


Strategiediskussion mit RDK. 

RDK-Strategiemeeting, 3.- 4. Oktober 2016 
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Agenda. 

 Globale touristische Trends und Märkteentwicklung 

 Marketingstrategie 

 Einblicke in Umsetzung des Marketing Leisure und Business 

 Reflektionen und Diskussion 

 Märktestrategie  

 Optimierungen des bestehenden Märkteportfolios 

 Reflektionen und Diskussion 

 Diverse Projekte und Informationen 
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Globale touristische Trends. 
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Aussichten. 



Index Touristische Entwicklung (ITE) 
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* «Züri-Fäscht» 2013 im Basisszenario nicht enthalten (Gesamteffekt mit 2,3 Millionen zusätzlichen Besuchern: +3,7 Punkte) 

Quellen: Hotellerie (HESTA, BfS); Parahotellerie (HESTA, BfS & ST); Tagestourismus (ST) 
Provisorisches Endergebnis, Änderungen vorbehalten 

Index Touristische Entwicklung. 
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Warum stagniert die Destination Schweiz? 
LN-Entwicklung Hotellerie 1980-2015 in %. 
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Quelle: HESTA, BfS, 2016. 
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Weiterhin unterproportionale Entwicklung. 
Entwicklung der ausländischen LN in der Hotellerie. 

 

7 Quelle: TDM, Oxford Economics, UNWTO, BfS. 
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Entwicklung der Urlaubskategorien. 

 
 

9 Quelle: ITB World Travel Trends Report 2015/2016, IPK/ITB Presseinformation 2016. 
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Berg und Stadt: divergierende Entwicklung. 
LN-Entwicklung in % seit 1992. 
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Regionale Verteilung der Gäste in den Bergen. 
Prozentualer Anteil. 
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China: Solide, aber tiefere Wachstumsraten. 
Konkurrenzmärkte in % zum Vorjahr. 
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Situation Europa. 
Tiefstand seit 35 Jahren. 
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SchweizerInnen und die Berge. 
Berge verlieren trotz Bevölkerungswachstum. 
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Einschätzung Märkteenwicklung. 
 

 Europa: Stagnation bis marginale Erholung. 

 Asien: Wachstum (tiefere Wachstumsraten). FIT-Anteil wächst.  

 USA:  Fortsetzung Wachstum. 

 CH:  Leichte Zunahme. 

 UK:  Rückgänge. Ausmass hängt von Konsumentenstimmung ab. 

  Insgesamt leichtes Wachstum in Städten und auch Alpen wahrscheinlich, 

 von grundlegender Erholung kann noch nicht gesprochen werden. 
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Sechs wegweisende Einschätzungen. 
 

1. Der Schweizer Franken steht weiter unter Aufwertungsdruck.  

2. Die Schweiz bleibt teurer, der Druck auf die Preise hoch. Die Schweiz kann  

sich nur über das Erlebnis differenzieren. 

3. Städte als Ziel und urbane Räume als Quelle sind die Wachstumstreiber. 

4. Der alpine Tourismus steckt in konjunktureller und struktureller Nachfragekrise. 

5. Touring (aus nah und fern) ist einer der raren Wachstumstreiber im alpinen    

und ländlichen Tourismus. 

6. Die Anzahl neuer Individual-Gäste aus den Fernmärkten in den Berggebieten 

steigt, die Kompensation bleibt aber gering. 
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Märktestrategie. 

 Es gibt keine Alternative zur Dualstrategie von ST (Gute Bearbeitung Europas 

bei gleichzeitiger Erschliessung der Wachstumspotentiale aus den 

Fernmärkten). 
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Strategie Marketing. 
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Das Ziel: Digital Leadership. 

Schweiz Tourismus möchte die Erlebnisse, die Angebote und die Beherbergung  
des Schweizer Tourismus professionell und prominent in der sich beschleunigen- 
den Digitalisierung präsentieren.   



Istbetrachtung. 
Alex Ranking der Tourismusländer und Städte. 

Source Alexa / Amazon August 2016 

  Site Domain August 2016 

1. Switzerland www.myswitzerland.com  7’908 

2. London www.visitlondon.com  16’908 

3. Hongkong www.discoverhongkong.com  27’818 

4. New York www.nycgo.com  30’122 

5. New Zealand www.newzealand.com  30’209 

6. Spain www.spain.info  31’878 

7. Paris www.parisinfo.com  32’039 

8. Australia www.australia.com  34’996 

9. Ireland  www.ireland.com  38’247 

10. Austria  www.austria.info  43’690 

11. Las Vegas  www.lasvegas.com  44’581 

12. France www.france.fr  45’305 



Istbetrachtung. 
Alexa Benchmarking von Switzerland, Australia, Austria, New Zealand. 

