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Travel Better mittels
klugem Fordern und
gezieltem Lenken.

Der weltweite Tourismus erreicht mit 10%
der Weltwirtschaftsleistung ein Bedeu-
tungshoch. Er wachst weiter, sofern keine
Pandemien oder Krisen dazwischenkom-
men. FUr die Schweiz resultieren daraus
zwei Kernaufgaben. Erstens, die Schweiz
muss am Erfolg des globalen Tourismus
partizipieren - schliesslich hdngen Hundert-
tausende Jobs davon ab. Zweitens, die
Balance von Nutzen und Schutz der natlr-
lichen Ressourcen ist entscheidend. Eben-
so wichtig ist das Gleichgewicht zwischen
Reisenden und Bereisten, erfolgreichen
Hotspots und unbekannteren Orten sowie
Uber das ganze Kalenderjahr hinweg. Fur
Balanceakte sind in der Regel Artistinnen
und Artisten zustandig. Was sie beson-
ders auszeichnet: eine hohe Konzentration
(Kopfleistung) und konsequentes Uben
(Handlungsleistung). Das k&nnen wir Tou-
ristikerinnen und Touristiker auch: Wir
fordern klug und lenken gezielt. So sichern
wir einen Qualitatstourismus unter dem
Motto «Travel Better».



-

Umfeld — Umfeldanalyse

Fur 2025 wird ein
stabiles globales

Wirtschaftswachstum

prognostiziert.

Die wichtigsten Einflussfaktoren
fur das globale Wirtschafts-
wachstum sind die geldpoliti-
schen Entscheidungen der
Federal Reserve (USA) und der
Européischen Zentralbank
(EU). Geopolitische Spannungen
schaffen Unsicherheiten und
kdnnen zu steigenden Energie-
preisen fuhren.

Regionales BIP-Wachstum grosser Wirtschaftsraume
Basierend auf Prognosen in Prozent 2025 ® 2026 @ 2027

n

Global USA China Eurozone Schwellen- Schweiz
lander

Quelle: Haver, CEIC, National Statistics, Bloomberg, UBS,
Stand: 14. November 2024
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Schweiz

Tiefe Leitzinsen stimulieren die Wirt-
schaft. Die schwache Nachfrage
aus den Nachbarlédndern tribt jedoch
die Exportdynamik etwas.

Europa

Die Eurozone wéachst leicht. Von
den wichtigen Wirtschaftsmarkten
UK, Frankreich und Deutschland
wird bestenfalls eine Stabilitat auf
moderatem Niveau erwartet.

Globaler Osten

Stidostasien, Korea, Indien und die
Golfstaaten weisen starke Wirt-
schaftsindikatoren auf und treiben
die Region APAC voran. Das BIP
der Schwellenlander und Chinas ist
jedoch rucklaufig.

Globaler Westen

Der US-Wirtschaft droht nach starken
Jahren eine Konsolidierung des
BIP. Die Géastefrequenz ins Ausland
steigt weiterhin, da hohe Preise
und Steuern das Reisen im eigenen
Land verteuern.
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Der internationale
Tourismus wachst weiter.

Das Reisejahr 20923 war global
ein Rekordjahr und die Reise-
lust bleibt hoch. Européische
und amerikanische Reisende
werden in der ndchsten Dekade
voraussichtlich um 40% bis
50 % héufiger reisen. Gaste
aus der Region Asien-Pazifik
verdoppeln ihre Reisetéatigkeit
und zeigen beeindruckende
«travel dynamics».

Ankiinfte im internationalen Tourismus
Weltweit nach Herkunftsregion, 1995-2034, in Milliarden
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Quelle: UNWTO, Oxford Economics

Der organisierte Geschafts-
tourismus entwickelt sich
stetig positiv.

Der organisierte Geschéafts-
tourismus wachst kontinuierlich.
Bis 2030 wird fur Meetings,
Incentives, Konferenzen und
Events (MICE) ein jahrliches
Wachstum von 9 % prognosti-
ziert. Dabei wachsen Incenti-
ves am schnellsten und sind am
lukrativsten. Europa bleibt glo-
bal die umsatzstarkste Region.
Business Events fordern den
Trend zu Bleisure Travel.

Quelle: Global MICE Market Size &
Outlook, 2023-2030, Horizon Grand
View Research

Entwicklung globaler MICE-Markt
2018-2030, USD Umsatz, in Millionen
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Umfeld — Umfeldanalyse

Der Heimmarkt pendelt
sich auf hohem Niveau
ein. Europaische Markte
wachsen langsam.
Fernmarkte sind Wachs-
tumstreiber.

Entwicklung Logiernachte
2007-2027, in Millionen
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Der Schweizer Tourismus hat
sich nach der Pandemie nach-
haltig verandert. Der Heim-
markt verzeichnet mehr Logier-
nachte, das Wachstum diirfte
aber stagnieren. Européische
Méarkte wachsen wieder lang-
sam, die dynamischen Fern-
markte treiben den Tourismus
an. Geopolitische Spannungen
und der Trend zum individuali-
sierten Reisen prégen die
Branche. Flexible und kreative
Strategien sind entscheidend.

Heimmarkt ® Nahmarkte @ Fernmarkte

Prognosen

2007 2015

Quelle: Schatzung Schweiz Tourismus (ST) basierend auf der Konjunkturforschungsstelle

der ETH Zurich (KOF) und Oxford Economics, Oktober 2024

2020 2097
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Im Schnitt bleibt
jedes zweite Hotel-
zimmer leer.

Umfeld — Umfeldanalyse 9

Vielfaltige Herausfor-
derungen rufen nach
gezielten Massnahmen.

Die Verlangerung der Reisesaisons
ist nicht einfach, beeinflusst von
Schulferien, Wetter und Reisege-
wohnheiten. Aber langfristig ge-
winnen April, Mai, Oktober und No-
vember an Beliebtheit, dank Stadte-
tourismus, vielfaltigem alpinen
Angebot und klimabedingten Reise-
verschiebungen.

Effektives Tourismusmarke-

Fazit1 Auswirkungen auf den Schweizer Tourismus
tlﬂg beﬂOtIgt pr‘aZISG MeSS' Die Tourismusbranche sollte die N hoch
.. Hotelauslastung als wichtige Kenn- : )
gr’nossen. |n der- Zuku nft Lahl etablieren. Bundesfinanzen Klimawandel

reicht die Betrachtung der

Fazit 2

i a i . ) ) ) ) Tourismus- Wirtschaft & Nachwuchs &
LoglernaChte nICht mehr" ggpﬁfzfgxigﬁ gsailvzrrmﬁ;ﬁ B2 akzeptanz Finanzmarkte Arbeitskrafte
dle AUS|aStu ﬂg der‘ Hotels je n:auch Monat und Region. Juni bis
. . September sind gut ausgelastet,
ist entscheidend. 2093 wahrend Oktober bis Mai intensive , Geopolitische
. . Nachfrageférderung bendtigen. Bundesfinanzen Konflikte Europa
|ag die durchschnittliche Herausforderungen Spardruck,
. o Wegfall von MWST-Sondersatz und
Auslastu Nng bei 49 % (br‘uttO Unterstiitzung. .
’ Energie-
865'Tage'Betr'aChtUﬂg). Masshahmen Férdermittel opti- ittel VETECIRGUITE,
mieren, innovative Finanzierungen mitte N
suchen. kurzfristig langfristig

Hotelauslastung 2023 gemessen an Logiernachten

Regionen Jan Feb Marz  April Mai Juni

Region Aargau Solothurn
Basel Region
Region Bern

Fribourg Region

Genf

GraubUlnden

Jura & Drei-Seen-Land

Luzern-Vierwaldstattersee

Ostschweiz / Liechtenstein
Tessin
Region Waadt

Wallis

Zurich Region

Aug Sept Okt Nov Dez

(Schweiz total

)

®<30% ®31-40% © 41-50% © 51-60% @®61-70% @ >70%

Quelle: BfS, Beherbergungstatistik

Wirtschaft & Finanzméarkte
Herausforderungen Hohe Kredit-
zinsen, begrenzte Reisebudgets,
starker Franken.

Massnahmen Flexible Preise,
Markte diversifizieren.

