Schweiz.

ganz naturlich.



Switzerland.

get natural.

.

)

e
e 1 -
e A
v~ O

N
>

=7
e

»

bia, Ticin
y/

"

.
&

4

"
.
»

LE)
o

v 2

¥

\,
‘Morob

= >

C
Vall

PN

s
v .A )
-

#INLOVEWITHSWITZERLAND




Markt Schweiz



Schweiz.

ganz naturlich.

N
1]
S
I
(6]
(7]
L
@)
Z
-
[a]
w
-
o
[17]
>
ETS




Ausgangslage. sehwelz,,

» Hohes Potential vorhanden

= Wunsch den Herbst gemeinsam mit den Regionen innerhalb von 5 Jahren zu
einer Hauptreisezeit der Schweizer zu machen und fur Kurzreisen
positionieren

= Wir werden 2021 gegenuber 2016 200°000 zusatzliche LN von Schweizer
Gasten in den alpinen Regionen zahlen konnen.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Segmente.

Nature Lover
Outdoor Enthusiast
Lifestyle Traveler
Attractions Tourer
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Weitsicht, Nebelmeer, Sonnenterasse
Wandern, Biken

Ernte, Wein, Kulinarik, Wellness
Bergbahnen

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 6
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Nachste Schritte. Schwetz.

= 2016

= Im Rahmen des ordentlichen Budgets werden zusammen mit SBB und Coop Herbsttipps
und Herbstangebote beworben
= Ende 2016 steht ein Herbstkonzept 2017 — 2021 mit Budget, Aktivitaten und Zielen

= 2017

= Vereinbarung zwischen interessierten Regionen und ST
= Beginn einer 5-jahrigen Kampagne im Markt Schweiz

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 7



Gastfreundschaft / Wahrnehmungsanderung. Scnweiz,

= Die Schweizer Gastgeber “Kopf der Woche”
= SRG-Tourismussendungen (analog Borse)

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Zentraler Einkaufspool



Zentraler Einkaufspool. scnweiz,

= Slides von Dominic Keller

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Erlebnis Finder



Schweiz.

ganz naturlich.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 12




SSSSSSSS

ganz natirlich.

Preise runter oder
Erlebnis rauf!
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Segmentierung. Schwelz,

1. Segmente a @ @ 0 O @

- Nature Lover : Outdoor . Attractions : Lifestyle . Spa & Vitality : Family
: . Enthusiast : Tourer . Traveller . Guest :

Summer Winter Cities Meetingsé

. Differenzierendes :

Erlebnis

3. Content-
konzeption

5. Markte-/ :
Distributions-Mix

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 14



Zlelzustand. Schweiz.

aaaaaaaaaaaaaa

Bis Anfang 2017 sind rund 700 einzigartige
Erlebnisse, die von einem lokalen Gastgeber
begleitet werden, auf MySwitzerland.com
ansprechend abgebildet.
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Was ist ein begleitetes
Erlebnis?
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Definition begleitetes Erlebnis. senwetz,

Das begleitete Erlebnis beinhaltet die Begegnung

mit einem lokalen Gastgeber und wird so zu einer
einzigartigen und unvergesslichen Erfahrung.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 17



Vivre I'Horlogerie dans le Jura. schwelz,

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 18
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Stand Up Paddling City Tour in Zurich. schwelz,
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Ab auf die Alp zu Franz-Toni Kennel. schweiz,
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Selektionsverfahren.

Aufgaben der Jury
= Verabschiedung der Selektionskriterien
= Auswahl der Erlebnisse
= Mechanismus fur zuklnftigen Selektionsprozess

Jury

= Anita Brechbuhl, travelita Bloggerin

= Dominique Faesch, Directrice Yverdon-les-Bains
= Elia Frapolli, Ticino Turismo

= Roland Scheurer, Erlebnis-Inszenierer

Reto Wilhlem, PR Agentur
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SELEKTIONSKRITERIEN

Thema

Kriterium

Das begleitete Erlebnis muss...

... von einem lokalen
Gastgeber
begleitet werden

Das Erlebnis beinhaltet eine persénliche Interaktion mit einem lokalen
Gastgeber.

Der lokale Gastgeber ist auf seinem Gebiet kompetent und tritt den Gasten
offen und gastfreundlich gegeniliber (Zugang zu Gastereviews wenn
vorhanden und/oder Angabe von 2-3 Referenzen mit Kontaktdetails).

Der Gastgeber blrgt fur die Sicherheit seiner Gaste.

... besonders und
authentisch sein

Das Erlebnis ist originell und zeichnet sich durch etwas besonderes,
faszinierendes aus (keine banalen Fuhrungen, keine reine
Informationsvermittiung und kein reines Erlernen von Fahigkeiten).

Das Erlebnis stellt einen speziellen Bezug zur Region her (Natur, Kultur,
Traditionen, Handwerk, Kulinarik, Geschichte, Kunst, Wissenschaft,
Wirtschaft, etc.) und ist lokal verankert.

Das Erlebnis belastet die Umwelt nicht zusatzlich.

... einfach buchbar
sein

Das Erlebnis ist moglichst langfristig verfugbar (mind. fir eine Saison).

Das Erlebnis findet so haufig wie moglich statt (keine Events).

Das Erlebnis wird in méglichst kleinen Gruppengréssen angeboten (max.
20 Personen pro Gruppe) um einen personlichen Bezug herzustellen.

Das Erlebnis ist fur Individualgaste buchbar (nicht nur fir Gruppen).

Der Anbieter oder Organisator des Erlebnisses ist fir Auskulnfte und die
Buchung des Erlebnisses per Email oder Telefon erreichbar. Wenn er
personlich nicht erreichbar ist, delegiert er die Auskunft an eine Drittperson.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 21
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Kommunikation. Schweiz.