Source Alexa / Amazon August 2016 



Erkenntnisse. 

 Die Schweiz wird als kompakte Destination wahrgenommen und 

MySwitzerland ist die logische Infoquelle. 

 Die enge Kooperation mit der Branche zahlt sich aus.  

 Die Digitalstrategie von Schweiz Tourismus wirkt. 
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Die Strategie: Content-Leadership. 
Digital-Leadership wird mit wuchtigen globalen Marketingbudgets oder 
inhaltlich hoher Relevanz und Substanz erreicht. Schweiz Tourismus  
strebt qualitativ hochstehenden, expertenselektierten touristischen Inhalt 
an. Gemeinsam mit der Branche soll             die Contenttiefe und Content- 
qualität gesteigert werden. 
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Die Strategie: Segmentierung. 

Content-Leadership verlangt nach Abdeckung der spezifischen und diversen  
Gästebedürfnisse. Ein segmentiertes Vorgehen ist zwingend. Das ST Marketing 
wurde darum konsequent auf Segmente umgestellt und die segmentspezifischen  
Content-Spezialisten (Schweiz ExpertenInnen) deutlich ausgebaut. 
 



Auf dem Weg zu Content Leadership: 

Marketingstrategie. 

25 



Segmente Leisure. 



Segmente Meetings. 



Produkte Portfolio.  
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Branchenweite Content-Strategie. 
Experten Netzwerk mit den Regionen. 

ST 

Region 
1 

 

Region  
2 

 

Region 
3 

Region 
4 

Region 
5 

etc. 

Destination 

 

Leistungs-
träger 

 



Content Grundsätze. 

 Wir fordern Qualitätscontent und setzen auf emotionale Bildwelten. 

 Wir wenden die Prinzipien des modernen Content Marketings an und 

arbeiten mit Listicels (Bsp. 10 schönste Bergseen, 5 coolste Bars in 

Genève, etc.).  

 Wir folgen konsequent den Regeln des Storytelling. 
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Einblick in die Werkstatt der  

Units Leisure Marketing. 
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Sommer 2017. 
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Segment «Nature Lover». 

Sommerthema 2017:  
«Retour à la nature, Back to nature, Zurück zur Natur». 
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Sommerthema 2017. 
Back to Nature. 

 
 Naturerlebnis ist Reisemotiv No.1 für Berg- und Landferien in der Schweiz. 

 In einer globalisierten, digitalen Welt entsteht eine neue Sehnsucht nach 

Natur, Beschaulichkeit und Authentizität. 

 Die Schweiz bietet differenzierende Naturerlebnisse mit Wow-Potential. 
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 Die Natur will dich zurück! 
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Hideaways. 
120 Unterkünfte mitten in der Natur oder in romantischen Dorfzentren. 
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Alphütten. 
200 Alphütten online buchbar gemacht. 
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Erlebnisse. 
700 schweizweite Erlebnisse in online Datenbank (Bsp.: Wild Life Watching). 
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Re-Design Magazin. 



41 

Re-Design Magazin. 



Segment «Outdoor Enthusiast». 
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43 

 19 beschilderte Schaufenster-Routen in 

Kooperation mit Schweiz Mobil 

 über 50 Routenvorschläge  

 60 Swiss Bike Hotels 

 Routenkarten inkl. gratis Druck 

 Buchbare Angebote via SwissTrails 

(Gepäcktransport) 

 

Neue hochwertige Bike-Inhalte. 
MySwitzerland.com/bike  

Präsentiert von 



60 Swiss Bike Hotels. 
Geprüfte Qualitätsvorgaben.  

 Abschliessbarer Bike/Velo-Raum 

 Reinigungsplatz mit Reparaturset 

 Wäscheservice über Nacht 

 Duschmöglichkeit am Abreisetag 

 Zusammenarbeit mit Bike-Shop für 

Miete, Touren und Reparaturen 

 Lunchpakete auf Anfrage 

 Detailliertes Infomaterial 

 www.MySwitzerland.com/bikehotels 

 

 

 

44 Präsentiert von 

http://www.myswitzerland.com/bikehotels


Segment «Attractions Tourer».  
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Grand Tour of Switerland 2017ff. 
Positionierung der Schweiz im Megatrend Touring. 