Geopolitische Konflikte
Herausforderungen Kriege in
der Ukraine und in Gaza, globale
politische Spannungen.

Massnahmen Notfallpldne ent-
wickeln, Markte diversifizieren.

Europa

Herausforderungen Wahrnehmung
als historischer Freizeitpark mit
sinkender Innovationskraft.

Masshahmen Innovative touristische
Angebote und Erlebnisse entwickeln.

Energieversorgung
Herausforderungen Strommangel-
lage, steigende Rohstoff- und
Energiepreise.

Massnahmen In erneuerbare
Energien investieren, nachhaltige
Mobilitat fordern.

Quelle: Schatzung ST, Stand November 2024

Klimawandel

Herausforderungen Extremwetter,
Schneemangel, Nachhaltigkeits-
dilemma.

Massnahmen Nachhaltigkeit und
Energieeffizienz fordern.

Tourismusakzeptanz
Herausforderungen Emotionen
in der Bevolkerung, Dichtestress,
Medien-Hype.

Massnahmen Bevdlkerung aktiv
in die Gestaltung touristischer An-
gebote einbeziehen.

Nachwuchs & Arbeitskrafte
Herausforderungen Sinkende
Attraktivitdt von Tourismusberufen,
Arbeitskraftemangel.

Massnahmen Arbeitsbedingungen
verbessern, Aus- und Weiterbildung
fordern, Karrieremoglichkeiten auf-
zeigen.
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Umfeld — Business Intelligence

Zehn beispielhafte
Einblicke

Der Tourismus
Monitor Schweiz me2gcim
(TMS) bietet 607

Schweizer Gemeinden

datenbasierte Ein- 147

blicke ins Reise- 40

verhalten.
5+ Mio.

Datenpunkte

=
2

Der TMS ist die grésste nationale
Gastebefragung, durchgefihrt von
ST. Die aktuelle Ausgabe basiert
auf Daten von 20923.

Die TMS-Ergebnisse stehen Mitglie-
dern und Partnern von ST in einem
benutzerfreundlichen Online-Tool zur
Verfligung. Mit zahlreichen Filter-
moglichkeiten kdnnen Uber eine Million
Kombinationen definiert und ver-
glichen werden. Das Tool erstellt auto-
matisierte PDF-Berichte mit Ziel-
gruppenbeschreibungen und Detail-
auswertungen. Ab 2025 kommt
eine Data-Science-Anwendung zur
automatisierten Segmentierung

in homogene Cluster hinzu.

< Zugriff auf das neue
TMS-Tool fur ST-Mitglieder

Mégliche Fragen (6 von insgesamt
1+ Millionen), die mit dem TMS-Online-
Tool beantwortet werden kénnen:

+ Wie viel Prozent aller britischen
Géaste im Schweizer Alpenraum
kommen aus London?

+ Welche Zielgruppe hat das héchste
Wertschdpfungspotenzial fir das
Wallis?

+ Mit welchen Kommunikationsmit-
teln lassen sich asiatische Erst-
besucher in der Waadt und in Genf
am besten erreichen?

+ Welche Tourismusregion gilt als
die familienfreundlichste oder die
nachhaltigste?

+ Welches sind die wichtigsten Star-
ken und Schwéachen des Schweizer
Wintertourismus?

+ Was ware die beste Reisealter-
native flr Gaste aus Australien?

+ Jeder vierte Schweizer Gast mit
Hauptreisemotiv «schdnes
Wetter» fahrt ins Tessin (26 %).

+ Touristen mit Hauptreisemotiv
«Sport» (39 %) wahlen am haufigs-
ten Graubiinden, jene mit Haupt-
reisemotiv «Schnee & Gletscher»
(34 %) das Wallis und die Pano-
ramaliebhaber (23 %) fahren am
ehesten in die Region Bern.

+ 48 % der Gaste mit «Shopping»
als Hauptreisemotiv ndchtigen in
der Region Ziirich, gefolgt von
Luzern-Vierwaldstéattersee und
Genf (je 20 %).

+ Familien sind am starksten in der
Region Luzern-Vierwaldstatter-
see, Paarreisende im Tessin und
Single-Reisende in Genf Uberver-
treten. Mit 7% gibt es in keiner
Region eine héhere Quote an Hunde-
haltern wie in Graubiinden.

+ Die Touring-Anteile sind in den
Regionen Ziirich, Basel und Genf
mit rund 50 % am hochsten.

+ Jeder dritte auslandische Gast,
der sich durch Blogger beein-
flussen lasst, fahrt in die Region
Bern (34 %).

+ Bei Fribourg-Gasten fallt der Reise-
entscheid mit 26 Tagen vor Ferien-
beginn am kurzfristigsten aus.

+ In den Regionen Waadt und Wallis
(beide 63 %) sowie Jura & Drei-
Seen-Land (79 %) ist der Parahotel-
lerieanteil am hochsten.

+ In der Ostschweiz / Liechtenstein
und der Region Aargau
Solothurn ist die Wahl der Unter-
kunft gegenliber der Wahl des
Reiseziels bei jedem dritten
Gast entscheidender.

+ In keiner anderen Region erhalten
Gastekarte und Sonderangebote
soviel Zuspruch wie in Basel (6 %
Spontannennung als touristische
Starke).
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Der Brand Equity Monitor
(BEM) bewertet die Starke der
Destinationsmarke Schweiz.

Vergleich der Marke Schweiz als Reise-

ziel mit 24 européischen Landern

durch eine Befragung in acht Markten:
DE, UK, FR, IT, NL, USA, Saudi-Arabien
& VAE, China.

« Erfahren Sie
mehr zum BEM

Die wichtigsten Ergebnisse
der neuesten reprasentativen
Befragung sind:

+ Die Schweiz ist die Top-Desti-
nation flr naturnahe Ferien
in Europa, basierend auf spon-
taner Bekanntheit (erste
Nennung).

+ Die Halfte derjenigen, die
die Schweiz kennen, erwéagt
sie als Reiseziel.

+ Bei der Weiterempfehlungs-
rate (Net Promoter Score =
NPS) liegt die Schweiz hinter
Italien auf Rang zwei, ganz
leicht vor Osterreich. Beson-
ders stark ist der NPS in
Fernmarkten, wo auch die
Begehrlichkeit der Schweiz
als Reiseland sehr hoch
ist. In Nahmarkten soll die
Begehrlichkeit gesteigert
werden.

+ Das Image der Marke Schweiz
ist stark. In Nahmarkten
liegt die Schweiz im Vergleich
zur direkten Konkurrenz

hinter Sudtirol an zweiter
Stelle. In den Fernmarkten
gibt es keinen Nachhol-
bedarf.

Die Schweiz zahlt zu den
besten europaischen Desti-
nationen flr maximale
Erholung und hochwertige
Ferienerlebnisse - zwei

der top funf Reisetreiber fur
Europareisende.

Schweizer Regionen profi-
tieren von der Dachmarke
Schweiz, insbesondere
bezuglich Bekanntheit, NPS
und Image.

Die aktuelle Aus-
gabe des BEM
basiert auf Daten
von 20924.

Umfeld — Business Intelligence 13

How doos tha Swiss hotel indusiry develop? - Year to date

3004 Beteised oreh. Jwrnasry Fobruary March s 3 mase BT maran Morw

swilizerland

Das Management Information System
(MIS) bietet eine Vielzahl von Dash-
boards, die unterschiedliche Daten-
quellen nahtlos miteinander ver-
knlpfen. Damit lassen sich Informa-
tionen prézise analysieren und klar
visualisieren, was die strategische
Planung und eine fundierte Ent-
scheidungsfindung unterstitzt.

Analysen und
Visualisierungen
im Dashboard.

Zugriff MIS fir =: E-_.I
ST-Mitglieder » = =

~ Ein neuer Blick

auf Marktforschung
und Tourismus-
analysen.

