Bewerbung MILESTONE 2005

Bewerbung / Empfehlung:

Auszuzeichnende Firma / Person:
Appenzellerland Tourismus AG, Piotr Caviezel

Name:
Piotr Caviezel

Funktion:
Geschäftsführer

Adresse / PLZ / Ort:
Schäfligasse 12, 9050 Appenzell

Telefon / Fax:
071 788 08 10 / 071 788 08 19

E-Mail:
piotr.caviezel@appenzell.ch
Internet:
www.appenzell.ch und www.appenzeller-produkte.ch

Projekt:

Appenzellerland Regionalmarketing AG - Dachorganisation Tourismus- und Regionalmarketing.

1. Leistungsbereich

Strukturen und Kooperationen.

Beschreiben Sie den Bereich, in dem das Projekt / die Tätigkeit eingebettet ist.

Der Hotelier setzt auf Bustourismus. Der Bergbahnchef bearbeitet Tagesausflügler, um Frequenzen zu generieren. Die Landwirtschaftsbetriebe organisieren Sonntags-Brunchs im Stall. Und der Wirtschaftsförderer sucht und fördert innovative Unternehmen. Alles in Ordnung? Nein, denn viele unkoordinierte Massnahmen verhindern ein integriertes Destinations- und Regionalmarketing. Seit Juni 2003 betreibt die Marketingorganisation Appenzellerland Tourismus AG (AT AG) zugleich das Regionalmarketing. Dafür wurde die Appenzellerland Regionalmarketing AG (ARMAG) gegründet, der nun mittlerweile 42 regionale Landwirtschafts-, Industrie- und Handwerksbetriebe (Partner) angehören, die mit ihren Produkten ein Stück Appenzeller Kultur repräsentieren. Ziel der Organisation ist, dass der touristische Anbieter mit branchenfremden Industrien professionell und stetig zusammenarbeitet, um diverse Kommunikations- und Vermarktungsplattformen auszunützen. Die Appenzellerland Regionalmarketing AG ist eine Marketing-, Kommunikations- und Verkaufsförderungsplattform.

2. Touristische Branche

Tourismus-Unternehmen und -Körperschaften

Beschreiben Sie den Betrieb / die Organisation und den Nutzen des Projektes dafür.

Die Partner der ARMAG leisten jährlich einen pauschalen Beitrag, der zwischen CHF 500.- und 3’000.- je nach Grösse des Unternehmens variiert. Diese Grundgebühr ermöglicht Ihnen die Teilnahme an kommunikativen Basisleistungen, wie zum Beispiel Internetauftritt, Inserate in touristischen Imprimaten der Appenzellerland Tourismus AG, CD-Rom mit professionellem Bildmaterial, Online-Bannerwerbung, TV-Spots im Regionalfernsehen, Prospektfach an sämtlichen Auftritten der ARMAG und / oder AT AG, lizenzfreie Verwendung des Logos „Appenzellerland. natürlich besser!“ oder Presse- und Medienarbeit. Zusätzlich erhält jeder Partner drei bis vier Monate vor Jahresende einen Katalog mit den geplanten Marketingaktionen zu attraktiven finanziellen Konditionen für das kommende Jahr. Je nach Grösse und Art der Aktivität muss der Teilnehmer noch einen zusätzlichen finanziellen oder sachlichen Beitrag leisten. Die ARMAG tritt nun als Koordinator und Organisator auf, indem die einzelnen Massnahmen durchgeführt werden. Die Partner müssen nun (je nach Aktion) Personal stellen, die das eigene Unternehmen vertreten (z.B. an Messen).

Der Nutzen des Projektes schlägt sich einerseits in mehr finanziellen Ressourcen für die Appenzellerland Tourismus AG nieder. Zweitens können für die gemeinsamen Marketingaktivitäten Synergien genutzt werden (z.B. keine zusätzlichen Büroräumlichkeiten, kein zusätzliches Personal). Drittens entwickelt sich das Angebot vom normalen Sortiment zum emotionalen Erlebnis (z.B. an Messeauftritten). Schliesslich profitieren auch kleinere Handwerks- und Produktionsbetriebe in der Zusammenarbeit mit der Marketingorganisation Appenzellerland Regionalmarketing AG von professionellem Marketing-Know-how.

Dank gemeinsamem Vorgehen unter der gleichen Dachmarke, durch die Nutzung bestehender Strukturen bei der AT AG sowie mit der Unterstützung beider Halbkantone erhalten die Partner ein nützliches und sofort einsetzbares Marketinginstrument zu einem Bruchteil der effektiven Kosten.
3. Projekt

Fassen Sie das Projekt zu Laufbahnbeginn prägnant zusammen.

· Februar 2002 bis März 2003: Erarbeitung eines Diskussionpapiers und grundsätzliche Beschlussfassung für ein gemeinsames Regionalmarketing durch eine Projektgruppe unter der Leitung beider Appenzeller Volkswirtschaftsdirektoren (Landammann Bruno Koster / AI und Dr. Hans Altherr / AR).

