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EINLEITUNG

.Die Analyse von Visuellem ist ein grundlegendes Anliegen der Forschung
im Kommunikationsdesign, einerseits um die Wirkung von grafischen
Gestaltungen zu ermessen, anderseits um Wissen {iber die visuelle Wahr-
nehmung und den Umgang mit Grafik Design Gberhaupt zu gewinnen.”
J.-H. Raff, Methoden fiir eine visuelle Analyse von Grafikdesign, 2020

Mit dieser Intention haben zwélf Studierende des fiinften Semesters des
Bachelorstudiengangs ,Grafik- & Informationsdesign” der New Design
University die Corporate Designs von 31 Tourismusverbdnden aus Tirol nach
Prinzipien der ,Visuellen Analyse” einer detaillierten Untersuchung unter-
zogen. Zu diesem Zweck wurden Schrift, Sprache, Form, Farb- und Bildwelten
— zentrale Bestandteile des Corporate Designs — systematisch kategorisiert,
dekonstruiert, kombiniert, analysiert und in einen Vergleich zueinander
gesetzt. Dabei kamen bildbasierte Verfahren zur Analyse und Bearbeitung
der Daten zum Einsatz. Die Ergebnisse wurden in datenbasierte Visualisie-
rungen zusammengefithrt und grafisch aufbereitet. Das Besondere dabei ist,
dass dieser Vorgang Eigenheiten sichtbar macht und Erkenntnisse liefert, die
mit herkémmlichen textbasierten Untersuchungsmethoden nicht zugdnglich
sind. Die Informationsdesignerinnen Barbara Hahn und Christine Zimmermann
vertreten diese Ansicht, die in ihrem gemeinsamen Werk ,Visuelle Analyse —
eine bildbasierte Untersuchungsmethode” (Bern, 2014] diese Thematik
ausfiihrlich behandeln. In diesem Zusammenhang bringt die visuelle Analyse
bei der Untersuchung der Corporate Designs unerwarteten Ergebnisse
hervor und offenbart dabei eine facettenreiche Vielfalt und Komplexitat.

Eine Auswahl der Resultate wird in Ausziigen ausgestellt, wahrend die
vollstandigen Ergebnisse in dieser Publikation dokumentiert sind. «

Olivier Arcioli, Philipp Doringer, Ulrike Pétschke

Vorwort TOURISMUS UND GESTALTUNG

LIEBE LESERINNEN UND LESER

Tourismus und Gestaltung — zwei untrennbare Elemente, die Tirol in
besonderem MaBe prdgen. Als Tirol Werbung sehen wir es als unsere
Aufgabe, sowohl die touristische Entwicklung als auch die gestalterische
Qualitat im Land aktiv zu fordern. Es freut uns daher, ein Projekt zu
prasentieren, das genau diesen Anspruch eindrucksvoll aufgreift.

Im Rahmen der Arthur Zelger Preis Nachwuchsférderung wurde ein Future
Lab Projekt an der New Design University St. Pélten initiiert. Ziel dieses
Projekts war es, Design als impulsgebenden Faktor fiir zukunftsorientierte
Entwicklungen im Tourismus greifbar zu machen. Die Bachelorstudierenden
der NDU widmeten sich einem hdchst relevanten und spannenden Thema:
den visuellen Erscheinungsbildern der Tiroler Tourismusverbande. Uber ein
Semester hinweg analysierten sie systematisch Farben, Formen und Bilder,
die die Identitaten der Regionen pragen, und beleuchteten, wie Einheit

und Vielfalt gleichermaBen im Design reprasentiert werden kénnen. Die
Ergebnisse dieser intensiven Auseinandersetzung sind in der Ausstellung
Visuelle Vermessung” im Weissraum Innsbruck zu sehen. Sie gibt tiefe
Einblicke in die Kraft der Gestaltung, deren Zweck es ist Wiedererkennung
zu erreichen, touristische Marken zu profilieren, Emotionen zu wecken und
Menschen zu verbinden. Als Tirol Werbung méchten wir mit diesem Beitrag
den Stellenwert guter Gestaltung unterstreichen, die fiir den Tourismus
einer Region von unschatzbarem Wert ist.

Unser Dank gilt den Tiroler Tourismusverbanden fiir ihre Unterstiitzung,
sowie allen beteiligten Studierenden und Lehrenden der New Design
University fiir thre visiondre Arbeit. Lassen Sie sich von dieser Ausstellung
inspirieren und erleben Sie, wie sich Tourismus und Gestaltung gegenseitig
bereichern. .

Karin Seiler, Geschaftsfiihrerin der Tirol Werbung
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. = : Die Blautone FARBWELT

der Tiroler Erscheinungsbilder
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m Rahmen des Projekts fiir Tirol Tourismus wurde eine

dreiteilige Plakatserie entwickelt, welche die Farbgestal-
tung der Corporate Identities aller Tiroler Tourismusver-
bande darstellt. Ziel ist es, ein Bewusstsein fir die visuelle
Vielfalt innerhalb des Landes zu schaffen und Gemeinsam-
keiten wie Unterschiede sichtbar zu machen.

Das erste Plakat bildet die gesamte Farbpalette ab -
einschlieBlich aller Farbwerte aus Logos und weiteren
Gestaltungselementen der Tourismusverbande. Die Farben

ot anon wurden nach ihrem Farbton geordnet und als dichtes Farb-
B - c: [ .- DN .- oo occocmime | Hexeocesmnss feld Uber die gesamte Plakatfldche verteilt. Eine Legende in
S T W | e Aol 0 [ RO MR der rechten unteren Ecke weist die Farben den jeweiligen
Verbanden zu.

Das zweite Plakat konzentriert sich auf Rottone. Diese
spielen im visuellen Auftritt Tirols eine zentrale Rolle, wie
etwa im Landeslogo. Das dritte Plakat widmet sich den
Blautonen, die unter den Tourismusverbanden besonders
haufig vorkommen. In beiden Plakaten sind die Farben nach
Helligkeit geordnet und jeweils den entsprechenden Touris-
musverbanden inklusive den Farbwerten zugeordnet.

Die Plakatserie zeigt, wie vielfaltig und zugleich struk-
turiert die visuelle Kommunikation im Tiroler Tourismus
ist. Sie schafft einen klaren Uberblick (iber die farbliche
Identitat der Tourismusverbande und ladt zur Auseinander-
setzung mit deren individuellen Gestaltungsansatzen ein.

RGI 5 RGB: 085 RGB:3|
CMYK: 100 | 6 4 CcMYK 0 ct 00 | 5 0 ct 501050 CMYK:33/100(85|50  CMYK:100|45]0]45 CMYK:100|65[15|20  CMYK:100|75|515

Die Farbwelt I8 i Die Blautone

La

der Tiroler Ersél i der Tiroler Erscheinungsbilder

Die Rottone
der Tiroler Erscheinungsbilder

03 |04 05 13

Tourismusverbande:

01 Achensee 19 Stubai

02 Alpbachtal 20 Tannheimer Tal
s 03 Imst 21 Tirol West

04 Innsbruck 22 Tiroler Oberland
05 Kaiserwinkl 23 Tiroler Zugspitz Arena
06 Kitzbiihel 24 Wilder Kaiser

2 07 Kufsteinerland 25 Wildschonau

- 08 Lechtal 26 Wipptal

09 Reutte 27 Zillertal
10 Seefeld 28 Brixental (Kitzbiheler Alpen)
11 Osttirol 29 st.Johann i Tirol
12 Otatal (Kitzbilheler Alpen)
13 lIschgl 30 Region Hohe Salve Osttirol
14 Pitztal (Kitzbilheler Alpen)
15 Hall-Wattens 31 Pillerseetal
16 Serfaus-Fiss-Ladis (Kitzbiheler Alpen) HEX CODE: #B51F1F

17 Silberregion Karwendel
18 St. Anton am Arlberg
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FARBAUFTEILUNG
UND -MISCHUNG

H42 | s36 | B100

MISCHFARBEN DER TIROLER ] ] ) ] )
ie zweite Plakatserie untersucht die Farbverwendung in

den Logos und visuellen Auftritten der Tiroler Touris-
musverbande. Ziel ist es, die gestalterische Sprache der
Regionen systematisch darzustellen und vergleichbar zu
machen.

H42 | s 100 | B100

Das erste Plakat dieser Serie zeigt die Mischfarben der
Logos aller Tourismusverbande. Dafiir wurden die im je-
weiligen Logo eingesetzten Farben erfasst und nach ihrem
Flachenanteil gewichtet. Aus diesen Gewichtungen wurde
pro Verband eine charakteristische Mischfarbe berechnet,
die das Logo farblich zusammenfasst. Im Anschluss wurden
alle Mischfarben zu einem Ubergreifenden Durchschnitts-
wert zusammengeflihrt. Der resultierende Farbton wurde
hinsichtlich Helligkeit und Sattigung angepasst, um eine
reprasentative Gesamtfarbe zu schaffen.

Das zweite Plakat analysiert die Anzahl und Anordnung
der im Corporate Design eingesetzten Farben. Die Dar-
stellung erfolgt radial: Im Zentrum sind die Primarfarben
(Logofarben) der Tourismusverbande abgebildet, in den
auBeren Bereichen die erganzenden Sekundarfarben. Die
Reihenfolge der Tourismusverbande richtet sich nach der
Gesamtanzahl der verwendeten Farben - beginnend mit
jenen Verbénden, die am farbintensivsten auftreten. Diese
radial Anordnung macht Unterschiede in Farbanzahl und
Gewichtung auf einen Blick sichtbar. e

TOURISMUS-
VERBANDE
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29 St. Johann in Tirol (Kitzbiihler Alpen) 21 Tirol West 28 Brixental (Kitzbiihler Alpen)

02 Alpbachtal

16 Serfaus-Fiss-Ladis 24 Wilder Kaiser 23 Tiroler Zugspitz Arena
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FARBANALYSE

s wurde eine dreiteilige Plakatserie entwickelt, in der

die vielseitige Farbwelt der Tiroler Tourismusverbande
sichtbar gemacht wird. Die Plakate geben Einblicke in die
gestalterische Sprache der Regionen und zeigen, wie unter-
schiedlich Corporate Design in Tirol umgesetzt wird.

Jedes Plakat legt dabei einen eigenen Fokus:

Das erste Plakat visualisiert die Anzahl der eingesetzten
Farben pro Tiroler Tourismusverband. In reduzierter Form
entsteht dabei ein pragnanter, ibersichtlicher Vergleich der
unterschiedlichen Anzahl an Farben.

Das zweite Plakat ordnet die Farben der einzelnen
Tourismusverbande alphabetisch nach Regionen. Es zeigt,
welche Farbtone in welchem Verband verwendet werden,
und erméglicht so einen strukturierten Uberblick iiber die
farbliche Bandbreite.

Das dritte Plakat schlieBlich fasst alle Farben in einem
flieBenden Farbverlauf zusammen. Die somit harmonische
Anordnung macht Gemeinsamkeiten, Kontraste und auch
Uberraschende Nuancen sichtbar.

Die Serie macht deutlich, dass Farbe mehr ist als ein
Gestaltungselement - sie ist Ausdruck von |dentitat.

In ihrer Gesamtschau offenbart die Plakatreihe die gro3e
gestalterische Vielfalt und visuelle Sprache der Tiroler
Tourismuslandschaft.

Auffallig dabei ist, dass die Rottone und Blauténe be-
sonders haufig vorkommen. Ein Zufall? Oder Ausdruck eines
kollektiven Farbgefiihls? Ein Blick auf die Plakate ladt zum
Weiterdenken ein. o

STUDIERENDE
Annika Niederer

FARBANALYSE Alle Farben der Tiroler Tourismusverbande
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Sortierung der Bildzeichen-Formen der Tourismusverbénde nach Hohe Ubersicht
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Die Formen der Bildzeichen Dekonstruktion der Bildzeichen
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Herleitung der Bildzeichen-Formen . . ' | | H H .

Die Dekonstruktion der Bildzeichen

1. Bildzeichen von Typografie isolieren

Schriftziige, Glyphen und andere typografische Elemente
wurden aus den Logos entfernt, um den Fokus auf das Bild-
zeichen zu lenken.

2. Bildzeichen-Formen erkennen und isolieren

Die Bildzeichen-Formen wurden voneinander separiert
und zur besseren Ubersichtlichkeit einheitlich in der Farbe
Schwarz dargestellt.

3. weiterfiihrende Zerlegung

Die Bildzeichen-Formen wurden anschlieBend weiter zerlegt,
sodass sich beispielsweise ein stilisierter Berg in seine einzelnen
Formelemente auflost.

4. Aufstellung der zerlegten Bildzeichen-Formen

Alle Einzelformen der Bildzeichen wurden fiir die finalen Plakate
vertikal ausgerichtet, um eine einheitliche und iibersichtliche
Darstellung zu schaffen.
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Sortierung der Bildzeichen-Formen der Tourismusverbénde 1 bis 31
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Details der Plakate

BILDZEICHEN
FORMEN

as war zuerst da, der Punkt, die Linie oder die Flache?
Wie entsteht eigentlich eine Form und aus welchen
gestalterischen Elementen setzt sie sich zusammen?