ST nutzt generative Kl, um umfangreiche Daten aus
Marktforschungen und externen Quellen zuganglich
zu machen. Im Zentrum steht die Entwicklung des Bots
«hAldi», der Fragen zu aktuellen Marktforschungen
wie TMS oder BEM beantwortet, umfassende Erkennt-
nisse liefert und Visualisierungen flr eine vereinfachte
Interpretation verwendet. Mittelfristig soll sich «hAldi»
exklusiv fur Partner zu einem Hub fiir touristische
Einblicke in Mérkte und Destinationen entwickeln.
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F Vision

Im Schweizer Tourismus herrscht eine
landesweite Prosperitat. Die Tourismus-
destination Schweiz ist ein weltweiter

«Trust Brand» und eine Vorreiterin fur
nachhaltigen Tourismus.

A Mission

ST weckt bei Gasten ein Begehren fur
nachhaltiges Reisen in der Schweiz und
bietet den Partnern wirkungsstarke
Plattformen.

Y Ziele

trategie

S
oy

[

Neugéaste
inspirieren

ST Ubernimmt die aufwendige
und teure Aufgabe der Neugéste-
ansprache.

Messung

+ Anzahl Neugaste

+ Top-Marketingkontakte
+ Top-Medienkontakte

Kooperationen
fordern

ST setzt ihre Partner mithilfe von
attraktiven Marketing- und Mérk-
teplattformen ins Rampenlicht.

Messung
+ Zufriedenheitsbefragungen

+ Partnerinvestitionen

Nachhaltigkeit
starken

ST engagiert sich fur einen nach-
haltigen Tourismus, um Gaste
flir bewussteres, genussvolleres
und l&ngeres Reisen zu ge-
winnen.

Messung
+ Aufenthaltsdauer

+ Saisonale und geografische
Verteilung

+

Wertschopfung

+ Teilnehmende am
Swisstainable-Programm
(insgesamt und pro Level,
inkl. Veranderung)

Standards
setzen

ST prift punkto Tourismusver-
marktung laufend den Einsatz
modernster Moglichkeiten.

Messung
+ Awards
+ Wettbewerbsanalyse

+ Lancierung von Innovationen
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Travel Better - So gelingt
die Strategie rund um Travel Better.
Fordern und Lenken.

Das Aufgabenspektrum des Tourismusmarketings

ist angesichts der Verdnderung des Umfelds - . o . .
grosser geworden. Die Nachfrageforderung allein @% Zeitliche Diversifikation, um eine gleich-
reicht nicht mehr aus, um die Qualitat des 4 A massigere Auslastung tUber das gesamte
Tourismus in der Schweiz zu sichern. Es braucht . . . Jahr zu erreichen.
zusatzliche Steuerungselemente, welche die «Dle rlchtlgen
Nachfrage gezielt lenken. Gaste zur
Die Strategie «Tr‘ayel Betteri» Zielt deshalb auf die r'ichtigen Zeit Géstestréme
ideale Balance zwischen Férderung und Len- . .
kung ab. Durch gezieltes Férdern und intelligentes an den richtigen (}') Raumliche Diversifikation der Géaste-
Lenken werden die richtigen Gaste zur richtigen Ort fiihren.» = sjtrf')me inn?r‘halb der Schweiz, um Kapa-
Zeit an den richtigen Ort gefihrt. So entsteht eine zitdtsengpasse zu reduzieren.
prosperierende Tourismuswirtschaft im Ein- - /
klang mit der Natur und der lokalen Bevdlkerung.
Aufenthaltsdauer
@ Argumente, Kampagnen und Angebote,

e um die Aufenthaltsdauer zu steigern.

Tourismusakzeptanz

ﬁ Sicherung einer harmonischen Co-
Existenz zwischen Bevdlkerung und
Tourismus.

Gasten Orientierung flr nachhaltiges
Reisen in der Schweiz zu bieten.

Swisstainable
g Mobilisierung der Branche, um den
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Swisstainable
ist ein integraler
Bestandteil von
Travel Better.

Nachhaltigkeit geht nur gemeinsam
und braucht die gesamte Touris-
musbranche. ST arbeitet im Bereich
der Nachhaltigkeit eng mit dem
Staatssekretariat fur Wirtschaft
(SECO), dem Schweizer Tourismus-
Verband (STV), den Tourismus-
regionen (RDK) sowie weiteren
touristischen Branchenverbanden
und Leistungstréagern zusammen.

Swisstainable 2030

Der Schweizer Tourismus soll
gesund, widerstandsféhig und
attraktiv bleiben, indem er allen
Akteuren zugutekommt - Gasten,
Partnern, der Bevolkerung und der
Natur. Die neue Nachhaltigkeits-
strategie «Swisstainable 2030» zeigt
den Weg zu einem verantwortungs-
vollen Tourismus und schafft durch
zielgerichtete Initiativen die Grund-
lage fur eine lebenswerte und zu-
kunftsfahige Tourismuslandschaft in
der Schweiz.

Swisstainable-Programm

Alle Leistungstrager und Destinatio-
nen, die sich fir Nachhaltigkeit
engagieren und am Swisstainable-
Programm teilnehmen, kénnen

das Label Swisstainable nutzen. Die
Aufnahme ins Programm und die
Einstufung in eines der drei Levels
Ubernimmt das Kompetenzzentrum
Nachhaltigkeit (KONA), das beim
STV angesiedelt ist.

0|

Erfahren Sie mehr zum E.'
Swisstainable-Programm - &

Strategie 2095-27 — Travel Better
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Travel Better erfordert
ein differenziertes
Tourismusmarketing.

Die richtigen Gaste ...

Steuerungshebel Zielmarkte

Lenken o

Fernmarkte Heimmarkt

... zur richtigen Zeit ...

@ Férdern

Nahmarkte

Steuerungshebel Saisons

Lenken L ]

Sommer Winter

... an den richtigen Ort fiihren.

o Férdern

Frihling/Herbst

Steuerungshebel Destinationen

Lenken @

Hotspots

T lllustrative Darstellung der Travel-Better-
Strategie anhand der Steuerungshebel
Zielmarkte, Saisons und Destinationen

o { Férdern )

Hidden Gems

Im Fokus der Nachfrage-
lenkung stehen primar:

+ die Fernmarkte
+ die Sommersaison

+ stark frequentierte,
beliebte Destinationen.

Im Fokus der Nachfrage-
férderung stehen primar:

+ die Nahmarkte

+ die Frihlings- und
Herbstsaison

+ weniger bekannte
Destinationen.

Ein doppelter Fokus zwischen
Nachfragelenkung und
-forderung betrifft primar:

+ den Heimmarkt Schweiz

+ die Wintersaison.
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Berlin
Frankfurt

Amsterdam oStockhoIm
\ Prag

Br‘ﬁssel\o O/O

London C
Pﬂ Cb Warschau
Toronto Paris (6

o Ziirich \Wien
o New York o
o San Francisco iz o] o Barcelona RON
Mailand
o Los Angeles AN stuttgart

o Sao Paulo

Mit 36 Standortenin
09 Markten werden
weltweit 185 Metropoli-
tanregionen erreicht.

Riad

Dubai

Strategie 2095-97 — Méarkte

Kuala Lumpur

Marktekategorie

oo Singapur
o Jakarta

Sydney o

Definition

AN

Organisation

Prioritdtsmarkte

Mind. 1 Mio. Logiernachte oder CHF 150 Mio.
Umsatz im Fiinfjahresschnitt.

Q Permanente Présenz mit 1 bis 3
Standorten und mind. 4 Vollzeitstellen.

Aktivmarkte Solides Schweiz-Geschéaft mit einem Median Q Permanente Préasenz mit mind.
von 375’000 Logierndchten pro Jahr. 1 Standort und 2 Vollzeitstellen.
Antennen Jahrlich mind. 40°000 Logiernéchte sowie Temporarer Standort wéhrend
dkonomisch glinstige Voraussetzungen, die mind. 2 Jahren mit 1 Vollzeitstelle.
ein weiteres Wachstum suggerieren.
Zukunftsmaérkte Méarkte mit den dkonomischen Voraussetzungen, Selektive Bearbeitung mit einzelnen

die mittelfristig Marktpotenzial entwickeln kénnen.
Derzeit: Athen, Budapest, Buenos Aires, Bukarest,
Istanbul, Johannesburg, Teheran, Tel Aviv.

Aktivitadten ohne physischen Standort
im Markt. Ab Mitte 2025 wird das
Engagement in den Zukunftsmarkten
eingestellt.
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Ein diversifiziertes Markte-
portfolio gewahrleistet eine
widerstandsfahige Touris-
muswirtschaft.