 
 Totales Commitment von ST zur Fortsetzung einer starken GToS 

Kommunikation. 

 Mit Verein soll Alongside-Tour-Branding Konzept entwickelt werden. 

 Integration der GToS in sämtliche ST-Kommunikation 
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Winter 2016/17. 
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Winter 2016/17. 
Positionierung und Botschaften. 
 

 Die Schweiz ist das Original Wintersportland mit grosser Geschichte. 

Bergkulisse, Schneesicherheit, Qualität und eine führende Infrastruktur 

machen es zum „Home of Snowsports“.  

 Die Schweiz positioniert sich im Jahr der alpinen Ski Weltmeisterschaft 

selbstbewusst als das führende und innovative Schneesportland. 
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Wir sprechen „Thrillers“ und „Chillers“ an. 
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#INLOVEWITHSWITZERLAND  
because you can but you don't have to.  

 

#INLOVEWITHSWITZERLAND  
Weil Sie können, aber nicht müssen.  

 



Winter Magazin.  

 6 Sprachen 

 Spannende Geschichten zu den Wintersegmenten 

(Snow Sports Enthusiast, Snow Lover, Lifestyle 

Traveller, Family and Spa & Vitality)  

 Auflage 360’000 

 Digitale Version für iPad and Tablets 

 Distribution ab 28. August 2016 
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Städte 2017. 
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Städte 2017. 
Positionierung.  

Schweizer Städte sind Boutique-Towns. Schmucke Städte mit 

Wohlfühlcharakter laden zum Verweilen ein. Unser Gast ist mittendrin in Kunst 

und Kultur der Weltklasse und sofort obendrauf auf den umliegenden Gipfeln 

mit Klassenpanorama.  
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Städte 2017. 
Positionierung.  

 Die Schweiz bietet ein stressfreies Kunst- und Kulturerlebnis. 

 Die Schweiz hat eine grosse Designkultur und -geschichte. 

 Das sind Differenzierungen, die wir raustragen. 
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Segment «Culture Traveller».  
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59 

 
 

Art Museums of Switzerland. 
Strategische Kooperation der führenden Museen zeitgenössischer Kunst. 

 Tinguely Museum, Basel 

 Kunstmuseum, Basel 

 Fondation Beyeler, Riehen 

 Kunstmuseum, Bern 

 Zentrum Paul Klee, Bern 

 Kunstmuseum “MAH”, Genf 

 Mamco, Genf 

 Musée de l’Elysée, Lausanne 

 LAC Lugano Arte e Cultura 

 Museum für Gestaltung, Zürich 

 Kunsthaus, Zürich 



Marketing Business 2017. 
Meetings, Incentives, Congresses, Events. 
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Positionierung. 

Meeting Excellence. 

Die Schweiz steht ein für perfekt organisierte Meetings in einem 

zuverlässigen, nachhaltigen Umfeld und bietet das ganze Jahr vor einer 

atemberaubenden Kulisse eine unerreichte Erlebnisdichte auf kleinstem 

Raum. 

 

Kundenversprechen. 

Unsere Servicequalität ist auf höchstem Niveau. Wir sprechen die Sprache 

unserer Kunden, verstehen deren Anliegen und verhelfen ihnen zum Erfolg. 
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Übersicht Segmente Business. 
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Congress Organizer.  
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Partner (10) Kernaktivitäten 

 Basel 

 Bern 

 Davos Klosters 

 Genf 

 Interlaken 

 Lausanne 

 Lugano 

 Luzern 

 St. Gallen 

 Zürich 

 Research nach internationalen Kongressen mit Potential für die Schweiz 

 Ausarbeitung von Kandidaturen 

 Informationsanlass für Wissensträger in der Schweiz 

 Aufbereitung Key Stories und Listicals und Distribution via Social Media, 

Digital Marketing und traditionellen Kanälen (Beispiel: die grössten 5 

Kongresse in der Schweiz im 2017) 

 Aufbereitung und Distribution von thematischen Inhalten Beispiel: 

Pharma, Finance, Automotive, etc. 