Diese Fragen stehen im Zentrum dieser Plakatserie, die sich
mit der Formensprache von Logobildzeichen beschaftigt.
Um diese genauer analysieren zu kdnnen, wurden die Bild-
zeichen zunachst aus ihren jeweiligen Logos herausgelost.
Im Anschluss erfolgte die Zerlegung in ihre gestalterischen
Einzelteile, um ihre strukturelle Zusammensetzung im
Detail zu untersuchen.

Das Ergebnis? Eine bemerkenswerte Vielfalt an diversen
Formensprachen: Von einfachen Grundformen wie Kreisen,
Rechtecken und Linien bis hin zu komplexeren grafischen
Strukturen ist in den Logos der Tiroler Tourismusverbande
alles vertreten. So zeigt sich, dass visuelle Identitat nicht
nur auf reduzierten Formen basieren muss, sondern auch
durch differenzierte Gestaltung gepragt sein kann.

Entstanden ist eine dreiteilige Plakatserie, die unter-
schiedliche Zugange bietet. Zwei der Plakate zeigen
die einzelnen Bildzeichen-Formen, jeweils geordnet nach
zugehorigem Tourismusverband und ihrer vertikalen
Position im Originalzeichen. Das dritte Plakat visualisiert
das System der Dekonstruktion und veranschaulicht
somit den strukturellen Analyseprozess aller untersuchten
Tourismusverbande.

STUDIERENDE
Nina Gold

14 Dekonstruktion der Bildzeichen-Formen
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BILDZEICHEN

Darstellung der Héhenverhéltnisse innerhalb der Bildzeichen-Formen der Tourismusverbsnde 1 bis 31 GroBen Vergleich der Hohenverhéltnisse GroBen F 0 R M E N

; ; ; ; ; ; ; D iese Plakatserie entstand im Anschluss zusatzlich

| | | ‘ | ‘ ‘ ‘ I ‘ ‘ ‘ zur Dekonstruktion und Sortierung der Bildzeichen-
o ‘ ‘ oL ‘ ‘ ‘ ‘ CrL L] - f S - B Formen. Im Fokus steht der Vergleich der Hohenverhlt-
nisse einzelner Formelemente, um sichtbar zu machen,
wie viele unterschiedliche GroBen innerhalb eines einzigen
Bildzeichens existieren kénnen.

Das erste Plakat visualisiert die Hohe jeder einzelnen
‘ ‘ Form durch vertikale Linien. Wiederholte Formen sind
I - | I fiir eine bessere Erkennbarkeit in der Farbe rot eingefarbt.
Das zweite Plakat setzt jeweils die kleinste und groRte
Form eines Bildzeichens zueinander in Verhaltnis. Tourismus-
verbande, bei denen nur eine Formhdhe vorliegt, wurden
in dieser Darstellung nicht beriicksichtigt. e

Details des Plakats Details des Plakats

16 Dekonstruktion der Bildzeichen-Formen TOURISMUS UND GESTALTUNG LOGOANALYSE Dekonstruktion der Bildzeichen-Formen 17



18 ST ANTON AM ARLBERG 16, SERFAUS-FISS-LADIS 14, PITZTAL

7. KUFSTEINERLAND. 21 TIROL WEST 28, BRIXENTAL

5. KAISERWINKL 6. KITZBUHEL 19 STUBAI

o REUTTE 22, TIROLER OBERLAND 26. WIPPTAL

13.ISCHGL 31 PILLERSEETAL 29, ST JOHANN IN TIROL

15, HALLWATTENS 1. ACHENSEE

27 ZILLERTAL 1. ACHENSEE

25. WILDSCHONAU 1. OSTTROL

17. SILBERREGION KARWENDEL 30, REGION HOHE SALVE

23, TIROLER ZUGSPITZ ARENA 2. ALPBACHTAL

10 SEEFELD

20, TANNHEIMER TAL

7. KUFSTEINERLAND

9 REUTTE

14, PITZTAL

24 WILDER KAISER 4. INNSBRUCK 3. MsT 31 PILLERSEETAL

28, BRIXENTAL 30, REGION HOHE SALVE 6. KITZBUHEL

11.0STTIROL 5. KAISERWINKL 13, ISCHGL 15. HALLWATTENS

1. ACHENSEE 25, WILDSCHONAU 21 TIROL WesT 27 ZILLERTAL

16. SERFAUS-FISS-LADIS 12, 6TZTAL 8 LECHTAL 23. TIROLER

17. SILBERREGION KARWENDEL

10. SEEFELD 8. LECHTAL 3.msT

20, TANNHEIMER TAL 24, WILDER KAISER

26. WIPPTAL

22. TIROLER OBERLAND 29, ST JOHANN IN TIROL. 19 STUBAI 2. ALPBACHTAL

4. INNSBRUCK

SCHRIFTANTEIL VON 31 LOGOS

Dieses Plakat entstand im Rahmen einer Analyse von 31 Logos Troler Tourismusverbande. Die

Jatziert, Bildanteil rot)
verpixelt. Die prozentualen Antelle von Bild und Schrift wurden anhand der Pixelanzahl berechnet,
der WeiRraum ergibt sich aus der Differenz zur Gesamtzahl der Pixel. Auf diesem Plakat sind die
ermittelien Pixel des Schriftanteis der Menge nach sortier,

Dieses Plakatserie entstand im Rahmen einer Analyse von 31 Logos
Tiroler Tourismusverbande. Die Logos wurden in gleich groBe Quadrate
platziert, der Schriftanteil (schwarz) und der Bildanteil (rot) verpixelt.
Die prozentualen Anteile von Bild und Schrift wurden anhand der
Pixelanzahl berechnet, der WeiSraum ergibt sich aus der Differenz

zur Gesamtzahl der Pixel. Auf diesem ersten Plakat oberhalb sind die
ermittelten Pixel des Schriftanteils der Menge nach sortiert.

TIROLER TOURISMUSVERBANDE

Schriftantei

18, ST. ANTON AM ARLBERG

BILDANTEIL VON 31 LOGOS
TIROLER TOURISMUSVERBANDE

Dieses Plakat entstand im Rahmen einer Analyse von 31 Logos Tiroler Tourismusverbénde. Die
Logos wurden

verpheel. le von Bild anhand

der Welkraum ergibt sich aus der Differenz zur Gesamtzahi der Pixel. Auf diesem Plakat sind die
ermittelten Pixel des Bidanteils nach Menge sortiert.

Beim zweiten Plakat sind die ermittelten Pixel des Bildanteils
nach Menge sortiert.

Bildanteil

18

Bildanteil, Schriftanteil und WeiBraum

TOURISMUS UND GESTALTUNG

Prozess der Logoverarbeitung
am Beispiel von Achensee:

ANTEILE
VON 31LOGOS

B eim hier vorgestellten Projekt handelt es sich um eine
umfassende Analyse der Logos von 31 Tourismusver-
banden in Tirol. Es wurden drei Plakate entwickelt, die den
Prozess bei der Bearbeitung und Analyse der jeweiligen
Logos veranschaulichen. Ziel war es, gestalterische und
inhaltliche Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Logos
sichtbar zu machen.

Fur die vergleichende Darstellung wurden alle Logos
zunachst in gleich groRe quadratische Flachen eingepasst,
um eine einheitliche Ausgangsbasis zu ermdglichen. An-
schlieBend erfolgte eine visuelle Zerlegung der Logos in
zwei Hauptbestandteile: den Schriftanteil und den Bildan-
teil. Dabei wurde der Textanteil in Schwarz und der Bildan-
teil in Rot eingefarbt und darauf verpixelt, um die Flachen-
verteilung unabhangig von konkreten Inhalten abstrahiert
darzustellen.

Die ersten beiden Plakate widmen sich jeweils separat
diesen beiden Bestandteilen. Auf dem ersten Plakat sind
die verpixelten Schriftanteile der Logos zu sehen, sortiert
nach dem zunehmenden Anteil schwarzer Pixel - also auf-
steigend nach Textdominanz. Das zweite Plakat zeigt die
Bildanteile in Rot, ebenfalls sortiert nach ihrem jeweiligen
Flachenanteil.

STUDIERENDER
David Chuda

LOGOANALYSE

Bildanteil, Schriftanteil und WeiBraum



28, BRIXENTAL

9 REUTTE

24. WILDER KAISER

15, HALLWATTENS 7. KUFSTEINERLAND 6. KITZBUHEL 5. KAISERWINKL

13.ISCHGL 25, WILDSCHONAU 10, SEEFELD. 21, TIROL WEST

12.67ZTAL 4.INNSBRUCK 8, LECHTAL 23 TIROLER ZUGSPITZ ARENA

2. ALPBACHTAL

BILDANTEIL, SCHRIFTANTEIL UND WEISSRAUM
VON 31 LOGOS TIROLER TOURISMUSVERBANDE

Dieses Plakat entstand im Rahmen einer Analyse von 31 Logos Tiroler Tourismusverbnde. Die s schrftenteil
Logos wurden x (rof)
verpixelt Die prozentualen Anteile von Bild und Schriftwurden anhand der Pixelanzahi berechnet,
er Weiraum ergibt sich aus der Differenz zur Gesamtzahl der Pixel. Auf diesem Plakat sind die
ermittelten Pixel in Quadraten aufgereiht, wobel jedes Quadrat ein Logo reprdsentiert. Feht eine
Phxelfarbe, Prozentwerte sind rechts gelistet. [ —TY

Bidantel

1. ACHENSEE

06,40
07,60
86

. Schriftanteil

. Bildanteil

" Weikraum

Auf dem dritten Plakat sind die ermittelten Pixel in Quadraten
aufgereiht, wobei jedes Quadrat ein Logo reprasentiert.

Fehlt eine Pixelfarbe, hat das Quadrat keinen Bild- oder Schriftanteil.
Zusatzlich zum Billd- und Schriftanteil wurde der im Logo verwendete
WeiBraum (in der Farbe Cyan dargestellt) ermittelt. Die jeweiligen
Prozentwerte sind rechts neben den Quadraten aufgelistet.

20 Bildanteil, Schriftanteil und WeiBraum

ANTEILE
VON 31LOGOS

as dritte Plakat kombiniert schlieBlich beide Pixel-

mengen: Schrift und Bild werden gemeinsam in einem
Quadrat dargestellt, erganzt durch die verbleibenden
weil3en Flachen, die den WeiBraum zeigen. Diese Kompo-
sition erzeugt fiir jede Tourismusregion ein dreigeteiltes
Quadrat, das den prozentualen Anteil von Schrift, Bild und
WeiBBraum anschaulich vermittelt. So entsteht ein abstrak-
tes, aber dennoch lesbares Gesamtbild (iber die gestalteri-
sche Gewichtung der Logos im Vergleich.

Dariliber hinaus wurde das dritte Plakat auch als Post-
karte umgesetzt. Dies stellt eine Kombination aus der
Designanalyse und einem Objekt mit praktischem und
sympathischen Nutzen dar. e

teineriand, Kitz-
ol, Region Hohe.
honau, Seefeld,
Tannheimer Tal,

ur Gesamtpixelzahl

darstellt. Jedes Quadrat reprasentiert ein Logo. Die Logos sind

und der Bildante

Tourismusverbande
wahrend der Weikraum (blau) die Di

BILDANTEIL, SCHRIFTANTEIL UND WEISSRAUM
'VON 31LOGOS TIROLER TOURISMUSVERBANDE

Wipptal, Tiroler Oberland, Stubai, St. Johann in Tirol, StJohann in

im Lesefluss gereiht: Brixental, Hall-Wattens,
Arlberg, Alpbachtal

TOURISMUS UND GESTALTUNG

LOGOANALYSE
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CD-GUIDES
IM VERGLEICH DIE 121

VERBOTE

DESIGNMANUALS

n 1 A usgangspunkt dieses Projekts war die Frage, wie
unterschiedlich die 31 Tiroler Tourismusverbande mit

ihren Logos umgehen. Ziel war es, zentrale Gestaltungs-

3 vorgaben aus den jeweiligen Corporate-Design-Guides
zu analysieren, visuell aufzubereiten und vergleichbar
darzustellen. Besonders spannend, aber auch nicht ganz
unkompliziert, war es, die groBe Menge an Informationen
sinnvoll zu ordnen, zu reduzieren und in ein klares,
einheitliches Plakatsystem zu Ubersetzen.

DIE 134
VARIANTEN

Die Ergebnisse sind auf vier Plakaten zusammengefasst:

Die Verbote: Ein Balkendiagramm zeigt, welche Anwen-
dungen der Logos unzulassig sind. Jedes Kastchen im

8 9 5 Raster steht fur ein Verbot, zum Beispiel Farbédnderungen
oder Verzerrungen. Insgesamt wurden 121 Einschrankun-
gen gezahlt. Neun Verbande machen dazu keine Angaben.

DIE 19
MINDESTGROSSEN

7 Die Varianten: Die Anzahl der Logo-Varianten pro Ver-
6 band wird vergleichend gegenlbergestellt, aufgeteilt in
3 farbige (grau) und schwarz-wei3e (weil3) Versionen.
Die Unterschiede sind deutlich: Manche Verbande ver-
== wenden nur eine Variante, andere eine deutlich groBere
Auswahl.

