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Was haben wir sie vermisst — unsere inter-
nationalen Giste. Zum Gliick aber haben die
Schweizerinnen und Schweizer ihr Land
wieder fur sich entdeckt. Das Resultat ist eine
«amour four. Und die wollen wir weiter
leben, pflegen und starken.

Die Energie, die wir von unseren Schweizer
Gisten erhalten, setzen wir zu 100 % dafur ein,
unsere internationalen Giste zuriickzugewinnen.
Mit unserem Markenbotschafter Roger Federer,
unserem Swisstainable-Programm und unserer
noch breiter aufgestellten Mirkteorganisation
sind wir bestens daflir geriistet.

Gemeinsam mit der Branche werden wir es
schaffen, die «xamour fou» bald wieder mit Gasten
aus der ganzen Welt zu erleben!



Umfeld

Der Schweizer Tourismus
im Wandel.

Der Tourismus ist mit fast 5 % Anteil am Aussenhandel die
flinftwichtigste Exportbranche der Schweiz. Covid-19 hat die Branche
besonders hart getroffen. Die Erholung dauert an und wirkt sich
auch in den nichsten Jahren auf die Zusammensetzung der Giste aus.

Herkunft der Gaste 2019

Im Rekordjahr 2019 entfielen rund 55 % der 39,6 Millionen Hotellogiernachte auf internationale Gaste.
Nachfolgende Grafik zeigt die Verteilung der Ubernachtungen auf die wichtigsten Markte von Schweiz
Tourismus (ST).

0 1. Schweiz (45,3 %) 13. Spanien (1,2 %)
. Deutschland (9,9 % .Korea (1,1%
24%) 2. Deutschland (9,9 %) 14. Korea (1,1%)
Fernmérkte 3.USA (6,3 %) 15. Australien/

Neuseeland (1,0 %)

4. Greater China (4,7 %)
45 % 5. Vereinigtes 16.J"apan (.1 0%)
Koénigreich (4,1 %) 17. Osterreich (1,0 %)
Heimmarkt 6. Benelux (3,5 %) 18. Russland (0,9 %)
7. Frankreich (3,2 %) 19.Kanada (0,7 %)
0 8. Golfstaaten (2,2 %) 20. Brasilien (0,6 %)
3 1 /0 9. Italien (2,2 %) 21.Polen (0,5 %)
Nahmarkte 10. Indien (2,0 %) 22. Portugal (0,3 %)
11. Stidostasien (1,5 %) 23. Tschechische
12. Nordische Republik (0,3 %)
Bundesamt fir Statistik (BfS) 2019 Lénder (1,2 %) Andere (5,6 %)

Veranderung im Gastemix
Der Gastemix hat sich durch die Pandemie stark verandert. Das nachfolgende Diagramm
illustriert eine Schatzung, wie er sich in den nachsten Jahren entwickeln wird.

Prognose Markteverteilung
Hotellogiernachte (in Prozent)

Heimmarkt Nahmarkte Fernmarkte

2019 31%

2020
2021
: : Schétzung ST basierend auf
2022 32% der Konjunkturforschungsstelle
; ; : der ETH Ziirich (KOF) und Oxford
0 20 40 60 Economics, November 2021
Prozent
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Wie entwickelt sich
der Tourismus?

Die globale Pandemie wird den internationalen
Tourismus noch lange beschiftigen. Eine langsame
Erholung ist aber in Sicht und lisst sich mit den

richtigen Massnahmen beschleunigen.

Basierend auf der Konjunkturforschungsstelle KOF, Oxford
Economics und eigenen Indikatoren aus den Mérkten
nimmt ST regelmassige Einschatzungen vor, wie sich der
Tourismus in den n&chsten Jahren entwickelt. Gemessen
an den Hotellogiernachten bleiben die Géaste aus der
Schweiz nach wie vor die wichtigste Stitze der Touris-
musbranche. Fir den Tourismus aus Europa rechnet ST
mit einer fortschreitenden Erholung und dem Ubertreffen
von 80 % des Vorkrisenniveaus 2022. In den stadtischen
Gebieten und Destinationen mit hohem Geschéaftstouris-
mus- und Fernméarkteanteil ist die Erholung weiterhin eher
trage. Wahrend die Nachfrage aus Fernmarkten wie den
USA und den Golfstaaten rascher wieder ansteigt, lasst
die Ruckkehr der chinesischen Gaste langer auf sich
warten. Um die Erholung des internationalen Tourismus zu
beschleunigen, investiert ST im Rahmen des Recovery-
Programms umfassend in die Ruckgewinnung der inter-
nationalen Gaste.

Markteentwicklung
Entwicklung Hotellogiernachte inkl. Prognose (in Mio.)

Covid-19 Market
Indicator System
Mit dem eigens entwickel-
ten Market Indicator Sys-
tem beobachtet ST die
wirtschaftliche Entwicklung
sowie Anzeichen der Er-

holung in den Mérkten ge-
nau. Daraus leitet ST ent-
sprechende Massnahmen
zu Aktivitaten, Budget-
und Ressourcenverteilung
ab. Die Mittel werden dort
investiert, wo sie flir den
Schweizer Tourismus den
grosstmaglichen Effekt
erzielen. Die Erkenntnisse
teilt ST regelméssig mit der
Tourismusbranche.

Der aktuelle Entwicklungs-
stand der Markte kann
jederzeit online im
Covid-19 Dashboard
eingesehen werden:
stnet.ch/indicators

— Heimmarkt

~ — Nahmarkte

— Fernmarkte

Schétzung ST basierend auf
KOF Ziirich und Oxford
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Sicherheit und
Vertrauen
Die Reisedestination wird
kinftig bewusster und
sorgfaltiger ausgewahlt.

SN

Nachhaltigkeit

Die Ricksicht auf Natur
und Mensch steht
weiterhin im Fokus.

Reisen, die bewegen

Reisende méchten tiefer in
ein Land und seine Kultur
eintauchen und suchen
bereichernde Begegnungen
sowie emotionale
Erfahrungen.

Seelenbalsam

Reisen wird zum Spitzen-
reiter fUr kdrperliches
und seelisches Wohl-

befinden.

o-0O
Individualisierung

Der Wunsch nach individuel-
len Reiseerlebnissen
verdrangt den Gruppen-
und Massentourismus.

Inlandischer
Tourismus

Innerkontinentale Reisen
und Ferien im eigenen Land
gewinnen weltweit an
Bedeutung.

Das Fernweh bleibt

Das Bedltirfnis nach Reisen
in ferne Lander bleibt
ungebrochen, wird aber
weniger haufig und daflr
mit langeren Aufenthalten
gestillt.

Neue Mobilitat

Der landgebundene Verkehr
mit Auto und Zug gewinnt
auf Kosten des Luftverkehrs
Marktanteile.

Geschaftsreisen+

Geschaftliche Aufenthalte
werden zunehmend privat
verlangert.

Visitor
Management
Géstelenkung wird zur neuen
Disziplin und schafft
Wettbewerbsvorteile.




Trendradar

Die Komplexitat und die Geschwindigkeit von Trends
haben in den vergangenen Jahren enorm zugenom-
men. Um die Orientierung zu verbessern und das
Verstandnis zu férdern, hat Schweiz Tourismus (ST)
einen Trendradar entwickelt.

Ethical Consumption Open Data

@

en®
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. Cor\su
Ageind

Auf stnet.ch/trendradar kénnen ST Mitglieder den
Trendradar in seinem gesamten Umfang studieren.

Der Trendradar beinhaltet Trends aus den Themen-
feldern Gesellschaft, Okonomie, Okologie und
Technologie. Ein besonderer Fokus liegt auf der
digitalen Transformation. Der Trendradar dient ST
als Entscheidungshilfe, um Themen zu priorisieren,
und liefert Inspirationen fur neue Projekte.

\ \ i
Al Trustabilit)}\ Distributed Ledger

User Profiling | Virtual Collaboration | ‘
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Mehr Lp.f_t fir Frauen.
Snowboardcamps mit «Chixxs On Board» in Arosa Lenzerheide.




1. Bundesauftrag
Férderung der touristischen Nachfrage
fur das Ferien-, Reise- und Kongressland
Schweiz im In- und Ausland

2. Vision
Im Schweizer Tourismus herrscht
eine landesweite Prosperitéat.

3. Mission
ST stimuliert ein nachhaltiges Reise-
begehren nach der Schweiz.

4. Tourismusziele
Neugéaste gewinnen
Logierndchte erhdhen
Aufenthaltsdauer verlangern
Wertschopfung steigern
Balance anvisieren

5. Schwerpunkte
Kampagnen
Méarktemix
Digital Leadership
Recovery 2.0
Swisstainable

6. Inputs
Personelle und finanzielle Ressourcen
an 34 Standorten in 23 Markten

ST Journey

Die Wirkung in
zehn Stufen.

Die Arbeit von Schweiz Touris-
mus (ST) kann stark vereinfacht
auf zehn Stufen herunterge-
brochen werden. Die folgenden
Seiten vertiefen die einzelnen
Stufen im Detail.

10. Impact
Die Tourismusziele werden erreicht
und die Marke Schweiz langfristig
gestarkt » Wirkungsmessung

9. Outcome
Die Aktivitaten I6sen bei den Gasten
Reaktionen aus - Erfolgsmessung

8. Outputs
Die Aktivitaten erreichen die gewunschte
Zielgruppe - Leistungsmessung

7. Aktivitaten

Campaigning & Activation
Analoge und digitale Kampagnen

sowie Markteaktivitaten

Key Media Management

Medienarbeit im
In- und Ausland

Partner Integration
Touristische Partner
Strategische Partner

Key Account Management

KAM Leisure
KAM Business



Auftrag

Was macht
Schweiz Tourismus?

Auch das schonste Land verkauft sich nicht von selbst. Deshalb
ist Schweiz Tourismus (ST) vom Bund mit der Férderung der
touristischen Nachfrage fiir das Ferien-, Reise- und Kongressland
Schweiz im In- und Ausland beauftragt.

Vision

Im Schweizer Tourismus
herrscht eine landesweite
Prosperitat. Leuchttirme
mit internationaler Strahlkraft
sowie die kleinen, feinen
Tourismusanbieter sichern
sich Margen und dadurch
Erneuerungskratft.

Philosophie

ST strebt eine dynamische Team-
atmosphére an und ist offen fir
Neues und Unkonventionelles.
Unternehmerisches Denken

und Handeln flhren zu einer
ausgepragten Zielorientierung
und dem Streben nach
touristischem

Erfolg.

Mission

ST stimuliert ein
nachhaltiges Reisebegehren
nach dem Ferien-, Reise-
und Kongressland Schweiz
mit dem Fokus auf der
Neugéstegewinnung.

Leitbild

ST ist ein dynamisches,
international erfolgreiches
Marketingunternehmen.

