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Eine starke Bilhne
fur eine starke Schweiz

Schweiz Tourismus (ST) ist in der
Zircher Stadthalle eingemietet,
einst der erste Ort der Stadt fur
Konzerte und Veranstaltungen.
Passend dazu die folgende
Metapher zur Rolle von ST und
den Konsequenzen drohender
Budgetkiurzungen.

Stellen Sie sich ST als Archi-
tektin und Gastgeberin einer
grossen Konzerthalle vor. Mit
Bundesmitteln baut ST diese
Blihne: solide, einladend,
technisch perfekt. Das ist der
Grundauftrag mit Bihne, Licht,
Ton, Vorhang, Sitzplatzen und
Publikum. Doch ein Konzert
entsteht erst durch Mitwirkung.
ST ladt nun ihre Partner wie
Regionen, Destinationen, Hotels,
Bergbahnen, Attraktionen usw.
ein, sich auf dieser Biihne

zu prasentieren, und zwar mit
ihren eigenen Programmen

und Inhalten. ST sorgt fir die
Basisinfrastruktur — die Partner
sorgen fur den Applaus.

Nun drohen Kirzungen, ange-
stossen von Akteuren mit wenig
Bezug zum Tourismus. Bleiben
wir bei der Metapher, denn
weniger Mittel bedeuten

eine kleinere Halle, weniger
Licht, weniger Publikum, eine
abgespeckte Bihne. Die Leid-
tragenden? Die Tourismus-
partner. Ihre Sichtbarkeit nimmt
ab, vergtinstigte Plattformen
verschwinden und sie mussen
sich teuer und aufwendig in
andere Hallen einkaufen, um
gesehen oder gehort zu werden.

Zeit, sich als vereinte Touris-
musbranche bemerkbar zu
machen!
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Umfeld — Umfeldanalyse

Orientierung in Zeiten
globaler Unsicherheit

Im derzeitigen
globalen Umfeld ist
die Wirtschaft zahl-
reichen Einflissen
unterworfen, die
sich gegenseitig ver-
starken. Das fuhrt zu
einer zunehmenden
Komplexitat.

Technologie & Innovation
Fortschritte in Kl, Automatisierung
und Digitalisierung steigern die
Produktivitdt enorm. Dies setzt
Investitionen in Forschung und
Entwicklung voraus. Unsicherheiten
hemmen jedoch die Investitions-
bereitschaft von Unternehmen.

Geopolitische Risiken & Konflikte
Kriege, politische Instabilitat und
internationale Spannungen erhdhen
die Unsicherheit und wirken sich aus
auf Energiepreise, Investitionsklima
und globale Lieferketten.

Handel & Globalisierung
Handelsabkommen, aber auch
Hindernisse wie die neuen US-Zolle
beeinflussen die globale Nachfrage
und wirken sich direkt auf das BIP
aus. Storungen in der Lieferketten-
stabilitat bleiben ein Risiko.

Einflussmatrix 2026: Globale Wirtschaftsfaktoren
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Quelle: Querschnitt aus OECD, IWF, BMWK, Stand November 2025

Geldpolitik & Finanzmarkte
Finanzmarktstabilitat bleibt ein
Schltssel zur wirtschaftlichen
Resilienz. Die Zinspolitik der Zentral-
banken beeinflusst signifikant In-
vestitionen, Kapitalflusse und letzt-
lich den Konsum. Die Normali-
sierungen der Geldpolitik wirken
aktuell stabilisierend. Hinzu kommen
politisch motivierte fiskalpolitische
Impulse durch Staatsinvestitionen
und Steuererleichterungen.

Inflation & Reall6hne

Die Lohn- und Preisentwicklung
beeinflusst die Kaufkraft und damit
die Binnenkonjunktur vieler Volks-
wirtschaften. Die Inflation hat sich
global abgeschwacht, was den
Reallohnzuwachs und damit den
Privatkonsum begiinstigt.

Energiepreise & Ressourcen
Wihrend der Ubergang zu erneuer-
baren Energien Chancen birgt,
wirken sich schwankende OI-

und Gaspreise erschwerend auf
Produktionskosten (Energie) und
Konsumverhalten (Mobilitat) aus.

Soziale Stabilitat & Beschéaftigung
Arbeitslosenquote, soziale Sicherheit
und Bildungssysteme beeinflussen
langfristig die wirtschaftliche
Leistungsfahigkeit. Dazu fordert
eine politische Stabilitat Investitionen
und Vertrauen. Hier zeigen sich
grosse regionale Unterschiede.
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Ungebremste Reiselust

Das Reisejahr 2024 war global
ein Rekordjahr und die Reise-
lust bleibt hoch. Europdische
und amerikanische Reisende
werden in der nachsten
Dekade voraussichtlich um
rund 40 % haufiger reisen.
Gaste aus der Region Asien-
Pazifik steigern ihre Reise-
tatigkeit sogar um rund
80 % und zeigen eine beein-
druckende Reisedynamik.

Ankin e im internationalen Tourismus
Weltweit nach Herkun sregion, 1995-2035, in Milliarden
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Business Events als
Wachstumsmotor

Der Business Travel Index
Outlook 2025 prognostiziert
fir den Zeitraum 2026 bis
2029 bei den globalen Aus-
gaben fur Geschéftsreisen
eine jahrliche Wachstumsrate
von 6,1 %. Davon haben 44 %
als Reisemotiv die Teilnahme
an organisierten Geschafts-
reisen — Business Events

wie Meetings, Incentives,
Konferenzen, Branchenver-
anstaltungen und Weiter-
bildungen. Mit dem Trend
«Bleisure Travel» generieren
Business Events zusatzliche
Leisure-Ubernachtungen.

Gescha sreiseausgaben
2018-2029, USD, in Milliarden
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Quelle: Global Business Travel Association (GBTA)
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Der Heimmarkt
schwacht sich leicht
ab — internationale
Gaste treiben die
Dynamik

Entwicklung Logiernachte
2010-2028, in Millionen

25

Trotz des stabil hohen Markt-
volumens des Heimmarkts
Schweiz zeigt sich die wach-
sende Beliebtheit von Auslands-
reisen bei Schweizerinnen und
Schweizern in der Statistik.
Demgegeniiber betont die
beeindruckende Dynamik der
auslandischen Géaste den Ex-
portcharakter der Tourismus-
schweiz. Das Erfolgsrezept
bleibt ein gezielter Marktemix,
nicht gestitzt auf historische
Logiernachtezahlen, sondern
auf ein strategisch ausge-
richtetes Zielmarktkonzept.

Heimmarkt @® Nahmarkte @ Fernmarkte
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Quelle: Schatzung Schweiz Tourismus (ST) basierend auf der Konjunkturforschungsstelle

der ETH Zirich (KOF) und Oxford Economics, Mai 2025
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I S h . b I . bt Hotelauslastung als wichtige
I I I C n I e I Kennzahl etablieren
Die Auslastung dient als zentrale Messgrosse,

j ed eS Zwe I te H Ote I = um die zeitliche und geografische Diversifi-

kation des Tourismus zu akzentuieren. Die

Z I m m e r Iee r Auslastung zeigt: In der Tourismusschweiz

gibt es noch viel Platz, insbesondere ausser-
halb der Hochsaison.