Wahrend der Schweizer Markt
Stabilitat bietet, zeigt Europa
nicht mehr die gleiche Stérke. Die
Fernmérkte treiben das Wachs-
tum an, sind jedoch anféllig fur
Schwankungen.

Dadurch verandert sich der Markte-
Mix zwischen der Schweiz (CH),
Europa (EU) und den Fernmarkten
(FM). Um diesen Entwicklungen
gerecht zu werden, hat ST die
Marktstrategie neu ausgerichtet,
basierend auf dem erwarteten
Markte-Mix der nachsten Jahre.

Erwarteter Markte-Mix
der nachsten Jahre

Schweiz sichern

Der Heimmarkt hat sich als dusserst re-
sistent bewahrt. Schweizerinnen und
Schweizer bereisen ihr Heimatland in allen
Varianten: Tagesausfliige, Wochenenden
und Ferien - geschéftlich wie privat.

- Strategie

ST starkt die Liebe zur
Heimat durch kluges
Storytelling und bietet
den Destinationen eine
Blhne.

Strategie 2095-97 — Méarkte

Europa fordern

* ¥ %
* %*
* , %

Der internationale Schweiz-Tourismus hat
seinen Ursprung in Europa. Die Schweiz

ist eine beliebte Destination flr Kurzaufent-

halte, Business Events und Nebenferien,
steht aber in harter Konkurrenz zu globalen
Reisezielen.

- Strategie

ST gewinnt neue Ziel-
gruppen, insbesondere
jungere und nach-
haltig reisende Géaste,
und foérdert einen
Ganzjahrestourismus.

Fernmarkte lenken

Die Fernmarkte sind Wachstumstreiber.
Die Schweiz ist ein beliebtes Natur-
paradies — immer mehr Fernmarktgaste
bevorzugen unser Land fir individuelles
Reisen. Zudem ist die Schweiz eine
Traumdestination flr Incentive-Reisen
und Destination Weddings.

- Strategie

ST steuert die Touristen-
strome, fordert den
offentlichen Verkehr und
strebt langere Aufent-
halte an.

23
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Eine klar positionierte und
starke Marke bildet das
Fundament des Reiselands
Schweiz.

Die neue, digitale und moderne Markenwelt steht
fUr das langjahrige touristische Versprechen

der Schweiz: Natur, Gastfreundschaft, Zuverlassig-
keit. Die Marke verfolgt eine konsequente One-
Brand-Strategie. Darum herum baut sich ein viel-
seitiges Brand Ecosystem auf, das der Marke
réumlich, physisch und digital optimale Inszenie-
rungen erlaubt. Damit erschliessen sich fur ST
neue Moglichkeiten, die Marke auf der internatio-
nalen Blhne zu prasentieren.
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One Name. One Brand. A stagé'f;}r our partners.
indeutig touristisch. : Mit vielseitigen Kommunikationsplattformen befahigen.

Zurich, el
Switzerl@fg. %

Ry

Energised by our nature.
Finf unverkennbare Farben,
inspiriert vom Alpenglthen.

A guide for our guests.
Ein Wegweiser durch die Schweiz.

Horizon

A canvas for our stories. A destination to remember.
Ausdrucksstark und konsistent Uber alle Touchpoints. Eine Marke zum Nachhause-

Allegra n
z NA
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One Name, One
Brand - die Marken-
architektur stellt
den Gast ins Zent-
rum.

e N\
Destination Brand

swikizerland

Add-ons

Erganzen den Destination Brand um
eine spezifische Perspektive.

travel swikizerland visit swikizerland

meet swikizerland

Associates

Zeichnen Partner und Mitglieder aus.

swifzerland swifzerland

Partner Member

Labels

Zeichnen Erlebnisse aus.

Travel Motives

Vermarkten konkrete Produkte.

Nature GRANDTOUR Fia TEUE
Spa o twinitasd A
A 4 =
b S 4

Die Markenarchitektur sorgt fur eine
klare Definition von Rollen, Abhéngig-
keiten und Abgrenzungen. Sie bietet einer-
seits Orientierung flr den Gast und
andererseits eine klare Einordnung fir
die gesamte Branche.

Industry Events

Laden die Branche ein.

Connect Travel Mart
Switzerland Switzerland
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Das Markenrad ist die
zentrale Struktur der
Markenkommunikation.

Die Marke Schweiz umfasst verschie-
dene Dimensionen, die im Marken-
rad abgebildet sind. Alle Dimensionen
sind darauf ausgerichtet, eine konsi-
stente Markenbotschaft zu verbreiten
und den Markenkern «Our Nature
Energises You.» zu vermitteln.

Our Nature
Energises You.
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Personas scharfen den
A Gastefokus und steigern
© die Wirksamkeit des
Die Customer Tourismusmarketings.
Journey ermdoglicht
es, die Reise des
GaSteS Zu Ver.Stehen Freizeittourismus 4 Geschaftstourismus 4  Durch den Einsatz von Personas
und zu gestalten. Planning ko, noch besser an e edrnisse

und Erwartungen der Freizeit-
reisenden angepasst werden. Dies
erhoht die Effektivitat des Tou-
rismusmarketings.

Dreaming

Booking
Neben den Personas fir den Frei-

zeittourismus hat ST auch Personas
fUr den organisierten Geschafts-
tourismus entwickelt, um den
Zugang zu Event-Organisatorinnen
und -Organisatoren zu erleichtern
und die Position der Schweiz als
Top-Destination fiir organisierte
Down Pacer Active Adventurer Business Events zu starken.

Die Personas-Frameworks stehen
zum Download zur Verfiigung.

Exploring

< Personas
flr ST-Mitglieder

[=] .
2« Personas fur
Hotelkooperationen

Die Customer Journey rickt die Per-
spektive des Gastes in den Fokus Bonding Educator Pleasure Seeker
und erméglicht ein tieferes Verstand-

nis seiner Bedurfnisse und Erwar-

tungen. Sie zeigt klar strukturierte

Phasen und BerUhrungspunkte

auf, wodurch eine gezielte Anpassung

der Botschaften mdglich wird. Dies

fordert eine kundenorientierte Remembering
Marketingstrategie, die langfristig

sowohl die Zufriedenheit des Gastes

als auch den Marketingerfolg

steigert.
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Schweiz Tourismus
fuhrt Marketing-
aktivitaten durch und
schafft Plattformen
sowie Erlebnisse.

Marketingaktivitaten, Plattformen
und Erlebnisse unterstitzen das
Erreichen strategischer Ziele, die
wiederum die Vision von ST ver-
wirklichen. Das ST-Strategierad
veranschaulicht diesen Wirkungs-
zusammenhang.

Strategische Instrumente

Ziele
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Marketingaktivitaten

ST flhrt entlang der Customer Journey
in 29 Méarkten Marketingaktivitaten
durch. Diese zielen darauf ab, die richtigen
Gaste zum richtigen Zeitpunkt an den
richtigen Ort zu flihren und die Schweiz
als nachhaltige Tourismusdestination zu
positionieren.

Plattformen & Erlebnisse

ST schafft und vermarktet in Zusammen-
arbeit mit der Schweizer Tourismusbran-
che Plattformen und Erlebnisse, welche
die Einzigartigkeit und Attraktivitat des
Reiselands Schweiz hervorheben.
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“ Marketingaktivitaten

sind aufeinander ab-

gestimmt und wirken im
Verbund.

Campaigning & Activation

Zentral produzierte, reichweiten-
starke Kampagnen starken den
«Trust Brand» Schweiz. Im Markt
umgesetzte Kampagnen be-
handeln méarkte- und partner-
spezifische Themen. Digitale
Kanale und Plattformen spielen
eine zentrale Rolle, um die
Sichtbarkeit der Kampagnen bei
den Zielgruppen zu erhdhen.

Key Media Management
(KMM)

KMM ist eines der effizientesten
Kommunikationsinstrumente
von ST. Die Medienarbeit in

99 Markten positioniert die
Schweiz als «Trust Brand» und
Vorreiterin flr nachhaltigen
Tourismus. ST nutzt unbezahlte
Medienarbeit fir hohe Glaub-
wirdigkeit.

