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1. Ausgangssituation  

Die Abgrenzung des Begriffes Tourismus in Reisen mit und ohne Übernachtung, in 

Geschäftsreisen und Freizeitreisen, in Sport- und Gesundheitstourismus ist bei wei-

tem noch nicht abgeschlossen und durch die Überlappung der einzelnen Bereiche 

auch nicht zu 100 % möglich (BIEGER 2008). Der Tourismus ist weltweit ein Phäno-

men geworden, welches viele unserer Lebensbereiche durchdringt und die Umwelt 

und Landschaft verändert. Weltweit reisten bereits 1998 625 Millionen Menschen und 

somit zählt der Tourismus zu einem der bedeutendsten Wirtschaftszweige (BIEGER 

2008).

Im Hinblick auf die Motivation der Reisenden etwas für ihre Gesundheit zu unter-

nehmen – im Zusammenhang mit dem Lebenszyklus des Gesundheitstourismus 

(Einführungsphase) – und den enormen Wachstumsraten der Sportartikelindustrie 

(WTO 2001) hat auch der Ötztal Tourismus seine Strategie in Richtung Sport- und 

Gesundheitstourismus festgelegt.  

Die Marke Ötztal wurde definiert und die touristischen Produkte in den einzelnen Or-

ten positioniert. In diesem Rahmen wurde im Jahr 2008 eine präklinische Studie mit 

Mäusen am Stuibenfall, einem Wasserfall im Ötztal, durchgeführt. Es stellte sich her-

aus, dass die untersuchten Mäuse, die ein sogenanntes Belastungsasthma hatten, 

eine sehr signifikante Steigerung der Lungenfunktion (um 58 %) aufwiesen (HARTL 

2009). Eine ähnliche Studie wurde an den Krimmler Wasserfällen (vgl. Kapitel 7) 

durchgeführt und führte in weiterer Folge auch zu einer klinischen Untersuchung. 

Diese belegte eine signifikante Verbesserung der Lungenfunktionswerte bei asthma-

tischen Kindern (HARTL 2008). Obwohl die gesamte Region rund um die Krimmler 

Wasserfälle nicht auf diese Ergebnisse vorbereitet war, setzten die Betriebe nun auf 

das Thema „Asthma“. Die Schwierigkeiten der Produkteinführungen lagen darin, 

dass die Betriebe keinen Maßnahmenkatalog bekommen hatten, der sie auf die An-

forderungen des Marktes/Produkts vorbereitet hätte. Infrastrukturelle Anpassungen 

wurden nicht gemacht, Leistungspartner (Ärzte) fehlten und die Besonderheiten der 

Krankheit Asthma wurden nicht berücksichtigt (Ernährung, Hausstaubmilbenallergie, 

usw.).
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Auch im Ötztal steht die klinische Studie der Untersuchung von Freizeitsportlern mit 

Belastungsasthma zur Diskussion. Bei positivem Ausgang soll die Region mit allen 

Leistungspartnern frühzeitig Vorbereitungen treffen können, sodass der Fit zwischen 

Region und Produkt gegeben ist. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die theoreti-

schen Grundlagen für das Fallbeispiel Ötztaler Naturtherapie aufzuarbeiten und die 

Forschungsfrage

„Inwiefern gelingt es kritische Erfolgsfaktoren mittels einer Unternehmens- 

und Umweltanalyse für das Fallbeispiel zu bestimmen und Maßnahmen für 

diese Faktoren so festzulegen, dass eine erfolgreiche Produktimplementie-

rung möglich ist?“ 

mittels einer SWOT-Analyse zu beantworten.  

Die Arbeit wird in drei Abschnitte gegliedert.  

Im ersten Teil geht es um eine spezielle Branche im Tourismus – den Gesundheits- 

und Sporttourismus sowie die Wichtigkeit touristischer Marken, im Besonderen der 

Marke Ötztal (vgl. Kapitel 2 und 3). Von der allgemeinen Definition des touristischen 

Produkts (vgl. Kapitel 4) gelangt der Autor zu den Besonderheiten des gesundheits-

touristischen Produkts. In Kapitel 5 wird der Positionierungsvorgang beschrieben und 

die touristischen Produkte für das Ötztal positioniert.

Im zweiten Abschnitt (Kapitel 6) wird die SWOT-Analyse beschrieben und für den 

Tourismus brauchbar gemacht. Nach diesen zwei Abschnitten, die vorwiegend im 

Literaturstudium bearbeitet werden, erfolgt der dritte und empirische Teil. Es wird das 

Ötztal und im Speziellen das Fallbeispiel Ötztaler Naturtherapie aus interner und ex-

terner Unternehmenssicht analysiert und auf seine Stärken und Schwächen sowie 

Chancen und Risiken hin untersucht. Die Festsetzung der kritischen Erfolgsfaktoren 

für die Produktimplementierung und der dazugehörige Maßnahmenkatalog, der die 

Produkteinführung von „Ötztaler Naturtherapie“ vereinfachen soll, stehen am Ende 

der Arbeit (vgl. Kapitel 7 bis 10).
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2. Gesundheits- und Sporttourismus 

Die folgenden Kapitel dienen der Erläuterung der Tourismusbranchen Sport und Ge-

sundheit, und sie geben einen Ausblick in die Zukunft. 

2.1. Der Gesundheitstourismus 

„Diese Form des Tourismus ist geprägt durch den Aspekt Gesundheit.“ (RULLE 

2004, S. 20), so lautet eine Definition des Begriffs Gesundheitstourismus. 

KASPAR (1996, S. 19) definiert den Gesundheitstourismus als die „Gesamtheit der 

Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der Ortsveränderung und dem Auf-

enthalt von Personen zur Förderung, Stabilisierung und gegebenenfalls Wiederher-

stellung des körperlichen, geistigen und sozialen Wohlbefindens unter der Inan-

spruchnahme von Gesundheitsleistungen ergeben, für die der Aufenthaltsort weder 

hauptsächlicher noch dauernder Wohn- noch Arbeitsort ist.“ 

Somit zählen sowohl der Wellness- als auch der Kurgast sowie die Kunden, die zur 

Rehabilitation Urlaub machen, zum Gesundheitstouristen (LANZ KAUFMANN 1999). 

Der Grund für diese Verschmelzung der Begriffe ist die breit gefächerte Angebotspa-

lette der Destinationen, die eine scharfe Trennung nicht zulässt. Die Welt-

Gesundheitsorganisation definiert den Gesundheitstourismus folgendermaßen:  

„Tourism associated with travel to health spas or resort destinations where 

the primary purpose is to improve the traveller´s physical well-being through a 

regimen of physical exercise and therapy, dietary control, and medical ser-

vices relevant to health maintenance.” (GEE & FAYOS-SOLA 1997, S. 381) 

Der Gesundheitstourismus umfasst somit alle Reise- und Urlaubsformen, welche mit 

der Wiederherstellung und Entfaltung der Gesundheit zu tun haben (SMERAL, 

2003):

 Wellnessurlaube zur Erholung, zur Entspannung und bewussten Entfaltung 

gesundheitlicher Ressourcen und Kompetenzen;

 Kuraufenthalte zur Linderung chronischer Leiden sowie zur Rehabilitation und 

Prävention; 