+ Erhebliche saisonale Unterschiede:

i 1 1 _ Nur in vier Monaten (Juni-September) liegt
Eﬁe ktlve? TOU rlsmusmarketlr?_g pe die Auslastung tiber 50 %, wahrend sie in
notigt prazise und aussagekraftige den Ubrigen acht Monaten (Oktober-Ma)
. . . arunter fallt, bis au % im November.
MeSSgrossen' Dle reine BEtraChtung + Markante regionale Unterschiede: Die
i - i ] i 13 Tourismusregionen variieren iiber das
der LoglernaChte g relft kunftlg Jahr gesehen zwischen 37 % und 63 %
zu kurz. Entscheidend ist die tatsach- ., peich sichtbare Unterschiede zwischen
”Che AUSlaStung der HOteIS. Im den einzelnen Monaten und Regionen:
- . Die Auslastung reicht von lediglich 13% im
Jahr 2024 lag die durchschnittliche November und 14% im Januar bis zu
. Spitzenwerten von 76 % im August und
BFUttoaUS|aStung der Schweizer 79 % im Juni. Urbane Zentren verzeichnen
; inli 0 h _ deutlich héhere Auslastungen als periphere
HOtelS bel ledlg“Ch 49 A) (365 Tage oder alpine Regionen, unter anderem auf-
Betrachtu ng) gé:ir;(:] unterschiedlicher Betriebsoffnungs-

Tourismusregionen: Monatliche Hotelauslastung 2024 gemessen an Logiernachten (365-Tage-Betrachtung)

Jan
L)

Feb Marz  April Mai Juni Juli Aug Sept Okt Nov Dez

Region Aargau Solothurn
Basel Region

Region Bern

Fribourg Region

Genf

Graubiinden

Jura & Drei-Seen-Land
Luzern-Vierwaldstattersee
Ostschweiz / Liechtenstein

Tessin

Region Waadt

Wallis

Zirich Region

—/

(Schweiz total

®<30% ®31-40% © 41-50% © 51-60% @ 61-70% @ >70% Quelle: BfS, Beherbergungstatistik
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Nachfrage gezielt
lenken und fordern

+ Die Auslastung dient als strategisches
Arbeitsinstrument fur ST und die Branche.
Diese zentrale Messgrésse bietet Orien-
tierung, wo die Nachfrage gefdrdert und
wo sie gelenkt werden soll.

+ Ziel ist es, Marketingaktivitaten auf die
acht Monate mit geringer Auslastung zu
fokussieren und in den vier Hochsaison-
monaten gezielt zu steuern.

+ Géste aus verschiedenen Herkunfts-
markten reisen zu unterschiedlichen
Zeiten an unterschiedliche Orte. Dieses
Wissen schafft die Grundlage fir eine
prazise Segmentierung und eine pass-
genaue Angebotsgestaltung. Die unter-
schiedlichen Reisezeiten der Méarkte
werden so zu einem strategischen Hebel
fur die gezielte Férderung und Lenkung
der Nachfrage.

Tourismuszonen: Monatliche Hotelauslastung 2024 gemessen an Logiernachten (365-Tage-Betrachtung)

Berggebiet
Landliches Gebiet
Grosse Stadte

Kleine Stadte

Jan Feb Mérz  April Mai

Juni

Okt Nov Dez

Juli Aug Sept

<Schweiz total

- &

®<30% ®31-40%

41-50% 51-60% ® 61-70% @ >70%

Bedeutung fur die Branche: Angebot
und Offnungszeiten anpassen.
Botschaft: Die Schweiz hat immer offen!

+ Die oft zitierte Huhn-Ei-Frage («<Kommen
die Gaste, wenn getffnet ist?» oder
«Wird getffnet, wenn die Gaste
kommen?») ist nicht zielflihrend. Die
Tourismusanbieter miissen in Vorleistung
gehen - es gibt keine Alternative.

+ Die Offnungszeiten kdnnen und sollen
schrittweise erweitert werden. Etwa
durch eine jéhrliche Verlangerung um eine
oder zwei Wochen. So entsteht eine
graduelle Entwicklung hin zu einem ganz-
jahrig attraktiven Tourismusangebot.

Quelle: BfS, Beherbergungstatistik

+ Damit eine Destination durchgehend

belebt ist, braucht es eine minimale
Angebotsdichte und Vielfalt. Je mehr
relevante Erlebnisse und Services
vorhanden sind, desto tiberzeugender
das Reisemotiv, desto langer die Auf-
enthaltsdauer und desto grdsser die
Wertschodpfung. Zentral ist daher ein
ganzheitliches Angebot aus Unterkunft,
Mobilitat, Attraktionen, Shopping und
Gastronomie. Die Koordination liegt
idealerweise bei der lokalen Destinations-
management-Organisation (DMO), die
eine Schlusselrolle ibernimmt.
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How does the Swiss hotel Industry develop? - Year to date .
swifizerland
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. Das Management Information System
M I S . An alyse n U n d (MIS) bietet eine Vielzahl von
Dashboards, die unterschiedliche

VI S u al IS I e ru n g e n Datenquellen nahtlos miteinander

verknlpfen. Damit lassen sich
. Informationen prézise analysieren und
I m D aS h b O a rd klar visualisieren, was die strategische
Planung und eine fundierte Ent-
scheidungsfindung unterstiitzt.

Zugriff MIS fur
ST-Mitglieder - =

hAldi: KI-Assistent
far Datenanalysen

Mit dem Kl-basierten Tool hAldi werden Daten zum
Gesprachspartner: Statt starrer Dashboards erhalten
Anwender sofort Antworten auf individuelle Fragen,
intuitive Visualisierungen und verstandliche Insights.
Das ermdglicht maximale Flexibilitét, Zeitersparnis und
fundierte Entscheidungen - ohne Schulungsaufwand
oder komplexe Tools. 2026 wird ST gemeinsam mit aus-
gewahlten Tourismuspartnern die nachste Evaluations-
stufe entwickeln, um die Vorteile von hAldi gezielt
verfugbar zu machen und datenbasierte Innovationen
im Schweizer Tourismus weiter voranzutreiben.
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Strategie 2026-28 — Vision, Mission & Ziele 13

Der Schweizer Tourismus prosperiert
landesweit. Die Tourismusdestination
Schweiz ist ein weltweiter «Trust Brand»

und eine Vorreiterin fir nachhaltigen
Tourismus.

& Mission

Schweiz Tourismus (ST) weckt bei Gasten
ein Begehren flr nachhaltiges Reisen in
der Schweiz und bietet den Partnern
wirkungsstarke Plattformen.

N Ziele

Neugaste Kooperationen Nachhaltigkeit Standards
Inspirieren fordern starken setzen
ST Ubernimmt die aufwendige ST setzt ihre Partner mithilfe von ST engagiert sich fiir einen nach- ST priift punkto Tourismusver-
und teure Aufgabe der Neugéste-  attraktiven Marketing- und Mark-  haltigen Tourismus, um Gaste marktung laufend den Einsatz
ansprache. teplattformen ins Rampenlicht. flr bewussteres, genussvolleres  modernster Mdglichkeiten.
Messung Messung \Lllvri\:nls:geres Reisen zu ge- Messung
+ Anzahl Neugéste + Zufriedenheitsbefragungen + Awards

Messung
+ Top-Marketingkontakte + Partnerinvestitionen + Wettbewerbsanalyse

+ Aufenthaltsdauer

+ Top-Medienkontakte + Lancierung von Innovationen

+ Saisonale und geografische
Verteilung

+ Wertschopfung

+ Teilnehmende am
Swisstainable-Programm
(insgesamt und pro Level,
inkl. Veranderung)
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Travel Be er -
die Strategie rund um
FOordern und Lenken

Das Aufgabenspektrum des Touris- Die Strategie «Travel Better» zielt
musmarketings ist angesichts der deshalb auf die ideale Balance zwischen
Veranderung des Umfelds grdsser Forderung und Lenkung ab. Durch
geworden. Die Nachfrageférderung gezieltes Fordern und intelligentes
allein reicht nicht mehr aus, um die Lenken werden die richtigen Géaste
Qualitat des Tourismus in der Schweiz  zur richtigen Zeit an den richtigen

zu sichern. Es braucht zusatzliche Ort gefiihrt. So entsteht eine pro-
Steuerungselemente, welche die Nach-  sperierende Tourismuswirtschaft im
frage gezielt lenken. Einklang mit der Natur und der lokalen

Bevolkerung.