= Lancierung an der Sommermedienkonferenz 2017

= Integration in Kampagnen:
= Sommerkampagne 2017/18 ,Zuruck zur Natur®
= Stadtekampagne 2017: ,Art in the City” und 2018: ,,Boutique Towns"
= Winterkampagne 2017/18: ,Switzerland — Home of Snowsports*®

= Social Media: Einbindung der Gaste und Multiplikation von emotionalen

Geschichten

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 22



.

2\4\15\\
/4

Roadmap. schweiz,

Ausschreibung Bewirtschaftung

Verabschiedung An Branche: Kategorisierung Aufbereitung Medienkonferenz Aktualisierung und
durch GL Partner, Mitglieder, Auswahl durch Technische Marketing, Integration neuer
Destinationen, etc. Jury Umsetzung eMarketing, Markte Erlebnisse

April 2016 Mai — Juni 2016 Juni — Juli 2016 August — Marz 2017 April 2017 Ongoing

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 23



Reichen Sie lhre Erlebnisse ein. Sohweiz.

aaaaaaaaaaaaaa

WER?

= Touristische Leistungstrager: Alle Anbieter von begleiteten Erlebnissen
= Regionen und Destinationen: Motivation der Anbieter aus der Region

WIE?
= Mittels Online Fragebogen

WANN?
= Ausschreibung folgt Ende Mai

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 24
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Erlebnisse, bei denen man Menschen begegnen
kann, die mit Leib und Seele ans Werk gehen.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 25
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Mehr Informationen. Schwetz.

DE www.stnet.ch/erlebnis
F www.stnet.ch/experience

experience@switzerland.com

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 26



Content Netzwerk



Project Ma

Sommer

Teamleiter:

Samuel Zuberbiihler

Project Manager
Schweiz Experten

Winter

Teamleiter:
Marc Mauron

Project Manager
Schweiz Experten

Stadte

Teamleiterin:
Michelle Kranz

Project Manager
Schweiz Experten

>

Nature Lover

B

= Ecotourist

= Typically Swiss Romantic

Samuel Zuberbiihler
Heinz Keller*/ Silja Miiller

Snow Lover

= Winter Magic
Romantic

Sandra Sem
Markus Flick

City Breaker

-

= Urban Lifestyle Seeker
= Sightseer

Michelle Kranz

Stefanie Rigutto*

ager & Schweiz Experten.

Attractions Tourer

= Attractions, History &
 Heritage Explorer

Outdoor
Enthusiast
= Hiker
= Biker & Cycler

= Family with Toddlers

= Family with Kids 1

Diana Rizzo
Matthias Kramer

Jérome Lacourrége
Fabienne Repond/ Sabina Brack

Snow Sports

Enthusiast Lifestyle Traveller

= Luxury Traveller
= Gourmet

= Skier, Free Rider, Cross-
country Skier

Sheila Moser
Sheila Moser

Marc Mauron
Christoph Zwaan*

Culture Traveller

= Art, Architecture &
Design Enthusiast

Valentina Janner

Hans Estermann

55
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Die Schweiz Experten bei ST. schwelz,

. #InLOVEWIithSWITZERLAND

ausgepragte touristische und geografische Schweiz- & Segment-Kenntnisse
Gespur fur Geschichten und journalistische Fahigkeiten

Recherchiert, selektiert, verdichtet, redigiert, bereitet Inhalte kanalgerecht auf
. Fokus auf den Gast und seine Bedurfnisse

Schnittstelle zu regionalen Content Managern sowie

N o O bk~

. ZU segmentrelevanten externen Fachexperten, Verbanden etc.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Der Regionen Experte. sehwelz,,

1. Kennt und vertritt die ganze geografische Region (nicht nur zahlende
Subpartner).

2. Pflegt sein regionales Content-Netzwerk zu Destinationen, Leistungstragern,
lokalen Medien etc.

3. Fungiert als themenubergreifender SPoC innerhalb der Region

= Bearbeitet Content-Anfragen von ST Schweiz Experten

1. Stellt die Qualitat und Vollstandigkeit des geforderten Contents sicher
2. Sucht und liefert gute aktuelle Inhalte (Text, Bild, Video) — auch proaktiv

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Ziel: schweizweites Experten-Netzwerk. schweiz,

Content
Manager
RDK 1 Tourismus-

organisationen

Content
Manager
RDK 2

Schweiz

Experte
ST

Content

Manager
Content Content RDK 2

Manager Manager
RDK 5 RDK 3

Touristische Lokale

Content Leistungstrager
Manager
RDK 4

Journalisten

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Bisherige Riickmeldungen. schweiz,

Valais/Wallis Promotion Matthias Summermatter Marketing Manager
BE! Tourismus Mélanie Schmutz Content Manager

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



To Do. Schweiz,

= Regionen-Experte/-in plus Stellvertretung bis Ende Juni an ND melden
= Name, Funktion, Email, Telefon beider Personen

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Schweiz.
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Langfristziele Grand Tour of Switzerland. senwetz,

2016 50000 Gaste

2017 100°000 Gaste

2021 Jahrlich 200°000 Gaste, CHF 225 Mio Umsatz

2025 10 Jahre nach der Lancierung ist die Grand Tour etabliert und
die Schweiz als Touring-Land positioniert.

Langfristig Die Grand Tour zahlt zu den funf bedeutendsten
Ferienstrassen der Welt.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 36



Grand Tour of Switzerland » ;@(\N\,P\ =

,the electric way". ‘

Grand Tour — The Electric Way
Ziel

Die Grand Tour ist weltweit die erste offizielle Touring-Route,
die mit dem Elektroauto durchgangig befahrbar ist.

