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interner Hinweis zur Bearbeitung

Harmonisierung Strategische Dokumente

Die GL beschloss anléasslich der letzten Juni-Klausur, die strategischen Dokumente zu
harmonisieren. Ziel ist es, die Dokumente lesefreundlicher und prédgnanter zu gestalten,
damit diese méglichst zahlreich gelesen (und verstanden) werden. Im Grundsatz wird
die rollende 3-Jahres-MFP (90 S.) und der rollende jahrliche Businessplan (70 S.)
zusammengefihrt und signifikant verschlankt. Redundanzen und Widerspriichlichkeiten
werden ausgemerzt. Der bisherige Businessplan heisst neu Jahresplanung. Neu wird
ein Dokument gefiihrt, das sich inskiinftig ST-Strategie nennt und 3 Hauptkapitel
umfasst:

1. Umfeldanalyse (laufend aktualisiert)
2. Mittelfristplanung (rollende 3-Jahres-Periode)
3. Jahresplanung (fur das jeweilige Folgejahr)

Der Bearbeitungszyklus bleibt wie bisher bestehen, mit je einer MFP-Klausur im Dezember und
einer Jahresplanungs-Klausur im Juni.

1. Umfeldanalyse | 2. MFP 3. Jahresplanung
Dez-Klausur | Erstellung Erstellung
Juni-Klausur | (Aktualisiert) Erstellung

Die hier vorliegende Fassung beinhaltet die Jahresplanung 2019, die auf der MFP und der
aktualisierten Umweltanalyse basiert.

Wichtig: Jahresplanung heisst, konkret Schwerpunkte, Aktivitdten und Zlelmessgréssen
nennen!
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Marketing

Markte

Leistungs-

messung

Crew und
Standort

ST spielt wie Roger Federer.

»Anders als die Haudraufs, die den Gegner von der Grundlinie wegdriicken wollen, muss
Federer seine Schlédge mischen, sein Spiel raffinierter, also riskanter machen. Das gibt zu tun.
Vor allem Arbeit im Kopf. Er erfindet unermuidlich Strategien, Rezepte gegen jeden Gegner, er
plant, er denkt, kein Wunder, ist er wandlungsféhig wie sonst keiner. Klar gewinne er gern, sagt
er, doch was ihn am Tennis reize, sei das Spiel als solches: die Arbeit am Spiel, Arbeit am

schlaueren Spiel.»
Ludwig Hasler, Publizist und Philosoph.

1 MANAGEMENT SUMMARY.

Die finf Hauptkampagnen Sommer, Herbst, Winter, Stadte und Meetings stehen im
Mittelpunkt des zentralen Marketings. Attraktive Kampagneninhalte und Werbemittel
dienen als Grundlage flr die Aktivitaten in den Markten. Im Grundsatz gilt: Hauptsitz
produziert — Markt distribuiert. 10 Freizeit- und 3 Meetingsegmente gewahren eine
prazise Zielgruppenansprache. Eine Palette an innovativen Produktentwicklungen
erzeugt die bendtigte Aufmerksamkeit. Social Media Disziplinen gewinnen an
Bedeutung und werden ausgebaut. Die digitale Kompetenz wird mittels Erneuerung von
MySwitzerland.com unterstrichen und eng mit der Branche verzahnt frisch etabliert.

In den Markten wird die ideale Balance zwischen Heimmarkt, den Fernmarkten und den
Europischen Nahmarkten gehalten. Das diversifizierte Markteportfolio bleibt unverandert
mit 32 Blros in 26 Landern bestehen, mit minimalem Ausbau in Australien und
Osterreich. Neue Geschéftsfelder werden mit Stopover, Destination Weddings, Health
Tourism, Flagshipstore-Prifung und Influencermarketing erschlossen.

6 Hauptziele fuhren ST durch 2019: Erreichung der definierten KPIs, hoher
Kooperationsgrad mit der Branche, Forderung von Individualreisen aus den
Fernmarkten, Rickgewinnung der Gaste aus Europa, qualitativ hochstehende
Umsetzung des Sommerthemas Wandern, wirkungsvolles Wintermarketing und
Neulancierung des Gesundheitstourismus. Die zielkonforme Umsetzung wird durch die
Verankerung in den Marktezielsetzungen und den individuellen Leistungsziel-
vereinbarungen sichergestellt.

Mitte 2019 wird ST neue Buroraumlichkeiten in Zurich beziehen. Das offene, moderne

Blrokonzept soll die Kommunikation und Wissensdiffusion am Hauptsitz und mit den
Aussenstellen fordern und die Basis fur moderne Arbeitsformen der Zukunft legen.
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2 SCHWERPUNKTE 2019.

Perfektionierung der 3 ST-Kern-Disziplinen.

Auffallen. Die Tradition von ST, ein markantes, auffalliges Marketing zu betreiben,
wird aufrechterhalten. Der ,,One-size-fits-all“- Ansatz, wobei eine Botschaft
samtliche Aspekte der Tourismusschweiz umfasst, wird durch eine
zielfUhrende Segmentierung abgel6st. ST legt eine starke Basis mittels
stringenter, konziser Markenfuhrung, formuliert eine klare Positionierung
und baut darauf kreative, Aufmerksamkeit erwirkende Marketingaktivitaten.

Content/ ST richtet sich in den Aktivitaten konsequent auf die Erstellung und

Experience. Kommunikation differenzierender Erlebnisse an ausgewahlte Gaste-
segmente aus. Hierzu wird das Content-Management, das Storytelling
und eine innovative Produktentwicklung perfektioniert. Ein globales
Erlebnismarketing ist zentraler Erfolgsfaktor von ST.

Plattformen/ Die besten Inhalte verpuffen, wenn nicht die idealen Plattformen resp. der

Kandle. idealste Distributionskanal genutzt wird. Das ST-Marktenetz erschliesst
die attraktivsten und wirkungsvollsten Kommunikationskanale und bietet
diese der Branche als bestmogliche Plattformen an. Digitale Kanale
dominieren zunehmend die ST-Distribution.

Europa.

Die europaischen Markte befinden sich nach jahrelangem Rlckgang auf Erholungskurs.
Eine leicht verbesserte Wahrungssituation stellt alleine kein Reisemotiv dar und ohne
markante Marketinganstrengungen kehren abgewanderte Gaste nicht zurtick. Mittels
gezielten Marketingaktivitaten sollen die Europa-Logiernachte in 2019 um 5% wachsen.

Berggebiete.

Die Berggebiete waren in den letzten Jahren von misslichen Rickgangen betroffen und
bendtigen besondere Marketingbemuhungen, sowohl im Sommer, Herbst wie im Winter.
Ob ST eine Marketingkraft erwirken kann, zeigt sich im Nachweis ob der Turnaround im
Berggebiet gelingt. Daher sollen die LN im 2019 um minimal +3% anwachsen und die
BB-Frequenzen (So & Wi) um +5%.

New Location - New Spirit.

Wenn ST am Hauptsitz Mitte 2019 die neuen Raumlichkeiten bezieht, wirkt sich die
neue Arbeitsweise und der neue Spirit bis in die Markte aus. Die Kommunikation und
Wissensdiffusion wird mittels ,Learning & Sharing* akzentuiert und legt die Basis flr agil
sich andernden Teamstrukturen sowie zeit- und raumunabhangiges Arbeiten.

MySwitzerland 2019+.

Per Q2 2019 wird der neue Webauftritt von MySwitzerland.com lanciert. Zusatzlich zum
erneuerten Content Data Hub werden erstmals inspirative VR-Elemente verbaut.
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3

HAUPTZIELE 2019.

Als Basis fur die Jahresplanung 2019 dient die Mittelfristbetrachtung 2019-21.

Ziel 1:

Key-Performance-Indikatoren (KPI) 2019.

Durch die Erreichung quantitativer Performanceziele tragt ST ganz direkt zur

Stabilisierung des Schweizer Tourismus bei. Dabei wird grosses Gewicht auf die

Messung von quantitativ hochstehenden Kennzahlen gelegt.

17 Key-Performance-Indikatoren (KPI).

Meetings: RFPs
Meetings: Realisierungsquote

Beeinflusster Umsatz mit Meeting
Planner Organisations

Marketinginstrument Final Budget Forecast Budget
2017 V2 2018 2018 2019
Digital Marketing
= Webbesuche auf 30,5 Mio. 30,6 Mio. 30,0 Mio. 30,1 Mio.
MySwitzerland.com/Jahr
= Absprungrate MySwitzerland.com 38.5 37% 35% 37%
= Fans & Followers auf Social Media 3 Mio. 3,6 Mio. 3,0 Mio. 3,6 Mio.
- Fan Engagement Rate 0,30% 0,31% 0,3% 0,3%
Promotion
= Werbe- und Marketingkontakte 6,1 Mrd. 5,5 Mrd. 5,3 Mrd. 5,1 Mrd.
= Top-Marketingkontakte 2,1 Mrd. 1,7 Mrd. 1,1 Mrd. 1,2 Mrd.
= Kundenreaktionen 6,7 Mio. 6,7 Mio. 6,2 Mio. 6,3 Mio.
Medienarbeit (KMM)
= Beeinflusste Medienartikel 16 012 16 200 15210 15 405
= Top-Coverage-Artikel 2484 2 51 2 160 2182
- Top-Coverage-Artikel nah am 2166 2180 1636 1695
Segment 12,0 Mrd. 10,8 Mrd. 9,6 Mrd. 9,6 Mrd.
= Dadurch erzielte Medienkontakte
Reiseveranstalter und -vermittler
(KAM) 5,4 Mio. 5,5 Mio. 5,0 Mio. 5,1 Mio.
= Beeinflusste Logiernachte mit
Reiseveranstaltern 1,35 Mrd. | 1,36 Mrd. | 1,21 Mrd. | 1,25 Mrd.
- |Impact-Reiseveranstalter 1892 1912 924 939
- Spezifische Gruppen und FIT 1470 1500 1460 1460
Packages 53,9% 54,1% 49% 51%
88,7 Mio. 83,3 Mio. 92,9 Mio. 79,2 Mio.
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Ziel 2: Kooperation mit der Branche.

ST kooperiert umfassend mit der Branche. Die Kooperationen sind professionell und
basieren auf vereinbarten, gemessenen Zielen.

Final 2017 Budget 2018 Forecast 2018 | Budget 2019
Mitgliederbeitrége 1,602 Mio. 1,612 Mio. 1,605 Mio. 1,601 Mio.
Partizipierende 1175 1140 1209 1249

touristische Partner

Marketingbeitrage

o CHF 27,2 Mio. | CHF 28,8 Mio. | CHF 26 Mio. CHF 27,5 Mio.
touristische Partner

Ziel 3: Rickgewinnung der europaischen Gaste.

ST tragt nachweislich dazu bei, die seit 2008 verlorenen Gaste zurliickzugewinnen. Das

ST-Nahmarktemarketing adressiert regelmassige und neue Gaste. Die definierten

Interessengruppen werden kreativ und fokussiert adressiert:

= Die Jahresplane der Europamarkte spiegeln die Erkenntnisse aus der
Wirkungsmessung und nutzen die erfolgreichsten Plattformen und Kanale, um die
marktspezifischen Interessengruppen anzusprechen.

= Mit gezieltem Marketing gelingt es, die Logiernachte aller europaischen Gaste (exkl.
Schweiz) gegenuber 2018 um 5% zu steigern.

= Uber die Social Media Kanale werden XY europaische Gaste inspiriert.
= ST generiert 689 Millionen Top-Marketingkontakte aus Europa.
= ST initiiert 1 540 Top-Media-Coverage aus Europa.

= Die Grand Tour of Switzerland erzielt einen Bekanntheitsgrad von 42% (2017,
38%).

Ziel 4: Sommer 2019 mit Themenschwerpunkt «Wandern».

Unter dem langfristig gesetzten Positionierungsthema «Die Natur will dich zurtick.»
setzen wir den Fokus im Sommer 2019 auf das Wandern. Die attraktivsten
Wanderrouten werden Uberraschend verpackt auf das Outdoorland Schweiz lenken und
Reisebegehren fir den Sommer und insbesondere flr die Berggebiete wecken.

Aktivitaten und Subziele, die massgeblich zur Zielerreichung beitragen:

= 720 000 Personen informieren sich vertieft online Uber Wanderferien in der
Schweiz.

= |n allen Hauptmarkten wird ein Aktivitatenplan zum Themenschwerpunkt entwickelt,
verabschiedet und erfolgreich umgesetzt.

= Die beiden Produktentwicklungsprojekte ,lconic Hiking Trails“ und ,Trailrunning*
runden ein innovatives Sommermarketing ab.

= Insgesamt werden im Sommer 2019 folgende KPI-Ziele erreicht:
= 14,9 Millionen Personen informieren sich online
= 800 Top-Coverage-Artikel Sommer
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=  Weltweit erscheinen 172 Top-Coverage-Artikel und Sondermagazine zum
Fokusthema «Outdoor Enthusiasts»

= Uber die Social Media Kanale werden XY Gaste Uiber das Wandern inspiriert.

= 15 Mio. Views des Sommerclips auf YouTube

Ziel 5: Gesundheitstourismus.

Eine Bearbeitung des Gesundheitstourismus bietet der touristischen Schweiz eine

Diversifikationsmaoglichkeit. Die klassischen Geschaftsfelder Freizeit- und

Geschaftstourismus werden erweitert. Das neue Geschaftsfeld bringt den Tourismus

und das Gesundheitswesen zusammen und fordert Synergien und wirtschaftlichen

Nutzen flr beide Branchen. Touristische Wertschépfung sowie zusatzliche

Marketingmittel werden durch die Integration eines nicht-touristischen Bereiches

generiert.

= Mind. 20 Partner aus dem medizinischen Bereich beteiligen sich mit minimal
CHF 300 000.00 am Gesundheitsmarketing von ST.

= Der neue Pfeiler Health wird in 2 Markten (Russland, GCC) implementiert.
Gleichzeitig werden europaische Markte, in denen lange Wartezeiten flr
medizinische Dienstleistungen bestehen, sowie China geprift.

= Zusatzliche 50 000 Personen informieren sich vertieft auf MySwitzerland.com Uber
das Segment ,Spa & Vitality + Health® Gesundheitstourismus.

Ziel 6: Winter 2019/20.

Die Wintersaison wird unter dem Claim «Upgrade your Winter» weiterflihrend und
umfassend beworben. Als Grundlage dienen unter anderem die erkenntnisreiche
Wintersportanalyse und der Tourismus Monitor Schweiz, welche die Bedeutung der
Familie flr den Einstieg in den Wintersport und relevante Gemeinschaftserlebnis
herausstreicht, sowie aufzeigt, dass Winterferien primar Schneesportferien sind. Ein
auffalliges, agiles und kreatives Marketing mit digitalem Fokus bringt die Winterschweiz
voran und inspiriert den Gast.