K n 12 15 1 - .. . .
] R Die MindestgroBen: Diese Darstellung zeigt Logos von
16 Verbanden mit definierten MindestgroRen. Die kleinste
T L T T v » s » ’ » 20 Flache betragt 0,4cm?, die groBte 4,2cm?,

Die Schutzzonen: Gezeigt wird der definierte Freiraum
rund um das Logo. In 19 CD-Guides ist dieser klar fest-
gelegt, meist anhand des MaBes ,x", das sich auf ein
Element im Logo bezieht, etwa auf die Breite oder Hohe
eines Buchstabens. o

DIE 19
SCHUTZZONEN

*x171
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A ¢ € € € H N §

A A A A A A A A A . TIROLER TYPOGRAFIE

Unter jeder Glyphe ist der b
Name des Tourismusverbandes 1 Achi (1) 120 1(1) 14 Pi 1(1) 185t A Arlb 18 St. Al Arlb 20 Tannhei Tal 23 Tiroler Z i 24 Wilder Kai (1) 25 Wildschd (1)
angegeben und die Héufigkeit chensee tzta itztal t. Anton Arlberg t. Anton Arlberg annheimer Tal iroler Zugspitz ilder Kaiser ildschonau v
in Klammern angefiihrt. W & @ Arena (2) I M J T 3imati4)
B C I K N NR S U r ie folgenden vier Plakate widmen sich der Typografie
4 Innsbruck (10) . . H H
a a a a a a B der Wortmarken der 31 Tourismusverbande Tirols. Ziel
a e i i k k I nr s w war es, die Glyphen aus ihrem gewohnten Bild zu nehmen,
17 Silberregion 19 Stubai (1) 22 Tiroler 26 Wipptal (1) 27 Zillertal (1) 28 Brixental (1) 29 St. Johann (1) 4 Innsbruck (1) o zu UnterSUChen Und dle neu geWOnnenen |nf0rmat|0nen
Karwendel (1) Oberland (1) spannend zu visualisieren. Dabei wurden ausschlieBlich die
B EH I KL TU z. .. Wortmarken beachtet - andere Logoelemente wie die Bild-
. marken oder die Claims blieben bewusst unberticksichtigt.
C 6 a d e f i K1 nngzyrr s t ... Vorrangig galt es die Frage: ,Was verbindet die Tourismus-
verbande Tirols?", zu beantworten.
30, 31 Kitzbiiheler 1 Achense (1) 4 Innsbruck (1) 131schgl (1) 25 Wildschanau (1) 2 Alpbachtal (1) 8Lechtal (1) [5) G O (b @ 0 % — Entstanden sind vier AO-Plakate, die sich unterschiedlich
Alpen (1) mit der Typografie Tirols auseinandersetzen. Die Gestaltung
e e r t t Uu.. blieb bewusst r.edu2|e.|.'t., um den Informationen den Raum
d E E E E E E s
d e e e §f I & ..
22 Tiroler 1 Achensee (3) & Kitzbiihel (1) 17 Silberregion 18 St. Anton 20 Tannheimer 23 Tiroler Zugspitz 24 Wilder Kaiser (2) TIRULEB’ LOGUZERLEGUNG
Oberland (1) Karwendel (2) Arlberg (1) Tal (2) Arena (2) i l & e I 1 { f R

Wie der Titel bereits andeutet, wurden auf diesem Plakat

. die Wortmarken zerlegt und die Glyphen neu angeordnet.
F AL O T T Z o Durch die niichterne Darstellung riickt der Fokus auf die

0 e e e e e Formen der Buchstaben selbst. Die urspriingliche Lesbar-

Tiroler Logozerlegung: keit und Bedeutung der Namen tritt in den Hintergrund.

17 Silberregion 21 Tirol West (1) 22 Tiroler Oberland 27 Zillertal (1) 28 Brixental (1) 30, 31 Kitzbuheler 16 Serfaus-Fiss- . . . .
Kerwendel (2) @ Alpen (6) Ladis (1) Nach der Aufreihung der feecenns  AAAABAAAS aoaosaa Dadurch entstehen neue Wortkombinationen - mitunter
Glyphen steht der Name der s Wecaaaa BB bbobb auch humorvolle Entdeckungen, wie etwa, dass der Name
jeweiligen Tourismusregion, L . i . i
gefolgt von der Gesamtanzahl BetKmum sy ce<e <cs DD dddd Jmst” bereits von Natur aus alphabetisch sortiert ist.
der enthaltenen Glyphen in : : :' : : t : : ; v d EEETETETETE e e 6 e e e
Klammern' adeefiHlnnrstau [ e e e e @ F £ f f 4 GG G
268 b G0 F
HHY4HHH hobdhh 11 TIROLER ALPHABET
@’ nicht verhanden 1 Achenses (1) & Kitzbihel (1) 13 Ischgl (1) 15 Hall-Wattens (1) 20 Tannheimer Tal 25 Wildschénau (1) decef i LI T I I | LI A T A A T A Y A . . . . X
w Pt L XKEERKR K Hier wird die Vielfalt der Glyphenformen visuell dargestellt.
Chais LsLLLLLLLLLL 1113 Jede vorkommende Glyphenvarianten wird dabei einmal
Al LPTTI . . . . . .
P - saenllns ttw rrrrrerrlr onm N dargestellt. Diese Visualisierung macht sichtbar, wie viele
l I I I I I ' ’ N NNNNN nanwnanaon & verschiedene Schriftzeichenvarianten es gibt: insgesamt
0 00O =4 o o 0 P P [ 30 -] . .
”’; Poormmorr et R 253 Glyphenformen, darunter 120 Majuskeln, 128 Minuskeln
- is v ror r r ru
14 Pitztal (1) 17 Silberregion 20 Tannheimer 23 Tiroler Zugspitz 24 Wilder Kaiser (2) 25 Wildschanau (1) 31mst (1) 5 Kaiserwinkl (2) : ’I' T : 'r' : :_ ':‘ ‘: nRTTS fr e f 1 § &7/ 8558558 § und 5 |nteernkt|0nSZe|Chen. Zudem wird deutlich, welche
Karwendel (2) Tal (1) Arena (2) obdeeil inoorrrT s s ssssss TTETTTT Glyphen uberhaupt nicht vorkommen oder nur wenige unter-
A T t Lt f ottt tt ottt schiedliche Varianten aufweisen. Das , " hat die meisten
® * - AepM I LNO S LW u Ruua wwww Buchstabenformen.
a il pptw
1 I J I( aei I 11 rtZ woww zzzz
abei lnra z 6 6 (] 0
ahJdnwmoSit . _
Abeeeni XK1 inmrE @z :
26 Wipptal (1) 28 Brixental (1) 30, 31 Kitzbiheler 29 St. Johann (1) i nicht vorhanden 4 Innsbruck (1) I STUDIERENDE
Alpen (2) )

Lisa-Marie Gasparek
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Tiroler Glyphenanalyse:
Die Glyphen der Tourismus-
verbande sind horizontal
aufgelistet, wahrend vertikal
die Anzahl der einzelnen
Glyphen angegeben sind.

ABCDEF
GHIJKGM
NOPOR
STU/WXVZ

ou

abcdof

hikl

nopar

stuvw :Ky

1 Achensee

2 Alpbachtal

3Imst

4 Innsbruck

5 Kaiserwinkl

6 Kitzbihel

7 Kufsteinerland

8 Lechtal

9 Reute

10 Seefeld

11 Osttirol

12 Otztal

Ala

1/0

0/3

0/1

0/1

0/1

1/0

B/b

0/1

1/0

1/0

C/c

1/0

0/1

1/0

0/1

D/d

0/1

0/1

E/e

3/0

0/1

1/0

0/2

0/1

0/2

0/3

F/f

0/1

0/1

G/g

H/h

1/0

0/1

1/0

0/1

Ifi

0/1

1/0

0/2

1/0

0/1

0/1

Jii

K/k

1/0

0/2

1/0

1/0

L/l

0/2

0/1

1/0

0/1

1/1

0/1

0/1

1/0

M/m N/n
1/0

1/0 -
2/0
0/1
0/2

Ofo

Tiroler Kreise:

Alle Kreise mit schwarzer
Kontur zeigen die Minuskeln,
wahrend schwarz gefiillte
Kreise die Anzahl der Majuskeln
reprasentieren. So entsteht
eine einfache und gleichzeitig
anschauliche Visualisierung der
Buchstabenmenge.

Tioler Glyphenanalyse

1/1
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Glyphenanalyse der Wortmarken Tirols

TOURISMUS UND GESTALTUNG

TIROLER TYPOGRAFIE

TIROLER GLYPHENANALYSE

Dieses Plakat gibt Auskunft iber die Gesamtanzahl der
verwendeten Glyphen der 31 Wortmarken - inklusive aller
mehrfach vorkommenden Buchstaben in einer Wortmarke.
Die tabellarische Darstellung ladt zum genauen Hinsehen
ein. In Summe wurden 329 Glyphen gezahlt: 145 Majuskeln,
179 Minuskeln, 5 Interpunktionszeichen. Der am haufigsten
vorkommende Buchstabe ist das ,e".

TIROLER KREISE

Zum Abschluss wurde die Verteilung der Buchstaben
grafisch abstrahiert. Aufbauend auf den Daten des Plakats
JTiroler Glyphenanalyse" wird hier die Menge der Majuskeln
und Minusklen im Vergleich mithilfe von Kreisen visuell
aufbereitet, um die Informationen schneller und intuitiver
erfassbar zu machen.

TIROLER DISPLAY

Zusatzlich zu den Plakaten beantwortet die Tiroler Display
die Frage: ,Was verbindet die Tourismusverbande Tirols?".
Hierbei handelt es sich um eine Schrift, welche aus den
Glyphen der 31 Wortmarken besteht. Trotz der verschiedenen
Buchstaben entsteht ein spannendes Gesamtbild, das die
verschiedenen Charaktere der Tourismusverbande einfangt
und zu einem groBen Ganzen zusammenfihrt.

Die grauen Glyphen symbolisieren fehlende Buchstaben,
Zahlen oder Satzzeichen. Auf diese Art und Weise lasst sich
gut erkennen welche Glyphen fehlen. Zusatzlich konnen so
ganze Satze gebildet werden. o

TYPOGRAFIE-ANALYSE

Glyphenanalyse der Wortmarken Tirols

29



TYPOGRAFIE

Typografie der Logos der Tourismusverbande Tirols

KLASSIFIKATION DER LOGO-SCHRIFTEN

_ Nummer Roman/Kursiv WeiBLIcH/ MANNLICH  ERSCHIENEN  LAND

handschriftlich —~

Achensee handgemacht A

Apbshalseenand  handgamact . elche Schriftarten pragen Tirol? Jene Frage war der

Imst handgemacht A a

¢ o . . o Beginn der Recherche Uber die Typografie der Logos
s e o - : ’ o porg! der Tourismusverbande Tirols. Dabei galt es Informationen

6 P LOGOS MIT MODIFIZIERTEN SCHRIFTEN
/ ﬂnn- \
/[ GEMACHT
SANS

/ 29% \

/ 7 N\ 58% | \‘
w v :w |
|

_/

Jiingere Grotesk
9 \
\
\ \

Geometrisch

Kitzbihel sans o Integral CF/Outfit  Bold /Black x A 396/414  ConnaryFagen/Rodrigo Fuenzalida G 0" 201 Ush/Venezuela

. s ¢ careman Uber die in den Logos benutzten Schriftarten zusammen-
e A Satzschriften wurden teilweise zutragen und zu vergleichen. Die Ergebnisse lassen sich auf

Gebrochene ‘ 1

Grotesk

/ ke S— s getippt, gestaucht, verzerr sechs Plakaten sehen: vier im Format A3 widmen sich
Egyptienne verinderte Schriftarten oder man hat ihre An- und . i . . . . .
s " osta pandgemacrt Ao Abstriche verandert. den Klassifikationen, ein weiteres selbiger GroRe zeigt Logos
— Gi k
Barock Antiqua —\ rotes; 2 Otatal Sans 0. Univers Black x A 455 ‘Adrian Frutiger Il 1957 Schweiz . A . .
! \ I .. mit modifizierten Schriften, und das A1-Plakat der Serie
Renaissance Antiqua \\///’ . . . .
— v e * . stellt eine Ansammlung verschiedener Visualisierungen und
- Sagiar . PR 2 ameymorson s 32 Engand Diagrammen dar. Die ingesamt sechs entstandenen Plakate
” Silberregion Karwendel Sans + handgemacht  Pluto Sans Bold x A a 498 Hannes von Déhren el 2012 Deutschland Zeigen Wie Stark SiCh Schriﬁen Unterscheiden, SOWOhI dUrCh
GESCHLECHT DER SCHRIFTGESTALTER-INNEN 18 st.Antonam Arlberg Sans + handgemacht  DTL Prokyon Bold x A a 324 Ehard Kaiser g 2002 Niederlande 4 . 4 . . . .
SchmrTiace o Locos I S, L . Modifizierte Satzschriften ¢ sichtbare Merkmale, als auch durch weniger offensichtliche
20 Tannheimertal Sans Titillium Bold x A 454 Accademia di Belle Arte di Urbino g [ 2000 ttalien 6)
2% 88% as% Parameter.
I oo P : CHRIFTARTER, DIE BE1 DE LOGOANWENDUNG MODIFIZIERT WURDEN KITZBUHEL
m % 9 2 TirolerZugspitzarena Sans Brandon Grotesque  Bold + Black x A 502 Hannes von Déhren g 2010 Deutschland 6) Kitzbiihel Integral CF Bold + Outfit Black KITZB”L’HEL
" Das Kitzbiihel-L ds f B Satz-
r n 5% % R — Sans Neutaface2DispayTiing x A PO p—— “ w2 s iiten emeehct i Buchetanen entetandon KITZBUHEL TYPOGRAFIE DER LOGOS
% Wildschanau sans TT Norms Extrabold x A 1581 Team von 19 Gestalterinnen g Q 2021 USA / Kasachstan daher aus den Formen beider Schriftarten
5w . . B Ol Utk s pimin Hier galt es, moglichst viele typografische Kategorien zu
27 Zillertal Sans ¢ TheSans. Bold x A a 1870 Lucas) de Groot g 1994 Niederlande durch die horizontal auf beinahe das Doppelte er- . . . . .
5wt b Apar) et Regr . . R — o héhten 6-Punkte ab. Auch die Gbrigen Buchstaben ) finden, in denen sich die Logos unterscheiden. Angefangen
GLYPHENANZAHL ALLER SCHRIFTARTEN 29 St. Johann in Tirol (Kitzb. A.) Sans Helvetica Condensed  Black + Bold X x A a 393 Max Miedinger d 1963 Schweiz wurden verandert, Punzen verkleinert, und horizon- H H H H H
o e st ) oo § . - . o tale striche verdickt bei Schriftschnitt, Buchstabenart (Gemeine/Versalien) und
0 ey s siaseone conpac . s oo o I, Der Wortantel des togos it i siner stark modi- : Schriftlage (Roman/Kursiv), war schnell klar, dass nicht
fizierten Times gesetzt. Im Vergleich zum Original . . . . . .
s weist das Logo einen vielgeringeren Kontrast der Serfaus-Fiss-Ladis nur die Verwendung im Logo, sondern die Schrift selbst