So gelingt Travel Better

Zeitliche Diversifikation, um eine
gleichmassigere Auslastung tber
das gesamte Jahr zu erreichen.

R&umliche Diversifikation der Géste- Sicherung einer harmonischen

: Tourismusakzeptanz

strome innerhalb der Schweiz, um Koexistenz zwischen Bevolkerung
Kapazitatsengpasse zu reduzieren. und Tourismus.
Aufenthaltsdauer Swisstainable

@ Argumente, Kampagnen und An- Mobilisierung der Branche, um den
gebote, um die Aufenthaltsdauer zu Gésten Orientierung fur nachhaltiges

steigern. Reisen in der Schweiz zu bieten.
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Travel Be er erfordert
ein di
Tourismusmarketing

Im Fokus der Nachfrage-
lenkung stehen priméar:

+ die Fernmarkte
+ die Sommersaison

+ stark frequentierte,
beliebte Destinationen.

Im Fokus der Nachfrage-
forderung stehen primar:

+ die Nahmarkte

+ die Friihlings- und
Herbstsaison

+ weniger bekannte
Destinationen.

Ein doppelter Fokus zwischen
Nachfragelenkung und
-forderung betrifft primar:

+ den Heimmarkt Schweiz

+ die Wintersaison.

erenziertes

... an den richtigen Ort fuhren.

Lenken o

15

Steuerungshebel Destinationen

Hotspots

1 lllustrative Darstellung der Travel-Better-

Strategie anhand der Steuerungshebel
Zielmarkte, Saisons und Destinationen

o { Fordern )

Versteckte Perlen
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Tourismus im Einklang
mit Mensch und Natur

ST setzt sich gemeinsam mit
der Branche dafiir ein, dass

der Tourismus in der Schweiz
gesund, widerstandsféhig und

attraktiv bleibt. Gaste
Das Ziel:_ein Tourismus, der W GEEET
Gaste, die Bevdlkerung, nachhaltiges
die Natur und die Branche sl
e K und fir alle
langfristig bereichert. zugénglich.

=

Bevolkerung

Wir férdern
einen Touris-
mus, der lokale
Vorteile bringt
und gleichzeitig
die Lebens-
qualitat der
Einheimischen
bewahrt.

A

Natur

Wir schitzen
und bewahren
unsere
Landschaften
fur die
Generationen
von heute und
morgen.

(o

Branchen-
partner

Wir unter-
stutzen
Swisstainable-
Partner durch
wirkungsvolle
Plattformen
und Pro-
gramme.

Nachhaltigkeit

umfassend gedacht

Menschen Umwelt

Lebens- Einzigartige
qualitat Natur

Wohlstand
Schweizer
Exzellenz

Die aktualisierte Nachhaltigkeitsstrate-
gie 2030 ist der Kompass fir zukunfts-
fahiges Handeln - und eine Einladung
an die Branche, gemeinsam das
Einzigartige der Schweiz zu bewahren.
Im Zentrum steht ein strategisches
Rahmenwerk mit drei Ebenen:

3 strategische Bereiche balancieren die
sozialen, dkologischen und 6konomischen
Dimensionen der Nachhaltigkeit aus.

9 Schwerpunktthemen setzen thematische
Prioritaten fur alle gasteorientierten Aktivitaten.

3 Instrumente unterstitzen die praktische
Umsetzung der Schwerpunktthemen.

Mehr erfahren zur o, E'
Nachhaltigkeitsstrategie 2030 - &
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Instrumente mit Wirkung

Marketingaktivitaten

Mit inspirierenden Aktivitaten weckt
ST die Lust auf nachhaltiges Reisen in
der Schweiz. Alle géstewirksamen
Aktivitaten orientieren sich an den
neun Schwerpunktthemen der
Nachhaltigkeitsstrategie 2030.

Partner-Programme Swisstainable

Nachhaltiges Engagement verdient
Sichtbarkeit: In den Marketingaktivi-
taten von ST erhalten Swisstainable-
Partner und -Destinationen nach
Madoglichkeit Vorrang - je hdher die
erreichte Programmstufe, desto
héher die Prioritat.

v

Mehr erfahren zum E!'
Swisstainable-Programm - &

Schweiz Tourismus selbst ist
Swisstainable Level Il - leading

Nachhaltigkeit wird nicht nur
kommuniziert, sondern auch gelebt.

Seit 2023 ist ST TourCert-zertifiziert —

und verankert Nachhaltigkeit
kontinuierlich im téglichen Handeln.

Impact Coalitions

ST initiiert ikonische und wegweisende
Kooperationen mit vielfaltigen Akteuren.
Diese setzen neue Standards im nach-
haltigen Tourismus — und bezeugen den
Pioniergeist des Schweizer Tourismus. |

Gastesensibilisierung

Mehrjahrige Initiative in Zusammenarbeit
mit der Regional Touism Alliance (RTA)
fur ein achtsames Miteinander zwischen
Gasten und der Bevolkerung.
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Strategie 2026-28 — Markte

35 Standorte in 21 Markten —
Zugang zu 176 Metropolen
weltweit
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Aus 35 weltweiten Standorten
heraus tragt ST gemeinsam mit der
Branche die Destination Schweiz in
insgesamt 176 Metropolen hinaus.

19

Amsterdam

russel )

\

Marktegruppen

« Americas

@ Europe West

@ Central Europe & Middle East (CEME)
@ Asia Pacific (APAC)

o Standorte
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Strategie 2026-28 — Markte

Ein vielfaltiges Markte-
portfolio stutzt die
Widerstandfahigkeit
der Branche

Wahrend der Schweizer Markt
Stabilitat bietet, zeigt Europa
nicht mehr die gleiche Starke.
Die Fernmarkte treiben das
Wachstum an, sind jedoch
anfallig fir Schwankungen.

Dadurch verandert sich der
Marktemix zwischen der
Schweiz (CH), Europa (EU)

und den Fernmarkten (FM).
Um diesen Entwicklungen ge-
recht zu werden, hat ST die
Marktstrategie am erwarteten
Mérktemix der kommenden
Jahre ausgerichtet.

Erwarteter Marktemix
der nachsten Jahre
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Europa fordern

* ¥ %
* %*
* , %

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

ist eine beliebte Destination fir 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 Gaste,
und férdert einen
Ganzjahrestourismus.

21

Fernmarkte lenken

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

- Strategie

ST steuert die Touristen-
strome, fordert den
offentlichen Verkehr und
strebt langere Aufent-
halte an.
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Eine starke Marke
als Fundament fur
das Reiseland Schweiz

Die moderne, digitale Markenwelt steht fir
das langjahrige touristische Versprechen der
Schweiz: Natur, Gastfreundschaft, Zuverlassig-
keit. Die Marke verfolgt eine konsequente One-
Brand-Strategie. Darum herum baut sich ein
vielseitiges Markenokosystem auf, das der
Tourismusschweiz raumlich, physisch und digital
optimale Inszenierungen erlaubt. Damit er-
schliessen sich fur ST neue Mdglichkeiten, die
Destinationsmarke auf der internationalen
Blhne zu prasentieren.