Key Account Management
(KAM)

ST kooperiert weltweit mit Reise-
vermittlern wie Reiseveran-
staltern und OTAs (Online Travel
Agencies), um Travel-Better-
Themen wie verlangerte Aufent-
haltsdauer und Swisstainable

in buchbare Reisen zu integrie-
ren. Im Bereich organisierter
Geschéaftstourismus evaluiert ST
kontinuierlich neue Initiatoren
und pflegt Kundenbeziehungen.
Die Rolle von ST als zentrale
Anlaufstelle bietet entscheidende
Wettbewerbsvorteile.
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Campaigning and Customer Key Media Key Account
Activation Journey Management Management
/ N
Dreaming
Trigger
5 Coverage
s Drive thr'oth
g Engagement PI H el
5 through anning
@ Campaigns
5
G
a
Booking
- J
Exploring
Remembering

Partner Integration

ST integriert 1200 touristische
Partner, darunter Regionen,
Destinationen, Bahnen, Hotels,
Parahotellerie und Freizeit-
anbieter, in ihre Marketingaktivi-
taten und Kampagnen. Dane-
ben werden auch Wirtschafts-
partner eingebunden. Diese
Kooperationen steigern die me-
diale Aufmerksamkeit und
Reichweite sowie die Interaktio-
nen auf den digitalen Platt-
formen und Kanélen von ST.



34 Strategie 2025-97 — Marketingaktivitdten

Digitale Kanale sind zentral,
um die Sichtbarkeit der Marke-
tingaktivitaten zu erhdhen.

Alle 30 Minuten wird ein orga-
nischer Social-Media-Beitrag
von ST verodffentlicht.,

Alle 10 Sekunden interagiert die
ST-Community mit Inhalten auf
einer der 15 bespielten Social-
Media-Plattformen.

92,5 Mrd. 400 Mio.

Impressionen Videoaufrufe
Summe aus organischen Summe aus organischen
und bezahlten Inhalten auf und bezahlten Inhalten auf

allen Plattformen allen Plattformen

5,5 Mio. 3,5 Mio.

Followers Interaktionen
Summe aller organischen Summe aller organischen Inhalte
Followers auf allen Plattformen auf allen Plattformen Zeitraum:

1.11.2023-3110.2024

69 % 500’819 61,66 Mio.

Engagement Rate Newsletter-Abonnentinnen Sessions
switzerland.com und -Abonnenten switzerland.com

Strategie 2095-97 — Marketingaktivitaten 35

Eine klare Content-
Strategie sorgt flir eine
ausbalancierte und
effektive Gasteansprache.

Hero-Content

Aufmerksamkeitserregende Inhalte
fUr spezielle Anlasse oder Kam-
pagnen zur Steigerung der Marken-
bekanntheit.

Hub-Content

Regelméssige Inhalte, die tiefere
Verbindungen mit der Zielgruppe
schaffen und deren Interessen
ansprechen.

3H-Modell fiir eine ausgewogene und effektive Content-Strategie
Hygiene-Content lllustrative Darstellung

Suchmaschinenoptimierte Inhalte,
die grundlegende Fragen der Ziel-
gruppe beantworten und kontinuier-
lich Traffic generieren.

Sichtbarkeit

Hub

Hygiene

Zeit
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w Digitale Plattformen
und Erlebnisse schaffen
neue Mdoglichkeiten
der Gasteinteraktion.

Fragen Sie hier_.. [1]

Switzerland.com ist die digitale Visi-
tenkarte der Schweiz, die Gasten
weltweit die Schonheit und Vielfalt
des Landes naherbringt. In den
letzten Jahren hat die Plattform kon-
tinuierlich Innovationen eingefihrt,
um den sich wandelnden Bedirfnissen
der Nutzenden gerecht zu werden.

Mit Switzerland 3.0 setzt ST einen
weiteren Meilenstein in der digitalen
Transformation. Dieses Programm
bildet die Grundlage, um in der
dynamischen digitalen Welt agil und
erfolgreich zu bleiben. Die Haupt-

« Testgn Sie den Kl-Assistenten komponenten der Weiterent-

auf switzerland.com . Lo

— wicklungsstrategie sind:

+ Flexibles Content Management:
Das neue Content Management
System ermdglicht es, Inhalte tber
verschiedene Kanéle hinweg zu
verteilen und Zielgruppen perso-
nalisiert anzusprechen. Dieser
kanallbergreifende Ansatz erwei-
tert die bisherige Web-Zentri-
zitdt und schafft neue Moglichkeiten
der Interaktion.

+ Personalisierte Gastekommunika-
tion: ST nutzt gezielt Zero-Party-
und First-Party-Daten, um die Win-
sche und Bedurfnisse der Rei-
senden besser zu verstehen. Mit
diesen Erkenntnissen sollen digi-
tale Services entwickelt werden, die
Reisetrdume in massgeschnei-
derte Reiseplane verwandeln. So
wird jede Reise zu einer einzig-
artigen und inspirierenden Schweiz-
Entdeckung.

+ Kl-gestutzte Reisebegleitung: Die
Integration von kinstlicher Intel-
ligenz in bestehende Plattformen
wird in den kommenden Jahren
zentral sein, um das Gasteerlebnis
zu verbessern. Mit Kl-basierten
Planungsinstrumenten bietet ST
eine massgeschneiderte Reisebe-
gleitung, die Echtzeitinformationen
wie den SBB-Fahrplan oder Ver-
anstaltungsdetails intelligent inte-
griert. Dies ermdglicht in Zukunft
eine nahtlose und effiziente Reise-
planung.

+ Immersive Erlebnisse: Um dem
Trend zu immersiven Erlebnissen
gerecht zu werden, méchte ST
neben klassischen Content-Forma-
ten den Gasten in Zukunft auch
3-D-Inhalte auf verschiedenen Ka-
nalen anbieten. Diese Art von In-
halten ermdglicht es den Géasten, die
Schweiz auf vollig neue Weise zu
entdecken.
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Touring starkt
das Gasteerlebnis.

Die Grand Tour of Switzerland und die
Grand Train Tour of Switzerland in-
spirieren Gaste dazu, mehr von der
Schweiz zu entdecken. Mit dem
Fokus auf Nachhaltigkeit werden 18n-
gere Aufenthalte und das Eintau-
chen in Natur und Kultur auch abseits
der touristischen Zentren gefor-
dert. Im Bereich touristischer Mobili-
t4t werden neue Produkte ge-
schaffen und deren Entwicklung vor-
angetrieben.

GRANDTOUR

of Switzerland

b

Events dienen als Kontakt-
plattformen fiir die ganze

Branche.

ST verbindet und inspiriert Menschen
durch die Schaffung erstklassiger
Eventerlebnisse und férdert sowohl in
der Schweiz als auch im Ausland
die Vernetzung ihrer Partner und der
ganzen Branche. Mit einem Live-
Communication-Portfolio von mehr
als 30 unterschiedlichen Event-
plattformen und mit der Durchfiihrung
von tber 80 Veranstaltungen pro
Jahr in der Schweiz und im Ausland
werden die ST-Marketingkampag-
nen optimal unterstitzt.
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O Partner werden in Marketing-
aktivitaten und Erlebnisse ein-
gebunden und wirkungsvoll auf

Plattformen positioniert. 4. Partnerschaften Wirtschattspertnor nehen aktvan

Massgeschneiderte Pakete zur Kampagnen teil und profitieren durch

systematischen Marktbearbeitung strategische Kooperationen von er-
héhter Préasenz und Reichweite.

Regionen & Destinationen Wirtschaftspartner
Unterkunft & Gastronomie SCIB

Das Partnermodell unterscheidet
zwischen zwei Arten von Partnern.

3 Einzelakti\litéten Die Tourismusbranche partizipiert an

massgeschneiderten Marketing-
Attraktive Auftritte in den Markten, aktivitéten wie Verkaufsplattformen,
Tourismuspartner die individuell ausgewahlt und eingekauft digitalen und Printmedien sowie an
werden kénnen regionenubergreifenden Produktent-

In die Marketingaktivitdten der wicklungsinitiativen.