Strichstarken auf. AuBerdem wurde der Text stark LI
gestaucht, auch die Laufweite wurde verringert. . . voller Information steckt. Daher sind auch Faktoren wie
19) Stubai  DIN Pro Black OTZTAL Serfaus - Fiss - Ladis . . . .

SCHRIFTSCHNITTE DER LOGO-SCHRIFTEN Das StubaiLogo ergibt sich aus einer Laufweiten- die Herkunft der Schrift bzw. Schriftgestaltersinnen oder

rringerung von -39, sc des

Texts um 15" die Glpyhenanzahl abgebildet, um zu zeigen, woher Tirols

18,8% |:| R 21) Tirol West  Avenir Medium
egular : " 19) 21) . . . . .
g ART DER BUCHSTABEN 1 LOGO Bei det hier benutzten Avenir sind viele Glyphen Erscheinungsbild stammt. Die roten Zahlen, ersichtlich
14% |:| Medium K2 Logo besteht aus Versalien und Gemelnen modifiziert. Kleines r und o, und groBes W sind dem | r es
w% 2% 3% i Cemeien Originalannahernd dent, dasTbesitzt enen verlan beispielsweise beim Erscheinungsjahr, geben die Nummer
40,8% |:| Bold gerten Quderba‘lkei 1‘):;" i V\;ubvdte e;‘ndeckltger Pur;kl
& mannlicher Schriftgestalter verpasst, das | erhielt den Abstrich des t. e und s . 5 H H H H
At e i des Tourismusverbands an. Relative Werte sind teilweise
Median 498 37% D Extrabold wurden dezent gestaucht, t um etwas Hohe beraubt. I ro eS
~_ - . d xtrabo! o chriftart,die in der Logoanwendung modifiziert wurde 27) Zillertal  TheSans Bold gerundet
Y 22,2% |:| Black Die Buchstaben der TheSans wurden zunichst um 5° = '
14% wie deri-Punkt um eine Outline ergénzt. Die optisch
' l:l Compact gleiche Strichstarke von Diagonale und Horizontale
des Z wurde eliminiert. Auch ist der Stamm uberall
3,7%
4 D TITLING gleich breit, bis auf das t, bei dem er schmaler ist. MODIFIZIERTE SATZSCHRIFTEN
30) Region Hohe Salve (Kitzb. A.) 27) 30) - -
Antique Olive Compact 3 Kll:zbuheler " e
31 Pillrseetal (itzb.A)  Antique Olive Compact m #lpen Wahrend der Recherche, aus welcher Satzschrift ein Logo
ERSCHEINUNGSJAHR DER SCHRIFTEN Be\derArmqueOhvewurdenAundzverbunden,d\e H H H
. - Punkte des o worden dem des  angeglichen. A Kitzbiheler gemacht wurde, zeigte sich, dass die Buchstaben der
1963 2009 2011 endet der Auslauf des e parallel zur Horizontalen. ° . . R .
B . o , i . R e L . Das £ warde seines Querstrichs links des Stamms Zl | |ert a | Alpen Schrift zuweilen stark verandert wurden, und von ihrem ur-
1933 1957 1962 1987 1991 1994 2000 2002 2008 | 2010 | 2012 2021 2023 beraubt, und die Schulter des r wurde verlangert.

| L spriinglichen Erscheinungsbild abweichen. Dieser Umstand
wird durch den direkten Vergleich von Logo und Logotext
in unveranderter Schriftart dargestellt.

Logos in Daten und Fakten:

das A1-Plakat zeigt Eigenheiten

wie Bold als haufigsten Schrift-

schnitt oder den Uberschuss an STUDIERENDER
mannlichen Schriftgestaltern. Finn Krimmel
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Gerade bei den Serifenschriften
zeigen sich groBe Unterschiede
in den Serifenibergangen, dem
Winkel der Dachansatze der
Minuskeln, oder der Achse der

Rundformen.

Renaissance Antiqua

GARALDE

Eine Franzosische Renaissance Antiqua besticht
durch ein harmonisches Schriftbild und gute Les-
barkeit. Der englische Begriff »Garalde« verweist auf
die bedeutendsten Schriftgestalter dieser Epoche:
Claude Garamond und Aldus Manutius.

28) Brixental (Kitzb. A)  Prociono Regular

Barock Antiqua

TRANSITIONAL

Unter Barock Antiqua (Transitional) wird der Zeit-
raum zwischen den Epochen Renaissance- und
Klassizistische Antiqua verstanden. Sie gilt als die
erste Schriftart, deren Buchstaben konsequent und
systematisch streng konstruiert wurden.

16) Serfaus-Fiss-Ladis Times Regular O

Egyptienne

SLAB-SERIF

Egyptiennes entstanden Beginn des 19. Jahrhun-
derts in England. Sie wurden im Zuge der rasanten
I .

- un
ten aus der Klassizistischen Antiqua entwickelt.
7

7)Kufsteinerland Rum Serif Bold

9) Naturparkregion Reutte Museo Slab

Nota Bene: Erklarungen nach typografielexikon.de,
Wolfgang Beinert. Zur besseren Vergleichbarkeit der
Schriftarten aller Logos,sind diese hier immer (wenn
verfiigbar) im Regularschnitt abgebildet. Dies spie-
geltnicht zwingend jenen im Logo benutzten Schnitt
wieder. Das Testwort Hainzenberg beschreibt einen
Ortim Zillertal,

Altere Grotesk

NEO-GROTESQUE

Hierzu gehdren Druck- und Screenschriften ohne
serifen, die sich ab ca. 1870 mit zunehmender In-

sich mehr oder weniger in ihrer Formgebung an der
Klassizistischen Antiqua orientieren. Im englisch-
sprachigen Raum bzw. in den USA wird sie als »Neo-
Grotesquex bezeichnet, da fir einen US-Amerikaner
die ebenfalls existierende Amerikanische Grotesk
(Grotesque) als die iltere gilt

6)Kitzbiihel ~ Integral CF 0

12) Gtatal  Univers Black 0

29) st. Johann in Tirol (Kitzb. A)  Helvetica Condensed Bold +
Black Oblique

30) Region Hohe Salve (Kitzb. A) ~Antique Olive Std Compact
31) Pillerseetal (Kitzb. A)  Antique Olive Std Compact 0

Nota Bene: Erklirungen nach typografielexikon.de.,
Wolfgang Beinert. Zur besseren Vergleichbarkeit der
Schriftarten aller Logos,sind diese hierimmer (wenn
verfiigbar) im Regularschnitt abgebildet. Dies spie-

6)

wieder, Das Testwort Hainzenberg beschreibt einen
OrtimZillertal, 1

30)
31)

starker Strichstarkenkontrast
zwischen Querbalken und Stammen

Hainzenberg —

| R

schrige D: Minuskeln

doppelstéckiges g mit Ohr

leicht nach links geneigte Achse
der Rundformen

runde U hen

. |
Hainzenberg
L =

Stamm und Serife

starkerer Strichstrkenkontrast als
die Renaissance Antiqua

leicht nach links geneigte oder
gerade Achse der Rundformen

Hainzenberg
Hainzenberg

kein

gerade Dachansitze der Minuskeln

konstruierte Anmutung

senkrechte Achse der Rundformen

g
kantige Serifenform

Strichstirkenkontrast zwischen
Querbalken und Stammen
optisch gleich bis sehr gering

HAINZENBERG

Hainzenberg
Hainzenberg

haufig einstockiges g

gleiche bis leicht verjiingte
Strichstarke bei Bogeneinlaufen

Hainzenberg

Schlinge des g in der Regel offen

senkrechte Achse der
Rundformen

32

Klassifikation der Schriften

TOURISMUS UND GESTALTUNG

Konstruierte Grotesk

GEOMETRIC

Urspriinglich im Zeitgeist der 20er Jahre (Bauhaus,
»Neue Sachlichkeit«, Sozialismus und dialektischer
Materialismus, Auflésung monarchistischer Struk-
turen, Modern Times) entwickelte Grotesk-Schriften.
Einige Grotesk-Schriften dieser Gruppe verfiigen
iiber eine nur begrenzte Lesbarkeit. Im englischspra-
chigen Raum wird sie als »Geometric« bezeichnet.

6)Kitzbiihel Outfit 0

17) Silberregion Karwendel ~ Pluto Sans Bold
19) Stubai DN Pro Black 0

21)Tirol West  Avenir Roman 0

25) Wildschonau  TT Norms Extrabold

Nota Bene: Erklarungen nach typografielexikon.de,

Wolfgang Beinert. Zur besseren Vergleichbarkeit der

Schriftarten aller Logos, sind diese hier immer (wenn

verfiigbar) im Regularschnitt abgebildet. Dies spie- )
Itn hnitt

wieder, Das Testwort Hainzenberg beschreibt einen

Ortim Zillertal

Jiingere Grotesk ,

HumANIsT

Dazu gehren Druckschriften ohne Serifen, deren
erste Varianten in den 1920er Jahren entwickelt
wurden und die sich mehr oder weniger in ihrer
Formgebung an der Renaissance-Antiqua orientie:
ren.Sie wirkt oftmals organischer, nicht-konstruiert,
dynamischer,schlanker und eleganterals die »Altere
Groteske. Augrund ihrer kontrastreichen Bogenein-
laufe entsteht optisch eine Art »Wechselschwungs.
Sie wird im deutschsprachigen Raum deshalb auch
als »Semi-Grotesk, im englischsprachigen Raum
als »Humanist« bezeichnet.

)
2)

4)Innsbruck  Alto Condensed Black

5) Kaiserwinkl Exo Bold Italic

15) Hall-Wattens  Meta Pro Book + Meta Pro Medium

18) St Anton am Arlberg  DTL Prokyon Bold

20) Tannheimertal  Titillium Bold

22) Tiroler Oberland  Meta Pro Bold Italic

23) Tiroler Zugspitzarena  Brandon Grotesque Bold + Black
24) Wilder Kaiser  Neutraface 2 Display Titling

26) Wipptal ~Tirol Sans Bold

27)Zillertal - TheSans Bold 0

Nota Bene: Erklarungen nach typografielexikon.de,
Wolfgang Beinert. Zur besseren Vergleichbarkeit der

Log immer (wenn
verfiigbar) im Regularschnitt abgebildet. Dies spie-
geltnicht zwingend jenen im Logo benutzten Schnitt
wieder. Das Testwort Hainzenberg beschreibt einen
Ortim Zllertal

o)

)

Hainzenberg

senkrechte Achse der
Rundformen

Hainzenberg
Hainzenberg

Hainzenberg
Hainzenberg

Hainzenberg

. L=
Hainzenberg
Hainzenberg

minimaler

hohe Formstrenge und
konstruierte Anmutung

keine Serifen

Schlinge des g in der Regel offen

meist einstockiges g

Strichstirkenkontrast zwischen
Querbalken und Stammen fehit
bis optisch nicht wahrehmbar

senkrechte Achse der
Rundformen

organische, schlanke,
dynamische Anmutung

kein optisch wahrnehmbarer

Hainzenberg

tri zwischen
Querbalken und Stammen

Hainzenberg

in der Regel doppelstockiges a

keine Serifen

Hainzenberg

mit Ohr

HAINZENBERG

Hainzenberg

Hainzenberg

TYPOGRAFIE

Teil der Analyse waren unter
anderem Strichstarkenkontrast,
Achse der Rundformen, und
Bogeneinlaufe.

