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Touristiker entdecken das Regionalmarketing als Profilierungsinstrument

Den Horizont erweitern: Morgenrot für vernetztes Destinations-marketing

Psst! Nicht weitersagen: Das Geheimnis ist sein Rezept. Appenzeller Käse macht es vor. Tanz, Trachten und Streichmusik an der traditionellen „Stobete“ zieren den aktuellen Werbespot für den begehrten Käse. Clevere Marketingfachleute aus dem östlichen Zipfel der Schweiz nutzen Brauchtum, Volkskultur und Landschaft, sprich Eckpfeiler des Tourismusangebots im Kanton Appenzell, als Kulisse für ihre Produktewerbung. Weitsichtige Touristiker koppeln ihr Destinationsmarketing an starke regionale Marken.

Alleine stehen Touristiker auf verlorenem Posten. Der Hotelier kocht sein Süppchen und setzt auf Bustourismus für Frührentner. Der Bergbahnchef weckt den Appetit von Tagesausflüglern, weil er seine Frequenzen am Berg erhöhen will. Und der innovative Bauer setzt auf den Sonntags-Brunch im Stall. Der Wirtschaftsförderer greift neuen Firmen in der Region unter die Arme. Und die Metzger, Bäcker und Handwerker bringen ihre Produkte via Regionalmarketing an den Mann. Aber: Viele Köche verderben den Brei. Vergeben ist die Chance eines integrierten Destinations- und Regionalmarketings. Vergeben? Eine wohltuende Ausnahme stellt das Appenzellerland dar: Hier betreibt die Appenzellerland Tourismus AG zugleich das Regionalmarketing.

Zauberwort Destinations-Management: praktische Ansätze gefragt

Gelehrte an touristischen Fakultäten instruieren ihre Zöglinge über neue Strukturen von Tourismusorganisationen: Holdings jenseits von politischen Abhängigkeiten, professionellere Marketingorganisationen und schliesslich Fusionieren von ganzen Talschaften zu mächtigen und potenten Tourismusorganisationen sollen es richten. Synergien müssen her: in der Finanzierung, im Personalwesen und in der Vermarktung. Aber nicht nur Macht und Potenz dürfen Ziel einer Destinationsbildung sein. Gefragt sind kongruentes Denken und eine homogene Corporate Identity zwischen Hotel-, Restaurationsbetrieben, Seilbahnen und Tourismusorganisation einer Region. 

Jenseits des Branchen-Separatismus

Die Diskussion läuft darauf hinaus, inwiefern auch branchennahe oder branchenfremde Unternehmen einen Beitrag zur touristischen Destination leisten können. Oder umgekehrt: Wie sehr Touristen die Wertschöpfung anderer nicht-touristischer Unternehmen erhöhen? Tatsache ist, dass in beiden Appenzeller Halbkantonen rund 100 Millionen Schweizer Franken aus dem Tourismus resultieren. Inklusive Multiplikatoreffekte beträgt die Wertschöpfung sogar 140 Millionen. Das sind rund 10 Prozent des Volkseinkommens (in AI) oder 2'600 Arbeitsplätze, die der Tourismus hier generiert.

Wer darf oder soll mitspielen? Ein weit gefasster Begriff von Zusammenarbeit macht Sinn. Das Zusammenwirken im Bereich Kommunikation zwischen Tourismusorganisation und Regionalmarketing von Landwirtschafts- und Industriebetrieben ist hier gewinnträchtig. Das heisst: Erfolgreiches touristisches Marketing bedeutet mehr als integrierte Kommunikation innerhalb der touristischen Leistungskette, sondern erfolgt auch branchenübergreifend.

Der Turboeffekt: Appenzell profiliert sich via Regionalmarketing

Destinationen werden gebildet, um gemeinsam, einheitlicher und professioneller gegenüber dem Gast aufzutreten. Kooperationen mit Markenträgern anderer Branchen können diesen Prozess beschleunigen. Denn der potentielle Gast ist auch Kunde und kauft ein – bei Migros, Coop oder anderen Grossverteilern. Oder er fliegt in die weite Welt und kriegt auf dem Heimflug mit Edelweiss Air einen Appenzeller Biber gereicht. Der Appetit auf Appenzell kommt beim Reisen. Aus diesem Grund machen die Appenzellerland Tourismus AG (AT AG) sowie die Appenzeller Regionalmarketing AG (ARMAG) seit Frühjahr 2003 gemeinsame Sache. Die ARMAG setzt sich aus einem Verbund von 37 appenzellischen Landwirtschafts- und Industriebetrieben zusammen.