Aktivitaten und Subziele, die massgeblich zur Zielerreichung beitragen:

= 500 000 Personen informieren sich vertieft online tber Winterferien in der Schweiz.

= Das Uberzeugende Produktentwicklungsprojekt ,kids4free“ wird in der Kampagne
mit mindestens 12°000 Wochenskipasse zum tragenden Element.

= Insgesamt werden im Winter 2019/20 folgende KPI-Ziele erreicht:
= 14,9 Millionen Personen informieren sich online
= 800 Top-Coverage-Artikel Winter
= Uber die Social Media Kanale werden XY Gaste Uber den Winter inspiriert
= Uber 12 Mio. Views des Winterclips auf YouTube
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Z BEREICHSZIELE UND AKTIVITATEN 2019.

4.1 Marke

Im Zuge der Markenpflege wird die Wort-/Bildmarke weiterentwickelt, wobei

die etablierte Goldblume bestehen bleibt. Zu den wichtigsten Neuerungen zahlt der
Wegfall des Claims "ganz naturlich.". Die Anpassung fuhrt zur besseren Lesbarkeit in
den klassischen Kanalen und insbesondere auf den digitalen Plattformen. Die

Marke wird moderner und flgt sich harmonischer in den visuellen Auftritt.

Schweiz.

4.2  Marketing Leisure

4.2.1  Angebotsgruppen und Kampagnen.

Das integrierte Campaigning der vier Hauptkampagnen Sommer, Herbst, Winter und
Stadte steht im Mittelpunkt des zentralen Marketings. Der Herbst als jungste Kampagne
etabliert sich in enger Zusammenarbeit mit der Branche weiter. Die entwickelten
Kampagneninhalte und Werbemittel sind die Grundlage fur die Aktivitaten in den
Markten. Das Ziel ist eine klare und stringente Botschaft auf allen Kanalen. Weiter
vertieft das Marketing das Expertenwissen in allen Segmenten und spielt relevanten
Content fur die entsprechenden Communities Uber die zentralen Kanale aus. Die
Unterkunftsgruppen sind ein essentieller Bestandteil der Kampagnen und der
Segmente. Sie werden wo immer passend integriert und mitkommuniziert.

I v Tee—
Schweiz.
Sommer Herbst Stadte
oe NATUR wi WECKE 2‘?"5? urban
f DEINE eeling.
nes ZURUCK. SINNE. ot ST
© Nature Lover © Nature Lover Snow Lover @ City Breaker
@ Outdoor Enthusiast ® Attractions Tourer @ Snow Sports Enthusiast © Culture Traveller
® Attractions Tourer ® Attractions Tourer
© Family O Luxury Traveller Spa, Vitality & Health Guest
AN AN AN AN AN AN AN AN AN
Swiss Family Swiss Design & Typische Swiss Seminar- : "
V\ﬁ!{::s Hotels & Historic Lifestyle Schweizer Deluxe hopt:Ir\:rie hotels mit Smgzste?slke
Lodgings Hotels Hotels Hotels Hotels Inspiration

Gastronomie-Themengruppen

Interessengruppen

Qualitatscommitment
(Q, Klassifikationen, Gastebewertungen)

Nachhaltig reisen im Land (6V)
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Campaigning Sommer.

Zur Gewinnung von Sommergasten fuhrt ST in sechs Segmenten parallel
Marketingaktivitaten durch. Die Branche nimmt aktiv daran teil und starkt dank den
Kampagnenpartnerschaften die Kommunikationskraft in jedem einzelnen Segment. Um
Aufmerksamkeit zu gewinnen, konzentriert ST im Sommer 2019 die Ressourcen auf
das Schwerpunktthema Wandern und spielt dieses unter dem Claim ,Die Natur will dich
zuruck.“ weltweit aus. Ein integriertes Campaigning garantiert dabei die stringente
Kommunikation uber alle Kanale.

Produktentwicklung: Um das Wandernerlebnis Schweiz weiterzuentwickeln, etabliert

ST drei ,lconic Hiking Trails* als Mehrtageswanderrouten. Dies sind die ViaAlpina, der

Jura Héhenweg und der Alpenpasse Weg aus dem Wanderland von SchweizMobil.

Dabei konzentriert sich ST auf die Erhéhung der Convenience und des Erlebniswertes

entlang der nationalen Wanderoute ViaAlpina. Folgende Massnahmen werden auf der

ViaAlpina umgesetzt und sind integrierter Bestandteil der Kampagne.

= Gepacktransport fur FIT’s: Entlang der gesamten ViaAlpina steht dem
Individualreisenden ein Gepacktransport zur Verfigung und ist online buchbar.

= Stempelpass: Ein wertiger und personlicher Stempelpass bindet die Gaste starker
an den Weitwanderweg und intensiviert dadurch die Identifikation.

= Food-Stations: Ein Inventar von Bergrestaurants, Alpbeizli und Verkaufsstellen von
lokalen Produkten bietet dem Wanderer eine Ubersicht zur Verpflegung mit lokalen
Spezialitaten.

= Sichtbarkeit: Die ViaAlpina soll auf der gesamten Strecke sichtbarer werden. Der
Wanderer soll sich bewusst sein, dass er sich auf der ViaAlpina befindet. Dazu stellt
ST den Betrieben entlang des Weges eine grafische Erkennung (Plaquette 0.3.) zur
Verflugung.

Kampagnen- Leitthema: Die Natur will dich zuriick.

schwerpunkt Der Outdoor Enthusiast sucht ein vielfaltiges Angebot an sportlichen Aktivitaten in schonster
{ Naturkulisse.
«Zurtick zur Natur»: «Unser Gast sehnt sich nach dem Lebensgefiihl von Freiheit und Aufbruch in die Natur. Nirgends
i ist die Natur naher, spektakularer und vielseitiger wie in der Schweiz. Hier ist das Wandern zuhause. Unzahlige
i Wanderrouten sind perfekt signalisiert und bestens mit dem OV erschlossen. Wir versprechen unserem Gast dadurch
i ein einfach zugéngliches Naturerlebnis.»
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Promotion

= Magazin «Die Natur :
will dich zurtick.» LT
= Werbespot «Adieu» : :

= 2 zentrale Medienreisen «Outdoor Enthusiast/
Nature Lover»

= Sidestories Key Stories

= Aktive Produktmedienarbeit zu Sommer
Segmenten

Digital Marketing

MySwitzerland

= 14 Key Stories

= 164 Erlebnistipps
= |conic Hiking Trails
= Aufbau Trailrunning & weitere
= Listicles, Experten Tipps, Ho!

Digital Marketing
= Native Ads fir Key Stories
= Google Adwords

Facebook
= Werbespot Distribution

= 14 Canvas Ads Key Story

= |conic Hiking Trails

= Highlight Clips «Wandern»
= Boosted und Organic Posts

1 2018: Mannlichen, Grindelwald, Bern

let «<Summer»

Youtube
= Werbespot Distribution

I IR(
= Key Story Filme
= |conic Hiking Trails
= Instagram
= |nstastories Themen/Partner Wochen @
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: Outdoor
{ Enthusiast

: Nature Lover : Attractions

: Tourer

uxury Traveller

 Spa, Vitality &
i Health

Family

Der Gast entdeckt

Der gesundheits-

Die Schweiz ist der

Botschaft/ Der aktive Gast Der Gast erlebt das : Der Lifestyle Tra-

Schwerpunkt : die reine Schweiz, : erlebt die atembe- i Beste der Schweiz : veller legt viel Wert i bewusste und i naturlichste Spiel-
iwo sich die Natur i raubende Schwei- i auf einer Reise und  auf Exklusivitat und : erholungssuchende ! platz der Welt und
iund der Mensch i zer Naturwelt und  :entdeckt lebendige  hervorragenden i Gast, geniesst i bietet Erlebnisse,
i seit Jahrhunderten : profitiert von einer  : Schweizer Ge- ervice. Ein Hotel  : Wellness inmitten i die (iber Generati-
Egegenseitig formen. ﬁausgezeichneten i schichte. Die Grand it Liebe zum Detail : schonster Schweizer: onen in Erinnerung
: Das Schweizer ¢ Infrastruktur. : Tour of Switzerland : und ausgezeichnete : Natur. “bleiben.

i Naturerlebnis ist ! {ist Kerninhalt der estaurants sind fiir { Wir unterscheiden
‘intensiv, echt und : Kommunikation. eine Traumferien i 4 Typologien (Spa & :
i schenkt pure Kraft. ; der Schweiz von : Vitality/Mind & :
: entraler Bedeu- i Body/Gesundheit/
ng. i Outdoor Wellness).

Markte i Schweiz, Brasilien, : Schweiz, Deutsch- : Schweiz, Deutsch-  Schweiz, Deutsch- : Schweiz, GCC, i Schweiz, BeNeLux,
i Deutschland, USA, land, USA, Vereinig-  land, USA, Vereinig- i land, USA, Verei- | Russland i Tschechische
i Vereinigtes Konig- i tes Kénigreich (mit  : tes Kdnigreich (mit igtes Konigreich i Republik, Golf-

i reich (mit Irland), ¢ Irland), Frankreich, :lIrland), China (mit mit Irland), Italien, i staaten
i Frankreich, Italien, ! Italien, BeNelLux, i Taiwan), Frankreich sterreich (mit i
i BeNelLux, Nordische: Nordische Lander  : Italien, BeNelux, ngarn), Australien :
i Lander (Danemark, : (Dénemark, Finn- i Osterreich (mit mit Neuseeland und
i Finnland, Norwegen, : land, Norwegen, i Ungarn), Spanien, zeanien), Kanada, :
i Schweden), Spanien, : Schweden), Spanien, : Japan, Australien olfstaaten, Stidost-:
i Japan, Australien  : Australien (mit i (mit Neuseeland und: asien (Indonesien, :
: (mit Neuseeland und Neuseeland und i Ozeanien), Korea i Malaysia, Singapur, :
Ozeanien), Kanada, : Ozeanien), Korea (Rep.), Kanada, Thailand), Russland,
Tschechische (Rep.), Kanada, Tschechische Re- Brasilien
Republik, Polen, Tschechische publik, Golfstaaten,
Osterreich (mit Republik, Russland, :Indien, Stdost-
Ungarn) Polen, China (mit asien (Indonesien,
Taiwan) Malaysia, Singapur,
Thailand), Russland,
Brasilien, Polen
Partner { BE!, Fribourg i BE!, Fribourg i BE!, Fribourg i Genferseegebiet,  : Rheinfelden, Baden, : Ascona-Locarno,

: Region, Genfersee-
i gebiet, Graubiinden,
{Wallis (2x), Jura &
{ Drei-Seen-Land,

i Ticino, Aargau (2x),
: Luzern-Vierwald-
 stattersee, Ost-

i schweiz

i Drei-Seen-Land,

i Ticino, Luzern-

: Vierwaldstéttersee,
i Nendaz und

i Veysonnaz, Swiss
i Parks, Genfersee-
i gebiet

i Region, Graubiinden:
i gebiet, Graubiinde
i Jura & Drei-Seen-
i Land, Ticino, Aar-
i gau, Assoc. Grand
: Tour of Switzerland
: Luzern-Vierwald-

: stattersee, Assoc.

i Swiss Castles,

{ World Heritage

i Experience Switzer:
iland, STS

(2x), Wallis, Jura &

Region, Genfersee-

uzern-Vierwald-
tattersee, Ascona-

: Engadin Scuol,

i Leukerbad, Bad

i Zurzach, Charmey,
i Ascona-Locarno,

: Weggis Vitznau Rigi,
: Gstaad, Schweizer
i Kliniken

: Toggenburg, Engel-
i berg, Savognin,

: Aletsch Arena, Flims
{ Laax, Pontresina,

Gréachen, Zuoz,

Davos, Nendaz

Campaigning Herbst

Der Herbst als jungste Hauptkampagne von ST konzentriert sich auf die Monate
September und Oktober. Zusammen mit der Branche bewirbt ST die lebendige
Jahreszeit schweizweit und etabliert sie als eigenstandige Saison unter dem Claim
,Wecke deine Sinne.“. Das Thema Kulinarik spielt dabei eine wichtige Rolle. Ein
integriertes Campaigning garantiert die stringente Kommunikation tber alle Kanale.

Produktentwicklung: Um das Kulinarikerlebnis und im Speziellen das Schweizer
Weinerlebnis fur den Gast zuganglicher zu machen, arbeitet ST das Thema
,Oenotourismus® auf. Die Publikation erfolgt auf den Herbst 2019. Die Angebote sind
nicht an den Herbst gebunden, sprich das Weinerlebnis Schweiz hat nach der
Lancierung auch im Sommer seine Gultigkeit.

12
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Kampagnen- Leitthema: Wecke deine Sinne.

schwerpunkt Der Schweizer Herbst verzaubert den Gast mit seinen magischen Farben, seinem warmen Licht und
seiner intensiven Natur. Kulinarische Schéatze, lebendige Brauche und Traditionen lassen den Gast in
die Welt des puren Herbstgenusses eintauchen und ihn gemutlich erleben.

Promotion

= Magazin
«Wecke deine Sinne.»

= Aktive Produktmedienarbeit zu Herbst Themen

Digital Marketing

MySwitzerland
= Ferienideen

= Oenetourismus §

= Herbst-Cockpit MyS.com/herbst

= Listicles, Experten Tipps, How to

Digital Marketing @

= Google Adwords

Facebook Keyvisual 2018: Oeschinensee, Kandersteg,
n = Distribution Bewegtbild .
= Ferienideen
. KAM
|
E.