 Zugänglichkeit für Mobilitätslösungen vereinfachen 

 MyS.com/meetings  

Rubrik Business Destination Schweiz 
 

 



Beispiel Pharma. 
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Meeting Planner.  
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Partner (27) Kernaktivitäten 

 Arosa 

 Basel 

 Bern 

 Davos Klosters 

 Engadin St. Moritz 

 Flims 

 Genf 

 Gstaad 

 Interlaken 

 Lausanne 

 Lugano 

 Luzern 

 Montreux Vevey 

 St. Gallen 

 Zürich 

 BE! 

 Ostschweiz 

 Genferseegebiet 

 Zentralschweiz 

 Tessin 

 Wallis 

 

 Ovation Switzerland 

 Kuoni GTE 

 Swiss Convention 

Centers 

 Europcar 

 

 SWISS 

 STS 

 

 Präsentationen, Sales Calls 

 Workshops, Networking Events 

 Internationale Educationals für Firmen 

 Aufbereitung Content zu Stärken der 

Schweiz als Wirtschaftsstandort 

 Bearbeitung der Meeting Planners (Tipps, 

Beratung, Ausbildung, etc.)  

 



Incentive Planner.  
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Partner (27/12) Kernaktivitäten 

 Alle 

 

 Basel 

 Bern 

 Davos 

 Genf 

 Interlaken 

 Lausanne 

 Luzern 

 Montreux  

 Zürich 

 Ovation Switzerland (MCI) 

 SWISS 

 STS 

 Entwicklung touristische Nebensaison und Zweitdestinationen für 

Incentives aus Asien zwecks Optimierung Auslastung 

 Studienreisen 

 Roadshows 

 Special Meeting Track an STM inkl. Pre/Post Tours 

 Aufbau Watch list-Märkte mit Potenzial für Incentives 

 

 



Reflektionen und Diskussionen. 

 



Märktestrategie. 
Wege in die Märkte. 
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Strategische Grundsätze der Märktebearbeitung. 

 Ressourcen effektiv, wirkungsvoll, ökonomisch einsetzen. 

 Optimale regionale Verteilung der touristischen Wertschöpfung erzielen. 

 Neue Märkte und neue Gästesegmente mit der Branche für den Schweizer 

Tourismus erschliessen. 

 Ökonomische und ökologische Nachhaltigkeit anstreben, nie nur 

volumenorientiert messen. 

 Erschliessung internationaler Gästeströme ohne Wertung, Priorisierung von 

Kulturen, Religionen. 
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Duale Märktestrategie. 

Definition 

 Gute Kommunikationsbearbeitung der Europäischen Märkte. 

 Erschliessung des Potentials in den Fernmärkten. 

 

 Es gibt keine Alternative zur Dualstrategie. 
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Strategie Markt Schweiz. 

 Tätigkeitsfelder von ST im Markt Schweiz in Kürze: 

1. ST erschliesst nationale Plattformen und Kooperationen (Bsp. SBB, Coop, etc.) 

2. ST promoted regionenübergreifende Erlebnisse (Bsp. GToS, Schweiz Mobil)  

3. ST betreibt nationales Themensetting und nationale Erschliessung neuer 

Felder (Bsp. Jahr des Wanderns) 

 

 ST setzt die Markt Schweiz Strategie unverändert fort. 
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Optimierungsvorschläge Märkteportfolio.  
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Süd-Ost-Europa. 

Chance. 

 Süd-Ost-Europa (Polen, Tschechien, Slowakei, Slowenien, Kroatien, 

Rumänien, Ungarn): + 200‘000 LN seit 2000, + 65‘000 seit 2011 

 LN-Volumen 2015 rund 460’000 LN (= Niveau Südostasien, Nordics).  

 218'000 LN in alpinen und ländlichen Gebieten (40%) 

 Räumlich nahe beieinander, kurze Reisedistanzen in die Schweiz, gute 

Verkehrsanbindungen 
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Struktureller Umbruch in Europa. 
Das Wachstum verlagert sich nach Mittel- und Osteuropa – strategisch wichtig, da kulturelle Nähe zur CH. 

75 



Süd-Ost-Europa. 

Massnahme. 

 Ab 2018 Eröffnung Hub Süd-Ost-Europa (Standort noch offen). 

 Marktleiter Süd-Ost-Europa mit 5 Satelliten auf EDA-Vertretungen von 

Slowenien, Slowakei, Kroatien, Ungarn und Rumänien. 

 Chancen: Attractions Tourer, Outdoor Enthusiasts, Nature Lover, Snow Sports 

Enthusiasts und City Breaker . 
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Nordics (Schweden, Finnland, Dänemark, Norwegen). 

Chance. 