29 Markte sowie in die ver-
schiedenen Kampagnen integriert
ST rund 1200 Tourismuspartner,
bestehend aus Regionen, Desti-
nationen, Bahnen, Hotels, Kongress-
und Seminaranbietern, Para-

hotellerie sowie Freizeitanbietern. H H Eine Mitgliedschaft bietet Netzwerk-
Dieser effektive und geblindelte Q' M ItglledSChaﬁ moglichkeiten und exklusive Vorteile
Mitteleinsatz ist eine grosse Starke Basisleistungen und wie Zugang zu Branchenveranstaltun-
der Tourismusdestination Schweiz. Marktforschungsinformationen gen und Marktforschungsdaten.

Wirtschaftspartner

ST integriert Wirtschaftspartner
in das globale Tourismusmarketing,
sichert so substanzielle Finanz-
mittel und erhéht gleichzeitig die

Reichweite ihrer Aktivitdten. ST ST fordert die touristische Nachfrage
bietet den Partnern attraktive 1‘ G PundantPag fur die Schweiz als Reiseland national
Marketingplattformen und setzt Touristische Nachfrageférderung wie international und unterstitzt die
dabei den Fokus auf individualisierte mit Basismarketing Tourismusindustrie mit Beratung und
Angebote und eine optimale Ubergeordneten Marketingaktivitaten.

Ubereinstimmung von Marken,
Zielgruppen und Themen.
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Marketingaktivitdten 2025 — Campaining & Activation

Kampagnen generieren Auf-
merksamkeit und steigern

die Bekanntheit des Reiselands
Schweiz.

+

UEFA Women’s EURO 2025 Swisstainable-Kampagne
Die UEFA Women's EURO 2025 92095 wird Swisstainable in der

in der Schweiz ist eine ideale Schweiz weiter bekannt und
Gelegenheit, das Land als gast-  erlebbar gemacht. Ziel ist es, die
freundliche und nachhaltige Leistungstrager im Swiss-
Destination zu prasentieren. Vom  tainable-Programm sichtbarer
9. bis 97. Juli treten 16 Teams zu machen, immer unter dem

in 31 Spielen in 8 Stadten anund  Motto: «Du geniesst deine Ferien.
bieten eine Plattform, um be- Wir machen sie nachhaltig.».

sonders junge Géaste und Fami-
lien anzusprechen. ST lanciert
dazu eine umfassende Dach-
kampagne, die das Turnier und
die Schweiz in mehreren
Wellen als vielseitige Desti-
nation bewirbt.
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YouTube Series

Durch das Projekt «YouTube Series» wird
der Hub-Content gestarkt und mit hoch-
wertigem Storytelling ergénzt, das emo-
tional und informativ zugleich ist. Dieser
Ansatz férdert die Interaktion mit der Mar-
ke und vertieft die langfristige Marken-
bindung der Gaste.

Always-on: Dynamic Content

ST nutzt automatisierte Inhalte, um wah-
rend des ganzen Jahres internationale
Gaste zu gewinnen. Interessenbasierte In-
halte von switzerland.com werden téglich
geteilt.

Roger Federer goes Autumn 2.0

Roger Federer tritt erneut als Botschafter
auf, um den Schweizer Herbst als eigen-
standige Reisesaison zu etablieren. Die
Kampagne soll die Auslastung in den Mo-
naten September und Oktober steigern
und den Herbst als sinnliche, intensive Jah-
reszeit positionieren. Besonders euro-
paische Gaste sollen durch die humorvolle
und bildgewaltige Inszenierung inspiriert
werden, ihre Herbstferien in der Schweiz
zu verbringen.
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10 Jahre Grand Tour of Switzerland

9095 feiert die Grand Tour of Switzer-
land ihr zehnjahriges Jubildum. Das wird
unter anderem am Branchenanlass
Connect Switzerland (ehemals Schweizer
Ferientag) und am Switzerland Travel
Mart gewtrdigt. Weitere Aktivitdten
konzentrieren sich darauf, die Rundreise
als ikonisches Reiseerlebnis zu positio-
nieren und das Bewusstsein flir den
Roadtrip bei nationalen und internatio-
nalen Gasten weiter zu stérken.

For Extend
extra - your
days business.

of exclu- .4 & :

Hotels & Lodgings
recommended by Switzerland

Die Kampagne verfolgt das Ziel, die Be-
kanntheit der Unterkunftskooperationen
unter dem Label «Hotels & Lodgings rec-
ommended by Switzerland» zu steigern.
Mit einem humorvollen Ansatz wird gezeigt,
dass fir jedes Bedlrfnis die passende
Unterkunft verflgbar ist - einschliesslich
aussergewodhnlicher Quartiere fur die
kleinsten Gaste wie Bienen, Insekten oder
Igel, die in den Partnerbetrieben ein Zu-
hause finden.

Fly another day.
Extend your business trip.

Die Kampagne Uberzeugt Geschéftsreis-
ende, ihren Aufenthalt in der Schweiz zu
verlangern. Sie ist ausgerichtet auf indivi-
duelle wie organisierte Geschéaftsreisen.
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Schweiz Tourismus
bindet touristische
Partner aktiv in Partner-
kampagnen ein.

Regionen & Destinationen

Regionen und Destinationen kénnen an
Kampagnen teilnehmen, die sich auf die vier
Themenschwerpunkte Stadte, Sommer,
Herbst und Winter konzentrieren. Diese
Kampagnen haben einen digitalen Schwer-
punkt, werden zentral produziert und
global ausgespielt. Dabei wird eine enge
Zusammenarbeit mit den Markten ge-
wahrleistet. Die Auswahl von Inhalten, Ka-
nalen und Méarkten treffen die Partner.

Unterkunft & Gastronomie

ST bietet Unterkunfts- und Gastrobe-
trieben die Mdglichkeit, sich an
Kampagnen zu beteiligen und dadurch
ihre Positionierung zu starken. Die
zentrale Produktion von Inhalten mit globa-
ler Distribution, hauptsachlich digital,
stellt eine maximale Reichweite sicher.

Marketingaktivitdten 2095 — Partner Integration

Markte

Die Mérktevertretungen von ST bieten
Schweizer Tourismusregionen und -desti-
nationen individuelle Partnervertrége an,
die auf die spezifischen Bedlrfnisse der
Géaste im jeweiligen Markt zugeschnitten
sind. Hier drei geplante Kampagnen fur
das Jahr 2095:

Nordamerika
15-tagige STP-Reiseroute: die beste
Mdglichkeit, die Schweiz zu erleben

Diese Reise bietet taglich Aktivitaten, die im
Swiss Travel Pass (STP) enthalten sind.
Highlights sind die Fahrt mit dem Golden-
Pass, das autofreie Dorf Mirren, die
Stiftsbibliothek St. Gallen und der Luzern-
Interlaken Express. Die Reise wird ge-
meinsam mit den Partnern auf verschiede-
nen Kanalen aktiv prasentiert, mit di-
rektem Link zur Buchung.

Asien-Pazifik
My Home Is Your Home

ST zeigt asiatischen Reisenden die Schweiz
abseits bekannter Pfade. Dazu 1&adt ST
fr eine Woche «Key Opinion Leaders»
(KOLs) aus jedem Markt ein und ver-
bindet sie mit lokalen Gastgebern. Diese
Duos berichten dann von ihren Erleb-
nissen und Begegnungen. Ein Produktions-
team dokumentiert diese Momente in
einem Kurzfilm.

Frankreich
Elektro-Symphonie auf Schienen

ST Frankreich und Travel Switzerland
gehen eine Partnerschaft mit dem franzosi-
schen Kinstler Thylacine ein, der daflr
bekannt ist, auf seinen Reisen zu kompo-
nieren und dabei klassische und elek-
tronische Musik zu mischen. Er wird die
Grand Train Tour of Switzerland antre-
ten, um einen exklusiven Track zu kreieren.
Dabei wird er sich in Affiliate-Market-
ingaktivitaten einbringen und auf Social
Media Uber die in der Schweiz ent-
standene Musik berichten.
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Marketingaktivitdten 2095 — Key Media Management

Das Key Media Management
von Schweiz Tourismus stellt
die mediale Sichtbarkeit der

Schweiz sicher.