= Wetterabhangige boosted

und organic Posts
= Teilnahme STM

S \

u Youtube

= Distribution Bewegtbild

d Instagram
L = Stories von Herbst-Events

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019. 13



{ Nature Lover

{ Attractions Tourer

{ Luxury Traveller

 Spa, Vitality & Health

Botschaft/ i Der Gast entdeckt die reine i Der Attraction Tourer welcher  : Der Luxury Traveller legt viel i Der gesundheitsbewusste
Schwerpunkt : Schweiz, wo sich die Natur und: in den Schweizer Boutique i Wert auf Exklusivitat und her-  : und erholungssuchende Gast,
i der Mensch seit Jahrhunder- i Stadten zu finden ist, will ivorragenden Service. Exklusive : geniesst Wellness inmitten
‘ten gegenseitig formen. Das | das «Best of» der Schweiz { Erlebnisse, ein Hotel mit Liebe : schénster Schweizer Natur.
Schweizer Naturerlebnis ist entdecken. Die Stadte sind der ﬁzum Detail und ausgezeichnete : Wir unterscheiden 4 Typologien
iintensiv, echt und schenkt i ideale Ausgangspunkt flir «<Hub i Restaurants sind fir seine (Spa & Vitality/Mind & Body/
i pure Kraft. : & Spoke» und der Gast macht : Traumferien in der Schweiz Gesundheit/Outdoor Wellness).
H i daher oft auch Tagesausfliige :von zentraler Bedeutung. i
¢in die Natur. Die Must-Sees der :
: Stadte sowie deren nahen Top- :
¢ Ausflugsorte sind die zentralen :
i Inhalte der Kommunikation.
Mérkte i1, Prioritat: Schweiz 1. Prioritat: Schweiz i 1. Prioritat: Schweiz i1, Prioritat: Schweiz
i 2. Prioritat: Nahmérkte i 2. Prioritat: Nahmérkte i 2. Prioritat: Nahmérkte : 2. Prioritat: Nahmarkte
Partner Fribourg, Wallis, Ticino, Luzern—§ Fribourg, Wallis, Ticino, Luzern-: Fribourg, Wallis, Ticino, i Rheinfelden, Baden, Engadin

i Vierwaldstattersee, Ostschweiz :
i/ Liechtenstein, Verein Grand
i Tour of Switzerland

i/ Liechtenstein, Verein Grand
i Tour of Switzerland

Vierwaldstéttersee, Ostschweiz

i Ostschweiz / Liechtenstein,
i Verein Grand Tour of Switzer-
i land

Luzern-Vierwaldstattersee,

i Scuol, Leukerbad, Bad

i Zurzach, Charmey, Ascona-

i Locarno, Weggis Vitznau Rigi,
i Gstaad, Schweizer Kliniken

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.
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Campaigning Winter.

Zur Gewinnung von Wintergasten fihrt ST in 5 Segmenten parallel Marketingaktivitaten
durch. Die Branche nimmt aktiv daran teil und starkt dank den
Kampagnenpartnerschaften die Kommunikationskraft in jedem einzelnen Segment. Die
Branche nimmt aktiv daran teil und starkt dank den Kampagnenpartnerschaften die
Kommunikationskraft und die Winter Positionierung in jedem einzelnen Segment, unter
dem Claim “Upgrade Your Winter”. Ein integriertes Campaigning garantiert dabei die
stringente Kommunikation Uber alle Kanale.

Produktentwicklung: Die hohe Relevanz der Familie fur den Einstieg in den
Wintersport, welche aus der Winteranalyse resultiert, wird im Rahmen der
Produktentwicklung aufgenommen. Im Schulterschluss und gemeinsam mit den
Bergbahnen der Schweiz werden fur die Wintersaison 2018/19 im Rahmen einer PR
Aktion, total 12 000 6-Tages Skipasse fur Kinder bis 12-jahrig verschenkt. Eine
Investition in die Zukunft mit dem Ziel, im Familien- und Snowsport Enthusiast Segment
neue und an die Konkurrenz abgewanderte Gaste zurickzugewinnen.

Im Bereich der Convenience wird zusammen mit der SBB der Gepacktransport fur FIT

und kleine Gruppen/Familien vereinfacht und lanciert.
Das “First Ski Experience” Produkt soll in seiner 3. Saison weiter etabliert und
kommuniziert werden.

Erganzend zum Ski & Snowboard Angebot soll die Bekanntheit des im Winter 2017/18

lancierten Produktes “Schweiz Mobil — Winter” Giber die Kommunikationskanale von ST
im In- und Ausland erhoht werden.
((Offen, Weiterfuhrung “Upgrade Your Ski-Day"))

Kampagnen-
schwerpunkt

Leitthema: Upgrade Your Winter.

{ Unter dem Claim «Upgrade Your Winter» stellen wir den wahren Winter, den Schweizer Winter mit
seinem Mehrwert fir den Gast in den Mittelpunkt. Das Natur- und Bergerlebnis, die unendliche
Aktivitaten-Vielfalt, sowie die Angebots- und Produktbreite sind dabei die zentralen Punkte fiir die
Kommunikation. Fiir jedes Segment I6sen wir die Sehnsucht nach der Erflillung der ganz persénlichen
: und individuellen Winter-Bediirfnissen aus.

Wir positionieren und kommunizieren die Schweiz als das Original-Schneesport- und Winterland mit hohem Genuss,

i Erlebnis- und Qualitatsfaktor. In der differenzierten und breiten Angebotspalette findet jeder sein indivduelles und

i massgeschneidertes Wintererlebnis. Denn wer das «Original» des Wintersports erleben will, muss zu uns kommen.
Oder kann gleich Zuhause bleiben.

Mit einem Precision- und Contentmarketingplan erreichen wir unsere verschiedenen Segmente und Communities.
i Mittels spezifischem und individualisiertem Content verfolgen wir einen Multichannel und Mulitdevice Ansatz.

Unter «Upgrade Your Winter» wird mittel- bis langfristig das Product Development und die Product Innovation voran
i getrieben, um die Angebotspalette konstant zu erweitern.

Kooperationen

Swiss Snowsports, Swiss Ski, IG Schnee, Go Snow.
i Swiss Top Events (STE): Ski World Cup, Wengen & White Turf, St. Moritz.
i Youth Olympic Games Lausanne, Januar 2020.

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.

15



Promotion = 1 zentrale Medienreise «Snowsport Enthusiast»
: ¢ m Multimarket Influencer Konzept im Rahmen
der «Upgrade Your Winter» Kampagne mit
Thematiken und Content fur das Segment
«Snowsport Enthusiast» und «Snow Lover»
Instaride: Influencer Aktivitat zusammen mit
dem Winter Partner SALT
: : Einbindung in internationale Luxus-Medien-
& : : reise oder Luxus-FAM-Trip
: : Aktive Produktmedienarbeit zu Winter
Produkten und -Inhalten

= Magazin
«Upgrade Your Winter»

Digital Marketing

MySwitzerland

= 9 Key Stories

= 68 Erlebnistipps

= |isticles, Experten Tipps, How to...
= Adventskalender

Digital Marketing
= Native Ads fUr 9 Key Stories
= Google Adwords

Facebook
= Pre Season Campaigning mit

Total 10 Kurz-Clips
Winterfilm «Togetherness»
9 Canvas Ads Key Story
First Snowfall Activation mit
Photos & Highlight Clip
Boosted und Organic Posts

n Youtube

= Winterfilm «Togetherness»
= Teaser & 3 Kurz-Clips Ski/Kultur —

«My Secrete Switzerland»
= 5-6 Kurz Clips Multimarket Influencer Konzept

@ Instagram
O = 9 Instastories Themen Wochen

Keyvisual 2018/2019: Zinal, Wallis

KAM

= B2B Inspiration Booklet «Winter» &
«Luxury Traveller»

= Teilnahme STM

= Mini STM «Luxury Traveller»

= Teilnahme GER TUI Workshop

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019. 16



 Spa, Vitality &

i Snow Sports i Snow Lover { Luxury Traveller ¢ Family
: Enthusiast : : | Health i
Botschaft/ Der Snow Sports Der Snow Lover liebt Der Luxury Traveller | i Der gesundheits- i Die Schweiz ist der
Schwerpunkt : Enthusiast ist begeistert : den schneeweissen, i egt viel Wert auf Exklu-  : bewusste und erho- i natiirlichste Spielplatz
i vom vielseitigen On-/ i authentischen und i sivitat und hervorragen- :lungssuchende Gast, i der Welt und bietet
i Off-Piste- und Loipen- i kaminfeuerwarmen i den Service. Exklusive : geniesst Wellness { Erlebnisse, die (iber
i angebot sowie den i Schweizer Winter und  : Erlebnisse, ein Hotel i inmitten schénster i Generationen in Erinne-
ilangen Abfahrten, den  : geniesst den roman-  : mit Liebe zum Detail i Schweizer Natur. Wir ~: rung bleiben.
ﬁgemutlichen Bergbeizli ﬁtischen Winterzauber und ausgezeichnete : unterscheiden 4 Typolo-
fund den tollen Schnee- : abseits der Pisten. { Restaurants sind fiir i gien (Spa & Vitality/ :
i verhaltnissen in der : i seine Traumferien in der  Mind & Body/Gesund-
: Schweiz. : Schweiz von zentraler heit/Outdoor Wellness).
H H i Bedeutung. :
Mirkte i BeNelLux, China, i China, Deutschland, ¢ Australien, Brazil, i Schweiz, GCC, Russland : Schweiz, BeNelLux,
i Deutschland, Frank- Frankreich, ltalien, i Kanada, GCC, Russland,: i Tschechische Republik,
ireich, ltalien, Schweiz, i Schweiz, UK, USA, i Osterreich, Schweiz, UK, | { Golfstaaten
{UK, USA, Australien, i Australien, Kanada, {USA. : :
i Kanada, Nordics, i Korea, Tschechische i
i Tschechische Republik, i Republik.
i Polen, Russland, H
: Spanien. : . : .
Partner i Luzern-Vierwaldstétter- Luzern-Vierwaldstétter- ; Berner Oberland, Basel, : Rheinfelden, Baden, { Ascona-Locarno,

i see, Berner Oberland,

i Fribourg Region (Mix),

i Graublinden Ferien,

i Wallis, Genferseegebiet,
i Arosa-Lenzerheide,

i Engadin, St. Moritz,

i Genferseegebiet (Mix).

i see, Berner Oberland,
i Fribourg Region (Mix),
i Graubtinden Ferien,

i Genferseegebiet (Mix).

i Genf, Luzern-Vierwald-
i stattersee, Genfersee-
i gebiet.

i Engadin Scuol, Leuker-
i bad, Bad Zurzach,
i Charmey, Ascona-
i Locarno, Weggis Vitznau

¢ Rigi, Gstaad, Schweizer
i Kliniken

i Toggenburg, Engelberg,
i Savognin, Aletsch Arena,
i Flims Laax, Pontresina,

Gréchen, Zuoz, Davos,

i Nendaz

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.
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Campaigning Stadte.

Um die Gaste in den Stadten zielgruppenspezifisch anzusprechen, fuhrt ST in funf
Segmenten parallel Marketingaktivitaten durch. Die Branche nimmt aktiv daran teil und
starkt dank den Kampagnenpartnerschaften die Kommunikationskraft in jedem

einzelnen Segment, all dies unter dem Claim “Swiss urban feeling. Boutique Stadte.”.
Ein integriertes Campaigning garantiert dabei die stringente Kommunikation tber alle

Kanale.

Produktentwicklung: Die auslandischen Gaste der Schweizer Stadte machen zu 50%
einen Tagesausflug ausserhalb der Stadt. Der Ausflugsgrund ist dabei meist ein
Abstecher in die Natur, so sind die Boutique Towns der ideale Ausgangsort flr Schweiz
Ferien. Um die Schweizer Stadte als perfekte “Hub & Spoke” Ausgangslage zu
profilieren, wird in diese Richtung sowohl fur den Winter wie auch den Sommer die
Produkteentwicklung angegangen. Zudem mochten wir dem Gast die Moglichkeit

geben, sich in kurzer Zeit wie ein Local in der Stadt bewegen zu kénnen. Das Produkt

“Taste my Swiss City.” wird weiter ausgebaut.

Kampagnen-
schwerpunkt

ook W

Leitthema: Swiss urban feeling. Boutique Towns.

Die Erlebnisdichte und Uberschaubarkeit der Schweizer Stadte ist DAS grosse Plus. Hier erlebt man
nicht «entweder-oder», sondern «sowohl als-auch» — namlich alles, was das Herz begehrt und das erst
i noch in Gehdistanz.

Die zentralen Kommunikationsinhalte sind die differenzierenden Erlebnisse abseits der Touristenstréme, welche den

i Gast die Stadt durch die Augen der Einheimischen entdecken und ihn die Vibration der Schweizer Boutique Towns
i spuren lasst.

Dieses Eintauchen entspricht dem fragmentierten Reiseverhalten des modernen Gastes — kirzer, aber 6fter. Stadterei-
sen sind schnelle Auszeiten vom Alltag. Der Gast sucht dabei in einem Minimum an Zeit ein Maximum an Emotion und
¢ Inspiration. Dabei will er sich nicht wie ein Tourist fihlen, sondern die Stadt wie ein Local erleben.

Mit dem Projekt “Taste my City” wird dem Gast die Must-see’s der lokalen Gastronomie und Hotspots der Stadt ein-
i fach und bequem zugénglich gemacht. Es sind Orte abseits des Mainstreams — echte Geheimtipps.

Die Kampagne baut auf 6 Content-Cluster auf:
P Sightseeing & Insights

Lifestyle & Shopping
Food & Drink

Flow & Nature

Arts & Design
Ambiance & Nightlife

Kooperationen

Art museums of Switzerland (AMOS), Swiss Top Events (STE)

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.
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Promotion

[] Magazin B P E PP E PP PP TP PE PP

«Swiss urban feeling. : :
: : KMM

Boutique Towns»

u 2 zentrale Medienreisen zu Culture Traveller
und City Breaker

» Influencer Reise

= Sidestories der KeyStories

= Produktmedienarbeit mit aktivem Pitching
von Stadte-Inhalten

Digital Marketing

MySwitzerland

= 6 Inspiration Clips (Spring-/Summer and
Winter in the cities)

= 11 KeyStories

= 124 Experience Tipps

= Listicles, Experten Tipp O

%ms: Freibad Marzili, Bern
- S| @ ication Booklets «Culture»,

Digital Marketing
= Native Ads flr 11 KeySto
= Google Adwords

Facebook
n = Canvas-Kampagne
= Clips Kampagne
= Boosted und Organic Posts

Youtube
= Distribution der KeyStories

G* Instagram
= Clips Kampagne

= Boosted Posts
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4.2.2 Unterkunftsmarketing & Gastronomie.

Das Unterkunftsmarketing hat zum Ziel, die besten Unterkinfte der Schweiz tber alle
Kategorien hinweg dem Gast zu prasentieren. Die Gruppierungen bestehen aus
Hotellerie und Parahotellerie und werden weltweit in die Kommunikation eingebunden.
Aktivitaten flr Unterkunftsgruppierungen sind immer auf eine klar definierte Zielgruppe
(Segment) fokussiert.