Strategie 2026-28 — Destinationsmarke 23

A destination to remember.
Eine Marke zum Nachhause-Nehmen.

A canvas for our stories. A stage for our partners.
Ausdrucksstark und konsistent Die'Partner mit vielseitigen Kommunike
Uber alle Touchpoints. plattformen befahigen.

sw"zel"land
[

¥
i

™

Boutique
& Design

Hotels and

Lodgings
swi*zerland
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One name, one brand:
Gaste Im Zentrum der
Markenarchitektur

Destination Brand

swikizerland

\

Add-ons
Ergénzen die Destinationsmarke um
eine spezifische Perspektive.

travel swifzerland visit swifizerland

meet swifzerland

Associates
Zeichnen Partner und Mitglieder aus.

swikizerland swikizerland
Partner Member
Labels

Zeichnen Erlebnisse aus.

Hotels and
Lodgings

swi*zerland

Travel Motives
Vermarkten konkrete Produkte.

Nature Grape Grand

; GRANDTOUR
Spa Escapes Train Tour

of Switzerland

Die Markenarchitektur sorgt fiir eine
klare Definition von Rollen, Abhangig-
keiten und Abgrenzungen. Sie bietet
einerseits Orientierung fur den Gast
und andererseits eine klare Einordnung
fur die gesamte Branche.

Industry Events
Laden die Branche ein.

Connect
Switzerland

Switzerland
Travel Mart
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Marke Schweiz
klar positioniert

Die Marke Schweiz umfasst verschie-
dene Dimensionen, die im Marken-

rad abgebildet sind. Alle Dimensionen
sind darauf ausgerichtet, eine konsis-
tente Markenbotschaft zu verbreiten
und den Markenkern «Our Nature

Energises You.» zu vermitteln.

Our Nature
Energises You.

25
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Die Bedurfnisse und
Erwartungen der Gaste
kennen und nutzen

Freizeittourismus ! Geschéaftstourismus ¢ Durch den Einsatz von Personas
kdnnen Botschaften, Angebote
etc. noch besser an die Bediirfnisse
und Erwartungen der Freizeit-
reisenden angepasst werden. Dies
erhoht die Effektivitat des Tou-
rismusmarketings.

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

Die Personas-Frameworks stehen
zum Download zur Verfiligung.

i)

~ Personas
fur ST-Mitglieder

[i] .
2~ Personas fiir
Hotelkooperationen

Bonding Educator Pleasure Seeker

Quinn
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Dreaming

%

Die Reise der
Gaste verstehen
und gestalten

Planning

Booking

Exploring

Die Customer Journey riickt die

Sicht der Géste ins Zentrum und

zeigt, wie sich ihre Bedirfnisse und

Erwartungen entlang der Reise

veréndern. Durch die klare Struktur

in Phasen wird sichtbar, wo Géaste

mit Angeboten, Informationen oder

Services in Berihrung kommen.

Das erlaubt eine gezielte Aus-

richtung der Kommunikation: zur Remembering
richtigen Zeit mit der passenden ?
Botschaft. So entsteht ein

Marketing, das naher an den Gasten °
ist — und damit wirkungsvoller.
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Marketingaktivitaten,
Pla formen und Er-
lebnisse aus einer Hand

ST setzt drei zentrale Instrumente
ein: Marketingaktivitaten, Plattformen
und Erlebnisse. Sie sind abgestimmt
auf Neugaste, Partner und Travel
Better — gestitzt auf ein vielfaltiges
Markteportfolio und eine starke Marke.
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Der Einsatz dieser Instrumente zahlt
direkt auf die strategischen Ziele ein und
starkt die Vision von ST. Die Instrumente
beeinflussen sich gegenseitig. Das ST-
Strategierad bildet diese Zusammen-
hénge ab.

Plattformen und Erleb-
nisse bilden die Grundlage
flr wirkungsvolle
Marketingaktivitaten.

29

Marketingaktivitéaten
steigern die Reichweite und
Nutzung von Plattformen
und Erlebnissen.

Strategische Instrumente
Ziele

N\ Pormen g Ene®"



30 Strategie 2026-28 — Marketingaktivitaten

Marketingaktivitaten

sind aufeinander ab-

gestimmt und wirken im
Verbund

Campaigning and Activation

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

Key Media Management
(KMM)

KMM ist eines der effizien-
testen Kommunikations-
instrumente von ST. Die
Medienarbeit in 21 Méarkten
positioniert die Schweiz als
«Trust Brand» und Vor-
reiterin fur nachhaltigen

Tourismus. ST nutzt Medien-
arbeit fur hohe Glaubwiirdig-

keit.

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
Geschaftstourismus 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
~
Dreaming '
Trigger
Coverage
Drive through
Engagement Planning b il
Cth rough Foster Sales
ampaigns through
Buyers and
. Suppliers
Booking
Exploring

Remembering

Partnerintegration

ST integriert 1200 touristische
Partner, darunter Regionen,
Destinationen, Bahnen, Hotels,
Parahotellerie, Gastronomie-
betriebe und Freizeitanbieter,
in ihre Marketingaktivitaten und
Kampagnen. Daneben werden
auch Wirtschaftspartner ein-
gebunden. Diese Kooperationen
steigern die mediale Aufmerk-
samkeit und Reichweite sowie
die Interaktionen auf den digi-
talen Plattformen und Kanélen
von ST.
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Mehr Reichweite
durch digitale Kanalen

Alle 25 Minuten wird ein
Social-Media-Beitrag von ST
veroffentlicht.

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

3,0 Mrd. 494 Mio.

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

6,7 Mio. 3.4 Mio.

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

Zeitraum:
1.11.2024-31.10.2025

719% 561'962 57,69 Mio.

Engagement Rate Newsletter-Abonnentinnen Sessions
switzerland.com und -Abonnenten switzerland.com
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Mehr Wirkung
durch gezielte Inhalte

Hero-Content

Aufmerksamkeitserregende
Inhalte fur spezielle Anlédsse oder
Kampagnen zur Steigerung der
Markenbekanntheit.

Hub-Content

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

Hygiene-Content

Suchmaschinenoptimierte Inhalte,
die grundlegende Fragen der
Zielgruppe beantworten und
kontinuierlich Traffic generieren.

Sichtbarkeit

Das 3H-Modell (Hero, Hub, Hygiene)
unterstitzt als Orientierungshilfe bei der
Content-Planung. Es stellt sicher, dass
potenziellen Reisenden im richtigen
Moment relevante Inhalte zur Verfligung
stehen - von aufmerksamkeitsstarken
Highlights bis zu konkreten Informationen
zur Reiseplanung.

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

Hub

Hygiene

Zeit
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« Neue Mdoglichkeiten
der Gasteinteraktion
durch digitale Pla -

formen

o 5G W
Share chat (3

Which travel discounts are available
for families?

Switzerland offers several attractive travel dis-
counts for families, especially on public trans-
portation! Here's a summary of the main op-
tions:

£ 3 - & swiseFomily Cord
e (o~ Swien Farmily Carci Frea tiaion (€)™
B wice Towvo For lics 845

‘With the Swiss Family Card, children aged 8 to
under 16 travel free nationwide when accompa-
nied by at least one parent holding a valid Swiss
Travel System ticket. Children under 6 travel
free even without a card. If children travel with-
out parents, they receive a 50% discount on
most fares.

Which services are included
in the Swiss Travel Pass?