 Kulturell nahestehend, affin für ländliche und alpine Gebiete 

 Hoher Anteil an “Outdoor und Snow Sports Enthusiats” 

 Hoher Anteil an “Meetings” 

 Rund 450’000 LN (kumuliert alle 4 Märkte) 

 Gute Verkehrsanbindung 

 

Aufstockung Ressourcen, integrierte Projekte 
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Nordics. 

Entwicklung. 
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

  562 907 
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 Source: Oxford Economics (ohne Einfluss von ST Ressourcen) 



Nordics. 

Massnahme. 

 Intensivierung Marktbearbeitung Social Media (paid), Medienpartnerschaften 

und Digitales Marketing. 

 Chancen: Outdoor Enthusiasts, Snow Sports Enthusiasts und Meeting 

Planners. 

 Ausbau der Marktbearbeitung (Budget, Ressourcen) ab 2017. 
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Schweiz. 
Chance. 

 Schweizer machen Berg- und Naturferien. 

 Die positive Entwicklung im Alpenraum (A) belegt dies. 

 Schweizer schätzen das alpine Produkt, weichen aber wegen Preis und auf der Suche nach 

Neuem ins Ausland aus. 

 Der Schweizer Herbst zeigt überproportionales Interesse (steigende Arrivals, 

positivere LN). 

 Die Mitbewerbslage im Herbst ist anders und entwickelt sich positiv. 
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Mehr Schweizer im Herbst. 
Weniger LN aber mehr Ankünfte im Herbst (im Alpenraum) in % seit 2000. 
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Schweiz. 

Massnahme.  

 Eine mit der Branche konzertierte, langfristige (5J) Herbst 

Positionierungskampagne soll konzipiert und aufgestartet werden.  

 Die Branche soll um finanzielle Partizipation angefragt werden. 

 Im Fokus soll der alpine und ländliche Herbst stehen. 

 Produkteentwicklung (Bsp. Events, Öffnungszeiten) ist Bestandteil der 

langfristigen Herbstentwicklung. 
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Brasilien. 
Realität. 

 Politisches und wirtschaftliches Chaos ohne Aussicht auf rasche Erholung 

 Inflation bei 11%, negatives Wirtschaftswachstum (-8% in 3 Jahren) 

 Der brasilianische Real hat gegenüber den wichtigen Währungen mehr als 

50% an Wert verloren 

 Die Schweiz hat bis Ende 2015 positive Zahlen melden können, ab 2016 

gehen die Logiernächte stark zurück (Jan-März 2016: – 22.4%) 

 Oxford Economics sieht 2016 – 13.4%, 2017 – 4.3%, 2018 – 1.8% und ab 

2019 wieder ein leichtes Plus von 1.3% 
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Entwicklung Logiernächte 2010 – 2020 (Hotels). 

168'771 

194'492 
201'298 206'378 

222'211 225'239 

195'057 
186'309 183'309 185'692 186'621 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 P2016 P2017 P2018 P2019 P2020 

BRAZIL 



Brasilien. 
Massnahme.  

 Reduktion der Marktpräsenz in Brasilien um eine Person. 

 Reduktion des Marktbudgets. 
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Japan. 
Realität. 

• In 15 Jahren von 1 Million auf 390’000 LN. 

• Traditionelle Kanäle und Zielgruppen sind nicht mehr effektiv. 

• Yenkrise, Wirtschaft aber auch neue Reisealternativen und die Entdeckung 

des eigenen Reiselandes haben zu grundlegend veränderten Reiseströmen 

geführt. 

• Ganz Europa hat wuchtig verloren. 

• ST muss neue Segmente ansprechen und neue Kanäle bespielen. 

• Das konservative, unflexible Team kann/will die Neuorientierung nicht 

meistern. 
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LN-Entwicklung Japan. 

 

 

 

 

 

 

 

Top Regionen (2015):  Bernese Oberland, Valais, Zurich Region 

Top Destinationen (2015):  Zermatt, Grindelwald, Zurich, Geneva, Interlaken 

Grösstes %-Wachstum: Beatenberg, Sachseln, Morschach, Davos 

-3.1% p.a.  

(1992-2015) 



Japan. 
Massnahme. 

 Ein Neustart mit reduziertem Team wird angestrebt. 

 Einsitz von neuem, kleinerem Team in Botschaft, Schliessung der 

Niederlassung 

 Die Personalveränderungen sollen sozial verträglich gestaltet werden. 