ST promotet spezialisierte und marktgerechte Angebote und arbeitet zur
Qualitatssicherung mit externen Partnern (hotelleriesuisse, Fachjurys, Geschaftsstelle
Swiss Deluxe Hotels, Verein Swiss Historic Hotels) zusammen.

Der Gast wird emotional mit der Online-Kampagne auf die schonsten und
komfortabelsten Hotel-Perlen der Schweiz aufmerksam gemacht. Fir die Kampagnen
Winter, Sommer, Stadte und Herbst wird eine Selektion der schénsten Hideaways
respektive Stadte-Hotels integriert.

Gastronomie

1 500 ausgesuchte Restaurants, Beizli und gastronomische Betriebe werden als
zentrales Content-Element zusammen mit Geschichten und Hintergrundinformationen
zur Schweizer Gastronomie aufbereitet. Dieser Content wird bei allen 4 Leisure-
Kampagnen als Basis-Content integriert. Als strategischer Partner wird GastroSuisse
akquiriert, welche im Rahmen eines Beiratssitzes im Gastronomie-Marketing die
Aufgabe des Sparring-Partners Gbernimmt.

=> Grafik wird noch aktualisiert. Health-Kliniken integrieren!

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.
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Swiss Typically Swiss Wellness | Swiss Seminar- | Design & | Swiss

Historic Swiss Family Deluxe hotels mit | Lifestyle Bike
Hotels Hotels Hotels & Hotels Inspiration | Hotels Hotels
Lodgings

Ausrichtung

Kommunikation der Unterkunftskooperation im Cross-Marketing mit den Sommer-/Winter-/Stadte-Kampagnen
von Schweiz Tourismus.

Marketing Mit der Partnerschaft einer Unterkunftskooperation sind folgende Leistungen innerhalb der jeweiligen
Positionierung integriert:
= Top of Mind/Branding
= Unterkunftsbroschiire
= Unterkunfts-App «Best Swiss Hotels»
= Promotionen in den Markten
Die Teilnahme an einer Unterkunftskooperation bei Schweiz Tourismus ist zugleich das Entry-Ticket fiir
verschiedenste Leistungen, welche in den Mérkten noch dazugekauft werden kénnen. Diese Zusatzpromotionen
erlauben eine selektive Auswahl der Mérkte und Plattformen.
Partner
Ist-Zustand | 57 Hotels 193 Hotels 82 Unterk. 76 Wellness | 42 Swiss 46 Partner 47 Hotels 71 Hotels
Hotels, Deluxe
9 Wellness- | Hotels
Destina-
tionen
Ziel 2018 55 Hotels 200 Hotels 71 Unter- 76 Wellness | 41 Swiss 60 Hotels 47 Hotels 70 Hotels
kiinfte Hotels, Deluxe
(Hotels & 9 Wellness- | Hotels
Para- Destina-
hotellerie) tionen
Markte 1. Prioritat 1. Prioritat 1. Prioritat 1. Prioritat 1. Prioritat 1. Prioritat 1. Prioritat 1. Prioritét
= Schweiz = Schweiz = Schweiz = Schweiz = Brasilien = Schweiz = Schweiz = Schweiz
= Deutsch- | = Frankreich | ®= Frankreich | ® Deutsch- | = China = Deutsch- | = Deutsch-
land = Deutsch- | = Nord- land = GCC land land
= Frankreich land amerika = Frankreich | = Nord- = UK = UK
= Nord- = Nord- = BeNelLux | = Nord- amerika = Nord- = Nord-
amerika amerika 2. Prioritét amerika = Deutsch- amerika amerika
= BeNelLux | = BeNelLux iibrige = Russland land = Frankreich | m Frankreich
= |talien = [talien . L = UK = [talien = BeNelux
Markte 2. Prioritat
= UK = UK L o = Russland | = Russland
Ubrige 2. Prioritat
2. Prioritat 2. Prioritat Markte Uibrige 2. Prioritat 2. Prioritat
Ubrige Ubrige Markte Ubrige Ubrige
Markte Mérkte Mérkte Markte
Ziele Page Views: | Page Views: | Page Views: | Page Views: | Page Views: | Page Views: | Page Views: | Page Views:

tbd. tbd. tbd. tbd. tbd. tbd. tbd. tbd.

Die Ziele werden aufgrund der Diskussion Qualitativ versus Quantitativ angepasst.

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.
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4.2.3 Social-Media-Marketing.

Uber Social Media tragt ST tourismusrelevanten, inspirierenden Content (iber die drei
Kanale Facebook, Instagram und Twitter direkt zum Gast. Insgesamt unterhalt ST 36
markt- und sprachspezifische B2C-Social Media Plattformen. Gemass
Wirkungsmessung 2017 lassen sich Gaste nachweislich Uber Social Media Inhalte
beeinflussen.

2018 wurde speziell die Wirkung von STs Community Management analysiert. Die
Resultate liegen vor, Handlungsfelder wurden definiert und werden im 2019 in die
Social Media-Strategie implementiert.

Mit der Umsetzung des Social-Media-Marketings wird ST 2019 rund 3,6 Millionen
qualitative Kundenkontakte (Fans & Followers) erreichen.

Schweiz Tourismus verfolgt einen professionellen Umgang mit Social Influencern. 2019
fuhrt ST eine mehrtagige Influencer-Konferenz mit 31 top ausgewahlten, internationalen

Influencern durch.

Aufgrund der grossen Bedeutung des Social Media Marketings im Markting-Mix von ST

sowie der intensiven Community Betreuung, wird das zentrale Social Media Team im
Jahr 2019 um eine Trainee-Stelle (100%) erhoht.

SZ. Update Tabelle => kann erst im Q4 aktualisiert werden

Offizielle ST-Plattformen Followers Q4/2017 Followers Q4/2018

Facebook = 1 offizielle Seite 2150000 2500000
facebook.com/myswitzerland
= dazu 24 Markteseiten in
14 Sprachen

Twitter = 22 Channels 210000 264000
(wovon 9 B2B-Channels)
Youtube 14000 22000
Pinterest 19000 20000
Instagram = 6 Channels 245000 430000
(wovon 1 B2B-Channel)
LinkedIn = 1 Gruppe, 2 Firmenprofile 16000 20000
Weibo 305000 330000
WeChat 10000 16000
2969000 3602000

4.2.4 Messe- und Eventauftritt.
Der technisch Uberarbeitete Messe- und Eventauftritt von ST erscheint ab 2019 in

frischem und auf die Segmente ausgerichtetem Look und wird international ausgerollt. ,

sondern wird auch technisch auf den neusten Stand der Entwicklung gebracht. Damit
wird die Schweiz den Ansprichen an eine innovative und moderne Premium-
Destination gerecht.

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.

22



= Event-Schwerpunkte:
= Ferientag in Luzern, 23.-24. April 2019
= STMin Luzern, 20.-23. Oktober 2019
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4.3

4.3.1

Marktsituation und Strategie

Die Schweiz bietet fur Meetings einen ausserst zuverlassigen Rahmen und durch die
unerreichte Erlebnisqualitat einen echten Mehrwert. Anhand von konkreten Beispielen

Marketing Meetings (MICE).

erfolgreich durchgefuhrter Meetings positioniert sich die Schweiz bei Firmen, Agenturen
und Verbanden als Premium Destination.

Durch eine proaktive Akquisition, eine ausserst professionelle und effiziente Betreuung

der Kunden (von der Information Uber die Offertanfrage bis zur Bestatigung), sowie

ausgezeichneter Dienstleistungen wahrend der Veranstaltung inklusive

Nachbearbeitung fur Folgegeschaft, differenzieren wir uns. Dies durch Spezialisten in

den Markten und in enger Zusammenarbeit mit Partnern und deren lokalen
Leistungstragern.

4.3.2 Segmente und Markte.

Der Fokus liegt auf Meeting Plannern, Congress Organizern und Incentive Plannern in

Europa, Nordamerika sowie in taktisch ausgewahlten Watchlistmarkten.

Marke/Claim

e

“N w¢Meetona
Schweiz.

2 K higher level.

Differenzierung

Erlebnisdichte, Zuverlassigkeit, Uberschaubarkeit.

Kunden- «Die Schweiz steht fur perfekt organisierte Meetings in einem zuverlassigen, nachhaltigen Umfeld und bietet das ganze Jahr
versprechen vor einer atemberaubenden Kulisse eine unerreichte Erlebnisdichte auf kleinstem Raum.
Unsere Servicequalitat ist auf hochstem Niveau. Wir sprechen die Sprache unserer Kunden, verstehen deren Anliegen und
verhelfen ihnen zum Erfolg.»
Congress Organizer Meeting Planner Incentive Planner
Botschaft Der Congress Organizer flhrt einen Kon- : Der Meeting Planner organisiert erfolg- Fir den Incentive Planner, der seine
gress in der Schweiz durch, weil er damit : reiche, regelkonforme Meetings in der Top Achievers zu Hochstleistungen an-
seine Institution international erfolgreich  : Schweiz, weil er sich damit der Errei- spornen will, ist die Prestige-Destination
positionieren kann, denn im Gegensatz chung der Ziele und Begeisterung der Schweiz durch die exklusi- ven und
zu anderen europaischen Grossstadten : Teilnehmer sicher sein kann, bietet doch : aussergewohnlichen Erlebnisse in einer
erhalten auch kleine Kongresse in der die Schweiz im Gegensatz zur seelen- unschlagbaren landschaftlichen und
Schweiz grosse Aufmerksamkeit. losen Funktionalitatsinfrastruktur anderer : kulturellen Dichte die perfekte Wahl,
Der Wirtschafts- und Wissensstandort Lander den inspirierendsten Rahmen. weil im Gegensatz zu anderen Destina-
Schweiz bietet den perfekten Rahmen flr tionen in der Schweiz dank der kurzen
die Erreichung nachhaltiger Resultate und Distanzen ein ganzes Land erlebt werden
die touristische Attraktivitat der Schweiz kann.
bedeutet eine hohe Teilnehmerzahl.
Inhalte/ = Ubersichtliche Destinationen = |Inspirierende Business-Hotels und = Einmalige Sehenswdirdigkeiten
Schwerpunkte (Rent a City) und «Walking Distance» Konferenzlokalitaten nahe der Natur = Traditionelle und exklusive Aktivitaten
= Erreichbarkeit und effizienter, nach- = Massgeschneiderte, branchenspezifi- und Rahmenprogramme — Erlebnis-
haltiger Transport sche Aktivitaten, Rahmenprogramme, dichte der Schweiz als Ganzjahres-
= Nachhaltige, regelkonforme, attraktive Themenabende, Firmenbesuche und Destination
Kongressorte Speakers = Einmalige Locations fur Galadinners
= Wirtschafts- und Wissensstandort = Erreichbarkeit und effiziente, und Award Zeremonien
Schweiz nachhaltige Transfers = Erfolgsgeschichten
= Erfolgsgeschichten = Erfolgsgeschichten
Partner : Switzerland Convention & Incentive : Switzerland Convention & Incentive : Switzerland Convention & Incentive

: Bureau (SCIB)

: Bureau (SCIB)

i Bureau (SCIB)

Kooperationen

: = Switzerland Global Enterprise SGE
i = Stadte

= Seminarhotels mit Inspiration
= Sommer, Winter, Herbst

;= Sommer, Winter, Herbst

Markte

: Schweiz, Belgien, Nordamerika,
: Frankreich, Deutschland, UK und Irland,
: Niederlande

Schweiz, Deutschland, UK und Irland,
: Frankreich, Belgien und Luxemburg,

: Niederlande, Nordische Léander, Russ-
:land, Nordamerika

Whatchlist: GCC, Brasilien

i Nordamerika, Indien, Stidostasien, China
: Whatchlist: Korea, Japan
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Hauptaktivitaten.

Promotion

= Meeting Planing Guide
= Fachmessen IBTM und IMEX

L KMM

i = Redaktionelle News
HE Tages- und Fachpresse

MySwitzerland.com/meetings
= Digitales Content Marketing

= Online Planning Tool

= SEM/SEO

E-Newsletter

Social Media
= Linkedin
= Twitter
= Wechat

in]v %

Keyvisual 2019

i KAM
i = Studienreisen
i = Workshops
= Trophies
= Sales Calls
i = Networking Events
i = Prasentationen
i = Desk Research
i = Datenbankmanagement

= Durch die Teilnahme an Fachmessen (IBTM World, IMEX Frankfurt und IMEX
Amercia), durch Dritte organisierte Workshops und Networking Events, eigenem
Desk Research, Linkedin und Blogs und Content Placement werden neue
potentielle Kunden evaluiert, qualifiziert und in die Datenbank intergiert. Damit
erreichen wir xx qualifizierte Kontakte in der SCIB-Kundendatenbank.

= Mit Studienreisen (Meeting- und Asia Trophy, landertbergreifende Trophies, IMEX
und STM Pre- und Post Tours, thematischen Educationals nach Markten) in der
Schweiz und Networking Events in den Markten schaffen wir flr unserere Partner
und ihre Leistungstrager Verkaufsplattformen und generieren xx Anfragen und xx
durchgefuhrte Meetings.

= Durch die kontinuierliche Weiterentwicklung und Bewerbung (Digital Marketing und
Social Media) der Informationsplatform MySwitzerland.com/meetings mit relevanten
Inhalten, bewegtem Bild, konkreten Beispielen (Key Stories) und Such- und
Merklistenfunktion erreichen wir xx Visits.

= Das revidierte Partnermodell SCIB wird eingefiihrt. Ein Basispaket ohne
obligatorische Marktpakete, mdglich auch fur einzelne Leistungstager, ein separates
Paket Asien, Zugang zu einzelnen Marktpaketen fur Destinationen innerhalb der
Regionen und mehr Flexibilat sind die wichtigesten Neuerungen.
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4.3.3 Destination Weddings. Aufbau neues Geschaftsfeld.

In Zusammenarbeit mit den Trade- und Medien-Verantwortlichen in den Markten (UK,
NA, IN, SEA, CN) wird die Schweiz als Durchfiihrungsort fur Destination Weddings
positioniert.

4.4

MySwitzerland.com/weddings vereint alle relevanten Inhalte (Differenzierungs-
merkmale, Locations, Hotels, Rahmenprogramme, gesetzliche Bestimmungen,
lokale Wedding Planners, etc.) und wird entsprechend beworben (Digital Marketing
und Social Media). 30 000 Visits werden angestrebt. Key Stories mit Bild, bewegtem
Bild und Text werden erarbeitet.

