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Starke
Marke

Das Allgdu ist jetzt eine europdische Marke — als Waren-
zeichen beim Patentamt geschiitzt. Und es hat sich auf
Rang 1 als gréBte Urlaubsregion Deutschlands mit den

immer das Logo Allgau nutzen
mochte - ,nur iber uns® (Joachim).
Im breiten Warengruppen-Katalog

Westallgdu kiinftig nicht mehr die
Rede sein. ,Wir sprechen nun von
Erlebnisraumen®, erlautert der All-

meisten Ubernachtungen gesetzt.

T cide Fakten legt Allgau-Mar-
1) keting-Geschiftsfithrer Bern-
hard Joachim selbstbewusst aut
den Tisch. Um sofort mit Tempo
in die Zukunft zu steuern: Wer im
Wettbewerb der Regionen mithal-

ten will, kann nicht mehr allein
im Marketing quasi wie eine Wer-
beagentur agieren, sondern muss
kiinftig als Managementfirma ope-
rieren, Entwicklungen steuern,
Projekte fiihren, stetig neue ,Pro-
dukte* aufsetzen. Dieses Destina-
tions-Management ,,ist eine span-
nende Angelegenheit®, weif} Joa-
chim. Drei Jahre habe die aufwan-
dige Vorarbeit zur européischen
Wort-/Bildmarke , Allgiu“ gekostet,
um ihre Nutzung in voller Breite
zu verankern.

Ergebnis: Ob Bekleidungsher-
steller oder Bauer, Bahnbetreiber
oder Beherbergungsbetrieb, wer

haben sich die Allgduer vieles
schiitzen lassen, nicht nur Touri-
stik-Dienstleistung, sondern auch
Online-Angebote, Lebensmittel,
Reisen ... Das Potenzial des Allgéus
haben die Strategen erkannt, der
Schritt zur Marke war nur konse-
quent. Jetzt geht der operative Ak-
teur, die Allgdu Marketing GmbH

in Kempten, den nichsten Schritt
an - mit der Marke am Markt zu
agieren.

Die Touristiker sprechen von der
Destinationsstrategie der Zukunft.
Ein osterreichischer Consultant-
Spezialist (Joachim: ,die Osterrei-
cher sind auf diesem Gebiet viel
weiter als die deutschen Tourimus-
experten®) hilft, Themenfelder zu
definieren. Nach der Devise ,in der
Kiirze liegt die Wiirze® sind die
Themen abgesteckt: Winter - Wan-
dern - Gesundheit - Rad - Stadte/
Kultur. Beim Werben um den Gast
wird von den regionalen Teilrdu-
men wie Ober-, Unter-, Ost- oder

giu-Marketing-Chef. Etwa dem

+Kneipp-Erlebnisraum®, der sich

quer durchs ganze Allgdu zieht,
oder der uber Landkreisgrenzen
flieBende ,Erlebnisraum Wasser-
landschaften®. Beim Themenfeld
Wandern ist man am weitesten:
Nach der strategischen Identifizie-
rung hat sich die Allgiu Marketing

an die Realisierung eines umfas-
senden Projektes gemacht, das un-
ter der Schlagzeile ,,Wandertrilo-
gie Allgau“ beispielhaft den Mar-
kenbildungsprozess vollzieht. Mit
den bedeutendsten Touristikern
der Region, der ,,Top Ten Gruppe*
aus letztlich 18 Akteuren wurde
die Strategie entwickelt, die ,ope-
rative Hand des Allgdus®, die All-
giu Marketing, bringt sie in den
Markt (siche Beitrag ,Aufs Wan-
dern macht das Allgau Lust®).
Was strategisch so schliissig auf-
bereitet ist, die vielen komplexen
Fragen der praktischen Umsetzung
erfordern konsequent angepasste