 

 Information strikt vertraulich 
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Reflektion und Diskussion. 



Diverse Projekte und 

Informationen. 

90 

B
a

s
e

l 



Auswirkungen eines Burkaverbots  

auf die touristische Entwicklung aus 

den GCC. 
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Herkunftsmarkt GCC: Logiernächte-Entwicklung (1/2). 
Westeuropäische Zielmärkte mit >100’000 LN im Jahr 2015 aus GCC. Daten soweit verfügbar. 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

0

100

200

300

400

500

600

Jahr 2000: Werte auf 100 indexiert 

Burkaverbot Frankreich in 

Kraft seit: April 2011 

CH 

FR 

BE 

UK 

IT 

Burkaverbot Belgien in 

Kraft seit: Juli 2011 

DE 

 
Datenquelle: Oxford Economics 

Zielmarkt FR: Werte zwischen 2002-09 aufgrund volatiler Datengrundlage (Flugverkehrsdaten) geglättet (3-Jahresdurchschnitte) 



Herkunftsmarkt GCC: Logiernächte-Entwicklung (2/2). 
(Zielmarkt Schweiz und Tessin) 

0
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400
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800

1000 Tessin 

CH Total 

Abstimmung 

Burkaverbot Tessin: 

September 2013 

Datenquelle: Bundesamt für Statistik 

Jahr 2000: Werte auf 100 indexiert 



 Es sind keine signifikanten Auswirkungen auf die touristische Entwicklung 

erkennbar. 

 Ein Burkaverbot, das ja eigentlich ein Niqabverbot ist, ist primär eine politische 

und nicht eine touristische Frage. 

 Erfahrungen im Ausland zeigen, dass eine zu grosse Ansammlung von Niqabs 

oder Burkas zu einer nachteiligen Reaktion anderer Gästegruppen führt, 

namentlich ein Rückgang der US-Amerikaner kann eintreten. 
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Auswirkungen eines Burkaverbots. 

 



100 Jahre ST / 100 Jahre 

Tourismusmarketing Schweiz 1917-2017. 
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Das Jubiläumsjahr 2017.  

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez 

ST Jubiläumstour 

J3L 17.1. 

FR 17.1. 

 

VS 7.2. 

GE 8.2. 

 

LU 2.3. 

OstCH 6.3. 

ZH 20.3. 

 

 

AG 4.4. 

 

GR 2.5. 

 

TI 16.10. 

BS 18.10. 

VD 30.10. 

alle prov. 

BE 28.11. 

 

Winterthur, Fotostiftung, 10.2.–7.5. Lausanne, Musée de l‘Elysée, 

24.10.2017–7.1.2018 
ST Vorst. 17.  

Fotoprojekt „Fremdvertraut“ 

Zürich, Museum für Gestaltung, 3.3.–9.7. Luzern, Verkehrshaus 

Ende Nov –Ende Juni Eröffnung 

 

ST MV 27. 

Projekt „Macht Ferien!“ 

Ext. Jahresbericht 

(auf ST MV) 

Parlamentarier-

Lunch 28.11. 

 

Bellinzona, Castelgrande,  

5.8.–29.10. 

Eröffnung  

Eröffnung 

 

Eröffnung 

 

Eröffnung  



ST Jubiläumstour. 
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ST Jubiläumstour – 13 Regionen. 

 Daten: J3L, FR 17.1. / VS 7.2. / GE 8.2. / LU 2.3. / OstCH 6.3. / ZH 20.3. / 

  AG 4.4. / GR 2.5. / TI 16.10. / BS 18.10. / VD 30.10. (tbd) / BE 28.11. 

 Programm: Business-Austausch mit Regionen-Partnern, Rück-/Ausblick 

   „100 Jahre Tourismusmarketing Schweiz“, VIP-Lunch od. Dinner 

 Gastgeber: ST-Vorstand und GL 

 Gäste: VIPs aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Medienvertreter  

  Strategische Premium Partner, Offizielle Partner ST 

  Präsidenten und Direktoren der Tourismusorganisationen, Hotel- 

  vereine und Parahotellerie, wichtigste Leistungsträger  

   



ST Jubiläumstour.  

 Work in progress 

 Erstellung Event-Konzept 

 Definierung Lokalitäten 

 Finalisierung der letzten Daten Herbst/Winter 2017 

  

 Next steps 

 Versand offizielle Einladung an Regionenpartner und VIPs  

 

 

 



Fotostiftung Schweiz /  

Musée de l‘Elysée. 