Eine Prasenz in den wichtigsten Fachmagazinen und Fachveranstaltungen wird
sichergestellt, eine Kundendatenbank aufgebaut. Tour Operators werden kontaktiert
und die Schweiz fur Destination Weddings in die entsprechenden Kataloge
aufgenommen und weitere taktische Aktivitaten in den verschiedenen Markten
geplant. Integration der Schweiz in mindestens einem Katalog pro Markt.

Fur qualifizierte Wedding Planners und spezialisierte Tour Operators werden
internationale Studienreisen in die Schweiz durchgeflihrt.

Wegen der Ahnlichkeit mit Meetings, wird eine zusatzliche 50% Stelle bei SCIB am
Hautpsitz geschaffen und die Bearbeitung der Anfragen durch die SCIB-
Spezialisten in den Markten und am Hauptsitz sichergestellt.

Markte.

441 Leitgedanken.

Gaste aus Europa-Markten bilden das Ruckgrat des Schweizer Tourismus und ST
nutzt den eingeleiteten Turnaround um mehr Europaer zu gewinnen.

Der Fokus liegt bei Erstgasten, bei denen das ST Marketing den Ferienentscheid
deutlich starker beeinflusst als bei Stammgasten.

In den Fernmarkten konzentriert sich ST auf die Gewinnung von Individualreisenden
(FIT’s), die langer bleiben, auch ausserhalb der Hochsaison reisen und nebst
Topdestinationen auch unbekanntere Orte besuchen.

In der Schweiz wird die Liebe zum eigenen Land noch starker entfacht. Dies mit
konkreten Vorschlagen und Tipps fur spontane Kurzausflige und
Entdeckungsreisen. Diese Tipps werden kurzfristiger erfolgen und auf die jeweilige
Situation (Wetter, Schnee, Temperaturen) eingehen.

Die Ergebnisse der aktuellen Wirkungsmessung (2017) werden auf Marktebene im
Detail anaylsiert und fuhren zu einem praziseren Einsatz der bestmadglichen
Instrumente, Plattformen und Kanale.

4.4.2 Budgetallokation.

Die Allokation der Marktbudgets erfolgt aufgrund der aktuellen ST Strategie aber auch
mittels einer detaillierten Analyse von Prognosen zweier etablierter Forschungsinstitute
(Konjunkturforschungsstelle der ETH Zurich und Oxford Economics), ST eigenen
Studien (Trendfolgemodel, Kriterienset) und Rickmeldungen aus den Markten.
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Beim ST Kriterienset werden insgesamt 22 verschiedene Kriterien miteinander

verglichen (siehe Anhang Seite xx). 2019 wurden 2 Kriterien angepasst, um die ST

Strategie noch praziser abzubilden:

= Reifegrad Markt: Je reifer ein Markt, desto tiefer ist das Potential flr die Neukunden-
Gewinnung. Bisher hatten wir den Stammkundenanteil bewertet.

= Logiernachte in landlichen und alpinen Gebieten: Wie viel Potential bietet ein Markt,
zusatzliche Gaste in die landlichen und alpinen Gebiete zu bewegen. Bisher wurde
die gesamte Schweiz betrachtet.

4.4.3 Prioritatsmarkte.

Definition.

Prioritatsmarkte weisen in einer Periode von drei Jahren mindestens einmal Uber eine
Million Logiernachte und eine touristische Wertschopfung von mindestens CHF 150
Millionen aus.

Markte.

BeNelLux, Greater China, Deutschland, Frankreich, UK, Italien, USA und die Schweiz.
Diese Markte waren 2017 verantwortlich fir 77.9 % aller Hotel-Logiernachte in der
Schweiz. In diesen Markten betreibt ST eine Geschéaftsstelle und setzt auf einen
ganzheitlichen Marketingmix (Reiseveranstalter [KAM], Medienarbeit [KMM], Promotion
und Digital Marketing).

4.4.4 Aktivmarkte.

Definition.

Aktivmarkte weisen ein Potential von mindestens 400 000 Logiernachten auf. ST ist mit
mindestens 200 Stellenprozenten in diesen Markten vertreten. Diese Markte waren
2017 verantwortlich fir 9.8 % aller Hotel-Logiernachte in der Schweiz.

Markte.
Australien, Brasilien, Japan, Kanada, Korea, Nordics, Osterreich, Polen, Russland,
Spanien und Tschechien

445 Strategische Wachstumsmarkte.

Definition.

Strategische Wachstumsmarkte haben in den letzten funf Jahren ein
Logiernachtewachstum von Uber 20 % erreicht und werden in den kommenden funf
Jahren 20 % Wachstum bei den Auslandsreisen vorweisen. Mittelfristig haben samtliche
dieser Markte ein Potenzial von mindestens 500 000 Logiernachten in der Hotellerie.
Diese 3 Markte sind verantwortlich fur 7.2 % aller Hotel-Logiernachte in der Schweiz.

Markte.

Golfstaaten, Indien und Sidostasien (Indonesien, Malaysia, Singapur, Thailand). Ein
neuer Direktflug von Ho Chi Minh City nach Zurich bindet ab November 2018 Vietnam
direkt an die Schweiz an. Aus diesem Grund wird ST Sudostasien den Markt verstarkt
bearbeiten.
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4.4.6 \Watchlist-Markte.

Definition.

Eine jahrlich durchgefuhrte, ganzheitliche Betrachtung von potentiellen Metropolen in
Markten mit Wachstumspotential fir die Schweiz ermdglicht den bestmoglichen Return
mit den vorhandenen, beschrankten Resourcen. Nebst Kaufkraft, Wirtschaft,
Markteintrittskosten und Partnerinteresse werden besonders auch die
Verkehrsanbindung und politische Rahmenbedingungen (z.B. Visa-Pflicht) analysiert.

Markte.

Lateinamerika: Buenos Aires (neuer Direktflug nach Zirich ab November 2018)
Eurasia: Baku, Astana, Almaty

Iran: Trotz der Sanktionen und der Abwertung der lokalen Wahrung ist der Reisewunsch
vieler Iraner ungebrochen und fir die kapitalkraftige Oberschicht bleibt die Schweiz eine
Wunschdestination. Die Marktbearbeitung 2019 wird nicht ausgebaut, aber auf dem
bestehenden Niveau weitergeflihrt mit Konzentration auf Teheran, Shiraz und Esfahan.

4.4.7 Markteorganisation.
Schweiz Tourismus ist in 32 Buros, 26 Landern und 22 Markten prasent.

Insgesamt 12 Blros sind in einer Schweizer Botschaft oder einem Schweizer
Generalkonsulat integriert. Diese Integration vereinfacht in einigen Markten den Erhalt
der entsprechenden Arbeits- und Aufenthaltsbewilligungen fir die versetzbaren
Mitarbeitenden, sorgt aber auch fur eine Optimierung der Betriebskosten.

2019 kommen dazu:

= Frankfurt (Burogemeinschaft mit dem Generalkonsulat)
= Moskau (Integration in Schweizer Botschaft)

= Seoul (Burogemeinschaft mit der Schweizer Botschaft)

Alle Markte von ST verfligen Uber dedizierte Marktleiter, in den meisten Fallen Uber
versetzbare Schweizer Staatsburger. ST legt Wert auf eine autonome Flhrung
innerhalb der vorgegebenen Rahmenbedingungen

Die Markte sind geografisch gruppiert und gehoéren einer Marktgruppe an. 2019 wird
Brasilien zur Marktgruppe Americas stossen.

E\l,jv':sﬁa ZeEtl: :I)F-)i)st Americas Asia-Pacific Watchlist Fuﬁli-:]enkg;eML
Frankreich Deutschland USA China Iran Indien
Benelux Cz Canada Australien LATAM GCC
Italien Nordics Brasilien Japan Eur-Asia Schweiz
Spanien Osterreich Korea Balkan UK
Polen Sudostasien ASO
Russland Expat
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4.4.8 Anderungen.
Indien: Der District New Delhi wird per Ende 2018 geschlossen. Um das

Marktpotential und die Opportunitaten optimal zu nutzen, werden ab 2019
alle Resourcen in Mumbai gebundelt.

Australien: Die gegenwartige Wirtschaftssituation in Australien fuhrt zu sehr positiven

Ubernachtungszahlen (plus 43% seit 2008) von Gasten aus diesem Markt.
Um das brachliegende FIT-Potential noch besser zu bearbeiten, wird ab
2019 eine dritte Person fur ST in Sydney tatig sein.

Osterreich: Mit Giber 400'000 Logiernachten in der Schweizer Hotellerie und fiir Europa

sehr hohen Tagesausgaben von CHF 190 pro Person, darf unser dstlicher
Nachbar nicht unterschatzt werden. Der Headcount wird von 150 auf 200
Stellenprozente erhoht.

449 Ziele und Kernaktivitaten.

Die Kernziele werden auf die Markte heruntergebrochen. Erganzend definieren die
Markte spezifische Ziele zur erfolgreichen Erschliessung der Zielsegmente. Die
individuellen Markte-Ziele und -Kernaktivitaten finden sich in den lokalen Jahresplanen
2019. Sie leiten sich von der ST Strategie, den Erkenntnissen der Wirkungsmessung,
dem Partnerinteresse und der zur Verfugung stehenden Budgets ab. Sie sind ab
Dezember 2018 auf stnet.ch verfligbar.

Stopover Switzerland: Zusammen mit SWISS International Air Lines, Switzerland

Travel Center (STC) und Swiss Travel System (STS) wurde das Programm

Stopover Switzerland entwickelt. Es bietet die Moglichkeit, einen Transfer tber

Zurich mit einem Aufenthalt von 1 bis 4 Nachten zu kombinieren. Als Erstes werden

Gaste aus den Markten Indien, USA und Singapur aktiv beworben. Weitere

Fernmarkte folgen und das Programm wird ab 1. Januar 2019 weltweit verfigbar

sein. 2019 werden folgende Ziele erreicht:

= 10 000 STC Packages werden gebucht

= 50 000 Passagiere bleiben dank Stopover Switzerland mindestens 1 Nacht in der
Schweiz

= Insgesamt werden 100 000 Logiernachte (alle Unterkunftsformen) erzielt

Flagship Store: Das Projekt wird 2019 konkretisiert und mit einem interessierten

Partner in Angriff genommen.

4.4.10 Schlusselprojekte im Key Account Management.

Der Switzerland Travel Mart Switzerland (STM) 2019 wird vom 20. bis 23. Oktober
2019 in Luzern stattfinden. 480 spezialisierte Reiseveranstalter aus 40 Landern
nehmen teil und beeinflussen mit inrem Einkauf zusatzlich 370 000 Logiernachte mit
einem Umsatz von CHF 90 Millionen fir den Schweizer Tourismus.

Zur Féte des Vignerons in Vevey werden vom vom 29. Juli bis 1. August rund 30
Agenten/Veranstalter aus aller Welt eingeladen. Ziel ist es, die gastronomische und
onologische Vielfalt vorzustellen.

ST fordert neue Schweiz-Programme bei A-Key Accounts sowie den Ausbau der
FIT-Angebote in den Fernmarkten. Insgesamt erreicht der Anteil der FIT-Angebote
bei den Key Accounts von ST uber 50 %.
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Das elLearning-Programm ist weiterhin erfolgreich unterwegs. Ende 2019 sind Uber
2 500 Schweiz Experten in den Markten Australien, Brasilien, China, Deutschland,
GCC, Korea, Nordamerika, Spanien, Sudostasien, UK und den Watchlistmarkten
zertifiziert.

Switzerland Travel Experiences (STE) bringen Schweizer Anbieter zu Veranstaltern,
Agenten und Medien in Greater China, Korea, Sudostasien, Indien, Brasilien, Iran,
Buenos Aires, Nordics, Sud-Ost-Europa, Eurasia.

Landerworkshops in der Schweiz werden fur Key Accounts aus GCC und Indien
organisiert.

Die Zusammenarbeit mit Konsortien wird verstarkt. Nebst den bekannten US-
Konsortien Visrtuoso und Signature werden neu auch ATP in Australien und in
Europa Traveller Made bearbeitet.

Der B2B-Premiumbereich wird verstarkt bearbeitet. 2019 wird mit der Planung eines
entsprechenden Premium-Workshops in der Schweiz begonnen.

Ein spezielles Fachtraining fur die KAM Spezialisten aus den Markten wird auch
2019 durchgefihrt.

An den B2B-Fachmessen ITB Berlin, International Luxury Travel Mart (ILTM)
Singapur und Cannes, Travel Week in Sdo Paulo und Virtuoso Travel Week in Las
Vegas ist die Schweiz in hoher Qualitat vertreten. Ebenfalls ist die Schweiz an den
MICE-Messen IBTM Barcelona, IMEX Frankfurt und IMEX America prasent.

4.4.11 Schlusselprojekte im Key Media Management.

4.5

Der Influencer Summit fur internationale Schlussel-Influencer sichert ST eine
fuhrende Position im Tourismus-Influencer-Marketing. Rund 30 der weltbesten
Influencer werden eingeladen, finden relevante Themen zum Lernen und Teilen und
entdecken die Schweiz auf eigene Faust.

Von Market Services werden mindestens acht internationale Gruppen-Medienreisen
fur definierte Segmente durchgeflhrt.

Insgesamt werden rund 2’900 Medienvertreter die Schweiz besuchen und ihre
Eindrucke in rund 16 000 Beitragen schildern. 2 500 Artikel werden zur Kategorie
»10p Media Coverage" gezahlt. Die Nahe zur Zielgruppe (,close to segment") ist bei
2 000 Top-Coverage-Artikeln gegeben.

Féte des Vignerons in Vevey: Zusammen mit dem Office du Tourisme du Canton de
Vaud (OTV) ladt ST vom 29. Juli bis 1. August rund 40 Medienvertreter zu diesem
einmaligen Event ein. Hauptthemen werden Gastronomie und Wein sein.

Management Services.

451 Unternehmenskommunikation.

Das proaktive Setzen von substanziellen Themen in den Medien zu touristischen
Angeboten, zur Organisation ST sowie zur Branche (Agendasetting) ist die zentrale
Zielsetzung der Unternehmenskommunikation. 300 Top Coverage-Berichte, davon
200 ,close to segment” in Schweizer Medien werden anvisiert.

Der Jahresbericht erscheint ausschliesslich online und wird weiter animiert und mit
Zusatznutzen flir die Besucher ausgestattet.
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= Eine Fachschulung der KMM-Verantwortlichen in den Markten und am Hauptsitz
findet im Verlauf des Jahres 2019 statt.

= Die Jahres-Medienkonferenz zeigt differenziert und fundiert die Branchenlage und
den ST-Beitrag zur positiven Entwicklung auf. Sie nutzt dazu die Moglichkeiten der
digitalen Kommunikation optimal.