neue Organisationsstrukturen. Die
Marke brauche eben eine Manage-
mentfirma, die sie fiihrt, definiert
Joachim das neue Geschiftsfeld.
Was lag niher, als diese neuen Auf-
gaben und Regeln einer weiterent-
wickelten Allgau Marketing GmbH
zu iibertragen. Sie wird die poten-
ziellen Markennutzer vom Wert
der Marke Allgdu zu tiherzeugen
haben, steht dahinter doch wesent-
lich ein Leistungs- und Qualitits-
versprechen, erkldrt der Allgiu
Marketing-Geschéftstiithrer.
 Folgerichtig fillt auch immer
wieder der Begriff Controlling. Die
Grundung eines Markenbeirats ist
angedacht, der Giber die Marken-
vergabe und die Konditionen ent-
scheidet. Eine Menge Arbeit fir
die Struktur steht den Strategen
noch bevor, die bis Jahresende er-
ledigt sein will. Damit Marke und
Themenfelder bei den Gisten pri-
sentiert werden kénnen. hrs

A

Alpinwanderer geniefien den Blick auf Sonthofen; besonders beliebt bei Kindern: Haflinger streicheln im Voralpen-
land (links); abwechslungsreiche Touren: Talwanderwege, z.B. im Bad Hindelanger Hochmoor (unten).

Bilder: Allgdu Marketing

Aufs Wandern machf das Allgau Lust

Wanderziel europaischen Formats — mit
diesem Anspruch tritt das Allgau an.

Eine ,Wandertrilogie* verspricht die
Marke Allgiu in einem Prozess, der bei-
spielhaft fiir die neue Strategie steht.
Das konkrete Projekt ist zwar erst dieser
Tage offiziell gestartet worden, aber es
baut auf einem seit Jahren stetig ausge-
bauten Wanderwegenetz im Allgiu auf.
Unter den vielen Partmern sind denn
auch die regionalen Aktionsgruppen,
mit deren Initiative viele Wanderwege
erschlossen wurden. Das Konzept sucht
das ganze Allgiu als eine eigene Erleb-

niswelt vorzustellen, ,wahrnehmbar fiir
den Gast, weil es ihm Geschichten der
Region erzihlt®, erlautert Projektleiterin
Christa Velten.

Die Grundidee: Ein ,Leit-Wanderweg®,
mit der Iller als der verbindenden Achse,
ist klar gegliedert in drei Hohenlagen.
Das ,TalWandern* durch die Wiesen und
Moore des NaturschutzgroPprojekts , All-
giuer Moorallianz*. Was Okologen einen
Zukunftspreis bescherte, bringen die
Touristiker naturnah an ihre Klientel.

Die zweite Wanderregion, marketing-
wirksam ,VoralpenWandern® betitelt, er-
streckt sich zwischen Boden- und Forg-

gensee, fihrt zu den Konigsschlossern
und Sennalpen, durch den jungen Natur-
park Nagelfluhkette mit mehr als 1.000
Kilometern Wanderwegen. Hoch hinaus
wagt sich, wer ins ,AlpinWandern* ein-
steigt. Ebenfalls Naturschutzgebiet auf
itber 200 Quadratkilometern, beherbergt
seine Pflanzenwelt farbenprichtige Rari-
taten wie Purpur-Enzian oder Schwefel-
Anemone. Dem Wanderer versprechen
diese Routen in die Hochgebirgsregion
nicht weniger als die Sicht auf Adler,
Gemsen, Murmeltiere und Steinbocke.

»Begeisterung” registrierte denn auch
Dr. Anna-Maria FaBler, die Marketing-
chefin und stellvertretende Geschafts-
fithrerin der Allgau Marketing, bei der
ersten Offentlichen Prasentation vor Tou-
ristikern aus rund 80 Fremdenverkehrs-
orten. Nicht zuletzt deshalb fiel die Reso-
nanz auf die Wandertrilogie Allgdu so
freudig aus, weil sich potenzielle Beteili-
gte der Projektteam-Beratung bedienen
kénnen, wenn sie ,individuelle Starken
ithres Ortes in diesem Produkt integrie-
ren wollen® (FiBler). Uberzeugt hat
dieses Konzept auch die EU, sie fordert
das 690.000 Euro Projekt zu 60 Prozent,
in einem anderen EU-Programm soll es
ebenfalls angemeldet werden. Damit das
Allgédu eine Erfolgs-Wandergeschichte
schreiben kann ....