Nachste Schritte
Sommer 2016 Inventar an Ladestationen entlang der GToS erfassen und Lucken identifizieren
Herbst/Winter2016 Gezielt Lucken schliessen - Ladeinfrastuktur entlang GToS erweitern

Sommersaison 2017 Kommunikation

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



fySwitzera

Marketing zentral 2016. oo &
“ .

Imagefilm _ _ - eBroschure
TV-Spot = :

Hotelbroschure.

Top 100 Broschure

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 38



REISEZDELE o  UNTERKUNFT o TRANSPORT « ERLEBNISSE  (SER DIE SCHWEIZ »  AKTUELLES o

Neu: Gastronomie-Tipps.

- Fast 200 Gastronomietipps auf D B
www.MySwitzerland.com/grandtour T ———

= Unabhangige Jury wahlte
verschiedenste Restauranttipps, von
einfach Uber authentisch bis Haute
Gastronomie — immer die besten pro
Kategorie

39
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Grand 1 b It fub ‘
ra our pereits aut uper -
Grand Tour of Switzerland
n On the Grand Tour of Switzerland the journey is the goal. This route will lead you
' 1000 miles through four language regions, over five Alpine passes, to eleven
- " == - UNESCO World Heritage Sites as well as two biospheres and along 22 lakes.

Two sections of the Grand Tour are located within the splendid Lago Maggiore

region: Ascona and the Verzasca Valley. Further the Centovalli Railway journey is an
excellent alternative to complete the Grand Train Tour of Switzerland.

pired!

of MmN

ERLEBEN

GENIESSEN  UBERNACHTEN  KONTAKT

t’dem Auto durch die Schweiz --i ‘ 5 w : !
Tourng Grand Tour of Switzerland " ™ £~ 0 l
Ertdecken Sie das Appenzelieriand auf eigene Faust Sei es mit dem Auto. der Bahn oder 2u Fuss e o e e 1o

aul unseven unzEhiigen Warderwepen « assen Ske sich von unseren Touring Verschidgen W—mm

=

Die Grand Tour of Switzerland fitrt (ber 1600 Kiometer mitten durch de

SKhOraten Regionen Oer SKhwe - S0 Judh durch das malersche Ervmentsl

po-

DIE KON RIM = GRAND TOUR OF
"y SWITZERLAND

of Switzerkand

7y }{,1 -
Vor paimergend.rmien Soor fu granciose” Gletacheranaacha®er, von meelsterichen Dorers o » - ..9
Pt St - S Orind our of Swiierund St Lr e LAgtche Vet in -

Sererawiricuaten Ung ur HOHGHa. G o 11 Seser Diche sonet rcfe gt

Wissenswertes zur Grand Tour of Switzerfand Video zur Grand Tour of Switzerland
a /3* ey -ér“‘_{ - M..QE #VERLIEBTINDIESCHWEIZ




Ausgewahlte Marketingbeispiele. Semweiz.
Frankreich.

= e Grand Tour in La Défense (Paris)
= Grosse Openair Ausstellung

=400°000 Besuchende pro Tag
=23. - 27. Mai

#VERKLIEB 1 INDIESCGHWEIZ 41
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Ausgewahlte Marketingbeispiele. schweiz

Deutschland.

= Beilage in der ZEIT “Deutsche Kunstler in
der Schweiz”

= Wirken und Leben deutscher Literaten und
Kunstschaffenden entlang der Grand Tour
aufgezeigt

- Auflage 360’000 Exemplare s linab B U A Sl

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 42



Ausgewahlte Marketingbeispiele.

Deutschland.

Direct Mail an 200.000 Schweiz-Besuchende
= Angebote, Tipps und Beratungsservice fur
,lhre personliche Grand Tour of Switzerland”

Ihre per§shhche pras
- Grand Tour ofSwﬂzerland

. ,Budm&emi«e dg,schwe.z-
MySwwlzsﬂ =
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Schweiz.
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Schweiz.

ganz natdirlich.

Bern - Berner Oberland
Stadt, Land, Berge.

Ob im geheimnisumwitterten Emmental
auf den schonsten NebenstraBen, im

historischen Kern der Schweizer Haupt-
stadt Bern oder entlang dem Thunersee

Alpine Lodge ***
Saamem-Gstaad

Von auBen ein typisches Gstaader Chalet, von

mit knaligen Farben und

mit Blick auf das imposante Berner
Oberlander Bergpanorama mit Eiger,
Ménch und Jungfrau - die Grand Tour
fihrt zu den schonsten Platzen der
Region, wo alpine Echtheit, gelebte
Traditionen und spiirbares Brauchtum
begeistern und unvergessliche Momente

bescheren. JETZT BUCHEN UNTER:
Tel.: 00800 100 200 30 (kostentrei)®
a

ab €210

pro Pey far bernachtungen

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 43
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Ausgewahlte Marketingbeispiele. schweiz,

USA.
NATIONAL commect: IE 190
i . . _ GEOGRAPHIC
= Kooperation mit National Geographic News Vo PPy ThoNagezne Envionmart Trvl  Advrkes Tolovan K Suscr
» NG-Top-Fotografen kommen in die Switzerland's Grand Tour A
Schweiz I
= Digitale Kommunikation: 9 Mio. _
Leserinnen und Leser oA
Lake o ; “
(o] wmmamm‘.g
Q

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 44
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Ausgewahlte Marketingbeispiele. schwelz,,
Schweiz und ausgewahlte Zielmarkte.

= Spot fur TV- und Online-Kanale

= In der Schweiz: 100°000 Youtube-
Views und TV-Kontaktsumme von
1.3 Millionen erwartet

= Die Grand Tour ist der schonste
Weg, um das Gluck der Schweizer
Zzu entdecken

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 45
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Marketing nach Gastestromen. sohweiz,

Sommer-Segmente.