= Die Produkte-Medienkonferenzen (z.B. Winter, Sommer, Herbst, Stadte) werden
professionell begleitet. Grossveranstaltungen von ST, namentlich STM und
Ferientag, werden medial begleitet und genutzt.

4.5.2 Marktforschung.
Tourismus Monitor Schweiz Tourismus (TMS)

Die Daten der TMS-Erhebung 2017 werden vertieft analysiert und erkenntnisreich
aufbereitet. Die Themenwahl orientiert sich dabei an der Strategie von Schweiz
Tourismus und den Bedurfnissen der Geschaftsleitung und den einzelnen Abteilungen.
Im Laufe des Jahres 2019 werden mindestens zwolf Analysen basierend auf den TMS
Daten durchgeflhrt.

Zur Positionierung des TMS als Nr.1 Datenquelle und Mehrwert flr Mitglieder und
Partner werden die TMS Erkenntnisse der Branche wie folgt zuganglich gemacht:
= Regelmassige Beitrage im Partner Newsletter

= Visualisierungen und Infografiken

= Uberarbeitung des MaFo STnet-Auftrittes als professionelle Visitenkarte

= Aufarbeitung von Analysen zu geeigneten Themen flr Medienarbeit

Aufbau eines Management Informationssystems (MIS). (in Absprache mit ARGE Big Data)

Daten aus unterschiedlichen Quellen werden in ein Datawarehouse eingespeist und in
einem Management Informationssystem (MIS) visualisiert. Entscheidungstrager bei ST
gewinnen somit auf einen Blick individualisierbare Erkenntnisse, die sie fur ihre
Marketingentscheide wirkungsvoll einsetzen konnen. Den Partnern und Mitgliedern
werden zudem regelmassig visuell aufbereitete Einblicke zu den bearbeiteten Markten
zur Verfugung gestellt.

Logiernachtestatistik.

Das Bundesamt flr Statistik publiziert monatlich die Ubernachtungszahlen in der
Hotellerie. Die Marktforschung unterstitzt die Weiterentwicklung der
Hotellogiernachtestatistik (HESTA) mit dem Ziel, die vereinbarten Leistungsziele zur
Digitalisierung und methodischen Ausgestaltung der Erhebung voranzutreiben und
fristgerecht umzusetzen.

Die Statistik zur Ubernachtung in der Parahotellerie (PASTA) wird vierteljahrlich durch
das Bundesamt flr Statistik veroffentlicht. Sie basiert auf einer Stichprobenerhebung
und beinhaltet die Frequenzen in den professionell bewirtschafteten Ferienwohnungen
und Gruppenunterklnften. Auf Basis der Zahlen erstellt Schweiz Tourismus eine Bilanz
der Entwicklung und setzt sie in Relation zu der Hotellogiernachtestatistik.
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4 5.3 Contact Center Switzerland.

Das Contact Center von Schweiz Tourismus agiert als professionelle Informations-,
Beratungs- und Buchungsstelle fur in- und auslandische Gaste. Die sich andernden
Gastebedurfnisse aufgrund der Digitalisierung fuhren zu einer Reduktion der Nachfrage.
Um eine zeitgemasse Gasteberatung sicherzustellen, wird das Serviceangebot und
neue Formen der Kommunikation gepruft.

Der Community Chat mit Guuru wird optimiert und weiterentwickelt. Die Integration
weiterer Sprachen (z.B. Spanisch und Niederlandisch) wird gepruft. Die
durchschnittliche Kundenzufriedenheit liegt bei 4.5 (von 5.0) und die durchschnittliche
Response Rate bei 45 Sekunden. Das FAQ auf MySwitzerland.com wird kontinuierlich
ausgebaut.

Qualitatssicherung.

Mit der ISO-Zertifizierung und dem Qlll steigert und entwickelt ST das
Qualitatsbewusstsein im Unternehmen. 2019 absolviert ST am Hauptsitz erfolgreich das
«1S0O-9001» Aufrechterhaltungs-Audit durch die Firma SQS.
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4.6 Business Development.

4.6.1 Business-Development-Projekte.

Business Development erarbeitet Entscheidungsgrundlagen und Konzepte flr
strategische Projekte und Produkte zur Weiterentwicklung des Schweizer Tourismus.
Fir 2019 steht konkret die Erweiterung des Segments «Spa & Vitality» im Fokus. Das
neue Geschaftsfeld soll das gesamte Spektrum des Gesundheitstourismus abbilden
«Spa,Vitality & Health». Weiter konzipiert Schweiz Tourismus den touristischen Auftritt
im Pavillon der Weltausstellung 2020 in Dubai in Zusammenarbeit mit Prasenz Schweiz.

4.6.2 Produktentwicklung.

Die Produktentwicklung von Schweiz Tourismus entwickelt in Vorarbeit auf die
segmentorientierten Marketingkampagnen innovative Schaufensterprodukte. 2019
erreichen wir nachfolgende Zielsetzungen:
= Sommer:
Via Alpina: Die Teilprojekte werden innerhalb der Sommerkampagne 2019
lanciert und eine langfristige Weiterentwicklung wurde festgelegt.
= Herbst:
= Onotourismus: Die ersten Teilprojekte fir die Herbstkampagne 2019 sind
lanciert, die Weiterentwicklung ist konzeptioniert.
=  Winter:
= Kids4free wird 2018/2019 erfolgreich implementiert und ausgewertet. Eine
Mehrjahresstrategie liegt vor und wird auf den Winter 2019/2020 angewendet.
= Luggage Convenience: Das Projekt wird im Winter 2018/2019 lanciert und auf
den Winter 2019/2020 weiterentwickelt.
= First Ski Experience: Die dritte Saison First Ski Experience ist ausgewertet.
2019 wird entschieden an welcher Stelle das Produkt zukinftig angesiedelt
wird.
= Stadte:
= Taste My Swiss City wird im zweiten Jahr weitergeflihrt, weiterentwickelt und
kommuniziert.
= Hub & Spoke: Die ersten Teilprojekte fur die Sommerkampagne 2019 sind
lanciert, die Weiterentwicklung ist konzipiert.
= Weitere Innovationsprojekte fur die Marketingkampagnen 2020ff werden evaluiert.

4.6.3 Touristische Partnerschaften.

Proaktive Mitgliedergewinnung in den Bereichen Tourismus, Wirtschaft, Ausbildung und
Verwaltung. Durch Mitgliederzusammenschlisse kommt es in den letzten Jahren zu
einer leichten Reduktion der Mitgliedschaftsertrage. Die Einnahmen von CHF 1,6 Mio.
werden jedoch 2019 auf Niveau 2018 gehalten. Die Partnerschaften der Tourismusrate
erzielen einen Mitgliedschaftsertrag von CHF 850 000.

Am 22. Schweizer Ferientag vom 23./24. April 2019 in Luzern werden rund 1 000
Teilnehmer empfangen. Die Gesamtzufriedenheit der Teilnehmer von 8.0 wird
beibehalten. Die Zufriedenheit mit den Breaktout Sessions soll von 7.2 auf 7.5
gesteigert werden.
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4.6.4 Wirtschaftspartnerschaften.

Die gesamten Einnahmen, inklusive Barter und exklusive Mitgliederbeitrage, belaufen
sich 2019 auf CHF 8,5 Millionen (2018: CHF 8,1 Millionen). Die frei verfligbaren Netto-
Cash-Mittel betragen 2019 CHF 4,5 Millionen (2018: CHF 4,4 Millionen).

2019 steht die Konsolidierung des Partnerportfolios im Fokus. 2018 konnten mit Odlo,
Hero, Swiss Wine Promotion, Raiffeisen, Valser / Coca-Cola, Bookfactory und
Edelweiss insgesamt 7 neue Partner gewonnen werden. Um die Einnahmen bei rund
CHF 8,5 Millionen zu stabilisieren, sollen zudem die 12 im Jahr 2019 auslaufenden
Vertrage erneuert werden.

Raiffeisen wird 2019, wie schon 2018, als Presenting Partner der Herbst-Kampagne die
Kommunikation im Markt Schweiz verstarken. Die Firma Salt unterstitzt wiederum die
Winter-Kampagne als Presenting-Partner und Coop tritt als Titelsponsor der Ride the
Alps Serie auf. Zusatzlich lancieren wir die Veranstaltungsreihe Coop Ride the City in
zwei ausgewahlten Stadten. Durch die Partnerschaft mit Coop kriegt das Thema Velo
auch im Jahr 2019 Visibilitat.

4.6.5 Grand Tour of Switzerland.

ST erschliesst in Kooperation mit dem Verein Grand Tour of Switzerland (VGTS) die
Wachstumschance der Reiseform Touring. Die Grand Tour of Switzerland positioniert
sich selbstbewusst als Nr. 1 Road Trip der Alpen.

In den Jahren 2016/2017 wurde der Fokus auf die Produktentwicklung gesetzt. Mit
Massnahmen wie: Magazindispensern, Turklebern, Foto-Spots, Snackboxen und
Branding an touristischen Symbol- und Hinweistafeln entlang der Route wurde das
Produkt massgeblich weiterentwickelt. In den Jahren 2018/2019 ist der Fokus auf der
Vermarktung und Bekanntmachung der Grand Tour. Mit gezielten nationalen und
internationalen Marketingaktivitaten soll im Markt Schweiz eine Bekanntheitssteigerung
auf 42% Messung (2017, 38%) erzielt werden. International soll die Grand Tour of
Switzerland zu den Top-5 Touring-Routen gehdren. Weiter soll eine strategische
Partnerschaft im Bereich Tankstellen/Raststatten abgeschlossen werden (Ersatz fur
Coop Pronto).
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4.7

Digital Management.

4.7.1 Aktivitaten und Ziele MySwitzerland.com.

Die Website MySwitzerland.com verzeichnet xxx Millionen Visits (Aufteilung

nach Landern siehe Anhang). Aufgrund der Neukonzeption und Neuentwicklung von
MySwitzerland.com muss nach dem Relaunch, infolge der anfanglich schlechteren
Sichtbarkeit bei den Suchmaschinen (Google Ranking), in einer ersten Phase mit
einem Ruckgang der Visits gerechnet werden. Und dies obwohl seitens Entwicklung
samtliche Vorkehrungen bei der Suchmaschinenoptimierung (SEO) getroffen wurden.

Auf der Startseite von MySwitzerland.com (Homepage) wurde mit einem
Benchmark-System die Bounce Rate (Absprungrate) als qualitativer Messwert
eingefihrt. Dazu wird die Absprungrate der Anzahl Seitenaufrufe gegenibergestellt
und uber die relevanten Markte verglichen. Ziel ist die Varianz in den Markten zu
verringern, um die Website-Besucher effizienter zum Inhalt oder direkt auf die
Kampagnenseiten zu fuhren. Die Bouncerate soll durchschnittlich Gber alle Markte
max. 39% betragen.

ST erschliesst neue Technologien und lebt konsequent eine Early Adaptor
Strategie. Das heisst ST erkennt frihzeitig digitale Trends, relevante Plattformen
und ist frihzeitiger Anwender in neuen technischen Errungenschaften. Zudem
beurteilt ST den Zeitpunkt der neuen Anwendungen resp. Produkte auf
Massentauglichkeit. Diese Erkenntnisse werden der Branche weitergegeben.

ST bereitet sich auf die neuen Dimensionen der Erlebnisprasentation vor und
sichert dabei die eigene future-readiness. Erste Anwenungen im Bereich VR,
Erlebnisprasentation und Al werden bereits beim Relaunch vom MySwitzerland
umgesetzt.

Der MySwitzerland Content wird hinsichtlich der verfeinerten Datenstruktur fir den
neuen Content-Hub zusammen mit den Marketing-Fachbereichen erweitert. Dabei
wird auf die Strukturierung, Segmentierung und insbesondere die Bereinigung des
Contents fokussiert.

Das Datanetwork ist die zentrale Dateneingabeplattform und wird von den
touristischen Marketing-Organisationen sowie von ST direkt als die touristische
Schweiz-Datenbank genutzt. Als solche bildet sie ein wichtiges Fundament

fur www.MySwitzerland.com einerseits und als Contentlieferant an Kooperations-
Partner andererseits. Dieser Mehrwert soll der Branche explizit aufgezeigt werden
und diese zur Wiederverwendung der Daten animieren. Unter dem Motto: Einmal
eingeben, mehrmals nutzen.

In Zusammenarbeit mit der Marktforschung wird im Q4 2019 eine Benutzerumfrage
mit mindestens 6'000 Teilnehmern auf der

Website www.MySwitzerland.com durchgefiihrt. Ziel dieser Umfrage ist die
Evaluation der Website bezuglich Funktionalitat, Nutzlichkeit und Passung mit den
Gastebedurfnissen. Die Bewertung der Beurteilungskriterien “Inspiration”, “Intuitive
Navigation”, “Innovation” und “Auffindbarkeit der Information” soll gegenuber der
Umfrage 2015/2016 von 3.7 auf 4.0 steigen.

Um die Qualitat der Eingabe im CMS hoch zu halten und die Kompetenzen in den
Fachbereichen und Markten zu erhéhen, werden regelmassig Editoren-Schulungen
angeboten und durchgeflhrt.
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4.7.2 Projekt «MyS2019+».

Aufgrund der Neuausrichtung im Bereich der strategischen und firmenweit eingesetzten
CMS-Plattform wird 2019 ein kompletter Relaunch der Haupt-

Websites www.MySwitzerland.com und der Microsites inkl. einem kompletten Redesign
stattfinden (Gesamt-Projektbezeichnung: “MyS2019+”).

Der neue Webauftritt wird im Q2 2019 lanciert und unter www.MySwitzerland.com
aufgeschaltet.

Bei der kompletten Neuentwicklung der Webplattform gilt es neben den
technologischen und visuellen neuen Moglichkeiten auch die Anforderungen der
Barrierefreiheit (WCAG 2.0) zu erfillen.

Fur die Inspirationssphase wird eine VR-Welt entwickelt, welcher die Schweiz in
ihrer Vielfalt und in den vier Jahreszeiten in 48 Filmen interaktiv prasentiert.

Durch eine vorgelagerte und langere Public Beta Phase von mindestens 2 Monaten
wird sichergestellt, dass samtliche Aspekte wie Datenmigration, Datenimporte &
Schnittstellen, Performance, Security, SEO-Optimierungen, Usability, Accessibility,
Content Delivery Network (CDN) fur den Go-Live sichergestellt sind und die
Verflugbarkeit gewahrleistet ist.