Mit professionellen

Partnern vereinbart ST
selbstbewusst ambitionierte
Zielsetzungen.

kunden- und marktorientiert und wird nach be-
triebswirtschaftlichen Kriterien gefthrt. Der Vorstand
setzt sich aus 13 Personlichkeiten der Bereiche
Tourismus und Wirtschaft sowie Branchenverbanden
zusammen. Weltweit ist ST mit rund 290 Mitarbei-
tenden (240 Vollzeitaquivalente) in 23 Markten
prasent.

Die Kernaufgaben von ST sind die Entwicklung und
Umsetzung wirkungsvoller Marketingmassnahmen
sowie die Profilierung der starken Tourismusmarke
Schweiz. ST arbeitet dabei eng mit der Tourismus-
branche zusammen und bietet den Uber 700 Mit-
gliedern sowie 1200 Partnern attraktive Marketing-
plattformen im In- und Ausland an. ST arbeitet

10 Strategie und Planung 2022-2024



ST ist eine dffentlich-rechtliche Korperschaft und dbernimmt
im Auftrag des Bundes folgende Aufgaben:

'’ A

Jeder Franken, den ST

ins Marketing investiert,
generiert 29 Franken
Tourismusumsatz.

Die von der Universitat St. Gallen
(HSG) verifizierte Wirkungsmes-
sung 2017 zeigt, dass ST jede
siebte Logiernacht beeinflusst.
Daraus resultiert aus jedem ST-

. Marketingfranken ein touristischer
Wirkungsmessung Umsatz von CHF 29. ST bewirkt
pro Jahr somit einen Gesamtum-
satz von rund CHF 1,75 Milliarden.
Die beschriebene Wirkungsmes-
sung basiert auf den Zahlen von
2017. Die nachste Wirkungsmes-
sung wird 2022 publiziert.

Betrége in Mio. CHF

Logiernéchte und Umsatzberechnung: ST
Steuerdaten: Rutter + Partner, Hochrechnung ST
Wirkungsmessungsmodell durch die HSG verifiziert
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Ziele

Tourismusziele.

Um eine landesweite Prosperitit im Schweizer Tourismus zu erreichen,
setzt sich Schweiz Tourismus (ST) folgende funf iibergeordneten Ziele:

Neugaste gewinnen

ST Ubernimmt die aufwendige und teure Aufgabe
der Neugéastegewinnung.

Logiernachte und Frequenzen erh6hen

Die ausgezeichnete touristische
Infrastruktur ist optimal ausgelastet.

Aufenthaltsdauer verlangern

Die Gaste verweilen moglichst
lange in der Schweiz.

Wertschépfung steigern

Die Premiumdestination Schweiz erbringt eine hohe touristische
Wertschopfung und erméglicht damit Innovationen und Investitionen.

Nachhaltige Balance anvisieren

Die zeitliche und rdumliche Diversifikation, ein ausgewogener
Géastemix sowie verantwortungsbewusstes Handeln sorgen fir
eine nachhaltige Tourismusentwicklung.

Aus den Ubergreifenden Tourismuszielen leitet ST die Schwerpunkte
2022-2024 sowie die quantitativen Ziele 2022 ab. Alle Aktivitaten von ST
zahlen auf die Erreichung der funf Tourismusziele ein.

12 Strategie und Planung 20222024



Schwerpunkte 2022-2024.

Um die Schweiz in Zukunft optimal vermarkten zu kénnen, konzen-
triert sich Schweiz Tourismus (ST) auf fiinf strategische Schwerpunkte.
Die gewinnbringende Zusammenarbeit mit den touristischen
Partnern ist bei allen Schwerpunkten von zentraler Bedeutung.

1.

Kampagnen

Starke Dach- und Partner-
kampagnen wecken Aufmerksam-
keit, inspirieren fur Reisen in

die Schweiz und l6sen
Buchungen aus.

5/ ~

Swisstainable

Die Schweiz ist als eine der
nachhaltigsten Reisedestinationen
weltweit auf der Bucket List
der internationalen Gaste.

/

4.
Recovery 2.0

Mit dem Recovery Programm 2.0
fordert ST das internationale
Reisen, den Stadte- und
Geschéftstourismus sowie die
nachhaltige Tourismusentwicklung.

2.

Marktemix

Ein ausgewogener Mix zwischen
Heimmarkt, Nahméarkten und
Fernmarkten bildet ein starkes

Fundament flr den
Schweizer Tourismus.

SNw\)

3.

~

Digital Leadership

Die digitale Transformation und
datenbasiertes Marketing werden
konsequent vorangetrieben.

13



Kampagnen
Markenrad.

Die Destination Schweiz ist gut aufgestellt. Gemiss einer Giste-
befragung im Sommer 2020 werden die Markenwerte der Schweiz
sehr positiv beurteilt. In den Feldern «Convenience», « Wertig» und
«Erfrischend anders» siecht Schweiz Tourismus Verbesserungspotenzial.

Our Nature
Energises You.

Wertig und
Erfrischend anders

Convenience

Damit sich die Destina-
tionsmarke Schweiz
genligend abhebt und
auffallt, wird die Tonalitéat
weiterentwickelt und
noch pointierter einge-
setzt.

Um das Gésteerlebnis zu ver-
bessern und Hrden flr die
Gaste abzubauen, braucht es
Bestrebungen im Angebot und
in der Kommunikation. Im digi-
talen Bereich sind dazu diverse
Projekte geplant (z.B. Snow
Sports App, Grand Tour of
Switzerland Concierge etc.).

Markenentwicklung

Der Markenauftritt wird in den digitalen Raum Uber-
fUhrt und auf die Zukunft ausgerichtet, um eine noch
positivere Wirkung zu erzielen. Die Destinations-
marke Schweiz hat schon heute einen hohen Wieder-
erkennungswert und verflgt Uber alle Corporate-
Design-Elemente fUr einen guten Auftritt: aussage-
kraftige, emotionale Bilder, einen Designklassiker

als Hausschrift, eine pragnante Farbgebung sowie

ein charakteristisches und emotionales Absender-
Logo. Nach der Scharfung des Markenprofils soll
nun konsequenterweise auch der visuelle Auftritt
der Marke modernisiert sowie hinsichtlich Konsis-
tenz und Wertigkeit verbessert werden. Die definier-
ten Werte und die Tonalitat sollen auch visuell
spurbar werden. Zudem soll die Destinationsmarke
fur die Branche zugénglicher werden.

Strategie und Planung 2022-2024



Kampagnen

Manifest «lch brauch Schweiz.»

«Ich brauch Schweiz.» steht fiir maximale Erholung. Denn
in der Schweiz kann eine urspriingliche Natur erlebt werden,
die einfach zuginglich ist. Wer einen Sonnenuntergang
vor atemberaubendem Panorama erleben will, kommt sicher
und piinktlich dorthin. Wer sich draussen abkiihlen will,
kann jederzeit sorgentrei in einen glasklaren See springen.
Kurz: Wenn man sich wirklich erholen will, wenn man
wirklich mal ganz abschalten will, wenn man wirklich
energiegeladen zuriick in den Alltag will, dann braucht
man mehr als Ferien. Dann braucht man Schweiz.

Marke

Markenkern

Kommunikations-
plattform

Nachhaltigkeits- n A
programm Swisstainable

Kampagnen

Touristische Partner

; = Business
Sommer Herbst Winter Stadte
Events
Unterk(infte Un_d Boutique & Design Seminarhotels Spa & Vitality Swiss Bike Swiss Swiss Family
Gastronomie Hotels mit Inspiration Hotels Hotels Deluxe Hotels Hotels & Lodgings

Typische
Schweizer
Hotels

Swiss

Snow Sports Serviced . . Gesundheits-
Historic Hotels Parahotellerie Gastronomie

Hotels Apartments tourismus

Markenhaus (drei grosse Leitthemen)

— «Ich brauch Schweiz.»: globale Werbeklammer, die
durch Ambassador Roger Federer unterstttzt wird

— Swisstainable: Drei-dahres-Programm, um die Schweiz
als nachhaltiges Reiseland zu positionieren

— Partnerkampagnen: touristische Partner (RDK, DMO,
Unterkunft & Gastro) partizipieren an verschiedenen
Kampagnen (Sommer, Herbst, Winter und Stadte
sowie Business Events)

15



Marktemix

Riuckgewinnung
internationaler Gaste.

Im Hauptfokus von Schweiz Tourismus (ST) steht in den nichsten
Jahren die Riickgewinnung der internationalen Giste. Ein ausbalan-
cierter Gistemix ist eine zentrale Voraussetzung fur langfristigen Erfolg.

Mit dem richtigen Mix gelingt es, die Tourismusziele zu erreichen:

Ein breites Die touristische
Markteportfolio Schweiz wird
erlaubt die ausgewogener

Gewinnung von
mehr Neugasten.

ausgelastet - Gber
das ganze Jahr
und das gesamte
Land verteilt.

Ausgewogener Marktemix

Den idealen Méarktemix sieht ST bei 45 % ein-
heimischen Gasten, 35 % europaischen Gasten
und 20 % Gasten aus den Fernmarkten.

20 %

Fernmarkte

45 %

Heimmarkt

35 %

Nahmarkte

Ein diversifizierter
Marktemix hilft

Gaste, die zu
einer langeren

Aufenthaltsdauer dem Schweizer
und einer héheren  Tourismus, regio-
Wertschépfung nale und globale
beitragen, kébnnen Krisen besser zu
gezielt angespro- Uberstehen.
chen werden.
Kundennahe

ST ist dort physisch vertreten, wo die wichtigsten
Kunden und Vermittler flir die touristische Schweiz
zu finden sind. Die Mitarbeitenden vor Ort kennen
die lokale Kultur und suchen die passenden Kanéle
und Plattformen, die fUr die Schweiz begeistern und
fur eine Reise motivieren. Die Prasenz in den Mark-
ten und der direkte Kundenkontakt haben in den
nachsten Jahren eine hohe Prioritat.

Bis Mérz 2022 wird der Schweizer Pavillon an der World Expo Dubai
iber 2 Millionen Besucher begeistert haben.

16 Strategie und Planung 2022-2024



Gemeinsam mit den Market Key Partners bewirbt
ST die Schweizer Stadte als «Train Hub Switzerland»
in europédischen Metropolen.

Verléangerter Arm der Tourismusbranche
Jeder ST-Markt bietet den Key Partnern kompetente
Beratungsleistungen und eine grosse Auswahl an Akti-
vitaten. Das Angebot reicht von Einzelaktionen bis zu
massgeschneiderten, integrierten Marktkampagnen,
fur die der gesamte Marketingmix angewendet wird.
Damit sichert sich der touristische Partner den Zugang
zu Marktwissen und einem etablierten Netzwerk. ST
bUndelt die Partnermittel und investiert nebst personel-
len Ressourcen zusatzlich 20-30 % Eigenmittel. Die
gemeinsamen Aktivitaten erreichen viel Aufmerksam-
keit, zeigen Wirkung und sichern den Partnern eine
hohe Marktprasenz zu vertretbaren Kosten.