Content Journey des Key Media Management

Touristische Inhalte Aufbereitung und

Aktivitdten

ST-Marketing

KMM-Recherche

ST-Daten

Distributionskanale Publikum

Earned

TV, Radio, Print- und
Onlinemedien, Social
Media

Owned
E-Newsletters,
ST-Social-Media-Kanale

Paid
Medienkollaborationen,
Social Media

Shared
Social Media

Das Key Media Management
(KMM) wird von total 45 Me-
dienverantwortlichen in den
99 Mérkten und in der Unter-
nehmenskommunikation am
Hauptsitz verantwortet. Die
Medienkommunikation erfolgt
entlang der Content Journey
von ST.

Fir 2025 verfolgt ST folgende
Schwerpunkte im Bereich KMM:

+ Laufende Aus- und Weiterbildung
und gegenseitiger Informations-
austausch in Calls und Meetings.

+ Aufbereitung von touristischen und
Partner-News in mediengerechte
Formate, Austausch und Themen-
planung via zentralen Newsroom,
proaktives Pitchen bei Medien welt-
weit.

+ Kuratierung von saisonalen und
Partner-News mithilfe von Ki
als Basis flr proaktive und reaktive
Medienarbeit.
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Medienschaffende und Content
Creators werden zu Medien-
reisen eingeladen und dabei be-
gleitet. Zudem finden in der
Schweiz und in den Markten Me-
dienveranstaltungen in Form
von Konferenzen, Lunches, Ge-
sprachen, sozialen Events,
Roadshows und Lancierungen
statt. Sie dienen der Bezie-
hungspflege und Informations-
vermittlung und bieten den
Partnern eine Blhne.

Einige geplante Marketing-
aktivitaten fiir 2025:

Prasenz an den Bildschirmen

Die weltweite Medienarbeit von ST
sorgt 2095 fir bildstarke Préasenz
des Reiselands Schweiz bei namhaf-

ten Fernsehstationen und Streaming-

plattformen. So etwa in Australien
mit einem Reiseformat auf Nine
Networks, einem der grossen Free-
TV-Sender des Landes. Oder in
Danemark, wo im Reality-Programm
«Hotel Romantik» des 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehens DKTV éltere
Singles ihr Glick in der Schweiz
suchen. Die feine Kiiche steht in
Belgien im Mittelpunkt, wenn zwei
Chefkoche auf «Njaml», einem
spezialisierten TV- und Online-
kanal, die typischen Kdstlichkeiten
der Schweiz prasentieren.

Kooperationen und Events

Die spanische Modemarke Zubi ist an-
gesagt bei den kaufkréaftigen Ziel-
gruppen. Die beiden Inhaberinnen, die
Schwestern Zubizurreta, werden
Zurich bereisen und inspiriert davon
eine neue Tasche kreieren. Das neue
Produkt und die Schweizer Erleb-
nisse werden dann auf Social Media
und den lokalen Medien in Madrid
prasentiert.

Die nachhaltigen Erlebnisse auf der
Schweiz-Reise von Schauspielerin
Nikki Reed kdnnen an einer Fotoaus-
stellung in Los Angeles (USA) be-
staunt werden. Reed zeigt dort, wie
Swisstainable-Ferien in der Schweiz
funktionieren.

Zum zehnjahrigen Jubildum der Grand
Tour of Switzerland 1&dt ST Gross-
britanniens renommierte Content
Creators auf einen Schweizer Road-
trip ein. Deren Posts werden auch
flr Medienarbeit genutzt.

Medienreisen

Uber 3000 Medienschaffende aus
aller Welt werden an zahlreichen
Medienreisen in die Schweiz teilneh-
men. In nach Spezialisierung, Her-
kunft, Medientiteln bunt gemischten
kleinen Gruppen nimmt ST die
Journalistinnen und Journalisten mit
auf Schweiz-Reise.
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Marketingaktivitdten 2025 — Key Account Management

Die Schaffung von Kontakt-
plattformen und strategische
Kooperationen stehen im
Zentrum des Key Account

Managements.

Freizeittourismus

ST kooperiert weltweit eng mit
Reiseveranstaltern des Frei-
zeittourismus. Der Fokus der
Zusammenarbeit liegt auf nach-
haltigen Produkten. Ab 2095
sind zudem Luxusreisen ein
globaler Schwerpunkt im Key
Account Management (KAM).

Die KAM-Fachleute pflegen und er-
weitern das Netzwerk der Key
Accounts intensiv unter Nutzung
des KAM-Werkzeugkastens:

Luxus-Destination Schweiz

ST widmet sich ab 2095 umfas-
send dem Luxusreise-Seg-
ment. Durch marktspezifische
Events und Workshops in der
Schweiz und in den Mérkten wird
Luxusreise-Fachleuten die
Luxus-Destination Schweiz pra-
sentiert.

Marketingkooperationen

In Marketingkooperationen mit
Reiseveranstaltern nimmt ST
Einfluss auf deren Produkteaus-
richtung und -entwicklung

und férdert die weltweiten Reise-
produkte in qualitativer Hin-
sicht — ganz im Sinn von Travel
Better.

Switzerland Travel Mart

ST 1adt jahrlich Reiseprofis zu
Studienreisen und Branchen-
Events ein, um fir sie die Desti-
nation Schweiz personlich er-
lebbar zu machen und Koopera-
tionen abzuschliessen. Neben
dem grossen Switzerland
Travel Mart organisiert ST
auch die STM Winter, Spring
und Autumn Editions.

Marketingaktivitdten 2025 — Key Account Management

Sales Calls und Roadshows

ST-Méarkteteams touren mit Part-
nerdelegationen durch weltweit
wichtige Metropolitanregionen,
um die Destination Schweiz
bei Reiseveranstaltern, Product
Managers und Einkauferinnen
zu platzieren. Dabei nutzen sie
unsere langjéhrigen Leucht-
turm-Events, die «Switzerland
Travel Experiences», aber
auch Sales Calls und Networ-
kinganlasse, um die Préasenz

in den Produkteportfolios zu
erhéhen.

Fachmessen

ST koordiniert den Schweizer
Auftritt an bedeutenden Fach-
messen wie ITB und WTM, um
Face-to-Face-Meetings mit
globalen Geschéaftskontakten
zu ermoglichen.
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Online- und Offline-Trainings

Die Destinationskompetenz der
Travel Agents beeinflusst die
Wahl der Schweiz als Ferienziel
oder Kongressstandort. ST
schult weltweit jahrlich Tausende
von Reisefachleuten durch
Inhouse-Trainings und themati-
sche Webinare. Die el_earning-
Plattform «Switzerland Travel
Academy» bietet Schulungen

in sieben Sprachen.

Switzerland Pro

ST hat den digitalen Marktplatz
«Switzerland Pro» geschaffen,
der Product Managers und Ein-
kduferinnen und Einkdufern
eine 24/7-Verbindung zu Schwei-
zer Anbietern ermdéglicht.

DIk

< Mehr dazu auf
E switzerland.com/pro

Rahmenbedingungen

ST arbeitet eng mit den Be-
hérden zusammen, um
optimale Rahmenbedingungen
fur die Tourismusbranche zu
schaffen. Dies umfasst die
Koordination mit Migrations-
behoérden und die Unter-
stltzung bei der Einfihrung
von ETIAS ab Mitte 20925.
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Organisierter Geschaftstourismus
ST akquiriert Business Events und
prasentiert die Schweiz als nach-
haltigen Veranstaltungsort. Digitale
Kampagnen und KAM-Aktivitaten
erhoéhen die Sichtbarkeit in Nah- und
Fernméarkten. Der KAM-Werkzeug-
kasten fur Business Events umfasst
Fachmessen, Sales Calls, Networ-
kinganlasse, Studienreisen, Trophies
sowie Onlineplattformen fur Meetings
und Weddings.

Swisstainable Business Events

Der Event Planner auf switzer-
land.com ermdéglicht es, nach-
haltige Veranstaltungsorte und
Rahmenprogramme auszu-
wahlen. Checklisten und Best-
Practice-Beispiele unter-
stutzen bei der Organisation.

