORY

petrichor Beispiel

Auch Holländer können 
Alpenwiesen mähen! Für 
seinen Beitrag zeigen wir 
jedem nach Bedarf und 

Interesse wie’s geht.

Lernen  
am Berg

Von unserer Alpen-Kulinarik 
und ihren Zutaten über 
Baumaterialien bis zur 
Energie - alles kommt  

von hier.

RADIKAL 
REGIONAL

Badeteich statt Pool, 
Klettersteig statt E-Bike-

Tour, Bergyoga statt Gym, 
Moose statt Avocado - 

Urlaub ohne 
Nebenwirkungen.

MÖGLICHST 
NACHHALTIG

Du hast diese Butter 
gemacht? Schmeckt echt 
nach Almwiese! Gegessen 
und gelacht wird bei uns 

gemeinsam an langen 
Tafeln.

Essen  
mit Freunden

War das noch gegähnt oder 
schon gesprochen? Durch die 

gemeinsamen Tätigkeiten 
werden Gäste mehr als 

anderswo integriert.

Schatzen  
mit Schorsch

DURCH 
RESONANZ  
RAUS AUS 

DEINER  
BLASE

Am Ende des Tals in  
einzelstehenden eleganten 

Heustadeln auf einem 
großen Areal - so ruhig 
kann Gemeinsamkeit  

sein.

GEMEINSAM 
EINSAM

Wir sind immer am Puls 
der Zeit ohne kurzfristigen 

Strömungen hinter-
herzuhecheln - und 

relevante Trends 
verinnerlichen wir.

SELBST- 
BEWUSST  
TRENDIG

Wir sind nur interessiert an 
Mitarbeitern, die wirklich 

gut sind in dem was sie tun 
& in dem was sie können - 

denn gut hat viele 
Dimensionen.

UNBEDINGT 
GUT
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Abgeleitet von den Markenwerten werden sensorische Erlebnisse definiert. Finden Sie für die einzelnen Werte Begri"e und befüllen Sie die Sinne-Matrix.  

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

Aus den gesammelten Begri"en werden für das Hotel geeignete Umsetzungen abgeleitet. Welche Musik soll an welcher Stelle gespielt werden, welcher Duft entspricht dem Hotel, 
wie sollen sich Materialien anfüllen. Achtung, ersetzen Sie die Markenwerte keinesfalls durch andere Eigenschaftswörter sondern denken Sie in konkreten Umsetzungen. 

Markenwerte Sehen Hören Fühlen Riechen Schmecken

MARKENWERT 1

MARKENWERT 2

ETC

petrichor Toolbox

MARKE MIT ALLEN SINNEN

beherzt
entschlossen — zupackend — energisch

empathisch
taktvoll — herzlich — einfühlsam

intensiv
spürbar — dynamisch — nachdrücklich

A U C H A
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AKUSTIK BEISPIELE

Die Musikstücke stellen kein finales Akustikkonzept dar. Sie zeigen jedoch ein erstes Bild wie sich die 
Marke anhören könnte. Details müssen in einem Akustikkonzept erarbeitet werden.

beherzt - intensiv - empathisch

KLASSIK

— Arien 

— orchestral 

— mitreißend

Georges Bizet - 
Carmen, L’amour 
est un oiseau

POP

— dynamisch 

— hymnisch 

— mit Gesang

VOLKSMUSIK

— dynamisch 

— groß 
instrumentiert

GELÄCHTER

vertraut, 
Spaß, 
Fröhlichkeit

WILLKOMMEN

Herzliche 
Begrüßung

JA

Lösungen finden, 
ja statt nein

Tim Bendzko - 
Hoch

LaBrassBanda - 
InDiHö
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ORANGE

frisch, 
Zitrusnoten, 
vertraut

GERUCH BEISPIELE

KARDAMOM

warm, 
intensiv,  
nicht 
aufdringlich

KERBEL

frisch,  
krautig, 
würzig

Die gezeigten Geruchssto"e stellen kein finales Duftkonzept dar. Sie zeigen jedoch ein erstes Bild wie die 
Marke riechen könnte. Details müssen in einem Duftkonzept erarbeitet werden.

beherzt - intensiv - empathisch
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GESCHMACK BEISPIELE

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

beherzt - intensiv - empathisch

ZIMT

würzig,  
warm, 
vertaut

SAHNE

cremig,  
verstärkend, 
frisch

APFEL COX ORANGE

AROMEN

Einzelnen Aromen 
Raum geben und 
auf internationale 
Aromenwelt 
zurückgreifen. 

TEXTUR

Feines Spiel der 
Texturen auf dem 
Teller um das 
Sinneserlebnis zu 
verstärken.

KONTRASTE

Mit Kontrasten 
spielen & 
Überraschungen 
am Gaumen 
kreieren.

fruchtig, 
blumig, 
süß
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ALTHOLZ

rau,  
warm,  
anziehend

HAPTIK BEISPIELE

WILDSEIDE

strukturiert, 
fest, 
lebendig

GRÄSER

weich, 
sanft, 
lebendig

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

beherzt - intensiv - empathisch



TOUCHPOINTS



Analyse
TOUCHPOINTS
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BRAND 
JOURNEY



Sales & Pricing
TOUCHPOINTS
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VERKAUFSKANÄLE

Anteil 
Berichtsjahr in %

ZIEL-Anteil  
Berichtsjahr in %

IST-Anteil  
Vorjahr in %

Benchmarks 
vgl in %
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Die an dem Inhalt dieser Unterlagen bestehenden Rechte verbleiben bei petrichor GmbH.  

Die Weitergabe an Dritte, sowie eine Verö!entlichung, Vervielfältigung, Verbreitung, Nachbildung oder 
sonstige Verwertung der präsentierten Inhalte ist ohne vorherige Zustimmung von petrichor nicht 
zulässig. 

Die verwendeten Fotos sind Beispielfotos für Entwürfe und konzeptionelle Layouts. Die Verwendung dieser 
in finalen Projekten und Kommunikationsmitteln ist aus urheberrechtlichen Gründen untersagt. 

Es gelten die AGB unter www.petrichor.at/agb 

© petrichor GmbH 2025



petrichor GmbH#Franz-Lehar-Gasse 8#3250 Wieselburg, Österreich 

+43&664&88867950#hallo@petrichor.at#petrichor.at

Aus Möglichkeiten 
Wirklichkeit machen.