Verstarkung der zentralen Kampagnen

In enger Absprache mit dem Marketing werden die
starken zentralen Kampagnen und Botschaften in den
Mérkten in die entsprechenden Sprachen Ubersetzt
und den kulturellen BedUrfnissen angepasst. Neben
den zentral ausgewdhlten globalen Plattformen suchen
die Méarkte zielgenaue und kosteneffiziente lokale
Kanéle, um die Inhalte in den Markten wirkungsvoll

zu distribuieren.

Schwerpunkte
2022-24

Rickgewinnung der inter-
nationalen Gaste

Bewerbung der Schwei-
zer Stadte und Akquisi-

tion von internationalen

Business Events

Swisstainable: Férdern
von nachhaltigem Reisen
mit glaubwuirdigen und
attraktiven Inhalten sowie
Erlebnissen

Verlangerung der Aufent-
haltsdauer mit Produkten,
die Gaste motivieren,
mehr zu entdecken (z.B.
Grand Tour of Switzerland
und Grand Train Tour of
Switzerland)

Markteziele 2022
Businessplane, Marktaus-
sichten und Kriteriensets
zu den Markten sind hier
zu finden:
stnet.ch/maerkte

17



Digital Leadership

Digitalisierung als integraler
Bestandteil der Gesamtorganisation.

Schweiz Tourismus (ST) versteht die Digitalisierung
als integralen Bestandteil der gesamten Organisation und
samtlicher Touchpoints, sei es gegeniiber Gisten,
Geschiftspartnern oder internen Anspruchsgruppen.

1. MySwitzerland.com

4. Erweiterte digitale

2. Kundenerlebnis 3. Datenmanagement Transformation

5. Innovation und Organisation

Die Positionierung als digitaler Leader erfordert eine  zwar das starke Dach von @ MySwitzerland.com,
umfassende Strategie, die auf bisherigen Errungen-  die drei Schwerpunkte @ Kundenerlgbnis, @ Daten-

schaften aufbaut, neue Opportunitaten priuft und management und @ Erweiterte digitale Transforma-
damit eine stete Weiterentwicklung anstrebt. Die tion sowie das breite Fundament ® Innovation und
digitale Strategie beinhaltet funf Kernthemen, und Organisation.

1 8 Strategie und Planung 2022-2024



. MySwitzerland.com: Die Position von MySwitzer-
land.com als weltweit meistbesuchter Website ei-
ner nationalen Tourismusorganisation gilt es zu
bewahren und gezielt auszubauen. MySwitzerland.
com ist die Drehscheibe flr organische Besucher
und integraler Bestandteil aller Kampagnen. Mit der
Uberarbeitung der Snow Sports App und der Neu-
konzeption des «Grand Tour Concierge» wird die
Planungs- und Reise-Convenience erhoht.

. Kundenerlebnis: Géaste zu begeistern — das ist auch
das Credo in den digitalen Kanélen. Die verschie-
denen Touchpoints mussen auf die vielseitigen
BedUrfnisse der Besucher eingehen, damit sie flr
eine Reise in die Schweiz motiviert werden kénnen.

. Datenmanagement: Durch die verschiedenen Inter-
aktionen werden Daten Uber potenzielle Gaste ge-
sammelt. Diese Daten nutzt ST unter BerUcksichti-
gung der Datenschutzrichtlinien, um die Gaste noch
besser zu verstehen und gezielter zu erreichen. Mit
datengetriebenem Marketing werden die Effektivitat
und die Effizienz der ST-Kampagnen erhéht. Dazu
erneuert ST ihre Marketingtechnologien (z.B. CRM).

. Erweiterte digitale Transformation: Die digitale
Transformation bietet hervorragende Chancen Uber
das klassische Tourismusmarketing hinaus. Das
Matchmaking zwischen Reiseveranstaltern und
Leistungserbringern wird im digitalen B2B-Markt-
platz «<MySwitzerland Pro» vereinfacht. Zudem geht
ST eine Partnerschaft mit einem Telekommunikati-
onsunternehmen ein, um das Gasteaufkommen an
unterschiedlichen Sehenswurdigkeiten besser vor-
aussagen zu kénnen und damit zu einer ausgewo-
generen Verteilung der Gastestrome beizutragen.

. Innovation und Organisation: ST nutzt den Trend-
radar, um die neusten Technologien und digitalen
Opportunitdten zu erkennen und in konkrete
Projekte zu Uberflihren. Als Organisation reagiert
ST flexibel auf neue Trends und Entwicklungen und
schafft damit nachhaltigen Mehrwert.

Der Laubtracker auf MySwitzerland.com
zeigt auf, wo und wann die Wélder im
Herbst in den buntesten Farben leuchten.

Entwicklungsfeld Customer Journey

Mit der Ambition, die Gaste digital zu begeistern,
pruft ST Optionen, um die gesamte Customer
Journey im Interesse der Géste zu orchestrieren.
Angebotsfindung und -buchung sind zwei zentrale
Elemente, die ST punktuell weiterentwickelt. So
wurde im Sommer 2021 erstmalig ein «Erlebnis-
Shop» im Rahmen der Swisstainable-Kampagne
lanciert. Dieser zeitlich limitierte Pilot wird ST
helfen herauszufinden, welche Rolle ST in die-
sem Prozess kunftig einnehmen soll, welche
Plattformen sich eignen und wie die Branche am
besten eingebunden wird.

Kooperation mit der Tourismusbranche
Die touristischen Daten, die ST in den Experi-
ence Hub MySwitzerland.com integriert, sind so
strukturiert, dass sie im Rahmen von «Open
Data» der Tourismusbranche und Drittpartnern
zur freien Nutzung zur Verflgung stehen und fur
neue, innovative Anwendungen genutzt werden
konnen. Der Austausch mit der Branche wird
intensiviert, um gemeinsam zentrale Fragen zur
Digitalisierung der touristischen Schweiz anzu-
gehen, Synergien zu nutzen sowie dem Gast
maximale Convenience zu bieten.
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Recovery 2.0
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Mit Recovery 2.0
aus der Krise.

Es braucht ausserordentliche Zusatzinvestitionen, um den
Schweizer Tourismus gestirkt aus der Krise zu fithren. Mit dem
Recovery-Programm 2022/23 legt Schweiz Tourismus (ST)
den Fokus auf vier Handlungsfelder.

Rickgewinnung der
internationalen Gaste
ST verstarkt die Aktivitaten in den Méarkten mit
viel Engagement, Ressourcen und finanziellen
Mitteln, um sich im hart umkampften interna-
tionalen Wettbewerb durchzusetzen. Damit die
Tourismusakteure prominent in den auslandi-

schen Méarkten prasent sind, werden nachfol-
gende Themen prioritar bearbeitet.

— Ruckgewinnung der internationalen Gaste
mit Fokus auf Nahméarkte

— Roger Federer als weltweiter Botschafter
fUr die Destination Schweiz

— Grand Tour of Switzerland und Grand
Train Tour of Switzerland

— Individualreisende und Kleingruppen, die
eine hohe Wertschopfung bringen

Der «No Drama» Clip mit Roger Federer und
Robert De Niro hat bis Ende Oktober 2021
weltweit tiber 70 Millionen Personen erreicht.

M 20 | M1 WS B850 | €630

Die Swisstainable-Kampagne wird auch im Recovery-
Programm 2022/23 ein wichtiger Bestandteil.

Nachhaltige

Tourismusentwicklung
Die Pandemie hat das Bedurfnis nach nach-
haltigem Reisen verstarkt und den entsprechen-
den Trend beschleunigt. ST investiert weiter in
die Strategie Swisstainable, um die Schweiz als
nachhaltigste Reisedestination weltweit zu posi-
tionieren. Nachfolgende Projekte sind im Rahmen
des Recovery-Programms geplant:

— Initiative «Stay Longer» zur Verlangerung
der Aufenthaltsdauer

— Swisstainable-Kampagne 2022 und 2023

— Leuchtturmprojekt, das Swisstainable
erlebbar macht

— Visitor Management zur raumlichen
Diversifikation der Gastestrome

Strategie und Planung 2022-2024



Wiederbelebung des Stadte-
und Geschéftstourismus

Besonders stark von der Krise betroffen sind
der Stadte- und Geschéaftstourismus. Die siche-
ren, naturnahen und gut erreichbaren Schweizer
Stadte sind einmalig und heben sich von der
auslandischen Konkurrenz ab. Diesen Wettbe-
werbsvorteil gilt es mit nachfolgenden Recovery-
Aktivitaten noch starker hervorzuheben.

— Positionierung der Stadte als «City
Nature Resorts» und Ausgangspunkte
fir Schweiz-Ferien
— Bewerbung von Bahnreisen in die Schweiz
mit dem «Train Hub Switzerland»
— Digitalisierung im Geschéaftstourismus
und hybride Business Events

flr die Schweiz

Von ST organisierte Workshops sind eine gute
Gelegenheit fir Schweizer Partner, mit
auslandischen Reisevermittlern in Kontakt zu treten.

- Redimensionierte Kongresse als Chance 0 Entlastung der

In Zusammenarbeit mit der hollandischen Firma
Airtrotter entwickelt ST ein Planungstool fiir Aufent-
halte in den Schweizer Stadten, mit dem Gaste aus
BeNeLux ihre Reise unkompliziert planen und
buchen kénnen.

Tourismuspartner

Die Situation der Tourismuspartner bleibt an-
gespannt. Die fehlenden internationalen Gaste
fUhren zu ausbleibenden Kurtaxen und tiefen
Umsatzen. Die Entlastungszahlungen sind eine
wirkungsvolle Massnahme, um die Tourismus-
partner zu unterstitzen und sicherzustellen,
dass sie an den Aktivitaten von ST partizipieren
koénnen. FUr die Zuweisung der Entlastungszah-
lungen 2022/23 kommt wiederum der bewéhrte
Verteilschllssel des Recovery Plan 2020/21
zum Einsatz.

Budget Budgeteinsatz
Fiir das Recovery-Programm 2022/23 i Nachfrageférderung Wiederbelob

- : iederbelebung
steh“en vom Bunq CHF 30 Millionen 'zur Stadte- und
Verflgung. Ein Teil davon entlastet die Geschéaftstourismus

Tourismuspartner von ST, der andere Rickgewinnung

Teil wird zur Nachfrageférderung einge- gg-,;rtr;ahonaler

setzt. ST steuert zusatzlich CHF 4 Mil- 0
lionen aus eigenen Mitteln bei. : 55 A)

20%

Nachhaltige
Tourismusentwicklung

25%
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Schweiz-typische Nachhaltigkeitsstrategie

Mit Swisstainable unterstreicht ST den Anspruch, sich
langfristig fUr nachhaltiges Reisen einzusetzen. Die Ver-
schmelzung der beiden Begriffe «Swiss» und «Sustainable»
signalisiert eine eigenstandige und Schweiz-typische
Nachhaltigkeitsstrategie. Die touristischen Starken der
Schweiz wie 6ffentlicher Verkehr, atemberaubende Natur,
klares Wasser und saubere Luft werden dabei in den
Fokus gesetzt. Swisstainable wird immer auf erfrischende
und positive Art und Weise kommuniziert, nie als Verzicht,
sondern immer als Bereicherung.

