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«Armag»: Neuer Name mit Phift

Heute vor einem Jahr Gbernahm der Verein Appenzellerland Tourismus Al (VAT Al) die «Appenzellerland

Regionalmarketing AG» (Armag). Im Rahmen der eher bescheidenen Mittel ist eine neue Strategie aufgegleist worden.

MONIKA EGLI

APPENZELL. Der Ausdruck «Ap-
penzellerland Regionalmarketing
AG», abgekiirzt «Armagy, ist aus-
sageschwach und schwerfillig,
kurz: alles andere als sexy. Der
Name sei hier deshalb ein letztes
Mal verwendet. Kiinftig heisst die
AG «Appenzellerland. natiirlich
besser». Das ist eine der Ande-
rungen, die die Verantwortlichen
im Rahmen einer Neuausrichtung
in die Wege geleitet haben.

Seit 1. Juli 2009

Es ist genau ein Jahr her, dass
«Appenzellerland. natiirlich bes-
serh auf Mandatsbasis vom Ver-
ein Appenzellerland Tourismus Al
(VAT Al) iibernommen worden ist
— nicht ganz ohne Nebengerdu-
sche aus Appenzell Ausserrhoden,
wo man sich ebenfalls um das
Mandat beworben hatte. Seit 1.
Juli 2009 liegt die Geschéftsfiih-
rung nun beim VAT-AI-Geschifts-
fiihrer Guido Buob, der dafiir 10
Prozent seines Pensums einsetzt.
Thm zur Seite steht die Marketing-
Assistentin Olivia Rechsteiner, die
fir die AG 50 Prozent ihrer Ar-
beitskraft aufwendet. Wohin hat
sich die Marketingorganisation
im abgelaufenen Jahr bewegt?
Verwaltungsratsprasident  Beat
Kolbener und Geschiftsfiihrer
Guido Buob erkldrten in einem
Gespriéch die Neuausrichtung.

Ganz verschiedene Anspriiche

Eine markante Herausforde-
rung fiir die Marketingorganisa-
tion bildet die Heterogenitét der
Gruppe: «Unter unserem Dach
sind nicht nur verschieden grosse
Unternehmungen, sondern mit
Produzenten kulinarischer Pro-
dukte, Handwerkern und Dienst-
leistern auch véllig unterschied-
liche Branchen vereint», sagt Beat
Kdélbener. Die Bediirfnisse seien
denn auch hochst verschieden-
artig, und es sei direkt eine Kunst,
Vermarktungsangebote zu kreie-
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ren, aus denen jeder Partner-
betrieb das fiir ihn richtige Werbe-
mittel wihlen kdnne - dies umso
mehr, als die finanziellen Mittel
(s. Kasten) mit rund 200000 Fran-
ken pro Jahr einen engen finan-
ziellen Rahmen setzen. Aber auch
Guido Buob betont, dass man die
Vielfalt der Partner auf jeden Fall
beibehalten wolle. Gerade bei
Messe-Auftritten ermdgliche sie
ein attraktives Angebot, welches
«das Publikum an den Stand
bringt». Die «Appenzellerland. na-
turlich besserh»-Broschiire, «Mar-
keting zum Mitmachen 2010»,
zeigt eine beachtliche Vielzahl an
Werbemaoglichkeiten. Sie reichen
von Kollektivinseraten {iber Bro-
schiiren, TV-Spots und Banner-
werbungen bis hin zu Papiertrag-
taschen — um nur einige zu nen-
nen. Der Fokus wird aber klar auf
Promotionsanlidsse an belebten
Orten wie zum Beispiel Einkaufs-
zentren und auf Messe-Auftritte
gelegt. Hier bemiiht man sich
darum, als Gastregion auftreten
zu kdnnen, was sich in den jewei-
ligen Landesteilen in bester Me-
dienprdsenz niederschlage.

Evaluation und Analyse

In letzter Zeit zeigten sich bei
der Marketingorganisation ge-

madss Beat Kélbener einzelne Ab-
niitzungserscheinungen, bedingt
durch die Wirtschaftslage, die per-
sonellen Wechsel und Austritte
von Partnern. Der Verwaltungsrat
hat deshalb verschiedene Mass-
nahmen in die Wege geleitet, um
die Strategie, die noch aus der
Griindungszeit stammte, neu

auszurichten. Mit Kurt Schmid
von der Firma QBricks engagierte
man einen externen Berater, um
eine Aussensicht zu erhalten. Gui-
do Buob ging mit einem mehr-
seitigen Fragebogen von Partner-
betrieb zu Partnerbetrieb, um
Wiinsche zu ermitteln und her-
auszufinden, ob sich womdglich

ein «roter Faden» zeige. Nach Aus-
wertung dieser zahlreichen Ant-
worten — bei denen sich tibrigens
zeigte, dass sich unter dem Dach
von «Appenzellerland. natiirlich
besser!» 700 Angestellte vereinen—
wurden Massnahmen herausge-
filtert, die zum Teil bereits in die
Wege geleitet worden sind.

Vorab gewliinscht werden von
den Partnern: Verfeinerung der
Kommunikation (Medienarbeit
auswirts und in der heimischen
Region, Journalisten ins Appen-
zellerland bringen, Messe-Auftrit-
te); Sicherstellung der Qualitit mit
Anforderungen, die der Grosse
der einzelnen Betriebe angemes-
sen sind und den Ursprung sowie
die Wertschdpfung der Produkte
im Auge haben; Erfahrungsaus-
tausch untereinander, was mit so
genannten «Partner besuchen
Partner»-Anlédssen gefordert wird.