Ausstellung “Fremdvertraut – Sichten auf die Schweiz” 
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Ausstellung Fotostiftung Schweiz /  

Musée de l‘Elysée.  

 Lokalität:   Fotostiftung Schweiz, Winterthur   

 Vernissage:   Freitag 10. Februar 2017  

 Dauer:   bis Sonntag 7. Mai 2017 

 

 Lokalität:   Musée de l‘Elysée, Lausanne 

 VIP Pre-Opening:  Montag 23. Oktober 2017   

 Vernissage:   Dienstag 24. Oktober 2017  

 Dauer:   bis Sonntag 7. Januar 2018 

 



Museum für Gestaltung. 

“Macht Ferien!” 
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Ausstellung Museum für Gestaltung Zürich.  

 

 Lokalität:   Museum für Gestaltung, Zürich   

 Vernissage:   Freitag 3. März 2017  

 Dauer:   bis Sonntag 9. Juli  2017 

 

 Lokalität:   Castelgrande, Bellinzona 

 Daten:   Samstag 5. August – Sonntag 29. Oktober 2017 

 

 Lokalität:   Verkehrshaus der Schweiz, Luzern 

 Dauer:   Anfang November 2017 – Ende Juni 2018 

 



Mitgliederversammlung. 

Museum für Gestaltung, Zürich, 27.4.2017 
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Mitgliederversammlung. 

 

 Lokalität:   Museum für Gestaltung, Zürich   

 Vernissage:   Donnerstag 27. April 2017  

 Dauer:   tbd 

 

ACHTUNG!!! Mitgliederversammlung 2017 ist nicht mit dem Ferientag in Davos 

verknüpft (22./23. Mai 2017). 



Extended Jahresbericht. 

mit Jubiläumsteil  

(Geschichten aus 100 Jahre Tourismusmarketing Schweiz) 
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Extended Jahresbericht - Konzept. 

 Jubiläums-Magazin (JUM) erscheint als 

Mantelmagazin des Jahresberichts (JB) 2016 

im Frühling 2017 

 JUM setzt auf 52 Seiten das Jubiläum um 

 Inhalt nach Themen und Zeitstrahl gegliedert 

 JB wird in Heftmitte eingelegt und ist auf  

32 Seiten reduziert 

 JB hebt sich vom Hauptheft durch 

lachsfarbenes und dünneres Papier ab 

 Option gewisse Auflage ohne JB 

 



Extended Jahresbericht - Inhalt. 

 Storytelling: Geschichte und 

Geschichten 

 Wirtschaftsmotor Tourismus / 

Auslandvertretungen / 

Kreativaktionen / Meetings /    

Plakatkunst / Film + Foto /   

Kapagnen / Nachhaltigkeit / 

Humor / Klischees / Medien / 

Partnerschaften / Heimmarkt 

Schweiz / Digitalisierung 



Fotorechte. 

Umfrage 
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Fotorechte. 

 

Ausgangslage: Das eidg. Dept. für Wirtschaft, Bildung und Forschung  

   untersucht bei Tourismusorganisationen, ob das kostenlose  

   „Zuverfügungstellen“ von Bildmaterial für Reiseführer, Bücher, 

   Medienarbeit, Webseiten marktverzerrend wirkt.   

  

Frage:   Geben regionale Tourismusorganisationen kostenlos Bilder ab 

   für die Produktion von Reiseführern, Monographien, Büchern, 

   Medienarbeit oder Webseiten von Dritten?  

 



STM‘17 Davos. 

Mehr Unterkunftsanbieter. 
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Ausgangslage. 

 Der STM/STMS sind B2B-Messen mit dem klaren Ziel, dass Einkäufer mehr 

Schweiz einkaufen und mehr Wertschöpfung in unser Land bringen. 

 Die Anzahl Hotels könnte allerdings noch grösser sein: 

 STM Bern:   388 (252) Anbieter 114 (111) Hotel 

 STMS St. Moritz  104 (80) Anbieter 35 (34) Hotels 

 STM Zermatt:  367 (233) Anbieter 105 (101) Hotels 

 STMS Crans Montana  93 (72) Anbieter  25 (25) Hotels 

 

 

 Personen (Betriebe) 
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Anbieter: 

Hohe Qualität von Anbietern, 

die mit Veranstaltern 

zusammenarbeiten wollen. 