KLASSIFIKATION DER SCHRIFTARTEN

Anhand aller Schriftarten die in den Logos benutzt werden,
wurde eine Klassifizierung der Schriftarten vorgenommen,
welche sich grob in Satzschriften und handgemachte Wort-
marken gliedern lasst. Ein Teil dieser Einteilung, die auf dem
A1-Plakat zu sehen ist, findet sich nun auf vier A3-Plakaten
wieder. Um die Satzschriften besser miteinander verglei-
chen zu konnen, wurden sie in sechs Kategorien eingeteilt,
wobei die Serifenschriften aufgrund ihres geringen Vor-
kommens auf einem Plakat abgebildet sind. Jedes Plakat

ist versehen mit einer Erklarung der Kategorie, sowie dem
Testwort Hainzenberg, gesetzt in den Schriftarten der Lo-
gos. Dieses Wort weist sowohl Minuskeln als auch Majus-
keln auf, und enthalt zudem Buchstaben mit Ober- sowie
Unterlangen. Auch Buchstaben wie a und g eignen sich gut
um verschiedene Schriftarten gegeniberzustellen. Anhand-
dessen werden die Charakteristika der Gruppen erklart. o

TYPOGRAFIE-ANALYSE

Klassifikation der Schriften
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Brixental  Hall-Wattens Tiroler Kaiserwin ki StJohann  Karwendel St. Anton Kufsteinertal Kitzbiiheler Brixental  Hall-Wattens Tiroler Kaiserwinkl St Johann  Karwendel St Anton Kufsteinertal Kitzbiiheler
Oberland Arlberg Alpen Oberland Arlberg Alpen

»Schnittstellen”:

Ein Plakat in 100 x100cm.

Im Zentrum des Plakats werden
die verwendeten Glyphen
nocmals abgebildet und mit der
Wortmarke beschriftet aus der
sie stammen. Die Konturen der
Glyphen sollen die Feinheiten
der Formen nochmals betonen.

SCHNITTSTELLEN

s chrift und die Schriftwahl sagen viel Giber die Identitat
und Représentation einer Marke aus. Daher beschéftigt

S b
O

oW

sich die folgende Plakatserie mit den unterschiedlichen
Formen der Schriften, die in den Wortmarken der 31 Tiroler
Tourismusverbande verwendet werden. Das Ziel ist es, die

m

Unterschiede und Gemeinsamkeiten der verschiedenen
Identitaten zu finden und folgende Frage zu beantworten:

-

.Wie kann das Logo der Dachmarke Tirol die Vielfalt seiner
Formen reprasentieren? Im Laufe des Projekts sind dabei
insgesamt sechs Plakate entstanden, die den Weg zur

Beantwortung der Leitfrage beschreiben.

L]

|

SCHNITTSTELLEN

Das kleine ,n" ist eine der wichtigsten Grundformen in der

A=OMmMS
m 4

Zr-x

Typographie, da es Struktur und Charakter einer Schrift
stark beeinflussen kann. Fiir dieses Experiment wurde daher
jedes kleine ,n", das in den Wortmarken der insgesamt

g
—n

Q=A™

-

31 Tourismusverbande vorkam, entnommen und anschlieBend
transparent tbereinandergelegt. Durch die Summe aller
Schichten soll eine neue n-Form entstehen, welche die

o

Charakteristika aller verwendeten Logo-Schriften verbindet.
Das Ergebnis: die Grundform der ,ultimativen Tiroler Schrift".

-

TIROLER ALPHABET

~wOovZr---X oUW
-~ ~ S~

In diesem Projekt wurde der Versuch unternommen ein
gesamtes Alphabet aus den Buchstaben der Wortmarken

SCcw
= E W

zu bauen. Hierbei war der Vorgang derselbe wie bei dem
vorherigen Projekt ,Schnittstellen”.
Anstatt einer neuen ,Grundform” entsteht hier jedoch

=scw O
- = n

das ,ultimative Tiroler Alphabet”. Die Buchstaben sind in
zwei Spalten gereiht, die Platze flir die Buchstaben, die
nicht in den 31 Logos zu finden waren, wurden frei gelas-

N
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sen. Wahrend die farbige Variante auch die Farbvielfalt des
Alphabets betont, stellt das Alphabet in Schwarz-WeiB die
Formen und Schnittpunkte in den Vordergrund.

nTiroler Alphabet":
Zwei Plakate in 100 x100cm in
Farbe und Grauschattierungen.

STUDIERENDE
Luise Frithbeck

TYPOGRAFIE-ANALYSE
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The ui Brown

O u ps
O er The La Do

AKOB SPRINGT MIT
RIDA LACHEND ZUR
WEISSEN PISTE

die rote at e sprintet
f1- durch
s bunte ese

»Die rote Katze"

Ein Plakat in 100 x 100 cm.
Dieses Experiment soll als
Beispiel dafiir dienen, wie das

uTiroler Alphabet” in Verwen-

dung aussehen konnte.

»Das (Ganz) Tirol-Logo”:

Ein Plakat in 100 X 100cm.
Dieses Experiment zeigt

die grafische Vielfalt,

die mit den bisher verwendeten
Techniken moglich ist.

SCHNITTSTELLEN

DIE ROTE KATZE

Hier wird das ,ultimative Tiroler Alphabet" in Aktion
gezeigt. Durch das bekannte Pangramm ,The quick brown
fox" sollen seine Kapazitaten veranschaulicht werden. Die
Stellen im Text, fiir die keine Buchstaben gefunden werden
konnten, werden bewusst ausgelassen. Diese Liicken
werden durch die Unterbrechungen in der roten Grundlinie
hervorgehoben. Die Satze ,Jakob springt mit Frida lachend
zur weiBBen Piste” und ,Die rote Katze sprintet fix durch
Tirols bunte Wiesen" wurden extra angefertigt, um jeweils
die GroB3- und Kleinbuchstaben zu zeigen, die tatsachlich
im ,Tiroler Alphabet" vorkommen.

Als beriihmtes Pangramm wurde ,The quick brown fox"
mit den bunten Zeichen gesetzt, wahrend sich die Satze
in Schwarz-Weil auf die mogliche Funktionalitat konzent-
rieren sollen.

DAS (GANZ) TIROL-LOGO

Die vorherigen Experimente waren das Fundament fuir
den Versuch, das ,ultimative Tirol-Logo" zu erschaffen.
Indem die Summe der vielen verschiedenen Schriften
ermittelt wird, die die Tiroler Tourismusverbande in ihren
Logos verwenden, soll das Logo entstehen, das alle Ver-
bande miteinander verbindet. Hier finden die unterschied-
lichsten Formen und Identitaten zusammen und bilden
ein groBes Ganzes. Dieses Projekt soll eine Méglichkeit
vorschlagen, wie eine Dachmarke von vielen Tourismusver-
banden mit verschiedenen Eigenschaften gebildet werden
kann, ohne, dass ihre Personlichkeiten verloren gehen.

Im Rahmen der experimentellen Typografie entstanden
zahlreiche Varianten des (Ganz) Tirol-Logos, um die Vielfalt
moglicher Umsetzungen zu veranschaulichen. o
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TIROLER SPORTVIELFALT
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Tourismusregion

ACHENSEE

ALPBACHTAL

IMST TOURISMUS

INNSBRUCK

KAISERWINKL

KITZBUHEL

KUFSTEINERLAND

LECHTAL

REUTTE

SEEFELD

OSTTIROL

OTZTAL

PAZNAUN - ISCHGL

PITZTAL

HALL-WATTENS
SERFAUS-FISS-LADIS
SILBERREGION KARWENDEL

ST. ANTON AM ARLBERG

STUBAI TIROL

TANNHEIMER TAL

TIROL WEST

TIROLER OBERLAND

TIROLER ZUGSPITZ ARENA
WILDER KAISER

WILDSCHONAU TOURISMUS
WIPPTAL

ERSTE FERIENREGION ZILLERTAL
KITZBUHELER ALPEN - BRIXENTAL
KITZBUHELER ALPEN ST. JOHANN L.T.
KITZBUHELER ALPEN REGION HOHE SALVE

KITZBUHELER ALPEN PILLERSEETAL

Summe der Aktivititen gesamt

<&
2
o
\

Sommeraktivitdten Winteraktivititen

Anzahl der Aktivitaten im Sommer pro Region Anzahl der Aktivitaten im Winter pro Region

31-25 24-17 16-10 9-1 31-25 2417 16-10
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TIROLER
SPORTVIELFALT

D ie Tabelle untersucht die Bildsprache der Websites
aller 31 Tiroler Tourismusverbande mit Fokus auf die
visuelle Kommunikation von Sommer- und Wintersport-
angeboten. Mithilfe von systematischer Auswertung und
Kategorisierung wurde analysiert, welche Sportarten in den
jeweiligen Regionen Uber die Bildsprache der Website be-
worben werden.

Anhand einer gestalteten Tabelle werden die Ergebnisse
visualisiert, wobei Sommer- und Winteraktivitaten getrennt
aufgefiihrt sind. Eine Farbskala zeigt die Angebotsdichte
pro Region und macht Unterschiede sowie Schwerpunkte
im touristischen Fokus sichtbar. Die Nummerierung der
Tourismusregionen ermoglicht eine vergleichbare Lesbar-
keit und gibt Aufschluss Uber die visuelle Positionierung
innerhalb Tirols.

TEAM
Sarah Marlene Dorfner
Birgit Meinhard

BILD- UND TEXTANALYSE

Bildwelt Sommer- und Winteraktivitaten
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SO FAHRT TIROL SKI SO RODELT TIROL SO WANDERT TIROL SO BIKED TIROL T I R 0 I. E R
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sie zeigen, wie zentrale Sommer- und Wintersportarten wie
Wandern, Biken, Skifahren oder Rodeln visuell in Szene ge-
P N * ‘ \ ’ YY)
TN ST | At M L s W
% h "

setzt werden. Geordnet nach Tourismusverbanden entsteht
ein breites Panorama regionaler Bildsprachen: inszeniert,
authentisch, ruhig, energiegeladen.

Die Bilder offenbaren nicht nur das sportliche Angebot,
sondern auch, wie Emotionen, Bewegung und Natur in der
digitalen AuBendarstellung vermittelt werden.

A Im zweiten Schritt wurden die Bewegungen aus den
Bildern herausgelost und abstrahiert: Die dargestellten
Personen wurden als reduzierte Silhouetten nachgezeichnet
und als farbige Icons visualisiert. Die Figuren verbleiben
SO FAHRT TIROL SKI SO RODELT TIROL SO WANDERT TIROL SO BIKED TIROL jedoch an ihrem urspriinglichen Platz, sind aber gleichzeitig

vom landschaftlichen Zusammenhang losgeldst. So entsteht
eine neue Ebene, die den Fokus auf Korperhaltung, Dynamik
und Bildkomposition legt.

Die abstrahierten Formen ermaoglichen einen vergleich-
enden Blick auf die gestalterischen Entscheidungen der
Regionen - ein verdichtetes Abbild der visuellen Sprache
Tirols zwischen Realitat und Symbolik. e
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Tirol digital erkunden:

Navigation durch die Webseitenstruktur der Tourismusverbénde

1) Achensee 2) Alpbachtal 3) Imst

Navigationsleiste
Hamburger-Menii

Meniipunkt ‘ ‘
Erstes Untermenii ‘ .

Zweites Untermenii

Drittes Untermenii

8) Lechtal

...... H
?

c

o

Die Plakate veranschaulichen die Webseitenstruktur der Tourismusverbande
in Tirol. Analysiert wurden die Art des MenUs (Navigationsleiste oder
Hamburger-Menu), die Anzahl der Meniipunkte und Untermentpunkte
sowie die Gesamtanzahl aller MenUpunkte. Die MenUtypen wurden
farblich markiert, um eine klare Unterscheidung zwischen Navigationsleiste
und Hamburger-Meni zu erméglichen. Zusétzlich verdeutlichen die
Farbabstufungen die Tiefe der Mendstruktur, wéhrend die Gesamtanzahl
der MenUpunkte durch das Raster im Hintergrund und die numerische
Leiste im linken Bereich des Plakats eindeutig veranschaulicht wird.

Ein paar Tourismusverbande weisen bei vereinzelten Mentpunkten eine
Gesamtanzahl von Uber 38 Unterpunkten auf. Um diese trotzdem in
ihrer Gesamtheit darzustellen, wurden verléangerte Elemente integriert,
die es erméglichen, die MenUpunkte in ihrer vollen Lange abzubilden.
(Daten erhoben am 09. Dezember 2025)
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WEBSEITEN
STRURTUR

iese Analyse widmet sich der strukturellen Gestaltung

der Webseiten aller offiziellen Tiroler Tourismusverbande.
Ausgangspunkt war eine umfassende Betrachtung der
Online-Auftritte, bei der deutlich wurde, dass sich die Web-
seiten beispielsweise stark in Aufbau, Menufihrung und
Navigationstiefe unterscheiden.

Auffallig war dabei insbesondere die unterschiedliche
Art der Menligestaltung: Wahrend einige Regionen auf
klassische Navigationsleisten setzen, verwenden andere
Burgermentis - oder eine Kombination aus beiden.

Auch die Anzahl und Verschachtelung der Untermentpunkte
unterscheidet sich teils erheblich.