Segment

Charakter

Nature Lover

@

Mochte in der Natur Energie tanken.

Outdoor Enthusiast

Lifestyle Traveller

Sucht vielfaltiges Angebot an sportlichen
Aktivitaten in der Natur.

Legt viel Wert auf Exklusivitat.

Spa & Vitality Guest

Ein gesundheitsbewusster und
erholungssuchender Gast.

Family

e
©
o
©

Sie sucht erholsame und gleichzeitig
erlebnisreiche Ferien flr die gesamte Familie.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Fokusmarkte ab 2017. schweiz,

Marktegruppe Markte
Heimmarkt CH
Nachbarlander DE, FR, IT, AT
Roadtrip-affine Lander UK, USA
(englisch-sprachig)

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Content: Grand Tour Stories. Schweiz,

= ldee: Fur das Marketing 2017 will der VGTS
gemeinsam mit der Branche einzigartige,
spannende und emotionale Geschichten rund
um die GToS sammeln und darauf basierend
top Content aufbereiten (Text, Bild, Film).

= Zielzustand: Pro RDK Region soll bis Ende
2016 mind. eine Grand Tour Story mit Text,
Bild und Film aufbereitet werden.

= Stories bereits eingereicht von: Aargau,
Fribourg, Genf, Graubunden, St. Gallen
Bodensee, Wallis, Zurich
- restliche Regionen bitte asap einreichen!

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Grand Tour Stories — Beispiele. schwelz,

Thema Grand Tour Story

Tremola Geschichte derjenigen Person, welche die Pflastersteine der Tremola kontrolliert und ausbessert.
Wegweiser Geschichte eines Mitarbeiters des Tiefbauamtes XY, der die Grand Tour Wegweiser montiert hat.
Jura Geschichte eines Harley-Fahrers, der seit Jahren immer nur Alpenpasse befahren hat und dank der

GToS eine neue Lieblingsroute durch die Schweiz entdeckt hat.

Grand Tour Geschichte eines Hoteliers, der plotzlich mehr Motorradfahrer bei sich empfangt und nun seinen
Hotel Skiraum im Sommer als Trockenraum fur Motorradkleider und -stiefel nutzt.
Foto-Spots Geschichte des Schlossers, der den Original-Rahmen gefertigt hat und bei der Montage auf der

Schwagalp zum ersten Mal in seinem Leben im Appenzellerland war.

Snack Box Geschichte einer Bauerin, welche die Apfelschnitze fur die Snack-Box dorrt.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Nachste Schritte Strategie VGTS.

Was Wann Wer

Nufarboil | fristol SToS 2 H_RDK bic. 08012016 Socchaf lo_Prasid
Dy o] frictol SToS RDK 13.01.2016 Dracid

Sitzung

Strategie-Workshop VGTS 14.06.2016 VGTS, BHP
Verabschiedung Strategie Sept. 2016 Vorstand VGTS

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Ein gutes Produkt ist
das beste Marketing
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Enjoy Switzerland zusammengefasst. schweiz,

« Unterstutzung von Destinationen und touristischen Leistungstragern in der
Entwicklung von innovativen und qualitativ hochstehenden Angeboten.

= Gestaltung von marktfahigen Angeboten, die einer Nachfrage entsprechen und
ein Reisebegehren auslosen.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Vom Angebots- zum Nachfragefokus sohweiz,

bisher neu
Produkt-
L Produkt- segmen Gaste- .
Destinationen Angebot Managem ] Nachfrage Gaste
Fokus - tierung Fokus

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 56
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Enjoy Alphutten — Zielzustand.

Im Januar 2017 sind 200 Alphutten, schweizweit
und in samtlichen Komfortklassen, auf einer
einheitlichen Plattform online verfugbar.

Das Ubernachtungsangebot in den Alphiitten wird
iIm Rahmen der Sommerkampage ‘Zuruck zur
Natur’ 2017 international kommuniziert.
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Schweiz.

ganz naturlich.

Ausschrelbung
Enjoy Alphutten

MWM oot
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VL\. 2 |
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Projektziel. Schweiz,

aaaaaaaaaaaaaa

1. Wir ermoglichen den unerfahrenen und neugierigen Gasten einen
begleiteten Einstieg in den Schneesport. Mittels einfachem

Schnupperangebot kommen unbeholfene Gaste mit dem Schneesport in
Beruhrung und werden davon begeistert.

2. Auf die Wintersaison 2016/2017 existieren in 8-10 alpinen Ski-

Destinationen pauschal buchbare Angebote fur Ski-Einsteiger (Fokus
Fernmarkte)

3. Diese One-Stop-Shop Angebote werden bequem aus einer Hand zu
einem Preis offeriert.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 62



Zwingender minimaler Inhalt. schwelz,

1. Ausrustung 2. Transport 3. Instruktion

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 63






Akteure.

Enjoy project

management

ST markets

ST marketing

Schweiz.

ganz naturlich.

not decided yet:
= Gstaad
= Saas Fee

Arosa/
Lenzerheide

Engadin Scuol

Flims Laax

Zermatt

Alpes Vaudoises
(Villars, Leysin,
Les Diablerets)

Adelboden

already existing

Andermatt Crans Montana offers

+ sport shops
+ mountain railways
= ski schools

= Jungfrau Region
= Engelberg

= Aletsch Arena

= Davos, Klosters

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 65
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Enjoy Wildlife Watching — Zielzustand.