Ein Programm fiir die gesamte Branche
Nachhaltigkeit geht nur gemeinsam und braucht die ge-
samte Tourismusbranche. Entsprechend arbeitet ST eng
mit dem Staatssekretariat fUr Wirtschaft (SECO), dem
Schweizer Tourismusverband (STV), den Tourismusregio-
nen (RDK), den Destinationen und den Leistungstragern
zusammen. Leistungstrager, die sich punkto Nachhaltig-
keit engagieren, werden mit dem Label Swisstainable aus-
gezeichnet. Per 1.11.2021 sind bereits 532 touristische
Betriebe Teil von Swisstainable. Das Swisstainable-Nach-
haltigkeitsprogramm und damit die FUhrung der Geschafts-
stelle werden per 2022 an den STV Ubergeben. ST wird
Swisstainable weiterhin vorantreiben, insbesondere in den
Bereichen Kommunikation, Produkt- und Angebots-
entwicklung (vgl. Seite 33).

Partnerschaften
Um die Nachhaltigkeitsziele zu erreichen, kooperiert ST
mit glaubwdirdigen Partnern:

— Soist ST exklusiver Nachhaltigkeitspartner der Adven-
ture Travel Trade Association (ATTA). Der Adventure
Travel World Summit (ATWS), der grésste und wich-
tigste Event flr nachhaltigen Tourismus, findet im
Oktober 2022 in der Schweiz statt. Dabei konnen sich
800 Einkdufer und Nachhaltigkeits-Touristiker selbst
Uberzeugen, wie swisstainable die Schweiz ist.

— Gemeinsam mit dem Global Destination Sustainability
Movement (GDS) versucht ST, 2022 zwolf Schweizer
Destinationen flr das globale Nachhaltigkeitsranking
ZuU gewinnen.

Ziele

. Orientierung fiir Gaste:

Die Wahrnehmung der
Schweiz als nachhaltige
Destination steigt bei
den Gasten bis Ende
2023 gegenuber 2020

. Unterstiitzung der

Branche:

Bis Ende 2023 nehmen
4000 Betriebe und
Organisationen am Pro-
gramm Swisstainable

. Positionierung der

Destination Schweiz:
Bei den relevantesten
Nachhaltigkeitsrankings
(WEF, ATTA, Yale) bleibt
die Schweiz unter den
Top drei.
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Markteorganisation
Kundennahe gewinnt an Relevanz.

Die physische Prasenz in den Mirkten bleibt trotz Digitalisierung
essenziell. Die Mitarbeitenden vor Ort verstehen die
lokalen Gegebenheiten und Bediirfnisse und erkennen, mit
welchen Plattformen und Botschaften die Giste und Kunden
am Touchpoint am besten erreicht werden konnen.

San Francisco
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Flr mehr Nahe zu potenziellen Kunden und lokalen
Partnern werden in den nachsten Jahren zusatzliche
Standorte er¢ffnet. Die neuen Standorte werden
als «<Antennen» von Einzelpersonen gefluhrt, die vor
Ort neue Kunden gewinnen und das Potenzial der

Sydney Q

£z

entsprechenden Méarkte innerhalb eines befristeten
Zeitrahmens austesten. Die erste neue «Antenne»
wird 2022 in Lissabon er6ffnet. Damit verfugt das
Marktenetz von ST neu Uber 34 Niederlassungen in
23 Markten.

Istanbul/
Ankara

Prioritatsmarkte
Aktivmarkte

E * Watchlist-Markte (Metropolen)

Q ST-Standorte
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Quantitative Ziele 2022.

Durch das Erreichen quantitativer Leistungsziele trigt Schweiz
Tourismus (ST) direkt zur Stabilisierung des Schweizer Tourismus bei.
Grosses Gewicht wird dabei auf erfolgsrelevante Kennzahlen gelegt.

Key-Performance-Indikatoren (KPI)

Ein einzelnes Marketinginstrument fuhrt nicht zum Ziel. Nur der ideal ausgestaltete crossmediale
Mix und ein effektiver Mitteleinsatz erzielen eine optimale Wirkung. Anhand der folgenden, weiterent-
wickelten KPI*, aufgeteilt nach Outputs und Outcome, misst ST laufend die eigene Leistung.

Campaigning & Activation

Die Marketingkampagnen und Markteaktivitaten umfassen sowohl digitale als auch analoge Werbe-
massnahmen. Im Vordergrund stehen inspirierende Botschaften, die auffallen und bei den Gasten

ein Reisebegehren ausldsen.

Outputs Effektiv Forecast Budget
Wie viele Personen haben die Aktivitaten erreicht? 2020 2021 2022
Top-Marketingkontakte 1,6 Mrd. 2,7 Mrd. 2,2 Mrd.
Webbesuche MySwitzerland.com 29,7 Mio. 31,8 Mio. 32,1 Mio.
Outcome .

Haben die Aktivitaten bei den Gésten Effektiv Forecast Budget
eine Reaktion ausgeldst? 2020 2021 2022
Engagement Rate 1,62 % 1,79 % 1,79 %
Kundenreaktionen 11,1 Mio. 13,0 Mio. 13,1 Mio.

Key Media Management (KMM)

Durch die regelmassige Produktion und Vermittlung mediengerechter News und Geschichten Uber

das Reiseland Schweiz werden redaktionelle Berichterstattungen initiiert.

Outputs Effektiv Forecast Budget
Wie viele Personen haben die Aktivitaten erreicht? 2020 2021 2022
Top-Coverage-Medienkontakte 4,3 Mrd. 5,0 Mrd. 4,7 Mrd.
Quallifizierte Interaktionen mit Medien - 8655 10070

Strategie und Planung 2022-2024



Key Account Management (KAM)

ST setzt auf die Akquisition, Betreuung und Ausbildung von Tour Operators, Travel Agents und Busi-

ness-Events-Spezialisten mit dem Ziel, die Présenz der Schweiz im Reisevermittlergeschaft zu steigern.

Outputs Effektiv Forecast Budget
Wie viele Personen haben die Aktivitaten erreicht? 2020 2021 2022
Qualifizierte Interaktionen KAM Leisure - 18350 24 600
Qualifizierte Interaktionen KAM Business Events 8319 6381 9760
Requests for Proposal Business Events 469 340 722
Outcome .

Haben die Aktivitaten bei den Gasten Effektiv Forecast Budget
eine Reaktion ausgeltst? 2020 2021 2022
Beeinflusster Umsatz Reiseveranstalter 0,2 Mrd. 0,3 Mrd. 0,7 Mrd.
Beeinflusster Umsatz Business Events 5,4 Mio. 17,9 Mio. 38,3 Mio.
Partner Integration

ST kooperiert eng mit der Tourismusbranche und ausgewahlten Wirtschaftspartnern, um die
touristische Schweiz im In- und Ausland wirkungsvoll und gewinnbringend zu prasentieren.

Outputs Effektiv Forecast Budget
Wie viele Partner konnten wir gewinnen? 2020 2021 2022
Investment Tourismuspartner 16,6 Mio. 23,7 Mio. 26,7 Mio.
Investment Wirtschaftspartner 6,5 Mio. 7,7 Mio. 7,7 Mio.
Outcome Effektiv Forecast Budget
Wie zufrieden sind die Partner? 2020 2021 2022
Zufriedenheit Tourismuspartner - = 8,0
Zufriedenheit Wirtschaftspartner - - 8,0

* Provisorische Zahlen vom 1.11.2021, inkl. Recovery-Programm. Das KPI Manual kann auf dem STnet eingesehen werden.
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Segmente & Personas

28

Prazise Ansprache
der Gastebedurfnisse.

Im Zentrum des Marketings von Schweiz Tourismus (ST) stehen
aktuell 13 Segmente, die auf zentralen Bediirfnissen von Schweiz-
Gisten basieren. Um die Giste kiinftig noch priziser ansprechen
zu konnen, werden die Segmente mit Personas erweitert.

Die Segmentierung hilft bei der Definition von diffe-
renzierten Zielgruppen und deren Ansprache. Diese
Gruppen von Gasten mit ahnlichen Interessen und
BedUrfnissen bilden die Basis fur die Definition von
Personas.

Personas reprasentieren einen hypothetischen, aber
realistischen Gast in einem Segment. Basierend
auf Interessen, Verhalten, Mediennutzung und
Werten des Gastes bieten sie Orientierung und sind
entscheidend bei der Kommunikationsplanung
entlang der ganzen Customer Journey.

Das heisst fur ST:

— Um wettbewerbsfahig zu bleiben, wird die Géaste-
ansprache gezielt weiterentwickelt.

— Die Segmentierung wird post-Corona mit den
Daten des néchsten Tourismus Monitor Schweiz
2023/24 aufgefrischt.

— FUr eine maximale Wirkung wird die neue Seg-
mentierung Segmente und Personas kombinieren.

ST-Segmente
Nature Outdoor Attractions Family Health
Lover Enthusiast Tourer Traveller
Snow Snow Sports City Culture Luxury
Lover Enthusiast Breaker Traveller Traveller
Meeting Incentive Congress
Planner Planner Organiser

Strategie und Planung 2022-2024



Beispiele ST-Personas

s, engagierter Abenteurer

Ich brauch Schwe

Beruf Manager

Status liiert, 40
Einkommen CHF 120 000
Reisen bis zu 6 x jahrlich
Stammtaus CH

Reist mit Freunden, Freundin

Hauptmotivation
Zeit draussen verbringen

Weitere Motivation(en)
dem Stress und dem Alltag
entfliehen, aktives Erlebnis

Planung
2 Wochen im Voraus

Unabhangig - abenteuerlustig
spontan - aufgeschlossen

«Die Erde verandert sich.
Wir kénnen die Warnsignale,
die die Natur aussendet,
nicht ignorieren. Wir miissen
denken — aber auch handeln.»