Der Website-Bereich flr die Branche (B2B) wird auf Basis der neuen CMS-Plattform
unter www.stnet.ch realisiert und bis Ende 2019 aufgeschaltet.

Die bestehende Infrastruktur von GAdmin wird parallel zum Launch der neuen
Websites www.MySwitzerland.com und www.stnet.ch bis Ende Q1 2020
zuruckgebaut. Der Ruckbau wird zusammen mit dem bestehenden Hosting-Provider
geplant und findet etappiert statt.

Auf Basis der neuen CMS-Plattform kdnnen die strukturierten Daten der
Tourismusbranche ab 2020 veredelt (redigiert und Ubersetzt in bis zu 16 Sprachen)
zur Verfugung gestellt werden. Bis Ende 2019 findet die Konzeption fur diesen
Content Data Hub statt und es werden erste Schnittstellen realisiert.

4.7.3 Apps.

Samtliche eigenen Apps von Schweiz Tourismus (Snow Report, Family Trips, Best
Swiss Hotels, Swiss Events) werden regelmassig auf Kompatibilitat mit neuen OS-
Versionen (iOS, Android) und neue OS-Funktionalitaten auf Mehrwert tGberpruft.
Samtliche Erkenntnisse fliessen in die Release-Planung der Apps ein.

Die Apps beziehen ihre Daten bis Ende 2019 vom neuen CMS-System. Die
bestehenden Schnittstellen werden zurickgebaut.

4.7.4 CRM- und Newsletter-Marketing.

Die Rechtskonformitat mit der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) wird
kontinuierlich tGberprift und wo notwendig angepasst.

Mit gezielten Kampagnen werden 25 000 Neuabonnenten mit E-Mail-Marketing
generiert. Damit wachst der aktive Adressbestand entsprechend auf insgesamt
975 000 Abonnenten.

In den Markten BeNelLux, Deutschland, Frankreich, UK, Italien, Nordamerika,
Osterreich, Russland, Tschechien, Schweiz und Spanien wird das eCRM fir die
Gastekommunikation eingesetzt.
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= Als Vorbereitung fur zuklinftiges Newsletter-Marketing (nach dem Projekt 2019+)
soll die Personalisierung des Newsletters weiter aufgebaut und weitere
Erkenntnisse durch A/B-Testings gewonnen werden.

= Nach 2015 fuhren wir im Rahmen einer regelmassigen Qualitatssicherung des
Newsletters und flr Erkenntnisse des zukunftigen Newsletter-Marketings eine
weitere Newsletter-Befragung durch.

4.7.5 Digital Marketing.

= Die Effektivitat der neuen Werbemittel (Reichweite, Clickrate, Segmentierung) wird
kontinuierlich Gberprift und optimiert.

= Erhdhung der Search Engine Advertising (SEA) Effizienz durch Einsatz von
spezialisierten Tools in Zusammenarbeit mit der neuen SEA Agentur Webrepublic
und Optimierung der Remarketing Strategie, sowie der saisonalen Kampagnen.

= Organisation und Durchflhrung einer Fachschulung im Bereich Digital Marketing &
Social Media Marketing unter Einbezug externer und interner Referenten.

= Das interdisziplinaren Search Engine Optimisation Team bespricht quartalsmassig
die Auffindbarkeit des Contents in den Suchmaschinen und trifft Massnahmen und
erstellt Handlungsanweisungen fur die Editoren. Im Zusammenhang mit dem
Relaunch von www.MySwitzerland.com wird der organische Traffic systematisch
Uberwacht, um negative Veranderungen frihzeitig zu erkennen und zu
kompensieren.

= Die im Einsatz stehenden Tracking-Tools werden hinsichtlich der DSGVO auf der
Website laufend nachgeflhrt.

4.7.6 Mailinghouse.

Die Verbesserungen in den Bereichen Logistik, Shop sowie bei den Prozessen werden
mit dem Lieferanten (Rhenus Contract Logistics AG) quartalsmassig besprochen und
Anpassungen beauftragt.
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4.8 Corporate Services.

4.8.1 Infrastruktur.

Der Umzug des Hauptsitzes Mitte 2019 steht im Fokus. Verschiedene Teams (Raum
und Einrichtungen, Informations- und Kommunikationstechnologie, Fihrung und
Zusammenarbeit) unterstitzen dieses Projekt. Diverse Aktivitaten dieser Teams
begleiten in den Vorbereitungen diesen Umzug. Zum Beispiel werden unsere
Mittagsreferate (Brown Bag Lunch) im Zeichen des Umzugs stehen. Folgende Themen
und Aktivitaten sind in Vorbereitung:
= Change Management mit Impulsreferat durch Andi Schwaller
= Arbeitswelt 4.0 durch Barbara Josef (tbc)
=  Workshop zum Thema «Arbeiten im Grossraum-Buro
= Leadership refresher» (2-3h Workshop) zu den Themen:

= Entscheidungskompetenz

= Fehlerkultur

= Fudhren vs. Coaching

= Zielorientierte Fuhrung

4.8.2 Informatik.

Der Umzug in die STADTHALLE ist das grosste und wichtigste IT-Projekt im

kommenden Jahr. Die damit verbundenen Aufgaben sind nachfolgend aufgefuhrt:

= Aufbau neuer Ldsung fur das ausgelagerte Backup (Ersatz fur T16)

= Ablésung Zimbra-Mail-System durch Microsoft Exchange

= EinfUhrung Raumbuchungssystem

= Inbetriebnahme der neuen AV-Infrastruktur (Videoconference-System, Screens,
Sound)

= Umzug und Inbetriebnahme der bestehenden Server- und Netzwerkinfrastruktur

= Einrichten aller Arbeitsplatze

Die Produktivmigration der FileMaker-Datenbanken von Version 11 auf Version 15
konnte erfolgreich abgeschlossen werden. 2019 steht ganz im Zeichen der
Weiterentwicklung und Optimierung der Masterdatenbanken. Ebenso soll ein sauberes
Release-Management etabliert werden. Dies bildet die Basis fir einen effizienten
Betrieb der FM-Losungen.

Die Massnahmen zur automatisierten Uberwachung werden der Infrastruktur am neuen
Standort angepasst. Die neuen Systeme (USV, Turschliess- und Kommunikations-
systeme) miissen in die automatisierte Uberwachung integriert werden.

Die IT unterstitzt und berat weiterhin die Marktforschung (MaFo) im BIGDATA Projekt
zur Datenvisualisierung aus unterschiedlichsten Datenquellen. Das Datawarehouse
(DWH) soll dabei kontinuierlich um neue Datenquellen erweitert und die
Datenvisualisierungs- und Reportingmoglichkeiten ausgebaut werden.
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4.8.3 Human Resources.

ST lebt eine "culture of learing & sharing", welche weltweit und insbesondere am
neuen Hauptsitz an Bedeutung gewinnt. Mut fur Unkonventionelles und Neues wird
gefordert. Fachwissen und Methoden werden akkumuliert und Gber alle Stufen
hinweg geteilt.

Kompromisslos rekrutieren wir Mitarbeitende, die ein klar definiertes
Anforderungsprofil am besten erflillen. Dabei legen wir grossen Wert auf
Personlichkeit, Ausbildung und Erfahrung. Fachkompetenz hat Prioritat gegenuber
Landes- oder Tourismuskenntnissen (Management Principles).

Der Einbezug von Social-Media-Kanalen in der Rekrutierung wird konsequent
umgesetzt. Wir rekrutieren vermehrt Mitarbeitende mit franzdsischer Muttersprache
mit dem Ziel, deren Anteil zu steigern und der Aufgabe als nationale
Tourismusorganisation noch besser Rechnung zu tragen.

Das Personalentwicklungskonzept wird laufend weiterentwickelt und ein attraktives
internes Trainings- und Seminarprogramm wird angeboten.

Die Fluktuation der Mitarbeitenden soll zwischen 9 und 15 % liegen.

Die Planung des Bezugs des neuen Firmenstandortes in Zurich wird umgesetzt und
der Bezug per Sommer 2019 sichergestellt. Der neue Standort ist ein Schritt in die
neue Arbeitswelt und die Arbeitgeber-Attraktivitat wird damit gesteigert. Die
Mitarbeitenden werden mit diversen Massnahmen unterstutzt.

Neue Performance Management Tools werden zusammen mit dem aktuellen
Lohnsystem Uberprift - Optionen sollen evaluiert werden.

Neue Tools werden die HR-Prozesse weiter erfolgreich unterstitzen (WePow,
Zeugnistool, usw).

4.8.4 Finanzen, Controlling und Organisation.
Folgende Kernaufgaben stehen 2018 im Fokus des Finanzwesens:

Sicherstellung des Finanzcontrollings und des Jahresabschlusses im Rahmen des
verfugbaren Budgets.

Sicherstellung der Liquiditat fur die Projekte MyS.2019 und den Umzug des
Hauptsitzes. Prufung verschiedener Fiananzierungsmaoglichkeiten.

Systematische Aufbereitung der fur die Berichterstattung des Leistungsauftrags
notwendigen Kennziffern und Auswertungen.

Durchfihrung von Audits in mindestens zwei Vertretungen und in einem Bereich am
Hauptsitz.

Schulung der Administratoren weltweit zur Qualitatssicherung der Buchfiihrung
(Umsetzung des internen Kontrollsystems). Der alle zwei Jahre stattfindende Office
Manager Tag findet mit den Office-Verantwortlichen im Administrationsbereich am
Hauptsitz statt.

Sicherstellung der Qualitat durch Mutationen und Verschiebungen (Wechsel Office
Manager London, weitere Wechsel zu EDA eg Moskau).

Systematische Erfassung der zentralen Risiken und Erabeitung des Prozesses fur
die Integration der Niederlassungen.
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Anhang.

KPI pro Unit.  MI/SZ/UE: Update

Sommer

ST-Investitionen in Mio. 46 45,5 45,5
Teilnehmer Medienreisen 1183 1190 850
Medienkonferenzen 55 55 65
Medienkontakte in Mio. 5441 5450 4300
Top-Medienkontakte in Mio. 2'675 2700 1800
Marketingkontakte in Mio. 2701 2'800 3000
Top-Marketingkontakte in Mio. | 620 680 730
Broschuren in Mio. 4.5 4.5 10
Besucher MyS.com in Mio. 15,3 15,4 14,9
Beeinflusste LN Uber
Reiseveranstalter in Mio. 29 3 25

Herbst
ST-Investitionen in Mio. 46 455
Teilnehmer Medienreisen 1183 1190
Medienkonferenzen 55 55
Medienkontakte in Mio. 5441 5450
Top-Medienkontakte in Mio. 2'675 2700
Marketingkontakte in Mio. 2701 2800
Top-Marketingkontakte in Mio. | 620 680
Broschuren in Mio. 4.5 4.5
Besucher MyS.com in Mio. 15,3 15,4
Beeinflusste LN Uber
Reiseveranstalter in Mio. 29 3
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Winter
ST-Investitionen in Mio. 20,5 21 21,0
Teilnehmer Medienreisen 760 770 550
Medienkonferenzen 45 52 45
Medienkontakte in Mio. 4‘080 3400 2200
Top-Medienkontakte in Mio. 1152 1200 500
Marketingkontakte in Mio. 455 1200 1200
Top-Marketingkontakte in Mio. | 152 300 350
Broschiren in Mio. 2,5 3,5 2,0
Besucher MyS.com in Mio. 15,7 15,2 15,2
Beeinflusste LN tber
Reiseveranstalter in Mio. 1,5 1,5 1,3

Stadte
ST-Investitionen in Mio. 10,6 12 12,0
Teilnehmer Medienreisen 973 975 700
Medienkonferenzen 45 50 60
Medienkontakte in Mio. 2502 2600 3000
Top-Medienkontakte in Mio. 792 800 1100
Marketingkontakte in Mio. 1370 1400 1850
Top-Marketingkontakte in Mio. | 306 330 520
Broschiren in Mio. 3,1 3 4.0
Beeinflusste LN Uber
Reiseveranstalter in Mio. 0,9 0,9 0,8
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Meetings

Qualifizierte Kundenkontakte in 33 559 33 700 30 740
der Datenbank
Qualifizierte Kontakte mit
Kunden (Telefon, Sales Calls,
Workshops, Messen, FamTrips, 13407 13400 11600
Events)
Tage mit Kunden 746 740 760
Request for Proposals 1’470 1500 1460
Anzahl durchgefiihrte Meetings | 792 800 743
= Konvertierung in % 54 54 51
= Beeinflusste LN 266 457 250 0000 237 700
= Beeinflusster Umsatz

in Mio. CHF 88,7 833 22
Besucher auf . 305 403 300 000 256 800
MySwitzerland.com/meetings
Gesamtinvestition in Mio. CHF | 7,7 7,8 7,8
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Auslandreiseausgaben in USD Milliarden.

Markt 2017 2018 2019 2020 2021 Wachstum
UsSD UsSD UsSD UsSD UsSD (geometrisches
Mrd. Mrd. Mrd. Mrd. Mrd. Mittel = durch-
schnittliches
Wachstum pro
Jahrin %)
Australien 26.3 26.9 27.6 29.3 30.8 3.39%
Brasilien 17.8 18.1 19.1 20.1 20.3 2.85%
BeNeLux 43.3 48.0 51.8 53.0 54.0 4.95%
Greater China 275.7 321.4 357.8 394.4 432.8 11.40%
Deutschland 81.3 91.3 98.7 100.1 101.5 4.95%
Frankreich 37.5 42.0 44.9 45.8 46.7 4.92%
Golfstaaten 59.3 61.5 63.6 65.9 68.6 3.16%
India 15.7 17.0 18.9 21.2 23.0 9.35%
Italien 25.2 28.8 31.0 31.3 31.4 4.89%
Polen 7.8 9.3 10.5 11.0 11.6 9.75%
Russland 30.2 31.8 344 36.8 394 6.04%
Schweiz 16.9 18.2 20.3 21.3 223 6.49%
Sidostasien 44.5 49.4 52.6 56.8 61.7 7.74%
UK 55.6 57.0 58.0 61.3 65.3 3.48%
USA 126.8 136.0 143.3 148.8 154.7 4.40%

Quelle: Oxford Economics, data and forecasts last updated on August 6, 2018
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Tagesausgaben.

Durchschnittliche Tagesausgaben pro Gast, ohne An- und Abreise, in CHF.