Die 25 top Wildlife Watching Erlebnisse in
der ganzen Schweiz sind auf den Sommer

2017 auf MySwitzerland.com verfugbar.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 67
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Grand Tour Foto-Spot. Schwelz,

Idee: Signalisation und Inszenierung der
schonsten Foto Spots entlang der Grand Tour P S
of Switzerland GRO{\ SNPTlOaU R

X "v‘nlnf’,ﬂ(;n (

1. Finden: Signalisation der Foto-Spot
2. Erklaren: Infomationen zu GToS und Ort

3. Teilen: Fotos machen und teilen

#SwissGrandTour
#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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Standorte Grand Tour Foto-Spots. S

/W M‘"
Y
Schweiz.
Hallwylersee Brunnen Stand, 26.05.2016: ganz natirlioh.
Basel = 0 . 1 bereits montiert
Beckenried . O 12 bewilligt & bestelit
Autofahre - werden im Juni montiert
O 4 Bewilligungsverfahren lauft
‘ 11 neue Bewerbungen
= Total 28 Foto-Spots 2016
Viamala Schlucht
Fribourg =0
()
Genf ¥ | Gstaad
9z
g 7 GENEVE
- Unterwallis = 0 San Bernardino Letzte Chance fiir zusatzliche Bewerbungen:

Obergoms

= Bewerbungsfrist verlangert bis 10. Juni 2016
Stadel

Anmeldungen mittels Formular an
A A %.  Andermatt isabelle.schindler@switzerland.com
Aletsch Arena ! Alpenpésse Kosten: CHF 4’000 plus Transport & Montage

Brig
Stockalperschloss

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Shack Box fur unterwegs. schwelz,
Die Snack Box begleitet die Grand Tour SNACK
Gaste auf ihrer Reise, uberrascht sie mit

regionalen Leckereien, stillt den kleinen BOX
Hunger und lasst sich immer wieder auffullen. ————

Erleben Sie die kulinarische
Vielfalt der Schweiz.

Experience the culinary i
diversity of Switzerland. [-'.t NS

0 s
N e <
N - R - <

2 o

* Symbolbild /Image of symbol
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Verkaufsstellen Snack Box.

= Bewerbungsfrist verlangert bis 10. Juni 2016
= Anmeldungen mittels Formular an

isabelle.schindler@switzerland.com

Boltigen

Gruyeére

Gstaad
Saanen

Lausanne

Pully e

Andeer Iselin

Andeer Hotel Post

Andermatt Konditorei Baumann

Stand, 26.05.2016: Andermatt Metzgerei Muheim
Gluringen //
N4

25 Verkaufsstellen seit 9. Mai in Betrieb

®O0

17 neue Bewerbungen

= Total 42 Verkaufsstellen 2016 Interlaken
#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Impressionen Verkaufsstellen.
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Spuren hinterlassen.

Die Grand Tour Gaste kdnnen an
ausgewahlten Orten ihre
,<Fussabdrucke/Spuren”
hinterlassen.

Status: in Erarbeitung

W/

K‘; @ /‘2 >
A’il v ‘5\\
/ ,',\p\‘

Schweiz.

ganz natirlich.

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ



Enjoy Neue Projekte. schweiz,

= Enjoy Snow Touring
= Enjoy Iconic Premium Trail

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 75



Wann entsteht Innovation? e

Schweiz.
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Ausgangslage sehwelz,,

= Die Schweiz verfugt uber 65°000km signalisierte Wanderwege
= Davon hat Schweiz Mobil 15°'000km selektioniert und zusatzlich beschildert

= |Im Buchhandel und im Internet ist die Fulle an Routentipps,
Tourenbeschrieben und Empfehlungen untuberschaubar gross

= Der Erfolg der GToS zeigt den Wunsch nach einer konkreten
begehrenswerten Routenempfehlung auf

= These: Selbst Google findet die schonste Wanderroute der Schweiz nicht

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 77



Outdoor Enthusiast. @

Der Outdoor Enthusiast sucht ein vielféltiges Angebot an sportlichen
Aktivitaten in schonster Naturkulisse.

Bedirfnisse
Bewegung im Freien
Berg- und Naturerlebnis
Unberuhrte Landschaften und Panorama
Korperliche Herausforderung

Differenzierendes Erlebnis
Spektakulares Alpenerlebnis und Bergpano
Home of Mountains (48 Viertausender), Hoht
Einfach, rasch und miihelos erreichbar (OV, E

= Top gepflegte, abwechslungsreiche und signa
und Bike Routen (SchweizMobil)
- Vielfaltige Ubernachtungsmdglichkeiten (SAC, B

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 78
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Den Bedurfnissen folgend schwelz,

Trend Touring

DS

Cities Sun & Beach Touring Countryside
3 +58% +18% +32% -17%
Global
Share 20% 28% 23% 1%

4 — Iconic Premium Trail

Trend Weitwanderwege

’ XV\ ik

®
wild g e

T e "ﬂ()()ds
a e | ;' e 1 l\I< K
‘ m BILL BRYSON A

Cheryl Strayed
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Zlelzustand Schweiz

llllllll

Die Schweiz erhélt ihren Kénigsweg. Im April 2018 wird der
schonste und atemberaubendste Weitwanderweg der
Schweiz lanciert. Die durchgehende Signalisierung fihrt
den gelibten Wanderer lber naturbelassene Pfade,

entlang von kultureller Vielfalt, abwechslungsreichen
Naturerlebnissen und spektakularsten Panoramen. Auf
Wunsch mit Gepacktransport und Unterkunftsreservation.

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE



Der Trall Schweiz.