Erwartungen

* Geflhl der Freiheit erleben

* Energie und den eigenen Herz-
schlag spuren

* authentischer Kontakt mit dem
Umfeld und den Einheimischen

e nicht von Touristen tber-
schwemmte Orte

Informationsquellen
Internet, SM, Blogs, Reiseflihrer

Reisestil
spontan organisiert
L 2
sparen Geld ausgeben
Natur Stadt
@
aktiv entspannt
L
Neues entdecken - Stammgast

Interessengebiete

* Wandern, Klettern

* wilde Natur erkunden

* spektakuléare Alpinerlebnisse
und Bergpanoramen

* ehrenamtliche Tatigkeit fir Natur-
und Wildtierschutz

* hervorragend gepflegte und ab-
wechslungsreiche ausgeschilderte
Wander- und Kletterrouten

Reservation
5 Tage im Voraus, Airbnb,
Hotel direkt

Bediirfnisse
(Fokus auf Nachhaltigkeit)

Marcus fuhlt sich der Natur eng
verbunden. Daher handelt er
klimabewusst, reduziert Schad-
stoffemissionen und setzt auf
umweltfreundliche Mobilitat. Meist
erkundet er die verborgenen
Kleinode der Schweiz mit dem 6V.
Unterwegs hebt er Abfall auf und
recycelt ihn nach Moglichkeit. Gele-
gentlich nimmt er an értlichen eh-
renamtlichen Aktivitaten teil,

um Wege sauber und intakt zu
halten und den natirlichen Lebens-
raum der Wildtiere zu schutzen.
Er ist stolz darauf, zum Natur-
schutz beizutragen, und teilt seine
Reisen und Ansichten in sozialen
Medien, um mit anderen zu
kommunizieren und sie davon zu
Uberzeugen, es ihm nachzutun.

Reise
4 Tage, CHF 1800

Beruf Inhaberin mehrerer
Restaurants

Status verheiratet, 45

Einkommen CHF 300 000

Reisen 3 x jahrlich

Stammtaus Asien, USA

Reist mit Ehemann, Freunde

Hauptmotivation
einen schénen und kulturell berei-
chernden Ort besuchen

Weitere Motivation(en)
mehr Uber ein Land erfahren,
Traditionen kennenlernen

Planung
6 Monate im Voraus

Offen - griindlich
fordernd - neugierig

«Ich setze auf Slow Travel und
mochte alles in seiner urspriing-
lichsten Form in mich aufneh-
men — die Stadte, Seen, Berggipfel,
die Kultur und die Menschen.»

Erwartungen

 ein Geflihl des Friedens versplren
und dem Alltag entfliehen

¢ in Kultur eintauchen

* abwechslungsreiche Natur und
wunderschéne Aussichten

* hochwertige Transportmittel und
gut zugangliche Informationen
(pUnktlich, gute Verbindungen)

Informationsquellen
Reiseburo, Reisefiihrer,
Broschuren, Internet

Reisestil
spontan organisiert
®
sparen Geld.ausgeben
L 2

Natur Stadt
@

aktiv entspannt
@

Neues Entdecken Stammgast

L

Interessengebiete

* Natur- und Kulturattraktionen

* Besuch alter Stadtzentren

* inspirierende traditionelle Kiiche
* Panoramaziige

* leichte Aktivitaten in der Natur

Reservation
3 Monate im Voraus,
Reisebiro, ST-Website

Bediirfnisse
(Fokus auf Nachhaltigkeit)

Im Alltag geht Zhang einem her-
ausfordernden Beruf nach und hat
nur wenig Freizeit. Daher méchte
sie ihre Reisezeit maximal nutzen.
Sie ist weltgewandt und méchte
Reisedestinationen lieber selbst
erkunden, als sich auf das Horen-
sagen zu verlassen. Auf Ge-
schéftsreise in der Schweiz horte
sie von E-GToS: Das mdchte sie
mit ihrem Mann ausprobieren. In
China erlebt umweltfreundliche
Mobilitat derzeit einen Boom — ge-
nauso mdéchte sie auch auf ihrer
Reise unterwegs sein. Sie liebt ent-
spanntes, stressfreies Reisen und
nimmt sich die Zeit, jedes Land
grundlich zu erkunden und die 6rt-
liche Kultur kennenzulernen. Fotos
sind fur sie bei der Entscheidung
fUr eine Reise sehr wichtig, denn
sie lassen Geflihle entstehen und
wecken Erwartungen.

Reise

15 Tage, CHF 8000
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Aktivitaten

Marketingmix.

Schweiz Tourismus (ST) produziert qualitativ hochwertigen,
multimedialen Content und spielt diesen in den Mirkten
mit denjenigen Instrumenten aus, welche die definierten Segmente
und Personas am effektivsten ansprechen. Das integrierte
Marketing umfasst die vier Dimensionen Campaigning &
Activation, Key Media Management, Key Account Management
und Partner Integration.

Campaigning &
Activation

Kampagnen und Mérkteaktivitaten
Analoge und digitale Aktivitaten
Experience Hub MySwitzerland.com

Key Media Key Account
Management (KMM) Management (KAM)
Medienarbeit in der KAM Leisure
Schweiz und international KAM Business

Partner Integration

Touristische Partner
Strategische Partner
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Campaigning & Activation
Kampagnen.

Die nachfolgenden Kampagnen werden zentral produziert und
weltweit ausgespielt. Sie erreichen mit zielgruppengerechten
Inhalten und einer massgeschneiderten Medienplanung die
definierten Personas und decken je nach Zielsetzung
unterschiedliche Teile der Customer Journey ab. Die Werbeklammer

Uber alle Kampagnen
@ bleibt unverandert:
«lch brauch

Roger Federer Schweiz.»
Die langfristige Partnerschaft mit Roger Federer hat zum
Ziel, internationale Gaste flr einen Aufenthalt in der energie-
spendenden Schweiz zu gewinnen. Die Entschadigung fur
seine Arbeit als Botschafter von Schweiz Tourismus (ST)
geht an die Roger Federer Foundation, die damit benach-
teiligte Kinder in der Schweiz unterstutzt. Nach der erfolg-
reichen «No Drama»-Kampagne wird Roger Federer 2022
gemeinsam mit ST das «Touren» in der Schweiz mit den
beiden Aushangeschildern Grand Tour of Switzerland und
Grand Train Tour of Switzerland in den auslandischen
Mérkten bewerben.

Necesito

E E Premium Location: b S iza
- Roger Federer und ST im u °
A Herzen Londons
. - ElgE
E Descubrir la seleccion de Roger Federer con este cédigo.
d MySwitzerland.com/roger =

Oben: Plakat in einem Einkaufs-
zentrum in Barcelona
Links: Plakat in Dubai
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Swisstainable Ziele 2022
Die Swisstainable-Kampagne inspiriert mit Geschichten von
Schweiz-Reisenden aus dem In- und Ausland sowie von Marketingkontakte:
Macherinnen und Machern aus der Branche. Letztere

liefern «Proof Points» einer nachhaltigen Veranderung der
Reisebranche gegeniiber den Gasten und Erstere zeigen, Top-Marketingkontakte:
dass bereits heute viele Reisende nachhaltig unterwegs sind.
Ausgespielt werden die Stories Persona-spezifisch auf diver-
sen Kanélen, mit Fokus auf die Nahmarkte und die Schweiz. Kundenreaktionen:

10,4 Mio.

Wir brauchén: | . &
I!?‘tﬁl‘li(;he ' L ’ Die Marketingaktivitaten

2022 sind hier zu finden:
uellen 4 stnet.ch/marketing

J Wi
brauchen

%
Switzerland.
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Campaigning & Activation

Partnerkampagne

Einheitliche Packages Uber alle vier Hauptkampagnen
(Stadte, Sommer, Herbst, Winter), mehr Auswahlmdg-
lichkeiten und optimierte Content-Elemente (Multi-
media-Story, Kurzclip, Keyvisual und Printmagazin)
sorgen 2022 wieder fur weltweite Aufmerksamkeit.
Relevanz, Sichtbarkeit, mehr Impressions und mehr
Traffic — das sind unsere gemeinsamen Ziele.

o

Im Element

Hier finden Sie alle ;
Packages der Partner-
kampagne auf einen Blick. E

Magazine

Die ST-Magazine erscheinen dreimal jahrlich:
eine «Best of»-Ausgabe mit dem Fokus auf
Fernmarkte sowie jeweils eine grine und
eine weisse Saison fur die Schweiz und die
Nahmérkte. Gedruckt werden insgesamt
Uber eine Million Exemplare.

Unterkunfts- und
Gastronomiemarketing

Das neue Leistungspaket bietet Unterkinf-
ten individuelle Vermarktungsmaéglich-
keiten. Mit Uber 7000 Restaurants ist auch
die Gastronomieplattform ein wesentlicher
Bestandteil der Aktivitaten.
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100 % Women

Nach der erfolgreichen Durchfiihrung der 100 % Women Peak Challenge
im Jahr 2021 werden 2022 attraktive Bergsport-Angebote fur Frauen
beworben. Der Fokus auf Frauen und ihre Bedurfnisse im Outdoorsport
wird l&ngerfristig beibehalten. In den Jahren 2023-24 ist das Ziel, im stark
von Méannern dominierten Radsport weibliche Vorbilder zu schaffen. Die
Initiative besteht wiederum aus einer Challenge und aus Angeboten, die
Frauen und ihre Interessen ins Zentrum stellen.

3

er brauchen
= " Schweiz.

Jetzt entdecken und buchen: MySwitzerland.com/women

Stadte-Leuchtturm

Im Zentrum der Stadtekampagne steht die
grosse Aktivitatenvielfalt der Schweizer Stadte
in Kombination mit der steten Nahe zur Natur.
Im Anschluss an den erfolgreichen Trailer
und Content Hub «Six in the City» ist 2022
wiederum ein Leuchtturmprojekt geplant, das
mediale Aufmerksamkeit schaffen und die
Bekanntheit der Schweizer Stadte in den
Nahmarkten steigern soll.

Ziele 2022

Einnahmen durch
Partnerkampagne:

Zufriedenheit
Kampagnenpartner:

Einnahmen durch Unter-
kunftskooperationen:
2,7 Mio.

Die Marketingaktivitaten

2022 sind hier zu finden:

stnet.ch/marketing

Future Generation

Fdr die Future Generation werden buchbare
Winterprodukte entwickelt, um junge Erwach-
sene im Alter von 16 bis 25 Jahren wieder ver-
mehrt auf die Pisten beziehungsweise in die
Berge zu bringen. Ein Kombi-Angebot mit
6V-Anreise und Halbtageskarte fir Skigebiete
(snow25) sowie ein Ubernachtungsangebot

im Mehrbettzimmer (sleep25) aktivieren die
Zielgruppe und leisten einen Beitrag zur Neu-

E E Der Stadte-Leuchtturm 2021 «Six in the City»
hat bis Ende Oktober auf MySwitzerland.com
Uber 200000 Besuche generiert.

gastegewinnung.
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Campaigning & Activation
Digitale Customer Journey.

Schweiz Tourismus (ST) setzt im digitalen Marketing auf eine
Customer Journey mit flinf Phasen. Wer diese Customer Journey versteht,
weiss, wie man Menschen erreicht, ihre Aufmerksamkeit weckt, sie
schliesslich zur Buchung bringt und langfristig zu Stammgisten macht.

Der gedankliche Weg der Gaste ins Reiseland — Dabei stehen pro Phase die Treiber im Vordergrund,

die Customer Journey — ist unter Marketern so die aktiv zur Befriedigung der Bedurfnisse in der je-

etwas wie der Heilige Gral. Wer die Reise vor der weiligen Phase beitragen.

