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Vorwort

Die Zukunftsstrategie für den Lebensraum Warth - Schröcken 
zu definieren war ein großer Schritt für die gesamte Region. 
Dieser Weg war deswegen erfolgreich, weil wir immer die Region 
mit ihren Menschen im Auge behalten haben. Bei der 
Markenpositionierung konnten die Einwohner von Warth - 
Schröcken aktiv die Zukunft mitgestalten. Die Begeisterung 
aber auch das Bewusstsein für die Region ist gewachsen und für 
den Gast spürbar. 

Der Atem der Berge  

war eine mutige aber notwendige Entscheidung, um die Marke 
Warth - Schröcken am Markt zu etablieren und zu positionieren. !
Die Marke ist einzigartig und zugleich wiedererkennbar für 
Jedermann. 

In diesem brandbook ist festgehalten, wie 
wir uns als Region sehen, wovon wir 
keinesfalls abrücken werden, wofür die 
Marke Warth - Schröcken steht und wen wir 
damit ansprechen.  
Das brandbook ist für jene, die wissen müssen und auch wissen 
dürfen, warum die Marke Warth-Schröcken so ist, wie sie ist, 
welche Überlegungen hinter der Marke stehen, wie sie sich 
dorthin entwickelt hat und wo sie sich heute befindet.  
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Der Markenkern macht die Marke 
Warth - Schröcken auf einen Blick 
erfassbar.  

Er beinhaltet Vision, 
Positionierungsbausteine und 
Markenwerte.   

Bei allem was wir tun beziehen wir 
uns auf unseren Markenkern und 
hinterfragen ob dies zu unserer 
Strategie und Marke passt.  
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Marken sind wie Menschen.  

Sie haben innere Werte und Überzeugungen, die den 
Charakter und die Persönlichkeit der Marke bilden. Die 
Marke trägt aber auch „Kleider“ und spricht. Genau wie wir 
Menschen. Und diese inneren und äußeren Werte formen die 
Marke als ganzheitliche „Person“, welche an den 
Kontaktpunkten auf Menschen tri!t, die sie wahrnehmen 
und mit ihr interagieren. Letztendlich entsteht aus dieser 
Interaktion die Markenidentität.  

Die petrichor Brand Essence stellt diese Bausteine in 
direkten Zusammenhang. Sie definiert strategisch den Kern 
der Marke im Zentrum, stellt die Touchpoints der Marke dar 
und beschäftigt sich mit dem Umfeld eines Unternehmens.  

Die Brand Essence ist Ausgangspunkt für alles, was ein 
Unternehmen macht. Sie ist Basis für jede Idee und 
Innovation, Produkt- und Serviceentwicklungen, die 
Kommunikation, die Auswahl von Geschäftspartnern und 
vieles mehr. 

Marken müssen geführt werden. 

Unter Markenführung oder Markenmanagement versteht 
man den Au"au bzw. die Weiterentwicklung einer Marke. 
Ziel ist es, durch gezielte Maßnahmen das Profil der Marke 
beizubehalten bzw. kontinuierlich zu schärfen.  

Basierend auf Strategie, Positionierung und Marke des 
Unternehmens werden Produkte und Services der Marke 
entsprechend entwickelt beziehungsweise angepasst.  

Im Sinne der identitätsbasierten Markenführung steht heute 
im Zentrum das Unternehmen, die Sinn und Werte vermittelt 
und dadurch auf Menschen eine Anziehungskraft ausüben 
soll.  

Gute Markenführung braucht aber Prinzipien um zu gelingen. 
Zeigen Sie 

Identität
MutKonsequenz

Leidenschaft

Im Detail
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Brand Essence



BRAND VISION

1.
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BRAND VISION

WAS WIR ERREICHEN WOLLEN

Brand Vison

1
Leitidee

Die Brand Vision ist unser leitender Gedanke, der uns in 
allen unseren Tätigkeiten inspiriert und uns in unserem 

Die Vision bringt unseren Anspruch an alle unsere 
Leistungen zum Ausdruck und gibt uns Orientierung. 
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Brand Vision

BRAND VISION

_



DER ATEM DER BERGE
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#atemderberge 

Der Atem der Berge ist Inhalt der Marke Warth - Schršcken. 
Diesen Inhalt kommunizieren wir aber auch nach au§en. Die 
Bindung an einen Claim wŸrde uns viel zu oft einschrŠnken. 
Daher werden wir die bisher gepßegte Hashtag-Kultur auch 
in Zukunft fortfŸhren, um die richtigen Botschaften an 
unsere GŠste zu Ÿbermitteln. Dies macht uns ßexibler und 
gibt uns Spielraum im Dialog mit anderen.  