= Der Trail wird zw. 500 — 800km lang (25-50 Tagesetappen) und punkto
Routenfuhrung und Schonheit kompromisslos attraktiv

= Durch die zeitliche und korperliche Anforderung wird der Trail zum Mythos.
(Er wird zum persoénlichen Projekt, kommt auf die Bucket-list und die
Absolvierer werden bewundert)

= Wenige werden den Trail in einem Stuck absolvieren, zahlreiche in wenigen
Etappen und ganz viele kehren laufend zuruck bis sie ihn komplettiert haben

= Der Trail reiht sich ein in die ikonischen internationalen Weitwanderwege

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 81



Vergleichbare Weitwander-lkonen

= Appalachian Trail, USA

= Pacific Crest Trail, USA

= Via Alpina, Europa

= Lykischer Weg, Turkei

= Jakobsweg, Spanien

= West Highland, Schottland

3500 Kilometer
4279 Kilometer
uber 5000 Kilometer
509 Kilometer

800 Kilometer

154 Kilometer
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Schweiz.
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Anforderungs-Kriterien (Draft) schwelz,
Rubrik Beschrieb
Attraktivitat = Naturbelassene Pfade m

0% Asphalt

= Aussichtsreich Panoramen

Routenfuhrung = Alpenbogen =  Abwechslungsreich

= 4 Kulturraume = Offen von Mai/Juni - Okt
Voraussetzungen = geubte Wanderer, aber keine Alpinisten

= Schwierigkeitsgrad Wanderweg T1 - max. Bergwanderweg T3
Extras = Unterkunft vorhanden (#Biwak)

= Auf Teilstrecken vorhanden: Gepacktransport, Aufstiegshilfen
(BB), Abkurzungen (0V)

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 84



Routenfuhrung schwelz,

= Aktuell bewusstes Weglassen einer Karte (erst Erfolgsfaktoren eruieren)

= Evaluieren von Varianten (sowohl neue wie bestehende werden gepruft)

Rundweg Punkt-zu-Punkt Criss-Cross

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 85
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Projektpartner schweiz,

= ST

= RDK (alpine Regionen)
= Schweizer Wanderwege
= SchweizMobil

= Unabhangige Experten
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Moodboard Sohweiz,
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Schweiz.
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.. o "Kennzahlen 2.0.-
“Qualitat vor Quantitat.t ot st o

—

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ




Status Quo. Schweiz.

Digital Promotion
= 11 zentrale KPls Marketing - Werbe- & Marketing-

kontakte
- Webbesuche MyS/Jahr - Distribuierte Broschiiren

- Mobile App Downloads - Kundenreaktionen

KMM

- Anzahl Medienreisen

KAM

- Beeinflusste Medien- - Beeinflusste LN mit

Artikel Reiseveranstaltern
- Top-Coverage-Artikel - Dadurch erzielter

SDadurch erzielie touristischer Umsatz

Medienkontakte

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 89



b S
Kritische Reflexion bestehender Kennzahlen. Schwez.,

= Kennzahlen sind derzeit stark auf Steigerung der Quantitat ausgerichtet

= Fokussierung auf Precision-Marketing erfordert einen Perspektivenwechsel

= Relevanz: wird das Richtige & Wichtige gemessen?

= Braucht die Ausrichtung auf Segmentierung (Zielgruppen) neue, zusatzliche
Messgrossen?

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 90
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Vorgeschlagene Anderungen in Kirze. schweiz,

= Die bestehende (quantitative) Messung wird erganzt durch weitere qualitative

Kennzahlen

= Der zunehmenden Bedeutung des Instrumentes Digital Marketing wird durch 3 neue
Kennzahlen Rechnung getragen

- Key Media Management wird um das Kriterium ,Nahe zum Segment® erganzt

= Key Account Management wird um die Kennzahl “Spezifische Packages” erganzt

= “Meetings” wird neu mit 3 Kennzahlen in die zentrale Messung aufgenommen

= Wo moglich werden Messgrossen reduziert
= Distribuierte Broschuren, App Downloads, Anzahl Medienreisen

« EinfUhrung der neuen Messgrossen: 1. Januar 2017

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 91



ST-KPIs 2.0 im Uberblick.

Digital Marketing

Promotion

Medienarbeit (KMM)

Meetings-, Reiseveranstalter und —
vermittler (KAM)

(1) Webbesuche MyS/Jahr

(2) Absprungrate MyS Homepages
(3) Fans & Followers auf Social Media
(4) Fan Engagement Rate (FER)

(5) Werbe- & Marketingkontakte

(6) Kundenreaktionen

(7) Top Marketingkontakte

(8) Medienkontake

(9) Beeinflusste Medienartikel

(10) Top Coverage-Artikel*

*erganzt um Kriterium “Nahe zum Segment”

11) Impact RV: (Beeinflusste LN & Umsatz)
12) Spezifische Packages

(
(
(13) Meetings: Requests for Proposals
(14) Meetings: Realisierungsquote

(

15) Meetings: Beeinflusster Umsatz durch MPO
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Schweiz.

ganz naturlich.

26.8 Mio

30% (Beispiel)

2.25 Mio

12.3 (Beispiel)

5 Mia

5.5 Mio

Wird erst 2016 erfasst
11.1 Mia

15’612

1’900

4.8 Mio./1.2 Mia CHF
Neu ab 2017

1311
60%
63.2 Mio CHF

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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b
Neue Kennzahlen im Uberblick. Schwetz.

Absprungrate (2).

= Absprungrate (Bouncing Rate) MySwitzerland.com

= Absprungrate = Anteil Besucher, die auf die Homepage von MySwitzerland.com kommen,
aber keine weiteren Interaktionen (Clicks) machen und die Homepage wieder verlassen.

= Die Absprungrate von der Frontpage der Webseite MySwitzerland.com kann Uber alle
Markte verglichen werden

= Gemessen wird der Prozentsatz dieser Einmalbesucher an der Gesamtzahl der Besucher.