Im Fokus der Untersuchung standen daher die Art des
Mentis, die Anzahl der Menlpunkte sowie die Gesamtanzahl
der Unterpunkte. Zur Visualisierung wurde ein Farbsystem
entwickelt, das die Menlart kennzeichnet und gleichzeitig
die jeweilige Anzahl der Untermentiipunkte sichtbar macht.
Alle Tourismusverbande wurden in dieser Darstellung ein-
bezogen und damit direkt vergleichbar gemacht.

Die Ergebnisse machen deutlich, wie unterschiedlich
touristische Inhalte digital organisiert und zuganglich
gemacht werden. Die Analyse bietet damit einen strukturellen
Uberblick auf die Benutzerfiihrung und Informationsebenen
der Tiroler Tourismusverbéande. e

STUDIERENDE
Marie Pemmer

BILD- UND TEXTANALYSE
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Die zehn haufigsten Worter
der Tourismusverbénde Tirols

Das »Tirolikon« bietet eine Ubersicht der
jeweils zehn haufigsten Worter*, die auf
den Startseiten der Tiroler Webseiten ver-
wendet werden. Die Worter wurden nach
absteigender Haufigkeit innerhalb der
Tourismusverbande sortiert und jeweils mit
einer hochgestellten Zahl versehen,
welche die Haufigkeit der Nennung angibt.

Die Analyse wurde mithilfe von ChatGPT
durchgefihrt (Stand: 21. Janner 2025).
Zudem wurde flir jeden Tourismusverband
eine kurze Beschreibung der jeweiligen
Region generiert, um deren touristische
Schwerpunkte und die Inhalte

der Webseiten besser zu verstehen.

Die zehn haufigsten Worter
derTourismusverbande Tirols

Das Tirolikon« bietet eine Ubersicht der
jeweils zehn haufigsten Worter', die auf
den Startseiten derTiroler Webseiten ver
wendet werden. Die Worter wurden nach
absteigender Haufigkeit innerhalb der
fourismusverbande sortiert und jeweils
mit einer hochgesteliten Zahl versehen,
welche die Haufigkeit der Nennung angibt.

Die Analyse wurde mithilfe von ChatGPT
durchgefiihrt (Stand: 21. Janner 2025
Zudem wurde fiir jedenTourismusverband
eine kurze Beschreibung der jeweiligen
Region generiert, um deren touristische
Schwerpunkte und die Inhalte besser

2u verstohen.

1) Achensee

Die Region Achensee, auch bekannt als
#Tirols Sport- und Vitalpark.

Vielzah! an Freizeitmoglichkeiten w
Wandern, Skifahren und Wellness. Ein
gebettet in eine beeindruckende Berg-
nd Seenlandschaft

d Seen e ein ideales Ziel
fiir Naturliobhabende und Aktivurlaubende

Achensee®

Achensee, Achensee, Achensee,
Achensee, Achensee, Achensee,
Achensee, Achensee, Achensee,
Achensee, Achensee, Achensee,
Achensee, Achensee, Achensee,
Achensee, Achensee, Achensee,
Achensee, Achensee, Achensee.

Sommer?
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer.

Winter”
‘Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter, Winter.

Region®

Region, Region, Region, Region, Region,
Region.

Tirol®

“Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol.

Dorfert

Drfer, Dorfer, Dorfer, Dorfer,

Urlaub*
Urlaub, Urlaub, Urlaub, Urlaub.

Erlebnisse®
Erlebnisse, Erlebnisse, Erlebnisse.

Natur®
Natur, Natur, Natur.

Berglandschaft?
Berglandschaft, Berglandschaft.

2) Alpbachtal

Tiroler Dérfer, male: turland
schaften und zahireiche Outdoor-Akivitate

ische N

Ob Sommer oder Winter - Besucher*innen

finden hier ein Paradies zum W
Skifahren und Geniefen.

Alpbachtal™

Alpbachtal, Alpbachtal, Alpbachtal,
Alpbachtal, Alpbachtal, Alpbachtal,
Alpbachtal, Alpbachtal, Alpbachtal,
Alpbachtal, Alpbachtal, Alpbachtal,
Alpbachtal, Alpbachtal, Alpbachtal

Tirol®
Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol,
Tirol, Tirol.

Kitzbiiheler Alpen®
Kitzbisheler Alpen, Kitzbitheler Alpen,
Kitzbiheler Alpen, Kitzbiiheler Alpen,
Kitzbiiheler Alpen.

Fam
Familien, Familien, Familien, Familien.

Wandern*

Wandern, Wandern, Wandern, Wandern.

Naturerlebnisse®
Naturerlebnisse, Naturerlebnisse,
Naturerlebnisse.

Region®
Region, Region, Region.

Kulinarik?
Kulinarik, Kulinarik.

Sommer?
Sommer, Sommer.

Winter?
Winter, Winter.

Die Region Alpbachtal vereint authentische

e

Die Region Imst begeistert mit familien.
freundlichen Wanderwegen, beein-
druckenden Schiuchten und vielfaltigen

Kulturangeboten. Sie ist ein ideales
Ziel fiir Naturliebhabende, Abenteuerlustige
und Erholungssuchende inmitten der
Tiroler Bergwelt.

Imst®
Imst, Imst, Imst, Imst, Imst, Imst, Imst,
Imst, Imst.

Bergbahnen*
Bergbahnen, Bergbahnen, Bergbahnen,
Bergbahnen.

Freizeitplaner?
Freizeitplaner, Freizeitplaner.

IMST CARD?
IMST CARD, IMST CARD.

Outdoorregion?
Outdoorregion, Outdoorregion.

Veranstaltungen?
Veranstaltungen, Veranstaltungen.

Offnungszeiten?
Of Offr

Region®
Region, Region, Region, Region, Region.

Schneeschuhwandern*
Schneeschuhwandern,
Schneeschuhwandern,
Schneeschuhwandern,
Schneeschuhwandern.

Urlaub*
Urlaub, Urlaub, Urlaub, Urlaub.

Erlebnisse®

Erlebnisse, Erlebnisse, Erlebnisse.

Skigebiete®
Skigebiete, Skigebiete, Skigebiete.

Wellness®
‘Wellness, Wellness, Wellness.

6) Kitzbiihel

Kitzbilhel vereint alpinen Lifestyle mit
traditionsreicher Eleganz und bietet ein
breites Spektrum an Aktivitaten,
Egal ob legendare Skigebiete, malerische
Wanderwege oder erstklassige Kulinarik -
die Region begeistert zu j i

Aktuelles’
Aktuelles

Kitzbiihel, Kitzbiihel, Kitzbiihel,
Kitzbihel, Kitzbiihel, Kitzbihel,
Kitzbiihel, Kitzbithel

Urlaubserlebnisse.

Wochenprogramm’
Wochenprogramm.

4) Innsbruck

Innsbruck verbindet alpine Natur mit
urbanem Flair und bietet eine einmalige
Kombination aus Outdoor-Abenteuern
und kulturellen Highlights. Die Region
begeistert mit historischen Sehenswilr-
digkeiten, vielfaltigen Sportméglichkeiten
und atemberaubenden Bergkul

Innsbruck™

Innsbruck, Innsbruck, Innsbruck,
Innsbruck, Innsbruck, Innsbruck,
Innsbruck, Innsbruck, Innsbruck,
Innsbruck.

Region®
Region, Region, Region, Region, Region.

Erfahren®

Exfahren, Erfahren, Erfahren, Erfahren.

Erleben®
Erleben, Erleben, Erleben.

Winter?®
Winter, Winter, Winter.

Abenteuer?

Abenteuer, Abenteuer.

Landeshauptstadt?
Landeshauptstad, Landeshauptstadt.

Natur?
Natur, Natur

Skigebiet?
Skigebiete, Skigebiete.

Stadt?
Stadt, Stadt

5) Kaiserwinkl

Die Region Kaiserwink! beeindruckt mit

ihrer malerischen Alpenlandschaft,

sowie Klaren Seen und einer Vielzahi von

Freizeitmbglichkeiten. Ob entspannte

Wanderungen, actionreiche Aktivititen

oder traditionelle Veranstaltungen:

Hier finden Besucher*innen zu jeder
eit Erholung und Abentauer

Kaiserwinkl™

Kaiserwinkl, Kaiserwinkl, Kaiserwinkl,
Kaiserwinkl, Kaiserwinkl, Kaiserwinkl,
Kaiserwinkl, Kaiserwinkl, Kaiserwinkl,
Kaiserwinkl, Kaiserwinkl, Kaiserwinkl,
Kaiserwinkl, Kaiserwinkl, Kaiserwinkl

Winter™
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
‘Winter, Winter, Winter, Winter, Winter.

Langlaufen®

Langlaufen, Langlaufen, Langlaufen,
Langlaufen, Langlaufen, Langlaufen,
Langlaufen, Langlaufen.

Tirol®
Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol.

Skifahren, Skifahren, Skifahren,
Skifahren, Skifahren.

Winter*
‘Winter, Winter, Winter, Winter.

Lifestyle®

Lifestyle, Lifestyle, Lifestyle.

Unterkiinfte*
Unterkiinfte, Unterkiinfie, Unterkiintie.

Veranstaltungen®
Veranstaltungen, Veranstaltungen,
Veranstaltungen.

Kulinarik?
Kulinarik, Kulinarik

Lifte?
Lifte, Lifte

Pisten?
Pisten, Pisten.

Wellness?
Wellness, Wellness.

7) Kufsteinerland

Die Region Kufstein verbindet histor

Ob beim Besuch der Festung Kufstein,
entspannenden Wanderungen oder
traditionellen Festen - die R

ein vielseitiges Erlebnis.

Kufsteinerland™
Kufsteinerland, Kufsteinerland,

8) Lechtal

Das Lechtal beeindruckt mit seiner
urspriinglichen Natur, idyllischen Berg-
landschaften und dem Wildfluss Lach.

Die Region bistet vielfaltige Moglichkeiten
fir Outdoor-Aktivitaten wie Wandern,
Radfahren und Wintersport sowie ent

spannende Erlebnisse in unberhrter
Umgebung und Natur.

Lechtal®

Lechtal, Lechtal, Lechtal, Lechtal,
Lechtal, Lechtal, Lechtal, Lechtal,
Lechtal, Lechtal.

Winter*
‘Winter, Winter, Winter, Winter.

Familie®

Familie, Familie, Familie

Natur?
Natur, Natur, Natur.

Region®
Region, Region, Region.

Skigebiet®
Skigebiet, Skigebiet, Skigebiet.

Urlaub?
Urlaub, Urlaub, Urlaub.

Abfahrt?
Abfahrt, Abfahrt.

Pisten?
Pisten, Pisten.

Tal?
Tal, Tal.

9) Reutte

Die Region Reutte bistet eine enorn
Kombination aus kulturellen Highlights,
wie der Burgenwelt Ehrenberg, und
abwechslungsreichen Outdoor-Aktivitéten
Umgeben von idylischen Borglandschaften

ist sie ein ideales Ziel far all jene, die
Natur und Geschichte lieben,

Reutte*
Reutte, Reutte, Reutte, Reutte

Region*
Region, Region, Region, Region.

Aktivitaten®
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen

Naturparkregion®
Naturparkregion, Naturparkregion,
Naturparkregion.

Burgenwelt Ehrenberg?
Burgenwelt Ehrenberg,
Burgenwelt Ehrenberg,
Burgenwelt Ehrenberg.

Eislaufen?
Eislaufen, Eislaufen.

Erlebnisse?
Erlebnisse, Erlebnisse.

Kufsteinerland, Kufsteinerland,
Kufsteinerland, Kufsteinerland,
Kufsteinerland, Kufsteinerland.

Kufstein®
Kufstein, Kufstein, Kufstein, Kufstein,
Kufstein, Kufstein, Kufstein, Kufstein.

Kultur®
Kultur, Kultur, Kultur, Kultur, Kultur.

Natur*
Natur, Natur, Natur, Natur.

Tirol*
Tirol, Tirol, Tirol, Tirol.

Aktivitaten®
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen.

Highlights, Highlights.

Plansee?
Plansee, Plansee.

Stuibenfalle?
Stuibenfille, Stuibenfille.

10) Seefeld

Die Region Seefeld bietet eine einzig:
artige Mischung aus alpiner Schonheit
nalem Flair. Mit einem
ot an Outdoor-Akiivit
kulinarischen Erlebn
ts ist i ein bel

und Winterurlaub.

n und kulturel
I

Somme:

Region®
lebnisse Region, Region, Region, Region, Region,
Erleb ?
Erlebnisse, Erlebnisse, Erlebnisse. Region.
Veranstaltungen® Seefeld®
Seefeld, Seefeld, Seefeld, Seefeld,
Veranstaltungen. Seefeld
Festung? Hochplateau®
Festung, Festung. Hochplateau, Hochplateau, Hochplateau.
Orte? Orte®
Orte, Orte. Orte, Orte, Orte.

Anreise?
Anreise, Anreise.

Bahnhof?
Bahnhof, Bahnhof.

Gaste?
Gste, Gste.

Gastekarte?
Gistekarte, Gistekarte.

Natur?
Natur, Natur.

Verkehrsanbindung?
Verkehrsanbindung,
Verkehrsanbindung,

11) Osttirol

Ostirol begeistert mit unberdhrter Natur,

Radfahren, erganzt durch authentische
Kulinarik und kulturelle Erlebnisse.