26% 

n=96 

STM Erfolgsfaktoren: Einkäufer. 
Wann ist der STM erfolgreich für Sie? (3 offene Anworten) 

Destination & Erlebnis: 

Ort, Wetter, Vor- und Nach-

Kongressreisen, 

Gastfreundschaft. 

22% 

n=80 

Networking: 

Treffen von neuen 

Anbietern und auffrischen 

bestehender Kontakte. 

22% 

n=79 

 

Konstruktive Meetings: 

Neue Ideen und Produkte-

Updates. 

17% 

n=63 

Organisation:  

Time Management. 

13% 

n=48 

Source: STM Buyer Survey 2015. 



STM Business Value. 
Wie wichtig ist der STM 15 in Hinsicht auf folgende Kriterien? 

Werte blieben über die letzten 5 STM mehr oder weniger unverändert.  

 

Refreshing existing relationships

 Developing new contacts

Overall business valueMarket observation

Signing contracts

0

1

2

3

4

5

Buyers Suppliers

114 Source: STM Buyer Survey 2015, STM Supplier Survey 2015. 



Rahmenbedingungen. 

 Keine Preissteigerung: Weder für Gastgeber, noch Anbieter noch ST 

 Bestehender Finanzierungsbedarf muss weiterhin gedeckt sein  

 Hotel (Unterkunftspartner) können/wollen volle Standkosten nicht bezahlen 
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Lösungsvorschlag. 

 Wir arbeiten noch enger mit den Regionen zusammen 

 Basis:  Regionale Teilnehmergebühren vom STM‘15 Zermatt 

 Angebot:  Region bündelt und bezahlt gleichen Preis für gleiche Anzahl 

  Teilnehmer wie in Zermatt                                        

 Zusätzlich kann die Region weitere Hotels an den Regionen-Stand nehmen 

 Kosten: CHF 1‘000 Deckungsbeitrag pro zusätzlichem Hotel.  

 Wichtig:  Nur Hotels, die mit Veranstaltern arbeiten wollen 
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Rechnungsbeispiele. 

Beispiel Bern Marketing AG STM 2015 Zermatt STM 2017 Davos 

15 Stände, 48 Teilnehmer CHF 181‘450 CHF 182‘000 * 

Neu z.B. 10 zusätzliche Hotels (wäre CHF 40‘000 gewesen) CHF 10‘000 
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 * inklusive 2 Tagespässe 

Beispiel Luzern Vierwaldstättersee STM 2015 Zermatt STM 2017 Davos 

13 Stände, 35 Teilnehmer CHF 140‘500 CHF 141‘000 * 

Neu z.B. 15 zusätzliche Hotels (wäre CHF 60‘000 gewesen) CHF 15‘000 



Rechnungsbeispiele. 

Beispiel Basel Tourismus STM 2015 Zermatt STM 2017 Davos 

3 Stände, 9 Teilnehmer CHF 36‘900 CHF 37‘000 

Neu z.B. 8 zusätzliche Hotels (wäre CHF 32‘000 gewesen) CHF 8‘000 
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Beispiel St. Gallen Bodensee STM 2015 Zermatt STM 2017 Davos 

4 Stände, 11 Teilnehmer CHF 46‘400 CHF 47‘000 

Neu z.B. 5 zusätzliche Hotels (wäre CHF 20‘000 gewesen) CHF 5‘000 



Finanzierungsmodell Beispiel Luzern – 

Vierwaldtstättersee.  
Stände Teilnehmer Hotels Kosten 

13 (Status STM 15) 35 (Status STM 15) CHF 141‘000 

Pro zusätzlichem Teilnehmer 

(max 4 pro Stand) 

CHF 4‘000 

Pro zusätzlichem Hotel CHF 1‘000 
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Weitere mögliche Änderungen. 

 Gemeinschaftsstand für national tätige DMC‘s 

 Gemeinschaftsstand für national tätige Hotelgruppen und Einzelhotels, die 

keinen Platz bei einer Region finden 
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“Ferien in der Schweiz “ 

mit Schweizer Illustrierten. 
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“Ferien in der Schweiz”  

mit Schweizer Illustrierten. 

 "Ferien in der Schweiz" war das bestverkaufte SI Magazin 

 Wiederholung im 2017 (Ausgabe 1.8.2017) 

 Breite Abdeckung des Schweizer Sommers mit allen Regionen 

 SI erhofft Inserate oder Inserts (Anzeigeseite Sonderpreis 9'500) 

 In Budgets vorsehen 