Reise versteht, der weiss, wie man Menschen

erreicht, sie interessiert, Uberzeugt, zur Buchung ST verwendet in ihren MarketingUberlegungen eine

bringt und auf lange Sicht zu treuen Wiederkeh- Customer Journey mit insgesamt funf Phasen:

rern macht. Awareness und Attraction sollen auf die Schweiz
als Reiseland aufmerksam machen; Confidence

Es gibt unzahlige Konzepte und Ideen, die diese und Commitment stellen die relevanten Informationen

Customer Journey beschreiben. Wichtig ist bei bis zur Buchung zur Verflgung; Advocacy begleitet

allen, dass sie die Phasen vor der Buchung, die schliesslich die Gaste in und nach den Ferien.

Buchung selbst und die Phasen danach umfassen.

Digital Customer Journey (Paid Media)

Awareness : Attraction : Confidence : Commitment : Advocacy
0o N | - U

----- " V)
. B —

Die Schweiz ist bei  : Die Zielgruppe Die Zielgruppe Nutzer fihren auf . )

der Zielgruppe als i mag das Reiseangebot : erwagt die Buchung von : MyS.com G?S:desrtc)ﬁ\?v:iflv

Reiseland bekannt. der Schweiz. i konkreten Angeboten. Aktionen aus.

Digital Out of Home

Display Display Display
Paid Social

Native Ads

~ Paid Social

|  SE0&SEA [T

et PaidSocial

36 Strategie und Planung 2022-2024



Paid, Earned, Shared und Owned Media sind wichtige
Begriffe fur jeden digitalen Marketer. Gemeinsam bilden
sie das PESO-Modell. Jeder Medientyp dient im digita-
len Marketing einem bestimmten Zweck und kann
unterschiedlich bespielt werden. Entscheidend fur den
Erfolg von Marketingaktivitaten ist das Zusammenspiel
der vier Medientypen. Dementsprechend wichtig ist es,
sich zu vergegenwartigen, wie sie funktionieren, und
dies immer weiter zu perfektionieren.

PESO-Modell

Paid Media

Bezahltes Marketing im
Online-Umfeld, also
Suchmaschinenwerbung,
Display-Werbung, Video-
werbung oder Native Ads.

Owned Media

Marketingmassnahmen,

die auf eigenen Plattformen
getatigt werden, z.B.
Website, E-Mails oder Apps.

Earned Media

Unbezahltes Marketing,
das von anderen Akteuren
Ubernommen wird, z.B.
journalistische Beitrage

in Online-Medien oder
Gastebewertungen.

Shared Media

Marketingbotschaften,
die auf Social-Media-
Plattformen verbreitet

und von diversen Akteuren
geteilt werden.

Das PESO-Modell unterstutzt ST bei der Planung
holistischer Kampagnen und dient zur Media-
planung. Es hilft bei der Einordnung verschiedener
(digitaler) Marketinginstrumente und untersttzt
damit die integrierte Kampagnenplanung. Durch
das Zusammenspiel der vier Medientypen lassen
sich Kampagnen sehr gut und einfach strukturieren.

Ziele 2022

Webbesuche
MySwitzerland.com:

Absprungrate
MySwitzerland.com:

Neuabonnenten
eNewsletter:

30000 (insgesamt
1,07 Mio. Abonnenten)

Engagement Rate
(Facebook und
Instagram):

1,79 %

Die digitalen Aktivitaten
2022 sind hier zu finden:

stnet.ch/digitalmarketing
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Campaigning & Activation

Markteaktivitaten.

Die Mirkte distribuieren zum einen die zentralen
Kampagnen tiber geeignete Kanile und verstirken so
die Positionierung des Reiselands Schweiz. Zum
anderen fithren sie gemeinsam mit den Market Key Partners
eigenstindige Aktivititen durch. Einige Beispiele von
geplanten Mirkteaktivititen 2022 finden sich hier.

Heimmarkt

Schweiz

In der Schweiz lebende Expats
nutzen ihren Aufenthalt in
unserem Land fUr zahlreiche
Entdeckungsreisen und sind
besonders empfanglich fur
Tipps und gute Angebote. Ex-
pats erhalten auch tUberdurch-
schnittlich viel Besuch von
Freunden und Familie, denen
sie die Schweiz zeigen. In
Zusammenarbeit mit spannen-
den Plattformen und Kanalen
wie TimeOut, Hello Switzerland,
Expat-Blogs oder internationalen
Schulen und Firmen werden

die Expats direkt angesprochen.

Nahmarkte

Frankreich

Miniserie mit drei Episoden (eine
pro Region), jeweils zwei bis drei
Minuten lang. Anis (professionel-
ler Youtuber, Autor, Komiker)
macht sich mit dem Zug auf den
Weg, um in jeder teiinehmenden
Region nachhaltige Aktivitaten
zu entdecken. Die Videos wer-
den auf den Plattformen von
Konbini, aber auch tUber Snap-
chat und Instagram distribuiert.
Angestrebtes Ziel sind knapp

5 Millionen Impressionen und

2 Millionen Videoaufrufe.

Strategie und Planung 2022-2024

Fernmarkte

USA

Zusammen mit der American
Automobile Association (AAA),
dem weltgréssten Automobilclub,
wird ST Nordamerika die Grand
Tour of Switzerland (GToS) be-
werben. Zu den Aktivitaten geho-
ren buchbare GToS-Angebote,
Schulungen der AAA-Agenten,
Studienreisen fUr die erfolg-
reichsten Verkaufer, Medienar-
beit, Endkundenanlasse mit
AAA-Mitgliedern — und nicht
zuletzt eine integrierte, digitale
Marketingkampagne auf den
zahlreichen Plattformen von
AAA sowie weiteren Zielgruppen-
affinen Kanalen.
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Gesundheitstourismus

ST hat sich zu einem vertrauenswirdigen Partner der
Schweizer Gesundheitsbranche entwickelt. Ziel ist es,

den Bekanntheitsgrad der Schweiz als Premium-Gesund-
heitsdestination fur Patienten und deren Angehdrige in den
Fokusmarkten GCC, China und Russland weiter zu stei-
gern und damit mehr Wertschdpfung fur den Schweizer
Tourismus zu erwirtschaften. 2022 sind in den Fokusméarkten
neben Netzwerkanlassen, Medienarbeit und Webinars auch
Studienreisen in die Schweiz geplant.

Pop-up locations

Gemeinsam mit Préasenz Schweiz und Schweizer Partnern
tritt ST mit temporéren «Houses of Switzerland» in auslandi-
schen Metropolen prominent in Erscheinung, 2022 beispiels-
weise in Mailand und in New York.

Ziele 2022
Anzahl Marktaktivitaten:
Einnahmen durch Market

Key Partners:
17 Mio.

Zufriedenheit Market
Key Partners:
8,0

Die Méarkteaktivitaten 2022
sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

39



Marketingmix

Key Media Management (KMM)

Key Media Management (KMM) gehort zu den effizientesten und
einflussreichsten Kommunikationsinstrumenten von Schweiz Tou-
rismus (ST). Die Medienarbeit in den 23 ST-Markten positioniert
die Schweiz weltweit als attraktives, qualitativ hochstehendes
Reiseland. Der Fokus liegt auf der unbezahlten («earned») Medien-
arbeit, die bei den Gésten héchste Glaubwdrdigkeit geniesst.

ST verfligt zudem Uber zahlreiche eigene Kommunikationskanale
(«owned») und kauft («paid») dartber hinaus Publikationsraum

in samtlichen Mediengattungen. Die ST-Medienarbeit entsteht

in enger Zusammenarbeit mit internen und externen Partnern zur
Sicherstellung eines weltweit optimalen Medienechos.

C

Ziele 2022

Top-Coverage-Artikel:

Top-Coverage-
Medienkontakte:

Beeinflusste
Medienartikel:
15000

Anzahl qualifizierte
Interaktionen:

10070

Roger Federer on
His New Gig: Swiss.
Tourism Spokesman

Jahresbericht:
report.stnet.ch

Mediacorner Schweiz:
MySwitzerland.com/
medien

Weitere KMM-Aktivitaten
2022 sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

Eirhoce o e Teamesia o i serdemn.
=

Neue Techniken, neue Geféasse und neue Arten der Berichter-
stattung sind Zeichen des beschleunigten Medienwandels.
ST nutzt aktiv die Instrumente der visuellen Kommunikation
sowie die Kandle der sozialen Medien und bearbeitet das Feld
des aufstrebenden Datenjournalismus.

Content Journey des Key Media Management von ST

Inputs Aufbereitung Distribution Medien Publikum
E d TV, Radio, Print- und Online-
: arne Medien, Social-Media-Kanéle
Branche Proaktive und
reaktive Medienarbeit onned eNewsletter,
ST-Marketing 43 KMM- w ST-Social-Media-Kanale
Manager Medienreisen
KMM-Recherche i . Medienkollaborationen,
. L Influencer/ Paid Social-Media-Kanale
Medienanfragen SoMe-Management
Shared Social-Media-Kanale
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Key Account Management (KAM)

ST kooperiert weltweit eng mit Reiseveranstaltern des Freizeit-
und Geschaftstourismus. Der Fokus der Zusammenarbeit liegt
auf nachhaltigen Produkten, wie beispielsweise Angeboten
mit dem 6ffentlichen Verkehr. Die KAM-Spezialisten in den
Markten pflegen das Netzwerk zu den Key Accounts intensiv.
Da Reiseveranstalter vermehrt multinational tatig sind, gewinnt

Ziele 2022

Anteil FIT-Angebote
bei Key Accounts:

el.earning-Programm:
7 000 zertifizierte

das globale Account Management an Bedeutung.

Jedes Jahr werden zahlreiche Landerworkshops in der Schweiz organisiert,
die auslandische Einkaufer und Schweizer Anbieter zusammenbringen.

Trainings

Die Kompetenz der Agenten entscheidet dartber,
ob Kunden eine Destination als Ferienziel oder als
Kongressstandort wéhlen. Agenten missen dazu
die Einzigartigkeit der Schweiz kennen. ST schult
weltweit jahrlich Tausende von Agenten vor Ort oder
virtuell. Mit der Uberarbeiteten el.earning-Plattform
Switzerland Travel Academy kdnnen sich Agenten
zertifizieren lassen.

Studienreisen und Workshops

Wer die Schweiz persdnlich erlebt hat, kann sie im
Markt besser verkaufen. ST organisiert jahrlich zahl-
reiche Studienreisen und Workshops in der Schweiz.
Dazu gehdren Switzerland Travel Marts mit Speziali-
sierung auf Stadte, Luxus und Winter sowie inter-
nationale Grossveranstaltungen wie der Adventure
Travel World Summit. In den Méarkten werden eben-
falls zahlreiche Verkaufsveranstaltungen organisiert.