#atemderberge #schneegarant #durchatmen #erlebenatur 
#einatmen #schnappatmung #warthschršcken

DER BERGE 

Der Atem der Berge ist der Geist des Berges, der Wind, der 
Nebel, der Klang, der Geruch. Frisch, klar, befreiend und 
kraft- spendend. All dies schenkt und raubt uns den Atem. 
Die Kraft zur Konzentration auf die Atmung, den Berg und 
sich selbst Þnden die Menschen in Warth - Schršcken. Dort, 
wo etwas so SelbstverstŠndliches zu etwas ganz 
Besonderem wird. 

Brand Vision

DER ATEM 

FŸr viele Menschen ist der Atem etwas SelbstverstŠndliches, 
doch die wenigsten nutzen ihn richtig. Innezuhalten und tief 
durchzuatmen haben viele verlernt. Richtig atmen bedeutet, 
im Augenblick zu bleiben und die Lebensenergie zu spŸren 
und aufzunehmen.



STRATEGIE

2.
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STRATEGIE

WIE WIR UNSERE VISION ERREICHEN

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen

2.1
Ziele & Strategische Konsequenzen

Um unser Vision in die Wirklichkeit umzusetzen braucht 
es einen Plan und konkrete Ziele.  

Nur wenn wir diese konsequent verfolgen wird es uns 
gelingen, die Vision zum Leben zu erwecken. 
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STRATEGISCHE ENTSCHEIDUNGEN

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen

BOUTIQUE DESTINATION

DER ATEM DER 
BERGE

BREGENZERWALD

erweitertes touristisches !
Angebot im Sommer

abseits von Kulinarik & Kultur

Winterprodukt  / Skikompetenz

Walser-Orte !
als Besonderheit der Region

Hšhenlage / alpine Destination

ARLBERG

RŸckzugsort

abseits vom Trubel

klein & fein

AttraktivitŠt Zielgruppe DACH

Erweiterung !
der Sommerkompetenz
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STRATEGISCHE ENTSCHEIDUNGEN

JUWEL STATT HOCHBURG

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen
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STRATEGISCHE ENTSCHEIDUNGEN

WINTER          SOMMER&
Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen
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WARTH - SCHR…CKEN

 17

Thema Projektteilbereich PrioritŠt*) Projektleiter / Wer Details petrichor

ALLGEMEIN Umsetzungs-
organisation

1 BŸrgermeister - Kick of Meeting mit Gemeinde, TV, Skiliften 
- Eršrterung mšglicher Varianten der Zusammenarbeit 
- DeÞnition einer Gesamtprojektleitung bzw. 

GeschŠftsfŸhrung

- Mšgliche UnterstŸtzung in Form von Moderation inkl. 
Konzepterstellung fŸr mšgliche Organisation 

- Tagessatz inkl. Konzeption nach Aufwand

MARKE Design 1 Externe Agentur - Relaunch Design fŸr Positionierung Atem der Berge - Begleitung aus strategischer Sicht 
- nach Aufwand

Markenbooklet 2 Externe Agentur - Zusammenfassung aller Ergebnisse 
- Umsetzungsanleitung fŸr Betriebe, Agentur, etc. 

- Konzeptionelle UnterstŸtzung nach Aufwand 
- Design Umsetzung durch Agentur

Markenstory 1 TV - †bersetzung der Story in alle KommunikationskanŠle 
- BrieÞng von PR Agentur 
- Auswahl Kommunikationsagentur und Umsetzung 

- Begleitung aus strategischer Sicht 
- nach Aufwand

MARKENELEMENTE Dorfeinfahrten / 
Dorfverbindung

2 Externe Agentur - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Beauftragung von Agentur fŸr Konzept und Umsetzung 

- Begleitung aus strategischer Sicht 
- nach Aufwand

Leitsystem 2 Externe Agentur - Ausbau bestehendes Leitsystem auf gesamte Region - Begleitung aus strategischer Sicht 
- nach Aufwand