· März 2003: Anfrage an Appenzellerland Tourismus AG (AT AG), ob die Geschäftsführung für die Appenzellerland Regionalmarketing AG durch die AT AG übernommen wird.

· März 2003: Zusage durch AT AG.

· Mai 2003: Erarbeitung Akquisitionsbroschüre und Start der Partnerakquisition.

· Juni 2003: Akquisition von Aktionären.

· Juni 2003: Erstellung eines strategischen Grundlagenpapiers – Kommunikationskonzept.

· Seit Juli 2003: Konkrete Umsetzung.

4. Kriterien

Warum ist Ihr Projekt wegweisend und neuartig?

Das Projekt der ARMAG ist insofern wegweisend und neuartig, da eine sehr enge und einzigartige Kooperation zwischen touristischen und nicht-touristischen Organisationen entstand. Erstens intensivieren und dehnen sich die Marktauftritte Appenzellerland durch die finanziellen Zuflüsse der Partner aus. Appenzellerland verfügt bereits über eine bekannte Marke, so dass weitere Unternehmen davon profitieren können. Bereicherung der Marke Appenzellerland: Durch die gemeinsamen Auftritte von Käsefirma, Sennensattler, Musikkapelle und Bergbahn gewinnt das Appenzellerland an Attraktivität, respektive bietet ein viel breiteres Erlebnis. Weiter ergeben sich neue Möglichkeiten touristische Attraktionen zu kommunizieren, indem auch Zutritt zu nicht-touristischen Plattformen möglich sind (Zugang zu neuen Sektoren und Zielgruppen). Schliesslich konnte in Erfahrung gebracht werden, dass die Zusammenarbeit unter Partnern eine ausgesprochene Solidarität untereinander auslöste, was zu internen Geschäftsbeziehungen und Ideenaustausch führte.

Welche besonderen Qualitätsansprüche erfüllt das Projekt?

Hat das Projekt eine offizielle Qualitätsauszeichnung erhalten?

Die ARMAG profitiert von den hochqualifizierten Arbeitskräften und den professionellen Strukturen der Appenzellerland Tourismus AG. Der Zweck der Kooperation bedingt eine enge Assoziation zur Appenzeller Kultur. Das heisst, dass nur solche Betriebe als Partner der ARMAG zugelassen werden, die einen Beitrag zur Erlebnisvielfalt leisten können. Die Mitgliedschaftsbeiträge verhindern einerseits die Bewerbung von „Amateurunternehmen“ und andererseits führen sie automatisch zu einem gewissen Interesse zur aktiven Mitarbeit. Der Verwaltungsrat der ARMAG – zusammengesetzt aus Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens im Appenzellerland – prüft gemeinsam mit der Geschäftsführung bei einem Aufnahmegesuch, folgende Kriterien: Wo entsteht die Wertschöpfung des Produktes, wo wird produziert, wie gestaltet sich der visuelle Auftritt, wie präsentiert sich der Bezug zum Appenzellerland, Risikopotential für die ARMAG und Qualität des Produktes bzw. der Dienstleistung.

Beschreiben Sie den kommerziellen Erfolg / das Geschäftspotenzial des Projekts.

Die Diskussion läuft darauf hinaus, inwiefern auch branchennahe oder branchenfremde Unternehmen einen Beitrag an den Tourismus leisten können. Oder umgekehrt: Wie sehr Touristen die Wertschöpfung anderer nicht-touristischer Unternehmen erhöhen? So zum Beispiel kann eine Käsefirma zusammen mit der Tourismusorganisation eine Werbekampagne oder einen gemeinsamen Wettbewerb für Reiselustige und zugleich Käufer des Produkts lancieren. Das Appenzellerland bleibt doppelt gut in Erinnerung. Der Besuch auf dem Bauernhof beim Bauer, der seine Kühe mit Bier einmassiert und ihnen die Reste der Bierproduktion aus dem Nachbarsdorf verfüttert, bildet auch den idealen Aufhänger für eine Pressereise, dem Klassiker der Public Relations. Für den Reisejournalist wird eine kulinarische Tour zu Herstellern typischer lokaler Spezialitäten zur attraktiven Zusatzgeschichte für seine Leser. Die Produkte der ARMAG wiederum finden so Unterschlupf in Rubriken von Zeitung, Radio und Fernsehen. Dass der gut informierte Gast denn gleich auch noch beim nächsten Besuch die entsprechenden Köstlichkeiten vor Ort einkauft, versteht sich von selbst.

Eine solche Wertschöpfung zu quantifizieren, wäre vermessen. Weder ist es möglich, aufgrund von Medienberichten den zusätzlichen Verkauf von Produkten zu bestimmen, noch kann der zusätzlich Markenwert der Tourismusorganisation evaluiert werden.