Osttirol®
Osttirol, Osttirol, Osttirol, Osttirol,
Ostirol, Osttirol

Jahreszeit*
Jahreszeit, Jahreszeit, Jahreszeit,
Jahreszeit.

Region®
Region, Region, Region.

Geschichten?
Geschichten, Geschichten.

Natur?
Natur, Natur,

Themen?
‘Themen, Themen.

Urlaub?
Urlaub, Urlaub.

Kulinarik®

Kulinarik.

Méglichkeiten’
Maglichkeiten

Nationalpark’
Nationalpark.

12) Otztal

Das Otatal versint atemberaubende
Naturkulissen, Outdoor-Abenteuer und
vielfaltige Erholungsméglichkeiten.

Als langstes Seitental Tirols bietet es
Aktivitaten wie Wandern, Skifahren

und Wellness sowie beeindruckende
kulturelle Highlights.

Otztal®
Otztal, Otztal, Otztal, Otztal, Otztal,
Otztal, Otztal, Otztal, Otztal, Otztal

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer.

Winter”
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter, Winter.

Aktivitaten®
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen, Aktivititen.

Erleben®
Erleben, Erleben, Erleben, Erleben,
Erleben,

Berge®
Berge, Berge, Berge, Berge.

Entdecken®
Entdecken, Entdecken, Entdecken,
Entdecken.

Erlebnisse®
Erlebnisse, Erlebnisse, Erlebnisse,
Erlebnisse.

Angebot®
Angebot, Angebot, Angebot

Maglichkeiten®
Moglichkeiten, Moglichkeiten,
Moglichkeiten.

13) Ischgl

Ischgl présentiert sich als erstklassiges.
Wintersportgebiet inTirol, das mit
Infrastruktur, weitlaufigen
Pisten, und einem unvergleichbaren
Aprés-Ski-Angebot liberzeugt. Neben
poarden laden

modernste

Freizeitaktivitaten und
gemiitiiche Unterkinfte zum perfekten
Winterurlaub in den Alpen ein.

Ischgl™
Tschel, Ischgl, Ischgl, Tschel, Ischgl, Ischgl,
Ischgl,Ischgl,Ischgl, Ischgl.

Paradise®

Paradise, Paradi

. Paradise, Paradise,
Paradise, Paradise, Paradise, Paradise.

Snow*
Snow, Snow, Snow, Snow.

Event®
Event, Event, Event, Event.

Lifestyle*
Lifestyle, Lifestyle, L

festyle, Lifestyle.

Wellness*
Wellness, Wellness, Wellness, Wellness.

Ski®
ki, Ski, Ski.

Alpine?
Alpine, Alpine.

Gourmet?
Gourmet, Gourmet.

Hoch'
Hoch.

14) Pitztal

Das Pitztal inTirol ist eine vielseitige
Berg- und Gletscherregion, die besonders
Menschen, die Wintersport und Aktiv

urlaub schatzen, mit v

Skifahren, Snowboarden oder Winter-

wandern begeistert. Auch im Sommer
h

in malerischer Alpenkuli
die Re
belieb

Pitztal™
Pitztal, Pitztal, Pitztal, Pitztal, Pitztal,
Pitztal, Pitztal, Pitztal, Pitztal, Pitztal.

Winter®
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter.

Tirol®
Tirol, Tirol, Tirol.

Unterkiinfte?
Unterkiinfte, Unterkiinfte.

Eisklettern®
Eisklettern, Eisklettern.

Freeriden?
Freeriden, Freeriden.

Langlaufen?
Langlaufen, Langlaufen.

Rodeln*
Rodeln, Rodeln.

Skifahren?
Skifahren, Skifahren.

Winterwandern?
Winterwandern, Winterwandern.

15) Hall-Wattens

Die Region Hall-Wattens inTirol vereint
geschichtstrichtige Orte wie die mittel-
alterliche Altstadt von Hall mit sindrucks:
Voller Bergkulisse. Ob Naturerlebn

Kultur oder Gen her*innen finden
hier ganzjahrig vielfaltige Aktivititen
sowie authentische Tiroler Gastlichkeit

Tirol™
Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol,
Tirol, Tirol, Tirol, Tirol.

Urlaub®
Urlaub, Urlaub, Urlaub, Urlaub, Urlaub,
Urlaub, Urlaub, Urlaub.

Region®
Region, Region, Region, Region, Region,
Region,

Hall-Wattens®
Hall-Wattens, Hall-Wattens,
Hall-Wattens, Hall- Wattens,
Hall-Wattens.

Erleben®
Erleben, Erleben, Erleben, Erleben.

Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen.

Frithling®
Frithling, Frahling, Frihling.

Herbst®
Herbst, Herbst, Herbst.

Sommer®

Sommer, Sommer, Sommer.

16) Serfaus-Fiss-Ladis

erfaus-Fiss-Ladis inTirol ist eine belisbte

Aktivititen wie Skifahren, Wandern und
Mountainbiken bietet. Bekannt fir seine
kinderfreundliche Infrastruktur, lockt sie.

mit modernsten Liftanlagen, abwechslungs:

reichen Events und herzlicherTiroler
aft.

Serfaus-Fiss-Ladis™
Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-Fiss-Ladis,
Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-Fiss-Ladis,

adis,
iss-Ladis,
Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-Fiss-Ladis,

Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-F

Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-

Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-Fiss-Ladis,
Serfaus-Fiss-Ladis, Serfaus-Fiss-Ladis,
Serfaus-Fiss-Ladis.

Winterurlaub®

Winterurlaub, Winterurlaub,
Winterurlaub, Winterurlaub,
Winterurlaub, Winterurlaub,
Winterurlaub, Winterurlaub.

Familien®
Familien, Familien, Familien, Familien,
Familien, Familien.

Skigebiet®
Skigebiet, Skigebiet, Skigebiet, Skigebiet,
Skigebiet.

Sommerurlaub*
Sommerurlaub, Sommerurlaub,
Sommerurlaub, Sommerurlaub.

Unterkiinfte*
Unterkiinfte, Unterkiinfte, Unterkiinfte,
Unterkiinfe.

Erlebnis®
Erlebnis, Erlebnis, Erlebnis.

Kinder?
Kinder, Kinder, Kinder.

ol®
Tirol, Tirol, Tirol.

Aktivitaten?
Aktivititen, Aktivititen.

17) Silberregion
Karwendel
Die Silberregion ndel inTirol
vereint eine beeindruckende Bergland-
haft mit historischen Stadten und
vielfaltigen Freizeitangeboten. Ob Winter
urlaub mit familienfreundiichen Pisten
imeraktivitéten
indern und Radfahren - hier erwar
ucherinnen Naturerlebnisse und
Tiroler Gastlichkeit in schoner Atmosphare.

Silberregion-Karwendel®
Silberregion-Karwendel,
Silberregion-Karwendel,
Silberregion-Karwendel,
Silberregion-Karwendel,
Silberregion-Karwendel.

Region*
Region, Region, Region, Region.

Natur®

Natur, Natur, Natur.
Einzigartig?
Einzigartig, Einzigartig.

Geschichte?
Geschichte, Geschichte.

ol?
“Tirol, Tirol.

Urlaub?
Urlaub, Urlaub.

Vielfalt*
Vielfalt, Vielfalt.

Sprache

TOURISMUS UND GESTALTUNG

Angebote’
Angebote.

Gastekarte'
Gistekarte,

18) St. Anton
am Arlberg

St Anton am Arlberg st eines der welt-
eit bekanntesten Ski- und Bergsport-
ebiete mit spektakulérsten Abfahrten,

ernen Liftanlagen und lebendigem
Aprés-Ski. Auch im Sommer ladt die
Region zu vielfaltigen OutdoorAktivititen
inmitten einer beeindruckenden Berg-
landschaft ein,

St. Anton am Arlberg®
St. Anton am Arlberg,
St. Anton am Arlberg,
St. Anton am Arlberg,
St. Anton am Arlberg,
St. Anton am Arlberg

Region*
Region, Region, Region, Region.

Skifahren®
Skifahren, Skifahren, Skifahren.

Sommer?
Sommer, Sommer, Sommer.

Winter®
Winter, Winter, Winters.

Ak iten?

Aktivititen, Aktivititen.

Berglandschaft?
Berglandschaft, Berglandschaft.

Erlebnisse?
Erlebnisse, Erlebnisse.

Gaste?
Giste, Giste.

Unterkiinfte

Unterkiinfte, Unterkiinfie.

19) Stubai

Das Stubaital inTirol ist eines der groften
mit
e rierten Pisten und mit
modernen Liftanlagen. Ganzjahrig bietet
Region vielfiltige Aktivititen wie Rad-
fahren, Wandern und Eisklettern in einer
beeindruckenden Alpenlandschatt.

Stubai'™

Stubai, Stubai, Stubai, Stubai, Stubai,
Stubai, Stubai, Stubai, Stubai, Stubai,
Stubai, Stubai, Stubai, Stubai, Stuba.

ebiete®

Skigebiete, Skigebiete, Skigebiete,
Skigebiete, Skigebiete, Skigebiete,
Skigebiete, Skigebiete.

Aktivitaten’

Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen.

Unterkiinfte®
Unterkiinfte, Unterkiinfte, Unterkiinfte,
Unterkiinfte, Unterkiinfte, Unterkiinfte.

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer.

Winter®
‘Winter, Winter, Winter, Winter, Winter.

Erlebnisse*
Erlebnisse, Erlebnisse, Erlebnisse,
Erlebnisse.

Fami
Familie, Familie, Familie, Famil

Natur?®
Natur, Natur, Natur.

15

Tirol, Tirol, Tirol.

20) Tannheimer Tal

DasTannheimerTal besticht durch ab:
Wintersportangebote
ifahren, Snowboarden sowie
vielfahige Sommeraktivitaten wie Wandern
und Mountainbiken. Die Region dber-
2eugt mit malerischer Natur, mo
Infrastruktur und Gastfreundschaft,

Tannheimer Tal"®
‘Tannheimer Tal, Tannheimer Tal,
‘Tannheimer Tal, Tannheimer Tal,
Tannheimer Tal, Tannheimer Tal,
‘Tannheimer Tal, Tannheimer Tal,
‘Tannheimer Tal, Tannheimer Tal.

Winter®
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter, Winter, Winter.

Sommer’
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer, Sommer.

Aktivitaten®
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen.

Natur®
Natur, Natur, Natur, Natur, Natur.

Skigebiete®
Skigebiete, Skigebiete, Skigebiete,
Skigebiete, Skigebiete.

Erholung*
Erholung, Erholung, Erholung,
Erholung

Unterkiinfte*
Unterkilnfte, Unterkiinfte, Unterkiinfte,
Unterkilnft.

Aktivitaten’

Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen, AKtivititen, Aktivititen,
Aktivititen

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer.

Winter®
‘Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter.

Erleben®
Erleben, Erleben, Erleben, Erleben,
Erleben.

Region®
Region, Region, Region, Region, Region.

Familie®

Familie, Familic, Familie, Familic.

Kultur®
Kultur, Kultur, Kultu, Kultur,

Genuss®

Genuss, Genuss, Genuss.

23)Tiroler.
Zugspitz Arena

Die Zugspitz Arena lict das ganze Jahr
{iber zu vielfaltigen Outdoor-Aktivitaten
rund um die Zugspitze, den héchsten
Berg Deutschlands, ein. Besucher*innen
genieRen erstklassigen Wint
Sommerwandern und beeindruckende
Panoramablicke in einer sehr modern
chlossenen Bergregion.

Tiroler Zugspitz Arena®
Tiroler Zugspitz Arena,

Tiroler Zugspitz Arena,

Tiroler Zugspitz Aren

Freizeitangebote.

Tirol®
Tirol, Tirol, Tirol.

21) Tirol West

Tirol West bietet eine abwechslungsreiche
Urlaubsregion inTirol mit vielfaltig
Outdoor-Aktivititen so

Sommer und Skifahren im Winter.

Die Region beeindruckt durch malerische
Landschaften, moderne Infrastruktur
und authentische Tiroler Gastfreundschaft,

wieWandern im

Tirol West™
‘Tirol West, Tirol West, Tirol West,
‘Tirol West, Tirol West, Tirol West,
Tirol West, Tirol West, Tirol West,
‘Tirol West, Tirol West, Tirol West.

Sommer®
Sommer, Sommer, Somier, Somumer,
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer.

Winter’”
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter, Winter.

Genuss®
Genuss, Genuss, Genuss, Genuss,
Genuss.

Region®
Region, Region, Region, Region, Region

Erleben*
Erleben, Erleben, Erleben, Erleben.

Kultur®
Kultur, Kultur, Kultur, Kultur.

Radfahren®
Radfahren, Radfahren, Radfahren

Events®

Events, Events, Events.

22)Tiroler Oberland

DasTiroler Oberland bistet erstklassig
Wintersport und vielfaltige Sommer.
aktivitaten in malerischer Alpenlandschaft
Besucher*innen schétzen die moderne
Infrastruktur und die herzliche, authentische
Tiroler Gastfreundschaft

Tiroler Oberland™
‘Tiroler Oberland, Tiroler Oberland,
Tiroler Oberland, Tiroler Oberland,
Tiroler Oberland, Tiroler Oberland,
Tiroler Oberland, Tiroler Oberland,
Tiroler Oberland, Tiroler Oberland.