Atembalkon,  
-schaukel & -rŠume

2 Externe Agentur - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Beauftragung von Agentur fŸr Konzept und Umsetzung

- Begleitung aus strategischer Sicht 
- nach Aufwand

VERBINDENDE 
ELEMENTE

Daumenkino, KrŠuter, 
Set & Flasche

2 Intern / Externe 
Agentur

- Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Beauftragung von Agentur fŸr Konzept und Umsetzung

- Begleitung aus strategischer Sicht 
- nach Aufwand

*) PrioritŠt 1 = sehr dringend, 2 = dringend, 3 = nice to have

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen
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Thema Projektteilbereich PrioritŠt*) Projektleiter / Wer Details petrichor

LEITPRODUKTE Freeride - Start your 
journey

1 ? - Entscheidung fŸr ãFreerideÒ Leitprodukt 
- Kick-O!  Meeting mit allen Beteiligten (Skilifte, 

Skischule, SportgeschŠfte, etc.) 
- Gemeinsame Umsetzung

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Sterne trinken 1 ? - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Umsetzung Leitprodukt lt. Konzept

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Atempfad 2 Externe Agentur - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Beauftragung von Agentur fŸr Konzept und Umsetzung

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Hike & Paddle 2 ? - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Umsetzung lt. Konzept vor Ort

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

GipfelstŸrmer 1 ? - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Umsetzung lt. Konzept vor Ort 

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

*) PrioritŠt 1 = sehr dringend, 2 = dringend, 3 = nice to have

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen
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Thema Projektteilbereich PrioritŠt*) Projektleiter / Wer Details petrichor

VERANSTALTUNGEN Skiopening 2 ? - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Umsetzung lt. Konzept vor Ort

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Freeride Testival 1 ? - Umsetzung Leitprodukt lt. Konzept  
- HŠngt mit Leitprodukt Freeride zusammen  

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Nostalgie Gaudi 2 ? - Entscheidung Ÿber Umsetzung ja/nein 
- Umsetzung lt. Konzept vor Ort

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Atem Camp Sommer 2 ? - Erarbeitung von mšglichen Varianten 
- Suche von Kooperationspartnern 
- Konzepterstellung und PrŸfung Umsetzung 

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

Ausstellung in den 
Alpen

2 ? - Erarbeitung von mšglichen Varianten 
- Suche von Kooperationspartnern 
- Konzepterstellung und PrŸfung Umsetzung

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

ATEM-
KOMPETENZZENTRUM

2 ? - Erarbeitung von mšglichen Varianten 
- Suche von Kooperationspartnern 
- Konzepterstellung und PrŸfung Umsetzung

- Begleitung aus strategischer Sicht inkl. 
Detailkonzeption mit Projektteam 

- nach Aufwand

*) PrioritŠt 1 = sehr dringend, 2 = dringend, 3 = nice to have

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen
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Thema Projektteilbereich PrioritŠt*) Projektleiter / Wer Details petrichor

INTERNE PROJEKTE Menschen 2 ? - Fokus auf BedŸrfnisse der Einheimischen 
- VerstŠrkte Zusammenarbeit der Gemeinden

- evtl. Moderation fŸr Kick-o !  Veranstaltung 
- nach Aufwand

Jugendprojekte 2 ? - Fšrderung der Jugend in Warth - Schršcken 
- Lebensraum und Perspektiven

- evtl. Moderation fŸr Kick-o !  Veranstaltung 
- nach Aufwand

INFRASTRUKTUR Quartiersplanung 
Schršcken

2 ? - BrieÞng der Architekten 
- †bersetzung der Marke in geplante Projekte

Dor! ahn Schršcken 1 Herbert Schwarzmann - Þnale Kosten und Varianten konkretisieren 
- Folgetermin mit Bevšlkerung bzw. 