Mehr als Co-Branding und Cross-Selling

Namhafte Brands wie der weltberühmte gleichnamige Käse oder der Appenzeller Bitter, sind mit von der Partie. Ebenso weniger bekannte, aber nicht minder erfolgreiche Produzenten von bekannten Spezialitäten wie Mostbröckli, Biber, beschlagene Appenzellergürtel oder der Kabier-Fleisch-Bauer Sepp Dähler. Die Gründe für die Zusammenarbeit zwischen der AT AG und ARMAG liegen auf der Hand: Das Appenzellerland ist gespickt von zahlreichen kleinen und mittleren Unternehmen, die sich mit innovativen Produkten und fleissiger Geschäftsführung zum Teil in der Schweiz, zum Teil weit über die Landesgrenzen hinaus einen Namen geschaffen haben. Die Rede ist von Unternehmen wie der Brauerei Locher oder der Mineralquelle Gontenbad, die sich in einem Markt positionieren konnten, der sonst von mächtigen Unternehmen beherrscht wird. Das Tourismusziel Appenzellerland geniesst ebenfalls national wie international einen beachtlichen Bekanntheitsgrad. Das Appenzeller Brauchtum, wie Alpaufzüge, Landsgemeinde oder die Silvesterkläuse aus Urnäsch, aber auch die Kultur mit Hackbrettmusik, weiss-rot-gelben Trachten und naive Malerei ist in aller Munde. Beide Akteure – Tourismus und Gewerbe – bringen ihr Marken-Kapital ein. Und verkaufen mehr als sich selbst. Die Summe der Aktivitäten liegt weit höher als jene der Einzelmarke.

Gegenseitig profitieren: mehr Geschichten, mehr potentielle Kunden

So zum Beispiel könnte 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 neuen Rubriken in 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. Hier wird Tourismus-PR fast schon zum indirekten Direkt-Verkauf.

Der Ruf zählt: Emotionen wecken, Kunden bewegen

Produkte wie der Appenzeller Alpenbitter oder der Appenzeller Käse können Emotionen wecken – der touristische Wert eines Produkts liegt in seiner regionalen Verankerung. Die kommunikativ vermittelte Qualität eines Lebensmittels wird demnach zum Erlebniswert beim Konsum und weckt zugleich die Lust auf mehr. Ein entscheidender Punkt bilden hier die hohen finanziellen Aufwände, vor allem im Bereich Werbung. Tourismusorganisationen, meist abhängig von den Geldern der Kurtaxen, Tourismusförderungsabgaben sowie Subventionen der Steuerzahler, haben oftmals wenig Spielraum für ihre Kampagnen. In Zusammenarbeit mit der ARMAG verfügt die AT AG über ein höheres Budget, sodass die kommunikative Reichweite stark ausgedehnt werden kann. Statt gross angelegte Werbeaktionen, konzentrieren sich die Appenzeller vorerst auf überschaubare Radien.

Auch Kleine kommen zum Zug: der Kunsthandwerker im Scheinwerferlicht

Das Zusammengehen von Tourismus und Regionalmarketing nützt insbesondere auch den kleinen unbekannten Anbietern. Eine gemeinsame Plattform auf dem Internet sowie Produkteflyer eröffnen zusätzliche Verkaufskanäle. Zum Beispiel kriegt der vife Handwerker, der seine fein ziselierten Gurte und Schlüsselanhänger noch heute Stück für Stück von Hand in seiner Werkstatt in Appenzell fertigt, einen grossen Auftritt an der Gourmesse im fernen Zürich. Die Präsenz an einer kulinarischen Publikumsmesse hätte er aus eigenen Mitteln nie und nimmer finanzieren können. Wer Mittel zusammenlegt, spart. Und verdient zugleich. Denn Messeauftritte sind nicht nur Werbeplattformen, sondern ebenfalls Verkaufspunkte mit zum Teil beachtlichen Umsätzen. Und schliesslich kommen die stolzen Träger der Handarbeit-Produkte ihn garantiert besuchen: im Appenzellerland.

Bewusstsein wächst: Tourismus gewinnt an Boden

Was einfach daher kommt, ist das Resultat langer Diskussionen. Kombiniertes Destinations- und Regionalmarketing bedarf logischer Strukturen. Ein gemeinsames Dach für alle Marken der Region, eine starke, koordinierende Hand, idealerweise in Personalunion des Geschäftsführer der Tourismusorganisation. Zu guter Letzt: Was gegen aussen wirkt, tut gegen innen gut. Die neu entdeckte Zusammenarbeit von Tourismus, Landwirtschaft und Gewerbe fördert aktiv das Tourismusbewusstsein. Touristiker denken lokal und handeln global, lokale Anbieter sind global präsent und handeln im Kleinen: Hand in Hand, jenseits von Futterneid und Kuhzaun.

((Kasten ARMAG))

Die Kraft der Marke Appenzell

Die Appenzellerland Regionalmarketing AG (ARMAG) wurde im Frühjahr 2003 mit dem Ziel gegründet, das Appenzellerland branchenübergreifend bekannt zu machen als eigenständige, geografisch klar definierte Region mit qualitativ hochstehenden Produkten. Ziel der ARMAG lassen sich auf wenige Punkte zusammenfassen: Schaffung, Einführung und Pflege der gemeinsamen Dachmarke „Appenzellerland. Natürlich besser!“, professioneller, überzeugender Auftritt der Marke und seiner Partner sowie kontinuierlicher und nachhaltiger Aufbau des Bekanntheitsgrades in den Zielmärkten.
((Kasten Piotr Caviezel))

Piotr Caviezel ist Geschäftsführer der Appenzellerland Tourismus AG. Der ausgebildete Touristiker und Kommunikationsfachmann war unter anderem auch als Marketingverantwortlicher von Savognin Tourismus im Surses sowie mehrere Jahre in der Vermarktung der Rhätischen Bahn tätig.
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