= Keine Interaktion kann bedeuten, dass keine relevanten Informationen auf der Homepage
zu finden sind, die zu einem Weiterklicken verleiten.

= ST Markte kdnnen pro-aktiv relevanteren Inhalt aufschalten und so die Absprungrate
verringern.
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Neue Kennzahlen im Uberblick. schwez,
Fans und Followers / Fan Engagement Rate (4).

= Social Media Fans und Followers sowie Fan Engagement Rate

= Die Fan Engagement Rate wird ermittelt, in dem alle Aktionen (Tweets, Likes, Comments
etc.) durch die Anzahl Fans/Followers dividiert werden.

= Anzahl Fans und Followers ist eine quantitative Kennzahl.

= Die Fan Engagement Rate ist eine qualitative Kennzahl und ein Indikator fur die Aktivitat der
Fans/Follower in einem definierten Zeitraum. Sie bildet den Interaktionswert von Social
Media Aktivitaten ab.
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Neue Kennzahlen im Uberblick. sonweiz.
KAM: Spezifische Packages (12).

= Spezifische Packages in Veranstalterprogrammen

= ST erfasst pro Markt die Anzahl von publizierten Schweiz-Angeboten die durch unsere
Businessplane mit A-Key Accounts in den Markten beeinflusst wurden (FIT und Gruppen)

= ST weist zusatzlich die Anzahl expliziter Gruppenangebote ab 30 Personen (festgehalten
als Mindestteilnehmerzahl in den Reisebedingung des TOs) aus.

= Es gelten die folgenden Grundsatze:
= Wir arbeiten nicht mit OTA's zusammen
= Es findet keine Kannibalisierung statt (Kein Austausch Produkt A mit Produkt B)
= Oberstes Ziel ist die Forderung der Diversifikation und der Individualreisen
= Wir investieren nur in die Akquisition von Gruppenreisen mit hoher touristischer Wertschopfung,
Innovation in der Erschliessung neuer Markte, Segmente oder Saisons
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Neue Kennzahlen im Uberblick. Schwetz.
Meetings (13 - 15).

= Bereits bestehende Meetings-Bereichskennzahlen werden ab 2017 neu als
zentrale KPIs angefuhrt

= Requests for proposal (13): Anzahl der Offertanfragen pro Jahr

= Konvertierung (14): Prozentualer Anteil der bestatigten Offertanfragen

= Beeinflusster Umsatz (15): Anzahl LN der bestatigten Meetings multipiliziert
mit dem Tagesumsatz von CHF 330

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 96
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Zusammenfassung. schweiz,

= 1. Januar 2017 misst ST mit den folgenden geanderten Parameter:
= 3 neue Digital Marketing-Kennzahlen: Absprungrate, Fan/Followers total, Fan Engagement
Rate
- Key Media Management wird um das Kriterium ,Nahe zur Zielgruppe® erganzt
= Key Account Management wird um die Kennzahl “Spezifische Packages® erganzt
= 3 ,neue” Meetings-Kennzahlen: RFPs, Konvertierung, Umsatz

= KPIs, die ab 1. Januar 2017 nicht mehr aufgefuhrt werden:
= Distribuierte Broschuren,
= App Downloads,
= Anzahl Medienreisen

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 97



get natural.

tzerland.

"1@ Sw

98

#INLOVEWITHSWITZERLAND



Meetings database (M-S-DB). schweiz,

134’000 Meetings in 5 Jahren erfasst.

________________

Basisreport 3-Jahresvergleich 5-Jahresvergleich

40'000 -
35'000 -
30'000
25'000
20000
15'000
10'000
5'000

0

+61%

Datenbestand M-S-DB

2011 2012 2013 2014 2015
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Logiernachteanteil Meetings. schwelz,,
40'000'000
35°486'256

35'000'000

30'000'000

25'000'000

20'000'000 . L eisure and other

® Meetings

15'000'000

10'000'000

O _
2011

Quelle: HESTA, BfS; Meetings-Statistik-Datenbank, ST, #VERLIEBTINDIESCHWEIZ 100
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Schweiz.

Meetings: LN-Entwicklung 2011-2015.
Region Logiernachte Entwicklung 2011-2015

2011 2015 in %
Grosse Stadte 3251197 3283504 +1%
Kleine Stadte 2437639 2144198 -12%
Berge 860'655 748090 -13%
Land 48723 121°775 +149%
Meetings GESAMT 6598214 6297567 -4.6%
Anteil an Logiernachte INSGESAMT 18.6% 17.7% -0.9

Quelle: Meetings-Statistik-Datenbank 2011-2015
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Meetings: Marktanteile (LN) nach Regionen. sehweiz,
Region LN Anteil Meetings

2011 2013 2015
Grosse Stadte 34% 32% 32%
Kleine Stadte 39% 35% 33%
Berge 5% 5% 4.9%
Land 1% 6% 3.6%

Quelle: Meetings-Statistik-Datenbank 2011-2015
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Logiernachte: Regionale Verteillung 2015. schwelz,,

Meetings sind ein urbanes Geschaft.

2%

® Grosse Stadte
" Kleine Stadte
B Berge

Land

Quelle: Meetings-Statistik-Datenbank 2015. #VERLIEBTINDIESCHWEIZ 103



b
Umsatzentwicklung Meetings 2011-2015. senwetz,

Der hohe Anteil der Tagesveranstaltungen druckt auf die Bilanz.