The Swiss Travel Pass also covers unlimited
public transport across Switzerland and allows
children with the Swiss Family Card to travel

=] chat.myswitzerland.com )

Kl-Assistenten testen = El

auf switzerland.com - IEI a

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

Mit Switzerland 3.0 wird ST einen
weiteren Meilenstein in der digitalen
Transformation setzen. Dieses
Programm bildet die Grundlage, um
in der dynamischen digitalen Welt
agil und erfolgreich zu bleiben. Die
Hauptkomponenten der Weiterent-
wicklungsstrategie sind:

+ Flexibles Content Management:
Das neue Content Management
System ermdéglicht es, Inhalte
Uber verschiedene Kanéle hinweg
zu verteilen und Zielgruppen
personalisiert anzusprechen.
Dieser kanaliibergreifende Ansatz
erweitert die bisherige Web-
Zentrizitat und schafft neue
Maoglichkeiten der Interaktion.

+ Personalisierte Gastekommunika-
tion: ST nutzt gezielt Zero-Party-
und First-Party-Daten, um die Wiin-
sche und Bedirfnisse der Rei-
senden besser zu verstehen. Mit
diesen Erkenntnissen sollen digi-
tale Services entwickelt werden, die
Reisetrdume in massgeschnei-
derte Reisepléne verwandeiln.

+

So wird jede Reise zu einer ein-
zigartigen und inspirierenden
Schweiz-Entdeckung.

Kl-gestiitzte Reisebegleitung: Die
Integration von kiinstlicher 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, mochte ST
neben klassischen Content-
Formaten den Gasten in Zukunft
auch 3-D-Inhalte tber Virtual
Reality (VR) auf verschiedenen
Kanalen anbieten. Diese Art von
Inhalten erméglicht es den
Gasten, die Schweiz auf véllig
neue Weise zu entdecken.
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Touring starkt
das Gasteerlebnis

Die Grand Tour of Switzerland und
die Grand Train Tour of Switzerland
inspirieren Gaste, mehr von der
Schweiz zu entdecken. Beide
Produkte férdern ganzjéhrig langere
Aufenthalte sowie das Eintauchen in
Natur und Kultur auch abseits der
touristischen Zentren. 2026 feiert
die Grand Train Tour of Switzerland
ihr zehnjahriges Jubilaum. Neben
diversen Zusatzaktivitaten stehen
beide Touring-Produkte im Fokus
neuer YouTube-Serien.

Grand
Train Tour

GRANDTOUR

of Switzerland

>

Events scha enPla -
formen flr Begegnung
und Vernetzung

ST verbindet und inspiriert Menschen
durch die Schaffung erstklassiger
Eventerlebnisse und fordert 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-
formaten und mit der Durchfiihrung
von uber 80 Veranstaltungen pro
Jahr werden die ST-Marketing-
kampagnen optimal unterstitzt.
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O Partner werden in Marketing-
aktivitaten und Erlebnisse ein-
gebunden und wirkungsvoll auf
Pla formen positioniert

Das Partnermodell unterscheidet
zwischen zwei Arten von Partnern

Tourismuspartner

In die Marketingaktivitaten der

21 Mérkte 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.
Dieser effektive und gebiindelte
Mitteleinsatz ist eine grosse Stéarke
der Tourismusdestination Schweiz.

Wirtschaftspartner

ST integriert Wirtschaftspartner
ins globale Tourismusmarketing,
sichert so substanzielle Finanz-
mittel und erhéht gleichzeitig die
Reichweite ihrer Aktivitdten. ST
bietet den Partnern attraktive
Marketingplattformen und setzt
dabei den Fokus auf individualisierte
Angebote und eine optimale
Ubereinstimmung von Marken,
Zielgruppen und Themen.
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4. Partnerscha en

Massgeschneiderte Pakete zur
systematischen Marktbearbeitung

C Regionen & Destinationen ) (Wirtschaftspartner )

CMarkte ) ( Unterkunft & Gastronomie ) CSCIB )

3. Einzelaktivitaten

Attraktive Auftritte in den Markten,
die individuell ausgewahlt und eingekauft
werden kdnnen

2. Mitgliedscha

Basisleistungen und
Marktforschungsinformationen

1. Grundau rag

Touristische Nachfrageforderung
mit Basismarketing

Rund 1200 touristische Partner und
Wirtschaftspartner nehmen aktiv an
Kampagnen teil und profitieren durch
strategische Kooperationen von
erhohter Prasenz und Reichweite.

Die Tourismusbranche partizipiert an
massgeschneiderten Marketing-
aktivitaten wie Verkaufsplattformen,
digitalen und Printmedien sowie an
regionenubergreifenden Produktent-
wicklungsinitiativen.

Eine Mitgliedschaft bietet Netzwerk-
maglichkeiten und exklusive Vorteile
wie Zugang zu Branchenveranstaltun-
gen und Marktforschungsdaten.

ST foérdert die touristische Nachfrage
fur die Schweiz als Reiseland national
wie international und unterstitzt die
Tourismusindustrie mit Beratung und
Ubergeordneten Marketingaktivitaten.
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Kampagnen, die Lust
auf Schweiz machen

Schweiz Tourismus (ST) stellt mit
systematischen Analysen zu Hotelaus-
lastungen nach Regionen, relevanten
Reisezeitraumen, Marktpraferenzen und
Buchungsvorlaufzeiten sicher, dass die
Kampagnen zum richtigen Zeitpunkt in den
passenden Quellmarkten lanciert werden.

Herbstkampagne

Der Schweizer Herbst wird bei
den Gasten bekannt gemacht
und als eigenstandige Reisezeit
etabliert. Die Kampagne in-
spiriert neue Gaste, starkt den
Ganzjahrestourismus und
positioniert den Schweizer
Herbst als sinnlichste Jahreszeit.
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swi+Zerland

<

o
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Hotels & Lodgings recommended
by Switzerland

Die Kampagne verfolgt das Ziel, die
Bekanntheit der Unterkunftskoope-
rationen unter dem Label «Hotels &
Lodgings recommended by Switzerland»
zu steigern. Mit humorvollen Anséatzen
wird gezeigt, dass die Schweiz jedem Be-
dirfnis die passende Unterkunft bietet.

Gastesensibilisierung

ST lanciert eine mehrjahrige Initiative
zur Forderung einer Kultur des respekt-
vollen und achtsamen Miteinanders
zwischen Gésten und der lokalen Be-
volkerung in der Schweiz. Diese Initiative
wird gemeinsam von ST, der Regional
Tourism Alliance (RTA) und den
wichtigsten Akteuren der Tourismus-
branche entwickelt und getragen.

Fly another day.
Extend your business trip.

«Fly another day. Extend your business
trip» inspiriert Geschaftsreisende dazu,
ihre Termine in der Schweiz im Sinn

von «Bleisure Travel» mit einem Freizeit-
oder Ferienaufenthalt zu verlangern.
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YouTube als Buhne fur
kreatives Storytelling

YouTube-Serien

Mit themenspezifischen Serien wie
beispielsweise zur Grand Train Tour
wird der Hub-Content gestéarkt und
mit hochwertigem Storytelling erganzt,
das emotional und informativ zugleich

ist. Dieser Ansatz fordert die Interaktio-

nen mit der Marke und vertieft die
langfristige Markenbindung der Gaste.

Zwei Beispiele aus den Markten:

Asien-Pazifik
Going Swiss

Die panasiatische YouTube-Serie
beschéftigt sich mit der Tourismus-
akzeptanz. «Going Swiss» verbindet
asiatische Influencerinnen mit
helvetischen Content Creators und
steht ganz im Zeichen des Briicken-
bauens zwischen Kulturen. Das
Medieninteresse sowohl in der Schweiz
als auch in den beteiligten Markten

ist garantiert.