Natur®
Natur, Natur, Natur, Natur,
Natur, Natur, Natur, Natur

Tiroler Zugspitz Arena,

iroler Zugspitz Arena,
Tiroler Zugspitz Arena,
Tiroler Zugspitz Arena,
Tiroler Zugspitz Arena,
Tiroler Zugspitz Arena.

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer.

Winter”
Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter.

Erlebnis®
Erlebnis, Erlebnis, Erlebnis, Erlebnis,
Erlebnis, Erlebnis.

Berge®
Berge, Berge, Berge, Berge, Berge.

Familie®
Familie, Familie, Familie, Familie,
Familie.

Aktivitaten®
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivitiiten.

Natur®
Natur, Natur, Natur, Natur.

Kultur®
Kultur, Kultur, Kultur.

Region®
Region, Region, Region.

24) Wilder Kaiser

[
und die unvergleichlich schénen Alpen.

er K:

‘Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
‘Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
‘Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
‘Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
‘Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
Wilder Kaiser, Wilder Kaiser,
‘Wilder Kaiser.

Region, Region, Region, Region, Region,
Region, Region, Region, Region, Region,
Region, Region.

titen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Aktivititen, Aktivititen, Aktivititen,
Altivititen,

Natur®
Natur, Natur, Natur, Natur, Natur, Natur,
Natur, Natur.

Erleben’
Erleben, Erleben, Erleben, Erleben,
Erleben, Erleben, Erleben.

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer.

Winter®
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter.

Familie®
Familie, Familie, Familie, Familie,

Familie.

Genuss®
Genuss, Genuss, Genuss, Genuss,
Genuss.

Bergdoktor*
Bergdoktor, Bergdokior, Bergdoktor,
Bergdoktor.

25) Wildschénau

Wildschonau ist ein idyllisches Urlaubs-
gebiet inTirol, d z0 Jahr mit
erstklassi
vielfaltig
Wandern und Radfahren im Sommer
begeistert. Besucher*innen genieBen die

Outdoor-Aktivitaten w

malerische Alpenlandschaft, moderne
Infrastruktur und Tiroler Gastfreundschaft

Wildschdnau™
‘Wildschnau, Wildschdnau,
Wildschénau, Wildschanau,

Winter®
‘Winter, Winter, Winter, Winter, Winter.

Berge*
Berge, Berge, Berge, Berge.

Erlebnis*
Etlebnis, Erlebnis, Erlebnis, Erlebnis.

Unterkunft*
Unterkunfi, Unterkunf, Unterkunft,
Unterkunt

27) Zillertal

illertal ist eine beliebte Alpenregion,
die ganzjahrig mit abwechslungsreichen
Aktivitéten wie Skifahren, Wandern und
Biken begeistert. Es bietet moderne
Infrastruktur, beeindruckende Bergland-
aften und zahireiche Moglichkeiton
fir Familien, Abenteurer und Geniefer.

Zillertal®”

Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zill

29) St. Johann inTirol
(Kitzbiiheler Alpen)

on St. Johann inTirol vereint
hslungsreiche Outdoor Erlebnisse
Wandern, Skifahren und Radfahren
mit traditioneller Tiroler Gastireundschaft
(itlichem Ambiente. Eingebettet
ine beeindruckends Bergland: ist
in ganzes Jahr lang Ziel

sie fir Familien,
Sportbegeisterte und Erholungssuchende.

St. Johann inTirol

t. Johann in Tirol, St. Johann in Tirol,
St. Johann in Tirol, St. Johann in Tirol,
St. Johann in Tirol, St. Johann in Tirol,
t. Johann in Tirol, St. Johann in Tirol,

St. Johann in Tirol, St. Johann in Tirol,
St. Johann in Tirol, St. Johann in Tirol.

Region™
Region, Region, Region, Region, Region,
Region, Region, Region, Region, Region.

Winter®
Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter, Winter, Winter.

Sommer’
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer,

Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal, Zillertal, Zillertal, Zillertal,
Zillertal,

Kinder®
Kinder, Kinder, Kinder, Kinder, Kinder.

Geschichten*
Geschichten, Geschichten, Geschichten,
Geschichten

Wildschénau, Wildschénau,
Wildschnau, Wildschonau,
Wildschénau.

Sommer®

Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer.

Winter®
‘Winter, Winter, Winter, Winter, Winter,
Winter, Winter, Winter.

Familie’

Familie, Famil

. Familie, Familie,
Familie, Familie, Familie.

Wandern®
Wandern, Wandern, Wandern, Wandern,
‘Wandern, Wandern.

Erlebnis®
Erlebnis, Erlebnis, Erlebnis, Erlebnis,
Erlebnis,

Natur®
Natur, Natur, Natur, Natur, Natur.

Genuss*
Genuss, Genuss, Genuss, Genuss.

Region®
Region, Region, Region, Region.

Kultur®
Kultur, Kultur, Kultur.

26) Wipptal

DasWipptal zeichnet sich durch unberihrte
Natur, idyllische Bergtaler und eine
ruhige Atmosphare abseits des Massen-
Die Region bietet das.

tourismus aus.
a tdoor-Aktivitaten,

Jahr vielssitig
vonWandern und Mountainbiken im
Sommer bis hin zu Skitouren und Schnee-
schuhwandern im Winter.

Wipptal™
Wipptal, Wipptal, Wipptal, Wipptal,
Wipptal, Wipptal, Wipptal, Wipptal,
Wipptal, Wipptal, Wipptal, Wipptal

Bergtiler, Bergtiler, Bergtaler, Bergler,
Bergtiler, Bergtaler, Bergtaler, Bergtler.

Natur?
Natur, Natur, Natur, Natur, Natur, Natur,
Natur,

Region®
Region, Region, Region, Region, Region,
Region.

Alpen®
Alpen, Alpen, Alpen, Alpen, Alpen.

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer.

Abenteuer, Abenteuer, Abenteuer.

Golfen?
Golfen, Golfen.

Winter?

‘Winter, Winter.

Berge'
Berge

Sommer’
Sommer.

Wanderwege'
Wanderwege.

28) Brixental
(Kitzbiiheler Alpen)

Das Brixental in den Kitzbihsler Alpen
ist eine vielseitige Urlaubsregion,

die sowohl im Winter mit Skifahren und
Schneesport als auch im Sommer mit
Wandern und Mountainbiken begeistert
Es verbindet besindruckende Natur,
familienfreundiiche Angebote undTiroler
Gastfreundschaft zu einem perfekten
Urlaub in den Alpen.

Brixental®
Brixental, Brixental, Brixental, Brixental,
Brixental, Brixental, Brixental, Brixental.

Kitzbiiheler Alpen®

Kitzbiheler Alpen, Kitzbiheler Alpen,
Kitzbiheler Alpen, Kitzbiheler Alpen,
Kitzbiheler Alpen, Kitzbisheler Alpen.

Radwege®

Radwege, Radwege, Radwege, Radwege,
Radwege.

B Wanderwege®

‘Wanderwege, Wanderwege, Wanderwege,
‘Wanderwege, Wanderwege

Ausflugsziele*
Ausflugsziele, Ausflugsziele, Ausflugsziele,
Ausflugszicle.

Veranstaltungen®
Veranstaltungen, Veranstaltungen,
Veranstaltungen, Veranstaltungen.

Brixen im Thale®
Brixen im Thale, Brixen im Thale,
Brixen im Thale.

Kirchberg in Tirol*
Kirchberg in Tirol, Kirchberg in Tirol,
Kirchberg in Tirol.

Sommer?
Sommer, Sommer, Sommer.

Westendorf?
Westendorf, Westendorf, Westendorf.

Kitzbiiheler Alpen®

Kitzbiiheler Alpen, Kitzbiiheler Alpen,
Kitzbiheler Alpen, Kitzbisheler Alpen,
Kitzbiheler Alpen, Kitzbitheler Alpen.

irol®
Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol, Tirol

Erpfendorf®
Erpfendorf, Erpfendor, Erpfendorf,
Erplendorf, Erpfendort.

Kirchdorf®
Kirchdorf, Kirchdorf, Kirchdorf,
Kirchdorf, Ki

hdorf.

Oberndorf®
Oberndorf, Oberndorf, Oberndorf,
Oberndorf, Oberndorf.

Wandern*
Wandern, Wandern, Wandern, Wandern.

30) Region Hohe Salve
(Kitzbiiheler Alpen)

Die Region Hohe Salve in den Kitzbiiheler
Alpen s Urlaubsgebiet
s blicken, ideal fiir

 genieen
hier eine Kombination aus aktiver Erholung
roler Gastfreundschaft.

Hohe Salve™
Hohe Salve, Hohe Salve, Hohe Salve, Hohe
Salve, Hohe Salve, Hohe Salve, Hohe Salve,
Hohe Salve, Hohe Salve, Hohe Salve.

Region®
Region, Region, Region, Region, Region,
Region, Region, Region.

Kitzbiiheler Alpen®

Kitzbithler Alpen, Kitzbiihler Alpen,
Kitzbihler Alpen, Kitzbiihler Alpen,
Kitzbihler Alpen, Kitzbiihler Alpen.

Sommer®
Sommer, Sommer, Sommer, Sommer,
Sommer

Winter®
Winter, Winter, Winter, Winter, Winter.

Urlaub*
Urlaub, Urlaub, Urlaub, Urlaub.

Familien®
Familien, Familien, Familien.

Radfahren®
Radfahren, Radfahren, Radfahren.

Wandern*
Wandern, Wandern, Wandern.

Gastfreundschaft?

Gastireundschaft, Gastfreundschaft.

seetal
(Kitzbiheler Alpet

Das Pillorseetal in den Kitzbiheler Alpen
ist i fdylischo Ragion, o sich durch
abwechslungsreiche Outdoor.AKtvitaten
DT T AT e e
et. it seiner unberhrten Natu,
familenfroundhchen Angsbotan und
Tiroler Charme ist e ein ideales Zielfar
Erholungssiichende und Aktivurlauber

Pillerseetal®

Pillerseetal, Pillerseetal, Pillerseetal,
Pillerseetal, Pillerseetal, Pillersectal,
Pillerseetal, Pillerseetal.

Natur®
‘Natur, Natur, Natur, Natur, Natur.

Region®
Region, Region, Region, Region, Region.

Wandemn*
‘Wandern, Wandern, Wandern, Wandern.

Winter*
‘Winter, Winter, Winter, Winter.

Fieberbrunn?®
Fieberbrunn, Fieberbrunn, Fieberbrunn.

Hochfilzen®
Hochfilzen, Hochfilzen, Hochfilzen.

Sommer*
Sommer, Sommer, Sommmer.

St. Jakob im Haus®
St. Jakob in Haus, St. Jakob in Haus,
St Jakob in Haus.

St. Ulrich am Pillersee®
St. Ulrich am Pillersee,
St. Ulrich am Pillersee,
St. Ulrich am Pillersce.

TIROLIKON

ie vorliegende Analyse untersucht sprachliche Merkmale

der Startseiten aller offiziellen Webseiten der Tiroler
Tourismusverbande. Ausgangspunkt war die Beobachtung
samtlicher Online-Auftritte, bei der auffiel, dass sich die
Seiten sowohl in Umfang, Stil und Wortwabhl als auch in ihrer
inhaltlichen Ausrichtung unterscheiden.

Um diese Eindriicke zu quantifizieren, wurde mithilfe
des Kl-Sprachmodells ChatGPT eine systematische Wort-
frequenzanalyse durchgeflihrt. Untersucht wurden die
jeweils zehn haufigsten Worter pro Startseite. Die Ergebnisse
wurden im ,Tirolikon" visualisiert - einem Plakat, das sich im
Stil eines Lexikons mit der sprachlichen Selbstbeschreibung
der Regionen auseinandersetzt. Die Haufigkeit der Worter
wurde durch hochgestellte Zahlen kenntlich gemacht und
zur inhaltlichen Einordnung durch eine kurze, KI-generierte
Beschreibung jeder Region erganzt.

Aufgefallen ist unter anderem der Einsatz von Stilmitteln,
die Verwendung regionaler Dialektwdrter, Anglizismen
sowie die Platzierung touristischer Angebote. Einige Web-
seiten setzen auf knappe, visuelle Inszenierungen, andere
wiederum arbeiten mit umfangreichen Textblécken. Zudem
zeigt sich, dass manche Verbande ihren eigenen Namen
deutlich haufiger erwahnen als andere. Ebenso wurde er-
kennbar, dass die Verbande gemeinsame, sprachliche
Schwerpunkte verbindet - bestimmte Begriffe wie ,Sommer”,

Winter”, ,Region” oder ,Tirol" kann man bei den meisten
der einzelnen Analysen wiederfinden.

Das ,Tirolikon" bietet einen vergleichenden Blick auf die
sprachliche Positionierung der einzelnen Tourismusverbande.
Sie erlaubt Ruckschlusse auf den Umfang der textlichen
Gestaltung und teilweise auf die thematische Schwerpunkte,
touristische Angebote und regionale Besonderheiten.
Besonders interessant ist dabei, dass bereits zehn Worter
ausreichen, um zentrale sprachliche Merkmale einer
Region sichtbar zu machen.

BILD- UND TEXTANALYSE

Sprache
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