Fachmessen

Fachmessen bleiben auch in der digitalen Welt ein
bedeutendes Instrument, um die wichtigsten Player
im Geschafts- und Freizeittourismus zu treffen sowie
erfolgreiche Verkaufsgesprache zu flhren.

Schweiz-Spezialisten
weltweit

Anzahl qualifizierte
Interaktionen:
24600

Weitere KAM-Aktivitaten
2022 sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

KAM-Events (geplant, Stand Juli 2021)
— ILTM Asia-Pacific, Messe fiir luxuridse Reiseprodukte
Singapur, 20. bis 23. Juni 2022
— ILTM Cannes, Messe fiir luxuridse Reiseprodukte
Cannes, 5. bis 8. Dezember 2022
— Mountain Travel Symposium, grésste internationale
Wintermesse
Vail, 3. bis 8. April 2022
— Brazil Workshop
ZUrich, 26. bis 28. August 2022
— Switzerland Travel Experience India
Delhi, Mumbai und weitere Stadte, Januar 2022
—IBTM World Expo
Barcelona, 29.11. bis 1.12.2022
— Bridelux, internationaler Wedding Destination Workshop
St. Moritz, 29.3. bis 31.3.2022
— Switzerland Travel Mart
Snow Edition in Zermatt, Luxury Edition in Gstaad
— Swiss Winter Camp Asia
Davos Klosters, 6. bis 12.3.2022
— Adventure Travel World Summit
Lugano, Oktober 2022

Aktuelle Event-Ubersicht auf stnet.ch/maerkte
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Business Events

Rickkehr von Geschaftsreisen.

Der Geschiftstourismus ist wihrend der Pandemie komplett
eingebrochen. Fiir die Riickgewinnung der Geschifts-
reisenden fokussiert sich Schweiz Tourismus (ST) gemeinsam mit
dem Verein Switzerland Convention & Incentive Bureau (SCIB)
auf die Akquisition von Business Events.

Nach der langen Homeoffice-Zeit und zahlreichen
digitalen Events ist das Bedurfnis gross, sich an
Meetings wieder live zu treffen, an Netzwerkan-
lassen neue Kontakte zu knlpfen und sich an
Kongressen weiterzubilden. Fir die Organisatoren
sind Sicherheit, Zuverlassigkeit, Sauberkeit und
Nachhaltigkeit bei der Destinationswahl zu zentralen
Entscheidungsfaktoren geworden. In diesen Be-
reichen kann die Schweiz punkten, ebenso mit der
hervorragenden Erreichbarkeit und der einmaligen
Nahe zur Natur, wo die Teilnehmenden Energie tan-
ken koénnen.

Wir brauchen
Gesprache

Schweiz.

Zukunftsperspektiven

Unter Beachtung der Kriterien Wirtschaftssektor,
Reisegrund und nationale versus internationale
Reise wurden vier Kategorien identifiziert bezuglich
Rickkehr von Geschaftsreisen. Als Hauptreise-
grund gilt die Notwendigkeit von personlichen
Interaktionen.

20 % «Keine Riickkehr»

Stark kostengetriebene Firmen oder technologie-
affine Digital Natives, die bereits vor Covid-19
stark auf Videokonferenzen gesetzt haben.

15%

«Nie verschwunden»
Geschéftsreisende, die auch
wahrend der Krise gereist sind,
sobald dies mdglich war.

60 %
«Schnellstmdgliche
Riickkehr»

Unternehmen, die stark im
Wettbewerb stehen und den
personlichen Kundenkontakt
als Konkurrenzvorteil nutzen.

5%
«Geduldig abwarten»
Geschéftsreisende aus
Unternehmen und
Sektoren, die nicht stark
der Konkurrenz ausge-
setzt sind, warten die
weitere Entwicklung ab.

Quelle: McKinsey 2021
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Mit nachfolgenden Massnahmen
wird ST die Riickkehr der Business Events
beschleunigen.

Erhéhung der «Field Time»

Nachdem die Kunden rund zwei Jahre mehrheitlich
virtuell betreut und gepflegt wurden, wird die physi-
sche Marktpréasenz spurbar erhdht. Neue potenzielle
Kunden werden in den Markten fokussiert bearbeitet
und bei bestehenden Kunden wird die Sichtbarkeit
der Schweiz erhoht.

Hybride Events

Alle relevanten Informationen, die ein Event Planner
fur die Durchfihrung von hybriden Events braucht,
werden auf MySwitzerland.com aufbereitet, so

z.B. alle Leistungstrager, die entsprechende Infra-
struktur zur Verfugung stellen kdnnen.
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Digitalisierung

Die Digitalisierung von internen Prozessen und
branchenrelevanten Daten wird weiter vorangetrie-
ben (z.B. Offertstellung, neue Kundendatenbank,
Dashboard fUr geplante und durchgeflihrte Events).

Kleinere Events als Chance fiir die Schweiz
Business Events werden kleiner und exklusiver. Die
Schweiz gelangt damit auf das internationale Par-
kett fur Kongresse, die vor der Pandemie fur die
Schweiz zu gross gewesen waren. Diese werden
aktiv angeworben.

Ziele 2022

Bearbeitete Anfragen:

Durchgeflhrte
Business Events:

Touristischer Umsatz:

Realisierungsquote:

Anzahl qualifizierte
Interaktionen:
9760

Aktivitaten 2022
Marketingkonzept,
Marktsituation, Aktivitaten
und Ziele pro Markt sind
hier zu finden:
stnet.ch/meetings

Externe Meetings als Gegenpol zu
Homeoffice

Der Trend zu mehr Homeoffice flhrt zu einer Re-
duktion von Blrordumlichkeiten und mehr externen
Meetings, die gezielt fur die Schweiz akquiriert
werden.

Swisstainable Business Events

Die Schweiz wird als fuhrende Destination flr nach-
haltige Business Events etabliert. Ein grosses Ziel ist,
die erste Nachhaltigkeitskonferenz des Global Desti-
nation Sustainability Index (GDSI) flr die Schweiz

zu gewinnen. Zudem wird auf MySwitzerland.com
ein Content Hub flr Swisstainable Business Events
aufgebaut, der umfassend Uber nachhaltige Hotels,
Kongresszentren, Lokalitaten, Rahmenprogramme
und Transportmdglichkeiten informiert und Beispiele
nachhaltiger Events mit Kundenstimmen portrétiert.
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Partner Integration

Ein starker Partner
fur die Branche.

Gemeinsam ist man stirker. So arbeitet Schweiz Tourismus (ST) eng mit
der Schweizer Tourismusbranche zusammen und koordiniert mit ihr die
internationale Vermarktung unter dem Dach der starken Marke Schweiz.

Das Partnermodell von ST

In die Marketingaktivitaten der 23 Markte sowie in die verschiedenen Kampagnen integriert
ST rund 1200 Branchenpartner, bestehend aus Regionen, Destinationen, Bahnen, Hotels,
Kongress- und Seminaranbietern, Parahotellerie sowie Freizeitanbietern. Dieser effektive und
geblndelte Mitteleinsatz ist eine grosse Stérke der Tourismusmarke Schweiz.

Kampagnenpartnerschaft

Klar strukturierte, bedurfnisorientierte Pakete fur Hauptkampagnen,
Meetings, Unterkunfts- und Gastronomiekooperationen.

Mitgliedschaft

Basisleistungen wie der Zugang zum touristischen Netzwerk, Branchenveranstaltungen
und der Uberblick Uber die wichtigsten Marktforschungsinformationen.

Grundauftrag

Touristische Nachfrageférderung mit Basismarketing.
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Partnerschaften

ST kooperiert eng mit den Branchen- und Wirtschaftspartnern.
Die Partnerschaften sind gewinnbringend fur alle Involvierten
und basieren auf vereinbarten, messbaren Zielen. Fur einen
effektiven Mitteleinsatz und eine maximale Wirkung in den
Méarkten rechnet ST mit folgenden Partnerinvestitionen:

Ziele 2022

Zufriedenheit
Tourismuspartner:

Zufriedenheit
Wirtschaftspartner:

Zufriedenheit
Ferientag 2022:
Effektiv Forecast Budget 8,0
2020 2021 2022

Mitgliederbeitrage 2,4 Mio. 2,3 Mio. 2,4 Mio.

Partizipierende 1123 948 1250

touristische Partner

Marketingbeitrage 26,7 Mio.| 28,7 Mio. 26 Mio.

touristische Partner

Wirtschaftspartner 6,5 Mio. 7,7 Mio. 7,7 Mio.

inkl. Barter

Tourismuspartner Wirtschaftspartner

ST setzt viel daran, die Tourismuspartner aktiv ein-
zubeziehen und ihnen fUr ihre Marktbearbeitung
geeignete Plattformen zu bieten. In der Bewaltigung
der Folgen der Pandemie ist ST bemiht, die Partner
bestmdglich zu unterstitzen. Nach den zahlreichen
Absagen von Events wird der personliche Austausch
innerhalb der Tourismusbranche in den kommenden
Jahren noch wichtiger. Der Schweizer Ferientag

soll 2022 nach der digitalen Ausgabe im letzten Jahr
als hybrider Event das Beste aus der digitalen und
analogen Welt verbinden und einen neuen

Standard setzen.

Branchen-Events 2022

— Schweizer Ferientag 12. bis 13. April 2022 in Arosa
— Key Partner Meetings April und September 2022

— SCIB Partner Meetings April und September 2022

ST integriert Wirtschaftspartner im Rahmen von
offiziellen, strategischen und Premiumpartnerschaf-
ten ins internationale Marketing, sichert so sub-
stanzielle Finanzmittel und erhéht gleichzeitig die
Reichweite ihrer Aktivitaten. ST bietet den Partnern
attraktive Marketingplattformen und setzt dabei
den Fokus auf individualisierte Angebote und einen
optimalen Marken-, Zielgruppen- und Themen-Fit.
Nach der Wiederaufnahme der internationalen
Reisetéatigkeit kdnnen die Partneraktivitaten wieder
vollumfanglich durchgefihrt und neue Partner
akquiriert werden.
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Organisation

Eine attraktive Arbeitgeberin.

Schweiz Tourismus (ST) pflegt eine oftene, direkte und
leistungsorientierte Unternehmenskultur mit flachen Hierarchien
und damit schnellen, agilen Kommunikations- und Ent-
scheidungswegen. Zur Bewiltigung der komplexen, heraus-
fordernden Aufgaben setzt ST auf die besten Talente.

ST Essentials

@)
D

Rekrutierung

Wir stellen konsequent Mitarbei-
tende ein, die ein klar definiertes
Anforderungsprofil am besten
erflllen. Dabei legen wir grossen
Wert auf Personlichkeit, Ausbil-
dung und Erfahrung.