Indien
Ticket to Switzerland

Nach dem Erfolg der ersten Staffel 2025
lanciert ST Indien die Fortsetzung der
YouTube-Serie «Ticket to Switzerland»
mit neun Episoden. Vier Teams erkunden
mit dem Swiss Travel Pass die Schweiz.
Im Fokus: nachhaltiges Reisen, langere
Aufenthalte, authentische Begegnungen
und versteckte Perlen. Die Challenges
begeistern im grossten YouTube-Markt
der Welt ein Millionenpublikum - nicht
nur auf YouTube selbst (11 Mio.), sondern
auch auf JioHotstar, Indiens grésster
Streaming-Plattform (40 Mio.).

Creator-in-Residence-Programm

ST baut ein ganzjahriges Creator-
in-Residence-Programm zur
Entwicklung von authentischem,
involvierendem Hub-Content

auf. Ziel ist der intensivere Kontakt
zur Community von ST sowie

die nachhaltige Vertiefung der
Publikumsbindung.
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Kooperationen
als Schllssel
zum Erfolg

Regionen & Destinationen

Regionen und Destinationen beteiligen
sich an weltweiten Kampagnen, die

sich auf die vier Themenschwerpunkte
Stadte, Sommer, Herbst und Winter
konzentrieren. Diese Kampagnen haben
einen digitalen Schwerpunkt, werden
zentral produziert und global ausgespielt.
Dabei wird eine enge Zusammenarbeit
mit den Markten gewéhrleistet. Diese
Regionen- und Destinationspartner
wahlen Inhalte, Kanéle sowie fir sie
interessante Markte.

Unterkunft & Gastronomie

ST bietet auch Unterkunfts- und Gastro-
betrieben die Mdglichkeit, sich an
Kampagnen zu beteiligen und dadurch
ihre Positionierung zu starken. Auch
hier stellt die zentrale Produktion von
Inhalten mit globaler, vornehmlich
digitaler Distribution eine maximale
Reichweite sicher.
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Involvierte Markte

Im Jahr 2026 werden Partner sowohl
in Europa als auch in Ubersee aktiv

in Kampagnen eingebunden — hier zwei
Beispiele:

Deutschland
Stadt. Land. Unentdeckt.

Deutsche Content Creators entdecken
2026 spielerisch die Frihlings- oder
Herbstperlen in ausgewahlten Schweizer
Destinationen. Dabei erleben sie Uber-
raschende Highlights am Berg, in der
Stadt und am Wasser - stets begleitet
von der Kamera und unterwegs mit dem
OV. Ihre Eindriicke teilen sie auf Social
Media - 2027 folgt eine grosse
Distributionskampagne mit saisonal
aufbereiteten Inhalten. Abb. links

Italien
Olympische Winterspiele
Milano Cortina 2026

Im Rahmen der Olympischen Winter-
spiele Milano Cortina 2026 wird ST im
House of Switzerland vertreten sein.
Geplant sind zwei Standorte: im Nations
Village in Cortina sowie im einzigartigen
Ambiente des Centro Svizzero nahe
des bekannten Maildnder Modeviertels.
Gemeinsam mit zahlreichen Schweizer
Partnern wird ST mit einer starken
Prasenz potenzielle Gaste inspirieren
und fur Ferien in der Schweiz be-
geistern. Abb. unten
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Medienarbeit mit
globaler Strahlkra

Das Team Key Media Manage-
ment (KMM) umfasst ins-
gesamt 45 Medienmanager
am Hauptsitz und in

21 Mérkten.

Fir 2026 verfolgt ST folgende
Schwerpunkte im Bereich KMM:

+ Networking: Aufbau und Pflege
von Beziehungen starker in den
Fokus riicken.

+ Newsroom: Standortiibergreifende
Zusammenarbeit vertiefen fir eine
noch wirkungsvollere Themen-
planung.

+ Kunstliche Intelligenz: Kuratieren
von saisonalen und Partner-News
mithilfe von Kl als Basis der
Medienarbeit.
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Medienschaffende und Content
Creators werden von ST zu
Medienreisen eingeladen und
begleitet. Dartiber hinaus
organisiert ST in der Schweiz
und in den Markten Medien-
veranstaltungen in Form von
Konferenzen, Lunches, Ge-
sprachen, gesellschaftlichen
Anlassen, Roadshows und
Lancierungen. Sie dienen der
Beziehungspflege, der Infor-
mationsvermittlung und bieten
den Partnern eine Biihne.

Einige geplante Marketing-
aktivitaten fur 2026:

Versteckte Perlen der Schweiz

Content-Creator-Projekte in zahl-
reichen Markten erzielen auch inter-
nationale Medienaufmerksamkeit.
So etwa in Spanien mit den Wissen-
schafts-Influencern Los Javis, die
im gesamten hispanischen Sprach-
raum auf Social Media bekannt sind.
lhre Serie stellt die «versteckten
Perlen» der Schweiz in den Mittel-
punkt. Geplant ist eine Prasentation
in Madrid vor renommierten
spanischen Medienschaffenden.

Neue Saisons fiir Nordamerika

ST New York |&adt die preisgekrdnte
Elite der amerikanischen Reisepresse
(etwa National Geographic oder
Condé Nast) ins Tessin ein und zeigt
ihrer reisefreudigen und kauf-
kréaftigen Leserschaft den Frihling.

Ein medienwirksamer Fokus auf
den neuen Luxusmarkt

ST Brasilien pflegt seit Langem enge
Kontakte zu einer schweizinteres-
sierten Klientel innerhalb der lokalen
Oberschicht und uberzeugt mit
originellen Aktivitdten im Luxusseg-
ment. 2026 wird das renommierte
Magazin «Forbes» (Ausgabe Brasilien)
in die Schweiz eingeladen. Zudem
plant die Niederlassung Sdo Paulo
exklusive Reisen fur hochkarétige
Content Creators — darunter auch
eine Luxusreise in den Schweizer
Winter.

Medialer Unigue Selling Point fur
Schweizer Partner am Puls der Welt

Die globale Medienarbeit von ST
beschrankt sich nicht nur auf die
Schliisselmedien. ST Frankreich
organisiert im Auftrag der Schweizer
Partner 2026 eine Tour durch ver-
schiedene Regionen Frankreichs
mit spannenden Schweiz-Geschichten
fur Journalisten ausserhalb der
Hauptstadt.
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Key Account Management
0 net globale Vertriebskanale

Freizeittourismus Luxusreisemarkt
ST kooperiert weltweit eng mit Luxusreisende geben uber-
. o durchschnittlich viel aus,
Reiseveranstaltern des Freizeit- bleiben langer und entdecken
; ¥ ; verschiedene Regionen. Das
tourismus. Alle finf Aktlonsfelq_er Segment fordert eine hohere
von Travel Better stehen dabei im Wertschépfung, eine nach-
: ) haltige Gasteverteilung und
Fo_kus. Agsserdem_ bilden Luxus Wirkt temporéren Engpassen
reisen seit 2025 einen strate- entgegen — ganz im Einklang
. . mit den Travel-Better-Aktions-
gischen Schwerpunkt im globalen feldern. ST positioniert die
Key Account Management (KAM). Schweiz als stille Luxusdesti-

nation. Der Fokus liegt auf
vermogenden Géasten ins-
besondere aus Ubersee sowie
aus luxusaffinen européischen
Markten. ST vertieft die Zu-
sammenarbeit mit Luxusreise-
vermittlern weltweit mit ge-
zielten Aktivitaten im In- und
Ausland.