Vieles hingt am Geld

Beat K6lbener und Guido Buob
wissen, dass sich unter der Marke
«Appenzellerland. natiirlich bes-
serh» noch sehr viel mehr aufglei-
sen und vermarkten liesse, indes:
Alles kostet Geld. Die Partnerbei-
trage, die nach Grosse der Be-
triebe gestaffelt erhoben werden,
kénnen momentan nicht erhéht
werden; das schwache und kri-
senbehaftete 2009 spiire man
noch allenthalben. Zur Zeit liegen
jedoch Gesuche um Erhohung
des Kantonsbeitrags beim Ausser-
und Innerrhoder  Volkswirt-
schaftsdepartement. Und da, wie
Beat Kélbener sagt, sowohl Regie-
rungsrdtin Marianne Koller wie
auch Landammann Daniel Féss-
ler der Marketingorganisation po-
sitiv gegentiiberstehen, sich auch
immer wieder — zum Beispiel mit
Eroffnungsreden an Messen —en-
gagieren, wartet man nun mit
einer gewissen Spannung diese
Entscheide ab.
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Im Dienste beider Appenzell

Im Jahr 2002 entstand aus dem
Label «rondom gsond» die «Ap-
penzellerland Regionalmarke-
ting AG» (Armag). Sie kiimmer-
te sich um die nationale und
internationale Bekanntma-
chung ihrer Partner und deren
Produkte, damit verbunden
aber fast automatisch auch um
das Image des Appenzellerlan-
des als Tourismusdestination.
Die Armag wurde im Mandats-
verhidltnis von der Geschiifts-
stelle «<Appenzellerland Touris-
mus AG» (Atmag) betreut. Da-
bei handelte es sich zwar um
zwei vollig eigenstdndige Insti-
tutionen, die letztlich aber
doch viel miteinander zu tun
hatten: Das Appenzellerland
wird oft direkt mit seinen Kon-
sumglitern assoziiert (Kése, Bi-
berli, Alpenbitter und weitere).
Der Armagstanden in der 8jdh-
rigen Geschichte nicht nur vier
Geschiftsfithrer (Stefan Otz,
Piotr Caviezel, Patrick Hart-
mann und interimistisch Re-
gina Dorig vom VAT AR) vor;
aus verschiedenen Griinden
kam es in der jlingeren Vergan-
genheit zudem zu gehduften
Wechseln bei den Mitarbeite-
rinnen. Das alles ging nicht
spurlos an der Armag vorbei;
siekdmpfte dieletzten ein, zwei
Jahre mit gewissen Abniit-

zungserscheinungen. Rundum
die letztjéhrigen Wirren inner-
halb der Tourismusorganisa-
tionen wurde dann bekannt,
dass die Atmag per Ende 2009
aufgelost werde. Nun galt es,
ein neues Obdach fiir die Ar-
mag zu finden. Thr Verwal-
tungsrat entschied sich nach
Eingang der Offerten, das Man-
dat dem Verein Appenzeller-
land Tourismus Al (VAT Al) zu
ibergeben. Unter dem neuen
Namen «Appenzellerland. na-

© Appenzeller Zeitung, Herisau

tlirlich besser!» steht die Armag
wie schon zuvor im Dienste
beider Appenzeller Halbkan-
tone und wird von den jeweili-
gen Regierungen mit je 50000
Franken pro Jahr unterstiitzt.
Zusammen mit den Beitrdgen
der momentan 39 Mitglieder
und wenigen anderen Einnah-
men kommen jidhrlich rund
200000 Franken zusammen.
Im Jahr 2009 resultierte ein Ver-
lust von gut 16000 Franken.
Zum Verwaltungsrat gehoren
Beat Kolbener, Appenzell, als
Président, Jacqueline Féssler,
Appenzell, Urs Fissler, Appen-
zell, Hanspeter Horsch, Hei-
den, Sepp Déhler, Stein, und
Markus Diem, Herisau. Die
Mitglieder stammen ziemlich
exakt je zur Halfte aus Inner-
und Ausserrhoden. (eg)

14170/ 33
300/ J.

Synergieeffekte

Als sich die Stilllegung der
Appenzellerland Tourismus-
marketing AG auf Ende 2009
abzeichnete, galt es flr den
Verwaltungsrat, sofort zu han-
deln und das Mandat neu aus-
zuschreiben. Dabei zeigte sich,
dass die Zusammenarbeit mit
einer Tourismusorganisation
nach wie vor am meisten Syn-
ergieeffekte bringt.

Die Armag hat das Appenzel-
lerland 2009 an zahlreichen
Auftritten in der ganzen
Schweiz vertreten. Hervorzu-
heben sind die Messen Gewa
in Kreuzlingen und die Schaff-
hauser Herbstmesse. An beiden
Messen war das Appenzeller-
land Gastregion. Deutlich weni-
ger Aufwand unsererseits wird
fiir die Promotionen in den
Supermérkten in der Region
betrieben. Trotzdem sind diese
Auftritte ausgezeichnete Wer-
beplattformen. Ziel dieser
Messe- und Promotionsaviftrit-
te ist es, die Nahe zum Markt
zu suchen, um letztlich neue
Absatzkandale zu erschliessen.

Um die Zugriffe auf «appenzel-
ler-produkte.ch» steigern zu
kénnen, konnte auf Ende Jahr
erreicht werden, dass auf der
Plattform www.appenzell.ch
ein Link auf die Seiten des
Regionalmarketings geschaltet
wird. Somit erhalten die Pro-
dukte der Partner eine attrak-
tive Plattform unter dem Dach
der etablierten und bekannten
Marke «Appenzell». (eg)

Aus dem Jahresbericht 2009,
Guido Buob
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