Experimentieren

Wir férdern Experimentier-
freudigkeit, Kreativitat und
eine ausgepragte Neugierde.
Wir legen grossen Wert auf
Agilitat und eine konstruktive
Fehlerkultur.

o©
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Mitarbeiterfiihrung

Wir begegnen unseren Mit-
arbeitenden mit Respekt, for-
dern sie mit ambitionierten Zielen,
schenken ihnen Vertrauen

und unterstUtzen sie, damit

sie die bestmdgliche Leistung
erbringen kénnen.

Resultatorientierung
Wir fokussieren das Erreichen
gemeinsamer Ziele und ver-
einbaren prazise Kennzahlen.
Die Zielerreichung wird konse-
quent gemessen.

Strategie und Planung 2022-2024

Mitarbeiterforderung
Wir befahigen und férdern Mit-
arbeitende, die sich engagieren,
eigenstandig denken, unterneh-
merisch handeln und ihre Ziele
erreichen. Wir ermdglichen per-
sonliche Weiterentwicklung und
internationale Karrieren.

Learning & Sharing
Wir bilden uns kontinuierlich
weiter und teilen unser Wissen
Uber alle Stufen hinweg. Wir
pflegen weltweit einen engen
Austausch und lernen aus
unseren Erfahrungen.

ol=lo
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Diversitat

Maximale Produktivitat und Kreativitat entstehen
in interdisziplinaren, heterogenen Teams. ST will
die Unterschiedlichkeit flr den Erfolg nutzen und
die Diversitét in der Organisation beglinstigen. Dazu
fordert ST Uber alle Hierarchiestufen einen aus-
gewogenen Mix aus Frauen und Méannern, aus
internationalen Mitarbeitenden sowie Schweizerin-
nen und Schweizern aus allen vier Sprachregionen,
aus lokalen und versetzbaren Mitarbeitenden,
aus Alteren und Jiingeren und aus Menschen mit
unterschiedlichen Ansichten und Lebensformen.

ST for Future: organisatorische
Weiterentwicklung

Die Pandemie brachte nicht nur die grosste
Herausforderung fur den Schweizer Tourismus,
sondern auch neue Technologien, neue Formen der
Kommunikation und Zusammenarbeit sowie neue
Bedurfnisse. An der Schwelle zu Post-Covid-19
und basierend auf diesen neuen Erkenntnissen hat
ST eine organisatorische Weiterentwicklung be-
schlossen. Ziel ist es, mit dem bestehenden Team
die weltweit beste nationale Tourismusorganisation
zu werden.

Folgende Massnahmen werden
implementiert:

— Die Markte werden neu geleitet von einem
Head Markte West und einem Head Markte Ost.
Die Markteprasenz und Kundennahe werden
mit neuen Antennen-BUlros ausgeweitet.

— Das Marketing ist neu organisiert in: Campaig-
ning, (Partner-)Content, Media Planning, Asset/
Content Productions und Accommodation &
Gastronomy.

— Die verschiedenen Bereiche der Event-Planung,
-Koordination und -Organisation werden in einer
neuen Abteilung zusammengefasst.

Ziele 2022

Gesamtzufriedenheit
Mitarbeiterbefragung:
78%

\ 4

Mehr Uber ST als
attraktive Arbeitgeberin:
stnet.ch/karriere

— Das Digital Management wird klarer gegliedert
und abgegrenzt, mit einem Schwerpunkt
auf Digital Analytics und einem verstarkten
Content-Team fir MySwitzerland.com.

ST freut sich auf die Umsetzung und darauf, das
Schweizer Tourismusmarketing gemeinsam mit der

Branche einen grossen Schritt weiterzubringen.

Das aktuelle ST-Organigramm findet sich unter:
stnet.ch/organigramm
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Handlungsempfehlungen
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5 Dinge, die ich mir von
der Tourismusbranche wiinsche.

Martin Nydegger teilt seine Erwartungen an die Tourismus-
branche und verrit, was in den nichsten Jahren besonders zihlt:
«Ein starkes Produkt ist das beste Marketing. Aufgrund
dieser Grundregel ist es unerlisslich, dass die Branche intensiv
am Produkt und Angebot arbeitet.»

Durch Flexibilitat
ganz nach vorne.

Spontane und kurzfristige Buchungen und
Umbuchungen gehoéren in Zukunft zum
Normalbetrieb. Es ist zwecklos, sich die-
sem Trend zu widersetzen, denn wer nicht
an Flexibilitat gewinnt, verliert an Attraktivi-
tat. Managen Sie dieses Phanomen vor-
ausschauend und aktiv. In Nahméarkten
bietet dies grossartige Chancen, auf Aktua-
litaten (Wetter, Events, Ereignisse etc.)
einzugehen.

@9®

Convenience
wird erwartet.

Schweiz-Aufenthalte sind noch nicht Uberall
S0 angenehm und bequem, wie sie es im
Jahr 2022 sein sollten. Nutzen Sie den Digi-
talisierungsfortschritt der Pandemie als
Chance. Investieren Sie in digitale Dienstleis-
tungen, um Gasten die Erlebnisse einfacher
zuganglich zu machen. Stellen Sie sicher,
dass Unterknfte, Erlebnisse, Restaurants
oder sogar Gerichte und Parkplatze unkom-
pliziert online gebucht werden kénnen und
dass Gaste statt in physischen Warteschlan-
gen virtuell anstehen kénnen. Die Prozesse
werden effizienter und die Gaste entspannter.

Strategie und Planung 2022-2024



Kreativitat fallt auf.

Globalisierung ist eine grossartige Errungenschaft
der Menschheit mit vielen Vorzigen. Sie birgt aber
auch die Gefahr von immer gleichen Produkten,
Ideen und Dienstleistungen. Das Zauberwort, um
positiv aufzufallen, heisst daher kreative Eigenstan-
digkeit. Diese erarbeitet man sich mit unkonventio-
nellen und einfallsreichen Planen. Brechen Sie
aus der Norm aus, zeigen Sie Mut und seien Sie
auch mal etwas verriickt. Die Gaste werden Sie
dafur lieben.

L

[ 4 L )
Digitale Daten

I I machen clever.

“—— Daten sind die Wahrung der Zukunft.
Nutzen Sie die digitalen Daten, die

Ihnen innerhalb lhres Betriebs oder
Ihrer Destination vorliegen, um lhre
Angebote und Ihre Kommunikation
zu verbessern und weiterzuentwi-
ckeln. Seien dies die Vorlieben Ihrer
Géaste, Daten lhrer Website, Logier-
nachtestatistiken oder Marktdaten
von Schweiz Tourismus: Je mehr Sie
Uber Ihre Gaste und deren Aktivitaten
wissen, desto wirkungsvoller kbnnen
Sie Ihre Zielgruppen ansprechen.

08

Mit Stil die Herzen
erobern.

Als hochpreisiges Land mussen
wir besonders auf die Ausstrah-
lung und den Stil achten. Wobei
Stil nicht zwingend eine Kosten-
frage ist, denn schén oder chic
kann jede und jeder sein. Asthetik
ist natUrlich Geschmackssache,
aber mindestens visuell anspre-
chend sollte es schon sein. Darum
mein Aufruf an die Branche: Zeigen
Sie Ihr Hotel, Inre Bergbahn, lhr
touristisches Angebot im schéns-
ten Licht und gestalten Sie es mit
héchstmdaglichem asthetischem
Anspruch.

O.0
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Controlling
Wirkung ist alles.

Mit dem Controlling schliesst sich der Kreis der ST Journey (S. 9).
Schweiz Tourismus misst die Wirkung der eigenen Arbeit und definiert geeignete
Massnahmen, um das Marketing und die Mirktebearbeitung weiter zu verbessern.

Die Aufgaben, die ST im Rahmen des Bundesauf-
trags zu leisten hat, sind in der Vereinbarung Uber
das politische Controlling, Reporting und Monitoring
zwischen dem SECO und ST festgelegt. ST bereitet
regelmassig die notwendigen Kennziffern und
Auswertungen fur die Berichterstattung auf. Neben
den Key-Performance-Indikatoren, die auf Seite
26-27 beschrieben sind und insbesondere Outputs
und Outcome der ST-Aktivitdten messen, flhrt ST
umfassende Studien durch, die den langerfristigen
Impact von ST evaluieren.

Tourismus Monitor Schweiz (TMS)

Der TMS ist die grosste nationale Géstebefragung,
bei der alle vier Jahre Uber 21 000 Freizeitgaste aus
Uber 100 Herkunftsmarkten zu ihrem Reiseverhalten
befragt werden. Die Feldarbeit fur den nachsten TMS
startet im Winter 2022/23. Basierend auf dem TMS
wird im Auftrag des SECO eine Wirkungsmessung
durchgefthrt, um den Einfluss der Marketingaktivi-
taten von ST auf die Logiernéchte und den Umsatz
zu messen. Die nachste Wirkungsmessung wird
im Sommer 2022 publiziert und basiert wegen der
Pandemie auf reduzierten Erhebungen in den Jahren
2020 und 2021.

Brand Equity Monitor (BEM)

Erganzend zum TMS wurde 2021 zum ersten Mal
eine reprasentative Online-Befragung durchgefihrt,
die auch Nicht-Gaste umfasst. Ziel dieser 5000 Per-
sonen umfassenden Untersuchung ist es, das Touris-
musimage, den Marketing-Funnel, die Reisetreiber
und -hindernisse sowie die ST-Kampagnen verglei-
chend mit anderen Tourismuslandern zu messen.
Der BEM konzentriert sich auf die Markte Schweiz,
Deutschland, Frankreich, UK und USA. Die nachste
Durchflihrung folgt im September 2022.

Management Information System (MIS)

Das MIS umfasst diverse ST-Kampagnen-Dash-
boards, die unterschiedliche Datenquellen miteinan-
der verknUpfen.

So kann ST den Fortschritt im Erreichen der Touris-
musziele messen und anhand von Logiernachte-
daten, Buchungsdaten, Webvisits, Google Trends,
Daten aus dem TMS und weiteren Quellen entschei-
den, mit welchen Inhalten in welche Méarkte investiert
werden soll. Ein Grossteil der Dashboards steht auch
der Tourismusbranche auf STnet.ch zur Verflgung.

Partner Reporting

Far die Aktivitaten mit den Partnern erstellt ST ein
umfassendes Reporting. Mit den Insights werden die
Aktivitaten verbessert und der Nutzen fUr die Partner
erhoht.

So finanziert sich ST

Jahresbudget 2022 *
in Mio. CHF

1,5

7) 8 Ub,rige/ Ertrage

Wirtschaftspartner ‘
24,0
94,1

Tourismuspartner
1,4
2 57,0

Ertrag Liegenschaft
g Heg Bund

2,4

Mitglieder

Budgeteinsatz 2022 *
in Mio. CHF 0 8
)
4,1 Abschreibungen und
Betriebsaufwand div. Aufwénde

30,1

Personalaufwand
94,1

0,8
Aufwand Liegenschaft 5 8)3

Marketingaufwand

*ohne Recovery-Mittel 2022

Strategie und Planung 2022-2024
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