Rhein & Rosti

Auf einer finftagigen
Flusskreuzfahrt von Basel
nach Amsterdam treffen
35 Schweizer Partner auf
350 Vertreter der Medien-
und Reisebranche aus
Deutschland, Frankreich
und Benelux.

Leading

Luxury
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Marketingkooperationen

In Kooperation mit Reisever-
anstaltern nimmt ST gezielt
Einfluss auf die Produktent-
wicklung. Weltweite Reise-
angebote werden dadurch
qualitativ gestarkt — ganz im
Sinn von Travel Better.

Switzerland Travel Mart

ST ladt jahrlich internationale
Reiseprofis zu Studienreisen
und Branchen-Events ein. So
wird die Schweiz erlebbar ge-
macht und neue Kooperationen
kdnnen geschlossen werden.
Neben dem grossen Switzer-
land Travel Mart (STM)
organisiert ST auch die STM
Winter, Spring und Autumn
Editions - und neu zudem die
STM Luxury Editions.

Sales Calls und Roadshows

Die ST-Marktteams reisen mit
Partnerdelegationen durch
bedeutende Metropolregionen
weltweit, um die Schweiz

bei Reiseveranstaltern und
Einkaufer zu positionieren.
Zum Einsatz kommen Leucht-
turmformate wie die Switzer-
land Travel Experiences,
ergénzt durch Sales Calls und
Networking-Anlasse.

B2B-Fachmessen

ST koordiniert den Schweizer
Auftritt an Fachmessen
weltweit wie der ITB (Inter-
nationale Tourismus-Borse),
des WTM (World Travel
Market) sowie der vier ILTM
(International Luxury Travel
Market). Das Ziel: hochwertige
Face-to-Face-Meetings mit
internationalen Geschafts-
partnern ermdglichen und
gezielte Partnerschaften auf-
bauen.

47

Online- und Offline-
Schulungen

Die Destinationskompetenz
von Reisefachleuten ist
entscheidend fir die Wahl
der Schweiz als Reise- oder
Kongressziel. ST schult daher
weltweit jahrlich Tausende
von Travel Agents durch In-
house-Trainings und
thematische Webinare.

Switzerland Pro

Switzerland Pro ist der
digitale Marktplatz, auf

dem Einkauferinnen und Ein-
kaufer jederzeit Zugang zu
Schweizer Anbietern haben.
Dank Single Sign-on (SSO)
ist die Plattform vor, wahrend
und nach den verschiedenen
STMs nahtlos mit dem
gleichen Login nutzbar.

E! El ~ Mehr dazu auf
E switzerland.com/pro
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Organisierter Geschaftstourismus
ST akquiriert Business Events und
prasentiert die Schweiz als nach-
haltigen Veranstaltungsort. Digitale
Kampagnen und KAM-Aktivitaten
erhohen die Sichtbarkeit in Nah- und
Fernmarkten. Der Werkzeugkasten
fur Business Events ist vielfaltig.

. ]
Nachhaltigitagen
“sinder Schweiz

Swisstainable Business Events

Der Event Planner auf
switzerland.com ermdglicht
es, nachhaltige Veranstaltungs-
orte und Rahmenprogramme
auszuwahlen. Checklisten und
Best-Practice-Beispiele unter-
stitzen bei der Organisation.

[ - Nachsten Business
Event Swisstainable
[=] machen

Digitale Kampagnen

Initiatoren von Meetings und
Konferenzen werden auf
ausgewahlten Social-Media-
Kanalen nach Branchen und
Funktionen selektioniert

und mit Persona-spezifischen
Inhalten bespielt.
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Destination Weddings

Die Schweiz wird als
romantische Hochzeits-
destination vermarktet.
Wichtige Instrumente sind
Inhalte auf switzerland.com
und Social Media sowie
Studienreisen fir Wedding
Planners.

Branchen-Netzwerkver-
anstaltungen

Durch die Durchfiihrung
internationaler Veranstaltun-
gen der Meetings-Industrie
in der Schweiz erhéht ST
die Sichtbarkeit international
und zeigt Organisatoren von
Business Events die Schweiz
als erfolgreiche Meeting-
Destination, vernetzt die
Teilnehmenden mit den
Schweizer Anbietern und
stellt ihnen anhand von Pre-
und Post-Tours weitere

32 Kommentare

ece 156
K
~  Gefillmir Kommentor Direkttelien  Senden
Switzerland Convention & Incentive Bur...
16,601 follower

mo - ®

& Incentive Route: Grindelwald - Thun - Bern

L Trophies
Destinationen vor. P N :
Account Managers von entive route -
Zurich - Grindelwald -

Agenturen aus Europa, Nord- Interlaken - Spiez.= Thy
amerika und Asien lernen die - %

Schweizer Meeting-Infra-
struktur kennen, erleben viel-
faltige Incentive-Programme
und fihren Verkaufsgespréache
mit Leistungstragern. Die

Asia Trophy im November/
Dezember hat die ganzjahrige
Verteilung asiatischer In-
centive-Reisen zum Ziel.

Associations

ST akquiriert Kongresse,
Konferenzen und Sport-
veranstaltungen von inter-
nationalen Verbanden und
Organisationen.
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Werte

Leidenschaftlich
Wir zeigen uns engagiert.

Unternehmerisch

Wir denken und handeln
unternehmerisch.

Fortschrittlich

Wir handeln innovativ und
gestalten aktiv mit.

Kooperativ
Wir ziehen an einem Strang.

Unvoreingenommen
Wir sind offen fir alles Neue.

Verantwortungsvoll

Wir ibernehmen 6kologische
und gesellschaftliche Verant-
wortung.

Bundesau rag

Grundauftrag

Schweiz Tourismus (ST)
sorgt fur das gesamt-
schweizerische Tourismus-
marketing im In- und Ausland.

Kooperationsauftrag

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

Beratungsauftrag

ST macht das aus Markt-
forschung und Markt-
beobachtung gewonnene
Fachwissen den Mitgliedern
proaktiv zuganglich.
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Global aufgestellt -
Hauptsitz in Zurich

Corporate
Communications

Business
Development

Markets West Markets East Corporate Services Digital Management

Marketing

Human

S MySwitzerland Partnerships Campaigns

Content &
Partner
Marketing

Accommodation
& Gastronomy
Marketing

Europe Central Europe

West & Middle East A PEEE

[Els%[E] - Mehr Informationen
zur Organisation auf
@ Extended Management Team [=]2 STnet

@ Management Team
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Klare Fihrungsgrundsatze
fur eine starke
Unternehmenskultur

Fuhrung Forderung Recruiting Diversitat

ST begegnet den Mitarbei- ST befahigt und fordert Mit- ST stellt konsequent Mitarbei- ST fordert tiber alle Hierar-
tenden mit Respekt, fordert arbeitende, die sich enga- tende ein, die ein klar defi- chiestufen einen ausge-

sie mit ambitionierten Zielen, gieren, eigenstandig denken,  niertes Anforderungsprofilam  wogenen Mix in den Bereichen
schenkt ihnen Vertrauen und unternehmerisch handeln besten erfiillen. Dabei legt ST Geschlecht, Herkunft,
unterstitzt sie, damit sie und ihre Ziele erreichen. ST er-  grossen Wert auf Personlich- ~ Sprachen, Ausbildung und
die bestmdgliche Leistung méglicht personliche Weiter- keit, Ausbildung und passen- Erfahrung.

erbringen kénnen. entwicklung und internationale  de Erfahrung.