B Umsatz in Mrd. @ Entwicklung seit 2011 in %
100%
% O 100%
&) 85%
= 75%
k=
N
‘lt-U. 50(‘y0
"
£
>
- - N
0%
2011 2013 2015
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Dauer der Veranstaltungen 2011-2015. schwelz,

100%

F—— [F— - [T
90% __ — —— I
80% 8% 8%
15% )
700/0 15% 17% 0 16 /0 :noehr als 10
16%
° 9
60% 8
7
50% HG
40% m5
uq
30% 3
2
20% "1
10%
0%

2011 2012 2013 2014 2015
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Tagesveranstaltungen - regionale Entwicklung. schwelz,

Kleine Stadte am starksten betroffen.

e=Small Cities ===Bijg Cities “==Mountains

130% -
120% -

0 118%
110% - 110%

== 104%

100%
90% -
80% -
70%

2011 2012 2013 2014 2015
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Veranstaltungsart 2015. schwelz,

Aus - &

Incentive, 2°
Weiterbildung, 4% _"ceive: 2%

anderes,
8%

Kongress, 2%

Workshop, 6%

Meeting, 45%

Konferenz, 8%

Seminar, 25%

Quelle: Meeting-Statistik-Datenbank 2015 #VERLIEBTINDIESCHWEIZ 107
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Veranstaltungsarten im 5 Jahresvergleich. schwelz,

= Anteil 2011 PN Veranderung bis 2015

A &

Incentive +0.8

e
Kongress

2% +0.1

Tagun
-0.1 Io.s% Generalversammlung

-0.1 |0.3% Informationsveranstaltung

-20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 108
Quelle: Meetings-Statistik-Datenbank 2011-2015.
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Veranstaltungsdauer 2015. schwelz,

Incentives dauern am langsten.

Incentive

Kongress

Aus - & Weiterbildung
Seminar

Meeting

Konferenz

Tagung

Workshop

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 25 3.0 3.5 4.0

Durchschnitt in Tagen
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Entwicklung der Veranstaltungsdauer 2011-2015.  senwes.
160% -
Incentive, 145.8%
140% -
120% -
—
Workshop, 103.3%
100%
Kongress, 85.1%
80% - =l <
Konferenz, 75.9%
Seminar, 70.1%
Meeting, 66.4%
60% - Tagung, 63.1%
40%
2011 2012 2013 2014 2015

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ 110
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Teillnehmer 2015. Schweiz.

ganz natiirlich.

30%
25%
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

14.90%

12.40%

| B e | seees | R

1-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 91-100  mehr als
100

Entwicklung 2015/2011
8%
6% -
4% -
2% -

0% - - ——— T | e—
-2%
-2%
4%
-6%

Quelle: Meetings-Statistik-Datenbank 2011-2015.

-4%
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Kernerkenntnisse (Preview). senwetz,

Die Meetingsbranche durchlauft einen strukturellen Wandel.

= Meetingsbranche hat sowohl LN als auch Umsatz verloren.

= Als Reaktion auf die Frankenstarke und gunstigen Transportkosten steigt der Anteil von
Tagesveranstaltungen deutlich an.

= Durch die langere Vorlaufszeit bei der Buchung von Kongressen etc. entfaltet die
Frankenstarke und die europaischen Wirtschaftskrise auch in diesem, fur das LN Volumen
wichtigen Bereich spater seine Wirkung als im Leisure Bereich.

= Das Wachstum aus Asien und den weiteren Fernmarkten, welches die LN-Zahlen in den
vergangenen 5 Jahren in der Schweiz insgesamt stabilisiert hat, entfaltet im
Meetingsbereich erst zeitverzogert seine Wirkung.
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Ausblick: optimistische Anzeichen mehren sich.  sowei.

= Die Zahlen fur 2015 weisen erste Steigerungsraten gegenuber dem Vorjahr
auf, was als Anzeichen dafur gesehen werden kann, dass die Talsohle
durchschritten ist.

= Zunahme des Wachstums aus Asien im Bereich der Incentives und eine
zunehmende Stabilisierung des Wettbewerbsumfeldes in Europa.

= Die zum Teil angespannte Sicherheitslage in den grossen Zentren des
Kontinents kommt der Schweiz derzeit bei der Vermarktung entgegen.
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Schweizer Ferientag Programm 2017.

Monday Tuesday Friday
From To 22.05.17 23.05.17 24.05.17
07:00 07:30 :Arrival BM Arrival ST
07:30 08:00
08:00 08:30 VD - Program
08:30 09:00

09:00 09:30
09:30 10:00 FLEIGCRNEEEAEI)
10:00 10:30
10:30 11:00
11:00 11:30
11:30 12:00
12:00 12:30 LRI AUnTEs Lunch

12:30 13:00 Lunch
13:00 13:30 VD - Program

13:30 1400 &

VD - Check-in

‘Rehearsal KPM

14:00 14:30 Departure ST Plenum KPM

14:30 15:00 (if no meetings, GA, KPM)

15:00 15:30 Departure ST
15:30 16:00

16:00 16:30
16:30 17:00
17:00 17:30

17:30 18:00

18:00 18:30

18:30 19:00 Apero

19:00 19:30 Prix Bienvenu
19:30 20:00 Synergy Night
20:00

02:00
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Schweiz.
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Antrag Schweiz.
u ganz naturlich.

Je 1 RDK-Meeting im 2017 als Gast bei...

= ...Fotostiftung Schweiz, , Fremdvertraut — Neue Sichten auf die Schweiz
= 10.02. - 07.05. 2017 Fotostiftung Schweiz, Winterthur
= Okt. 2017 - Jan. 2018 Museée de I'Elysée, Lausanne

= ...Museum fur Gestaltung, ,, 100 Jahre Ferien in der Schweiz “
= 03.03. - 09.07.2017 Museum fur Gestaltung, Toni Areal Zurich
= 05.08. - 29.10.2017 Castelgrande, Bellinzona
= Nov. 2017 — Dez. 2017 Verkehrshaus der Schweiz, Luzern

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ
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