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(cb) — Eigentlich ist es ja ganz
einfach erklart, ob eine Marke er-
folgreich ist oder nicht: Das Zeigt
sich namlich nicht zuletzt daran,
daB3 sie Uberlebt. Auf diesen ein-
fachen Nenner bringt der Marken-
experte Mag. Walter P6tsch
das Erfolgsgeheimnis der Marke,
Und auch der gréBte Fehler, den
man beim Markenaufbau begehen
kann, ist leicht erklart: fehlende
Kontinuitat und Ausdauer.

Markenaufbau und Kooperatio-

lichkeitsmarketing im Vordergrund
stlinde, das das touristische Pro-
dukt in den Mittelpunkt stellt.

Die entsprechende Zielgruppe,
die man fir diese Hotelkoopera-
tion ins Auge gefaBt habe, wiirde
vor allem familiengefilhrte Hotels
mit echtem Stammgastservice
suchen, auBerdem wolle man vor
allem die preisglinstigere Vor- und
Nachsaison propagieren. Nicht
zuletzt deswegen habe man auch
den Slogan ,Das bequeme Ur-
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oder Speck zum Verkauf an, son-
dern auch konkrete touristische
Produkte der jeweiligen Region.
100 Tage im Jahr |4uft so eine
Tour, bei der sich die Hoteliers
mit maBgeschneiderten Packages
einkaufen kénnen. Zwilling: ,Die
Idee besteht darin, heimische Le-
bensmittel als Urlaubs- und Ge-
nuBbotschafter Osterreichs einzu-
setzen und Uber diesen Lebensstil
auch gleich die Urlaubsregionen
Zu vermarkten.”

Marke und Kooperation wichtig

nen waren auch das Thema beider
diesjahrigen ,Business Plattform*,
einer Begleitveranstaltung zur Wie-
ner Gastronomiefachmesse ,Auf-
getischt®, die vom Motivforscher
Mag. Wolfgang Praschl in Koope-
ration mit den Wiener Messen und
der OGZ organisiert wurde. Als
Musterbeispiel fiir eine Koopera-

tion neuen Stils stellte sich dabei

die Angebotsgruppe ,50 plus’ vor:
SchlieBlich seien diese ,neuen Se-
nioren*“ftir Osterreich eine wichtige
Zielgruppe, wie Ulrike Schaaf
| von der ITA in StraB gleich zu
Beginn betonte. Wobeli gleich zwei
Drittel dieser Zielgruppe nicht als
Senioren angesprochen werden
wollen, weshalb auch ein Persén-

laubsleben” gewdhlt. Entschei-
dend dabei sei eben, daB sich der
Gast gleich von Beginn an gebor-
gen und gut aufgehoben fiihle.
Eine Kooperation, die sowohl
einheimische Produkte als auch
den Tourismus in einer neuartigen
Form kombiniert, stellte dann Da-
vid Zwilling vom gleichnami-
gen Resort in Abtenau vor. Unter
dem Markennamen ,Der Osterrei-
cher” touren vier Lastwagen durch
Deutschland, die 25 Marktstan-
deln mit sich fithren. Diese Markt-
standeln werden in groBen deut-
schen Einkaufszentren aufgebaut
und bieten nicht nur heimische
Produkte von 30 heimischen Le-
bensmittelfirmen wie Kase, Wein

Inder abschlieBenden Podiums-
diskussion ging man dann der Fra-
ge nach, warum es den Osterrei-
chern nach wie vor so schwerfalle,
zU kooperieren. Fiir Sara Dolni-
car von der OGAF liegen die
Grunde vor allem in einem Mangel
an Information und Transparenz,
zu wenig Geduld, dem Neid und
der Furcht, seine Eigensténdigkeit
aufgeben zu mussen. Als mog-
lichen Ausweg aus diesem Di-
lemma nannte Dolnicar Schulun-
gen, die Schaffung kommunika-
tionsfreundlicher Strukturen sowie
langfristige Strategien.

Verkehrsbiro-Vorstand Norbert
Draskovits wies drauf hin,
daB Kooperationen umso leichter

Die Markenprofis F. Hauer

(OWV-Marketingleiter), D. Zwil.

ling, W. Pétsch undT. Humer (Zwilling Resort) (v.l.n.r.)

fielen, je weiter weg man von
Osterreich komme. Auch die klein-
und mittelbetriebliche Struktur sei
ein Hindernis, ebenso die starke
Reglementierung der Wirtschaft.
Neben der Angst vor Neuem wiir-
de aber auch viele Betriebe ihre
eigenen Starken (iberschatzen.
Rainhardt Buemberger vom
»Roten Ochs” in Abtenau meinte
hingegen, daB auch in Osterreich
sehr wohl Kooperation méglich
sei, wobei er als Beispiel die neue
Kooperation der Angebotsgrup-
pen der OW anfiihrte. Neben den
Zu Kkleinen Strukturen und der
Kirchturmpolitik ortete Buember-
ger aber nach wie vor eine weitver-
breitete Einzelkémpfermentalitét

und fehlende Einsicht eigene
Schuld als Kooperationshemm
nisse.

Angst vor der GréBe und starrer
Regeln sieht auch Dr. Gerharc
Jungreuthmayer von Bes
Western Osterreich als die groB-
ten Probleme fiir Kooperationen
an. Nicht zuletzt habe man in der
Vergangenheitaber auch den Ver-
kauf immer an andere delegiert,
dafiir gébe es heute in Osterreich
fast mehr Hotelkooperationen als
Hotels.

Jungreuthmayer stellt abschlie-
Bend klar: ,Dinge, die heute bei
professionellen Kooperationen ver-
langt werden, sind einfach Marki-
erfordernisse.”