Karrieren.
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Jeder von Schweiz Tourismus
Investierte Franken beeinflusst rund
28 Franken touristischen Umsatz

ST-Marketingaufwand
CHF 68,2 Mio.
ST-Gesamtbudget /—
CHF 104,1 Mio. \ Beeinflusste Logiernichte

Bundesmittel
CHF 57,4 Mio.*

davon Bundesteuern
und -abgaben
CHF 161 Mio.

*zzgl. ausserordentliche
Recovery-Mittel: CHF 6,7 Mio.

—

10,0 Mio.

Beeinflusster touris-
tischer Umsatz

/ CHF 1939 Mio.

Steuern und Abgaben
CHF 276 Mio.

Weniger Bundesmi el,
weniger Wirkung

Die Auswirkungen einer drohen-
den Kiirzung der Bundes-
mittel sind einschneidend:

20 % weniger entsprechen
CHF 11,4 Millionen pro Jahr —
oder CHF 45 Millionen tber
eine Legislatur — weniger
Mittel, die fur Forderung und

Lenkung zur Verfiigung stehen.

Faktenlage

+ Jeder fiinfte Neugast wird durch
ST beeinflusst — wissenschaftlich
belegt.

+ Ein investierter Marketingfranken
beeinflusst 28 Franken touristi-
schen Umsatz.

+ In den letzten Jahren hat ST
reale Kurzungen von 10 % durch
Teuerung und Querschnittsabbau
absorbiert.

+ Der Bundesbeitrag lage wieder
auf dem Niveau von 2004 - ein
Rickschritt von nahezu einem
Vierteljahrhundert.

Gemass Wirkungsnachweis
liegt die durchschnittliche
Beeinflussungswirkung von
ST bei 13,3% pro Gast, bei
Neugast sogar bei 19,2%.
Dies entspricht einem ST-Bei-
trag von 10 Millionen Logier-
nachten beziehungsweise
CHF 1,939 Milliarden touristi-
schem Umsatz. Der Wirkungs-
nachweis wurden von der
Universitat St. Gallen (HSG)
wissenschaftlich verifiziert.
Grundlage bilden die TMS-
Daten 2023.

Die Konsequenz

+ Mittelgrosse, kleine und periphere
Destinationen verlieren an Sicht-
barkeit.

+ Grosse Destinationen und Akteure
agieren eigenstandiger und damit
unkoordinierter.

+ Die koordinierte Lenkung von
Géstestromen, Nachhaltigkeit,
Saisonalitdt und Aufenthaltsdauer
geht verloren.

+ Leuchtturmkampagnen enden.
Die Schweiz als Tourismus-
destination verliert an Strahlkraft
und Sympathie.
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Jahresbudget 2026

In Mio. CHF, aufgeteilt nach Einnahmen und Ausgaben

Einnahmen
Bund
56,2

Tourismuspartner
28

Wirtscha spartner

Mitglieder
2,4

Diverse Ertrage
1,3

Liegenscha sertrag
1,3

Total 97,6

Ausgaben

Marketingaufwand
61
Personalaufwand
30,7

Betriebsaufwand
4.4

Liegenscha saufwand
1
Abschreibungen und

diverse Aufwéande
0,5

Total 97,6
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Relevante Kennzahlen weisen
den Erfolg und die Wirkung
von Schweiz Tourismus aus

Effektiv Prognose Budget
2024 2025 2026

Partner Integration

Output
Wie viele Partner-Investments konnten wir gewinnen?

Investment

Tourismuspartner 28,2 Mio. 27,2 Mio. 28,0 Mio.

Investment
Wirtschaftspartner 9,2 Mio. 8,7 Mio. 8,4 Mio.

Outcome
Wie zufrieden sind die Partner? (Ratingskala 1-10)

Zufriedenheit
Tourismuspartner 8,2 8,2 8,2
Zufriedenheit
Wirtschaftspartner 8,3 8,3 8,3

Campaigning & Activation

Output
Wie viele Personen haben die Aktivitaten erreicht?

Top-Marketingkontakte 49 Mrd. 54 Mrd. 4,7 Mrd.

Webbesuche

switzerland.com 63,4 Mio. 58,0 Mio. 57,7 Mio.

Outcome
Haben die Aktivitaten bei den Géasten eine Reaktion ausgeldst?

switzerland.com

Engagement Rate 718% 79,0% 79,0%
Social Media
Engagement Rate 1,2% 55% 50%

Kundenreaktionen 13,7 Mio. 14,1 Mio. 14,2 Mio.

Effektiv Prognose Budget
2024 2025 2026

Key Media Management (KMM)

Output
Wie viele Personen haben die Aktivitéaten erreicht?

Top-Medienartikel 3'593 2'964 2'907

Top-Coverage-

Medienkontakte 6,6 Mrd. 5,4 Mrd. 4,9 Mrd.

Qualifizierte Interaktionen
mit Medien 10'681 9'360 9225

Key Account Management (KAM)

Output
Wie viele Personen wurden von den Aktivitaten erreicht?

Qualifizierte Interaktionen
KAM Leisure 22'066 21150 20'940

Qualifizierte Interaktionen
KAM Business Events 12’699 10’615 10’715

Request for Proposal
Business Events 1177 1'090 1120

Outcome
Haben die Aktivitaten bei den Gasten eine Reaktion ausgeldst?

Beeinflusster Umsatz 951,2 876,1 897,5
Reiseveranstalter Mio. Mio. Mio.
Beeinflusster Umsatz 66,4 66,6 71,7
Business Events Mio. Mio. Mio.

Partner Reporting

Fur die Aktivitdten mit ihren Partnern erstellt ST
ein umfassendes Reporting. Basierend auf
diesen Erkenntnissen werden die Marketing-
aktivitaten verbessert und der Nutzen fir
die Partner erhoht.
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Neues Kennzahlensystem
fur die Branche und
Schweiz Tourismus

Die Logiernachte gelten oft als
dominierende Messgrosse

fur die Leistung und den Erfolg
der Branche. Diese sind aber
wenig aussagekraftig, teils
sogar irrefihrend. ST erarbeitet
deshalb ein neues Kennzahlen-
system, das die Entwicklung

und das Potenzial der Branche
sowie die Leistungsfahigkeit
und Wirksamkeit der eigenen
Marketingaktivitaten differen-
ziert erfasst. Das Kennzahlen-
system umfasst drei Arten

von Kennzahlen - touristische,
strategische und operative.

Operative
Kennzahlen

Strategische
Kennzahlen

Erkenntnisse Potenziale fur qezieltes Wirkung Leistung
Lenken und Férdern ST ST

Verwendung Branchenziele ST-Unternehmensziele

Beschreibung Touristische Kennzahlen Strategische Kennzahlen Operative Kennzahlen erfassen
machen die Entwicklung und basieren auf den vier den Output und Outcome der
das Potenzial der Branche strategischen Zielen von ST. Marketingaktivitaten.
lsach;t:)uarréae zgiﬂaglﬁﬁx?g' Sie dienen der Unternehmens- Sie zeigen die Leistungsfahig-

9 g . steuerung auf strategischer keit von ST und unterstutzen
und Lenken der Tourismus- X ’ ) .
Ebene und messen die Wirk- die operative Steuerung.

strome im Sinne von Travel

Better.

samkeit von ST.
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Wir danken unseren Partnern
fur das Vertrauen und die Zu-
sammenarbeilt und freuen uns auf
weitere gemeinsame Erfolge!
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