EntscheidungstrŠger

REP Warth 2 Stefan Strolz - Projektplan fŸr REP Erstellung 
- Aktive Kommunikation Bevšlkerung

KOOPERATIONEN Hilton / Gauro 3 ? - KlŠrung ob Kooperation gewŸnscht 
- GesprŠch mit Hr. Gauro 

Mohnenßuh / Helbok 3 ? - KlŠrung ob Kooperation gewŸnscht 
- GesprŠch mit Fr. Helbok

*) PrioritŠt 1 = sehr dringend, 2 = dringend, 3 = nice to have

Strategie  |  Ziele & Strategische Konsequenzen
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STRATEGIE

MIT WEM WIR ARBEITEN

Strategie  |  Zielgruppen

2.2
Zielgruppen

Zielgruppen beschreiben an wen wir uns mit unserer 
Marke und unseren Produktlšsungen wenden, um deren 

BedŸrfnisse zu befriedigen. 
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ZIELGRUPPEN

Strategie  |  Zielgruppen



Self Balancer

Pia Widmer lebt in ZŸrich und liebt ihre Stadt. Sie 
mšchte 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 kšrperliches 
und seelisches WohlbeÞnden.  

GlŸck und Zufriedenheit sind ihr wichtiger als 
Luxus. Familie und Freunde geben ihr Sicherheit. 
Sie sucht immer wieder Orte, an denen sie sich 
entfalten und Þnden kann. 

Herkunft

Alter

Familie
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Pia Widmer 

Lebensstil

ZŸrich, Schweiz

28

Ledig

Beruf

Keine Kinder

Fitnesstrainerin

Leben



Sinn-Karrierist 

RŸdiger Ho! mann deÞniert Erfolg nicht Ÿber 
Status oder Besitz, sondern Ÿber immaterielle 
Werte: Sein Motto ist ãBesser statt mehrÒ. Er ist 
ein sehr bewusster Konsument, der Dinge nach 
ihrer Sinnhaftigkeit und ihrem Wert hinterfragt.  

Das soziale Miteinander und eine gesunde Umwelt 
sind ihm sehr wichtig, und dafŸr engagiert er sich 
auch gerne. Er achtet auf ein ausgeglichenes 
Leben und seine innere Balance. 

Durch seine achtsame Lebensweise ist er ein 
Vorbild fŸr viele Menschen und ein Vertreter der 
Wir-Kultur, als Gegenpool zum Individualismus.    

Herkunft

Alter

Familie

I/  w01 m2 mir un3 #er  

W.4, im Ei5kl *ng 6'( .

Carsten Ho" mann

Lebensstil

Niedersachsen, Deutschland

48

Verheiratet

Beruf

2 Kinder

Ingenieur fŸr Photovoltaik

Leben



Free Ager

Karl Dietrich ist mit sich und der Welt zufrieden. !
Er achtet auf einen ausgewogenen Lebensstil und 
schŠtzt ein unkompliziertes und einfaches Leben. 
Er jagt nicht jedem Neuem hinterher, ist aber sehr 
neugierig und aufgeschlossen. Er bezeichnet sich 
selbst als Optimist.  

Die Umwelt und ein soziales Engagement sind im 
wichtig, er unterliegt aber nicht einem Bio-Wahn. 

Er hat ein starkes BedŸrfnis nach Freiheit und 
Freiraum. FŸr ihn sind ein harmonischer und 
wertschŠtzender Umgang von gro§er Bedeutung. 

Herkunft

Alter

Familie

78  L&'(  mu9 !

          m*(  $ nie§e( .

Karl Dietrich

Lebensstil

MŸnchen, Deutschland

58

verheiratet

Beruf

2 Kinder, 3 Enkelkinder

Leitender Angestellter

Leben



Forever Youngster

Renate Gruber hat in ihrem Leben viel gearbeitet. 
Jetzt hat sie Zeit fŸr sich und ihre Gesundheit. Sie 
wei§, dass sie noch einige Jahre vor sich hat, und die 
will sie so Þt und gesund wie mšglich gestalten. Sie 
kennt ihren Kšrper, wei§ alles Ÿber Gesundheit, 
gesunde ErnŠhrung und treibt regelmŠ§ig Sport.  

Essen bedeutet fŸr sie Entspannung und Genuss. !
Sie achtet dabei auf eine hohe QualitŠt und regionale 
Produkte, die sie am Wochenmarkt kauft oder selber 
im Garten anbaut.  

Produkte und Services die ihre Gesundheit 
unterstŸtzen kšnnen gerne etwas mehr kosten. 

Herkunft

Alter

Familie

A4"r? Kei(  : r ;6 m. 

I/  <i(  Þ, un3 =ktiv.

Renate Gruber

Lebensstil

Anif, …sterreich

71

Verheiratet

Beruf

4 Kinder, 5 Enkel

Pensionistin

Leben