Markt Tagesausgaben | Markt Tagesausgaben
2017 ff 2017 ff
Greater China 380 Nordics: Schweden 180
Deutschland 130 Nordics: Norwegen 210
Frankreich 130 Osterreich 190
Italien 170 Polen 160
BeNelLux: Niederlande | 130 Russland 250
BeNeLux: Belgien 140 Spanien 150
BeNelLux: Luxemburg 190 Tschechien 120
Schweiz 160 Ungarn 110
UK 210 Golfstaaten 420
USA / Kanada 280 /290 Indien 310
Australien 260 Sudostasien 300
Brasilien 240 Sudostasien: Indonesien 280
Japan 300 Sudostasien: Malaysia 320
Korea 210 Sudostasien: Singapur 330
Nordics: DK/ Finnland | 210 Sudostasien: Thailand 270

Durschschnitt BeNeLux: CHF 140
Durchschnitt Nordics: CHF 200
Durchschnitt Ausland: CHF 197
Durchschnitt alle Markte: CHF 165
Meetings: CHF 333

Quelle: Tourismus Monitor Schweiz, ST-Erhebung Sommer 2017 und Winter 2016/17

Markte-Ziele.
Detaillierte Kennzahlen (Resultate und Ziele) pro Markt.

Die detaillierten Kennzahlen der Jahre 2017, 2018 sowie 2019 sind Uber diesen Link

einsichtbar und werden standig aktualisiert.
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Marketing-Kooperationsmodell.

| Key Account

Promotion Digital Marketing Key Media Allgemeines
: : : Management : Management H
Zusatzauftritte = Zusatzbroschiren = Workshops = ST zum Mitmachen

= Zusatzpromotionen
: mLive Events

i = Switzerland Travel

Experiences

{ u Teilnahme Switzerland

Travel Mart

i = Teilnahme Snow Travel

Mart Switzerland

: m eLearning-Programme

i = Teilnahme Schweizer

Ferientag

i u Plattformen

Strategische Partner

i = Teilnahme Enjoy

Switzerland

{ = Regionen-/

i = Medienevents

= Sales Calls

i = Account Manager

Markt Key i =Prasenz
Partner Destinations- i auf Drittplattformen im Markt i = Workshops i mIndividuelles
broschiiren i mMyS.com: Landing- | = Medienreisen i = Switzerland Travel i Partnerreporting
i mFlyer/Beilagen etc. i pages/Banners i zum Partner i Experiences
= Inserate i m Zusétzliche Themen i = Medienmitteilungen i = Studienreisen zum
= Events ST-eNewsletter : Partner
i = Messen i = Social-Media-Aktionen :
H i (spezifiziert) H
i = Key Story Distribution
i = Erlebnistipps
Distribution
Kampagne = Ferienmagazin = Skyscraper, Teaser = Prasenz Medien- = |Inspirationbooklet = Detailliertes
«MySwitzerland» : m1x Thema im konferenz Schweiz i fur KAM Kampagnenreporting
S Werbespot i ST-eNewsletter und Hauptmarkte = Prasenz STM/STMS = Basisintegration aller
H i = Garantierte Social- i = Medienmitteilungen i Kampagnenpartner in
Media-Préasenz : = Proaktive Produkt- Marktaktivitaten
i = Angebotswellen i medienarbeit i = Meetings (Mérkte,
i = Zusétzlicher Zugang :  Key-Partner-Tag)
auf MyS.com
Grundauftrag i = Beratung von i = Basis eMarketing i = Beratung von i = Beratung von i = Beratung und Coa-

Schweizer Anbietern
fur Marktbearbeitung

im TV-Spots

= Schweiz Magazin
= Best of ...

: = Travel Tipps
i = Moodflyer
i = Sponsoring-

Marketingplattformen

i = Generische Inserate

= Generische Banners

: m Messestand/

Basisprasenz

i = MyS-Webauftritt
i = Beschrieb Region/

Destination

| = Search-Engine-

Optimierung und
-Marketing, Banner

i = Veranstaltungs-

kalender

{ = Aktivitaten:

Wandern etc.

i = Sehenswiirdigkeiten,

Top Attractions

i = Newsletter-Inhalte/
¢ Content-Kooperationen :
: mSocial-Media-Inhalte

i = Generische Apps

i = Hotelbuchungs-

maschine

i = Ferienwohnungs-

Plattformen

Schweizer Anbietern
i = Qualifizieren und
i Einladen von Medien
: m Kundenpflege Medien
i (CRM)
i = Auskunftserteilung
i an Medien
i = Medienkonferenzen
= Medienreisen
: = Aufbereitung und
i Versand von Medien-
geschichten
i = Twitter-Meldungen
= PRIX BIENVENU

Schweizer Anbietern
(inkl. Listen von TOs)

= Angebotsentwicklung

mit Veranstaltern

i = Global Accounts
i m Studienreisen
i = Switzerland

Travel Mart

= gL earning-Programme
= Kundenpflege

Veranstalter (CRM)

i = Snow Travel Mart

Switzerland

ching von Anbietern

i = Schweizer Ferientag

: m ST-Marktprésenz

i = Contact Center

i = Mailinghouse

{ =Q-Programm

i = Basisdienstleistungen

Enjoy Switzerland

{ nSTnet.ch
= Markenflhrung inkl.

Nutzungsrechte

i = Content Management
i = Marktforschung /R&D
i = Foto/Film

: m Swiss Image

i = Video Library

i m Jahresbericht,

Mitgliederversammlung

i = Auslandschweizer-

Marketing
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Marketingmodell.

Reiseveranstalter
und -vermittler/KAM

= Account Management
Reiseveranstalter
= Ausbildung
= Co-Campaigning
= Online Anbieter
(nicht Buchungsportale)
= Meeting Planner

)

BunayieN
lenbiq

~—

)

Promotion

= MySwitzerland

= Search Engine Optimierung
= Search Engine Marketing

= Online Kampagnen

= Mobile Infovermittlung (Apps)
= ECRM (Newsletter)

= Social Media Marketing

= TV Spot

< Medien/KMM

= Produktion News

= Medienkonferenzen

= Medienreisen

= int. Medienevents

= monothematische Magazine
= Social Media Content

= Print-Kampagnen

m Poster
= Messen

= Direct Mailing

= Broschiren

Schweiz Tourismus. Jahresplan 2019.

46



Organigramm. MI. Update
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Kriterienset Markte.

Kriterium Gewichtung Definition Quelle
. . Effektive Betriebskosten (Salére, Mieten, .
Betriebs-/Marketingkosten 2017 1 Nebenkosten etc.) und Marketingkosten. FiBu 17
Partnereinnahmen 2017 5 Effektive E__|nnahm_en von Markt-Ke_y- FiBu 17
Partnern fir gemeinsames Marketing
Logiernachte Hotellerie und 3 Gesamtlogiernachte in der Hotellerie (BfS) Adareqat Tabelle
Parahotellierie 2017 und Parahotellerie vom Vorjahr. 9greg
Tagesausgaben pro LN, erhoben mit der
Tagesausgaben 2017 3 Wirkungsmessung 2012/2013 ™S 17
Gesamtlogiernachte multipliziert mit der
Umsatz 2017 3 entsprechenden Tagesausgabe pro Markt Berechnung
Umsatz dividiert durch Betriebs-
Hebel 2017 3 /Marketingkosten unter Bericksichtigung Berechnung
der marktspezifischen Wirkung
5-Jahreswachstum Vergangenheit 1 Kumuliertes LN-Wachstum in absoluten BfS
2013 -2017 Zahlen (Quelle BfS)
5-Jahreswachstum Zukunft 2018 - Prognostiziertes Wachstum in absoluten .
3 - Oxford Economics
2021 Zahlen, kumuliert
Stand Logiernachte 2017 gegeniber 3 Stand gegenuber dem bisher besten Jahr Berechnun
bestem Jahr in LN, bestes Jahr indexiert auf 100 9
Potential fur regionale Umverteilung Potential zusatzliche Gaste in landliche
. ; 5 - : Berechnung
im Berggebiet und alpine Gebiete zu bewegen
Veranderung Auslandreiseausgaben 1 Ausgaben fiir Auslandsreisen in Mrd. US$ Oxford Economics
2018 — 2021
) . I Wirtschaftslage, Konsumverhalten, ST Kiriterienset
Wirtschattliche Situation 2017 ! Konsumentenstimmung, Arbeitslosigkeit 6/18
Wahrung (Wechselkurs) 2017 5 Wechselkurs im Verhéltnis zum Schweizer | ST Kriterienset
Franken 6/18
Ist ST substituierbar? 5 Kénnte ST Kriterienset
6/18
. Je reifer ein Markt, desto tiefer das
Reifegrad Markt ! Potential fur die Neukunden-Gewinnung ™S 17
. Werbemittel (Sprache), Reise-, Personal-, ST Kiriterienset
Kosten der Markterschliessung 5 Betriebskosten, Steuerkosten 6/18
Marktzugang (Verkehrsanbindung, 3 Direktflug, Zugverbindungen, Autodistanz, ST Kriterienset
Erreichbarkeit, Visa-Restriktionen) Visumspflicht etc. 6/18
Saisonale Ausgewoaenheit 1 Zwischensaison-Géste sind interessanter ST Kiriterienset
9 9 als Gaste in der Hauptreisezeit 6/18
Preissensitivitat 5 Wie ausschlaggebend ist der Preis flr ST Kriterienset
einen Reiseentscheid? 6/18
Wertschdpfung Unterkunft 5 Tagesausgaben nur fur Unterkunft g/'qé(rlterlenset
Gesamtpunktzahl ST Kriterienset 1 Gesamtpunktzahl vom quartalsméssig ST Kiriterienset
06/18 aktualisierten Kriterienset mit 16 Kriterien 6/18
Wirkung 2013 Multiplikator Gesamtwirkung ST TMS 13
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Kriterienset Markte 2018: Rangfolge ROI Stand 14. Juni 2018.

Markt " Werting 10 b1 | Mark " Wertung 10 bie 1
Schweiz 10 Nordics 4.8
Indien 9.8 Spanien 4.6
Nordamerika 9.7 Polen 3.8
Australien 9.1 Deutschland 3.7
SEA 8 Italien 3.4
GCC 7.3 UK 3.2
Greater China 7 Tschechien 3.2
Osterreich 6.6 Benelux 2.8
Brasilien 6.5 Japan 1.2
Frankreich 5.3 Russland 1.0
Korea 5.2
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Ubersicht Markteaktivitaten. UE. Update

Market Important ST activities 2017 / 2018 Date
Australia FC Travel Expos, Sydney, Melbourne, Brisbane 02.-24.02.19 (Sa/So)
Australia Snow Travel Expos 09./26.05.19 (Su)
Australia

BeNeLux Fiets- en Wandelbeurs Gent 02./03.02.19
BeNelLux Fiets- en Wandelbeurs Utrecht 01.-03.03.19
BeNeLux

Brazil STE Brazil 08.-12.04.19
Brazil ILTM Latin America 14.-17.05.19
Brazil Swiss Deluxe Event

Brazil

China ISPO Beijing 16.-19.01.19
China STE Greater China 25.02.-01.03.19
China ITE Hong Kong June

China Sports Expo HKG August
China World Winter Sports Expo, Beijing (China) September
China

China

China

Czech Republic | RegFoodFest, Brno 17.-20.01.19
Czech Republic | Holiday World, Prague 21.-24.02.19
Czech Republic | ST Press Conference - Summer 2019 20.03.19
Czech Republic | For Bikes, Prague 29.-31.03.19
Czech Republic | Swiss Day in Prague 13.04.19
Czech Republic | Swiss Day in Trebon 27.04.19
Czech Republic | Swiss Family Day 19.05.19
France Salon du randonneur - Lyon 22.-24.03.19
France Heavent Meetings Cannes 26.-28.03.19
France Art Fair Paris (AMOS) 04.-07.04.19
France

France
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GCC

STE

01.-08.02.19

GCC Pre-ATM Workshop and ATM 26.04.-02.05.19

GCC Influencer Summit GCC 14.-20.06.19

GCC GCC Workshop 01.-03.09.19

Germany CMT Stuttgart 12.-20.01.19

Germany ITB Berlin 06.-10.03.19

Germany Gruezi Deutschland Tour, Stuttgart, Essen, 08.-10.04.19
Hamburg

Germany Jazz Rally Dusseldorf 06.-09.06.19

Germany

Germany

India

India

India

International 6th Asia Trophy 2019 28.03.-01.04.19

International IMEX Frankfurt 21.-23.05.19

International ILTM Asia Pacific - Singapore 27.-30.05.19

International Meeting Trophy 28.-30.06.19

International Switzerland Travel Mart in Lucerne 20.-23.10.19

International IBTM World (Barcelona) 26.-28.11.19

International ILTM Cannes 02.-05.12.19

International

International

International

International

International

International

International

International

International

International

International

International
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International

Iran TITEX Tehran 21.-25.01.19

Japan Kanku Tabihaku 2019 (KIX Airport) 18./19.05.19

Japan STE 2019 21.-24.05.19

Japan JATA Tourism Expo 2019 19.-22.09.19

Japan

Korea

Korea

Nordics

Nordics

Nordics

Nordics

North America Virtuoso Global Forum Austin, TX 24.-26.01.19

North America Mountain Travel Symposium, Whistler Canada 01.-05.04.19

North America Virtuoso Symposium, Melbourne Australia 07.-11.05.19

North America GTM West, Las Vegas, NV 09.-11.05.19

North America Luxury Travel Advisor's ULTRA Summit, 21.-23.05.19
Kissimmee, FL

North America USTOA Annual Conference & Marketplace, 02.-06.12.19
Orlando FL

North America Adventure Elevate, Lake George, NY 10.-12.06.19

North America GTM Flagship, FL 26.-28.07.19

North America ILTM, Intl. Luxury Travel Mart North America September

North America IMEX America 10.-12.09.19

North America Adventure Travel World Summit, Gothenburg, 16.-20.09.19
Sweden

North America Signature Travel Week tbd

North America Travel Leaders Network International Conference | tbd
2019

North America Maritime Travel Show, Halifax tbd

Poland

Poland

Russia Road show (KAM events in RU regions Kazan February
and Krasnodar)

Russia LTM Moscow 28.02.-01.03.19
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Russia STE in Moscow & St.Petersburg (Switzerland 07.-10.10.19
Invites)
South East Asia | ILTM Asia Pacific 27.-30.05.19

South East Asia

South East Asia

South East Asia

South East Asia

Spain ARCOmadrid 27.02.-03.03.19
UK/ Ireland London Art Fair 15.-20.01.19
UK/ Ireland London Bike Show 29.-31.03.19
UK/ Ireland Telegraph Ski & Snowboard Show Oktober

UK/ Ireland Rouleur Classic November

UK/ Ireland Six Day London November

UK/ Ireland Kendal Mountain Festival November
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