Wie bereits erwähnt, kann sich die Tourismusorganisation durch die zusätzlichen Mittel (42 Partner) vermehrt ins Spiel bringen. Dabei mussten weder neue Stellen geschaffen werden, noch neue Büromöglichkeiten dazugemietet werden.

Welcher reale bzw. emotionale Mehrwert wird mit dem Projekt geschaffen?

In Zusammenarbeit mit der ARMAG verfügt die AT AG über ein markant höheres Budget, so dass die kommunikative Reichweite stark ausgedehnt werden kann. Statt gross angelegte Werbeaktionen, konzentrieren sich die Appenzeller vorerst auf überschaubare Radien. Die Appenzeller Regionalmarketing AG wird über folgende Kanäle finanziert: Subventionsbeiträge Kantone AI / AR, Partnerbeiträge (Pauschalen), Gönnerbeiträge, Erlös aus Marketingaktivitäten.

Wie bereits erwähnt, generiert der kooperative Auftritt der Partner ein überproportional stärkeres Erlebnis, wie wenn jeder Partner einzeln auftreten würde. Der Marktauftritt wird durch das gemeinsame Vorgehen besser wahrgenommen, die Marke erlangt einen höheren Bekanntheitsgrad, neue Absatzkanäle werden erschlossen und damit neue Kunden erreicht. Alle Beteiligten profitieren direkt von den Marketingaktivitäten der übrigen Partner und fördern umgekehrt mit den eigenen Massnahmen die anderen.

Unter welchen Bedingungen und mit welchen Folgen können andere Betriebe / Organisationen diese Innovation übernehmen?

Solche Netzwerkorganisation wie die ARMAG könnten auch von anderen Regionen initiiert werden. Dabei sollten gewisse Grundvoraussetzungen bestehen: Bereits hoher Bekanntheitsgrad der Marke der Region (z.B. Appenzellerland), starke Partner in Industrie, Landwirtschaft oder Handwerk (z.B. Appenzeller Käse), gutes Marketing-Know-how in der Geschäftsführung, Know-how im Netzwerk-Management ( Nutzung von Synergien, Erfahrungsaustausch unter den Partnern möglich.

Die oben erwähnten Punkte zeigen, dass die Kooperation dann kompetent wirken kann, wenn den Partnern neue Türen geöffnet werden. So können Partner neue Kundensegmente angehen, neue Märkte erschliessen, oder sich mit anderen Partnern austauschen und neue Kooperationen schaffen.

Warum und wie lange wird der Erfolg des Projektes anhalten?

Die Marke „Appenzell“ verfügt über einen hohen Bekanntheitsgrad mit beneidenswertem Sympathiebonus. Verschiedene Produzenten und Anbieter nutzen seit Jahren und mit weiterhin zunehmendem Erfolg die Ausstrahlungskraft dieser Marke und vertreiben unter dem Label „Appenzeller“ verschiedene Qualitätsprodukte, vor allem Konsumgüter.

Das Projekt „Appenzellerland. natürlich besser!“ stösst auf breite Zustimmung. Alle wichtigen Anbieter und Produzenten sind dabei.

Umfragen bei den Partnern zeigen, dass die Vorteile, wie Nutzung von Synergien untereinander, tiefe Marktbearbeitungskosten oder zusätzliche Vermarktungsplattformen bestens verstanden werden.

Da die Zufriedenheit vorhanden ist, die Chancen erkannt werden und die Sensibilisierung der Begünstigten für ein gemeinsames Auftreten weiter wächst, bin ich zuversichtlich, dass kein Ende des Erfolges absehbar ist.

Wie lange kann sich die Firma / die Organisation durch das Projekt erkennbar profilieren?

Die ARMAG befindet sich noch in einem sehr jungen Stadium. Viele der durchgeführten Aktionen sind Teil der Aufbauarbeit. Das Wachstum der ARMAG hängt zu Beginn stark vom Erfolg der durchgeführten Massnahmen ab. Wachstumsmöglichkeiten bestehen vor allem in den Bereichen Erweiterung von Geschäftsbereichen, Partneranzahl erhöhen und Frequenzen der Aktionen steigern.

5. Beilagen

· Kommunikationskonzept

· Akquisitionsbroschüre

· CD-Rom mit Präsentationen zum Thema (Praxisbeispiele) plus Ausschreibung „Marketing zum Mitmachen“

· Partnerflyer 2005

· Geschäftsbericht 2004 (siehe Seiten 42 – 51)

Erklärung des Bewerbers: Ich autorisiere die Trägerschaft, im Vorfeld der Preisverleihung Informationen über das Projekt oder persönliche Leistung zu publizieren.

Appenzell, 19. August 2005

Stempel und Unterschrift ……………………………………………………………………………

Bemerkung: Der Einsender ist identisch mit dem Bewerber.
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