[E]&fiE < Machen Sie lhren
nachsten Business
[=] Event Swisstainable

Nachhalﬁg*-‘-lé’ agen
in der Schweiz

¥ ;
We need”
JSwitzerlal

~te
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Destination Weddings

Die Schweiz wird als romanti-
sche Hochzeitsdestination
vermarktet. Inhalte auf switzer-
land.com und Social Media
sowie Studienreisen fur Wed-
ding Planners sind wichtige
Instrumente dazu.

WEF Annual Meeting Industry
and Cultural Tours

Zum ersten Mal organisiert ST
fUr interessierte Teiinehmende
des alljghrlichen World Economic
Forum (WEF) in Zusammen-
arbeit mit Switzerland Global
Enterprise (S-GE) und der
Destination Davos Klosters Pre-
und Post-Touren zum Thema
Wissens-, Wirtschafts- und Kon-
gressstandort Schweiz.

Trophies

Trophy Events lassen internatio-
nale Account Managers die
Schweizer Meeting-Infrastruktur
erleben und férdern Verkaufs-
gesprache. Die Asia Trophy im
November/Dezember hat die
ganzjéhrige Verteilung asiatischer
Incentive-Reisen zum Ziel.

Associations

ST akquiriert Internationale Kon-
gresse, Konferenzen und
Sportveranstaltungen. Die UEFA
Women’s EURO 2025 erhéht
die Sichtbarkeit der Schweiz als
Austragungsort flr bedeu-
tende Events.

N | stkzarhndc«wenliun... + Folgen -

1

CoP 156

e .2 @ k] 7
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tetel - §
Meating Trophy - Day 2 T )

Seven intrepid teams zoomed off from #Davas, .. metr
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Management — Werte & Bundesauftrag

Werte

Leidenschaftlich

Wir zeigen uns engagiert.

Unternehmerisch

Wir denken und handeln
unternehmerisch.

Fortschrittlich

Wir leben eine «Digital First»-
Haltung.

Kooperativ
Wir ziehen an einem Strang.

Unvor‘eingenommen
Wir sind offen fur alles Neue.

Verantwortungsvoll

Wir Gbernehmen 6kologische
und gesellschaftliche Verant-
wortung.

Bundesauftrag

Grundauftrag

Schweiz Tourismus (ST) sorgt
flr das gesamtschweizerische
Tourismusmarketing im In- und
Ausland.

Kooperationsauftrag

ST gewinnt die Tourismusbran-
che fir einen gemeinsamen
Marktauftritt und koordiniert
diesen.

Beratungsauftrag

ST teilt erlangtes Fachwissen
aus der Marktforschung und
Marktbeobachtung proaktiv mit
den Mitgliedern.

53



Management — Fuhrungsgrundséatze 55

Schweiz Tourismus fordert
Eigeninitiative und eine viel-
faltige Unternehmenskultur.

o4 Management — Organigramm

Schweiz Touris-
mus ist global
aufgestelit,

Markets West

mit Hauptsitz

in Zurich.

Markets East

Europe

West

@ Management Team

Central Europe

Srecas & Middle East

@ Extended Management Team

Corporate Services

Human
Resources

Asia Pacific

Corporate
Communications

Digital Management

MySwitzerland

Business
Development

Partnerships

E%E
E

Marketing

Campaigns

Content &
Partner
Marketing

Accommodation
& Gastronomy
Marketing

« Mehr Informationen
zur Organisation auf
SThet

Flihrung

ST begegnet den Mitarbei-
tenden mit Respekt, fordert
sie mit ambitionierten Zielen,
schenkt ihnen Vertrauen und
unterstitzt sie, damit sie
die bestmogliche Leistung
erbringen kénnen.

Férderung

ST befahigt und férdert Mit-
arbeitende, die sich enga-
gieren, eigensténdig denken,
unternehmerisch handeln

und ihre Ziele erreichen. ST er-
mdglicht persdnliche Weiter-
entwicklung und internationale
Karrieren.

Rekrutierung

ST stellt konsequent Mitarbei-
tende ein, die ein klar defi-
niertes Anforderungsprofil am
besten erfillen. Dabei legt ST
grossen Wert auf Personlich-
keit, Ausbildung und passen-
de Erfahrung.

Diversitat

ST foérdert Uber alle Hierar-
chiestufen einen ausgewo-
genen Mix in den Bereichen
Geschlecht, Herkunft, Spra-
chen, Ausbildung und Er-
fahrung.
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[ [ [ (XJ
Maximale Effektivitat und
Effizienz durch laufende
Uberwachung des Einsatzes
[ [
der finanziellen Mittel.
Alle Kosten (gebundene und ungebundene)
werden eruiert. Diese Transparenz be-
glnstigt die Priorisierung von Projekten
und erhoht die Wirksamkeit des Marke-
tings. Die Budgetplanung erlaubt es zudem,
flexibel und zeitnah auf sich andernde
Rahmenbedingungen zu reagieren.
Jahresbudget 2025
in Mio. CHF, geteilt nach Einnahmen und Ausgaben
Einnahmen Total 101,9
Bund
56,0

Tourismuspartner
07,7
Wirtschaftspartner
8,9

Women’s EURO 2025
(Bund)

4,0

Mitglieder

2,4

Diverse Ertrage
1,5

Liegenschaftsertrag

B

Ausgaben

Marketingaufwand
60,6

Personalaufwand
31,1

Betriebsaufwand
4,8

Women’s EURO 2025
4,0

Liegenschaftsaufwand
0,9

Abschreibungen und
diverse Aufwénde

0,5

Total 101,9

Management — Reporting o7

Relevante Kennzahlen weisen
den Erfolg und die Wirkung
von Schweiz Tourismus aus.

Effektiv Prognose Budget Effektiv Prognose Budget
2023 2024 2025 2023 2024 2025

Partner Integration Key Media Management (KMM)
Output Output
Wie viele Partner-Investments konnten wir gewinnen? Wie viele Personen haben die Aktivitdten erreicht?
Investment
Tourismuspartner 271 Mio. 27,9 Mio. 27,7 Mio. Top-Medienartikel 3’609 3’345 3070
Investment Top-Coverage-
Wirtschaftspartner 7,8 Mio. 9,3 Mio. 8,9 Mio. Medienkontakte 5,9 Mrd. 5,4 Mrd. 5,2 Mrd.
Outcome Q.ualifizi.er‘te Interaktionen , , ,
Wie zufrieden sind die Partner? (Ratingskala 1-10) mit Medien 13969  12:372 12920
Zufriedenheit
Tourismuspartner 8,1 8,1 8,1
Zufriadenhelt Key Account Management (KAM)
Wirtschaftspartner 8,1 8.1 8.1 Output

Wie viele Personen haben die Aktivitdten erreicht?

Qualifizierte Interaktionen
KAM Leisure o1049 921896 20’925

Campaining & Activation

Output
Wie viele Personen haben die Aktivitdten erreicht?

Qualifizierte Interaktionen
KAM Business Events 9’358 9730 9950

Request for Proposal

Top-Marketingkontakte 5,4 Mrd. 3,4 Mrd. 3,5 Mrd. e eSOt ToER e e
Webbesuche Outcome
switzerland.com 58 Mio. 59,5 Mio. 59,6 Mio. Haben die Aktivitaten bei den Gasten eine Reaktion ausgelost?
Outcome Beeinflusster Umsatz 899,20 896,7 9041
Haben die Aktivititen bei den Gasten eine Reaktion ausgelést? Reiseveranstalter Mio. Mio. Mio.
Switzerland.com Beeinflusster Umsatz 66,3 58,2 54,3
Engagement Rate 481% 68% 68% Business Events Mio. Mio. Mio.
Social Media
Engagement Rate 1,2 % 11% 4%

Partner Reporting
Kundenreaktionen 14,4 Mio. 11,6 Mio. 11,4 Mio.

Fir die Aktivitdten mit inren Partnern erstellt ST
ein umfassendes Reporting. Basierend auf
diesen Erkenntnissen werden die Marketing-
aktivitaten verbessert und der Nutzen fur
die Partner erhoht.
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Wir danken unseren Partnern
fur das Vertrauen und die Zu-

sammenarbeit und freuen uns auf

weitere gemeinsame Erfolge!
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Offizielle Partner
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