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Adventure Travel  

World Summit 2022. 

RFP, September 2019. 



Adventure Travel Trade Association (ATTA). 

 Gegründet 1990 

 Wichtigste Organisation und Taktgeber für die internationale Abenteuer-

reisebranche 

 1’300 Mitglieder (Reiseveranstalter, Tourismusverbände, Agenten, Medien 

und Unterkunftsbranche) in 100 Ländern. 

 Federführend für strategische Lösungen im Bereich “Aktiv-Ferien” 

 Kompetenzbereiche: Marktforschung, Veranstaltungen, Ausbildung, 

Medienarbeit und Promotion 



Ausgangslage. 

 Adventure World Travel Summit 

 Jährlicher Kongress der Adventure Travel Trade Association 

 800 internationale Teilnehmer 

 Mehr als 40% Medien, Influencer und Veranstalter 

 Adventure World Travel Summit Luzern im Jahr 2012 

 Vision: 10 Jahre nach Luzern wieder einen ATWS in die Schweiz bringen und sich für den 

Adventure World Travel Summit 2022 bewerben 

 



Adventure Travel World Summit 2012 in Luzern. 

 8. – 11. Oktober 2012 

 Ausverkauft, 650 Teilnehmer aus 60 

Ländern 

 Pre-Summit Tours in 5 Regionen mit 

120 Teilnehmern 

 

 



Adventure Travel World Summit 2012 in Luzern. 

 8. Oktober: “Day of Adventures” in 

der Region mit 26 Angeboten und 

400 Teilnehmern 

 Opening Event im KKL 

 9. Oktober: Keynote, Marketplace, 

Breakouts (KKL). 

 Schifffahrt auf dem Vierwald-

stättersee, Abendessen im VHS 

 

 



Adventure Travel World Summit 2012 in Luzern. 

 10./11. Oktober: Medien-Workshops, 

Keynotes 

 Breite Berichterstattung national und 

international 

 13./14. Oktober: Tour Operator 

Retreat mit 35 Teilnehmern 

 

 

 



Anforderungen. 

Generell. 

 Kapazität für 800 Teilnehmer (Infrastruktur, Hotels etc.) 

 Verfügbarkeit zwischen Mitte September und Ende Oktober 2022 

 Nähe zu internationalem Verkehrsknotenpunkt 

 Übersetzungsdienst während dem Kongress 

 Definierte Ansprechpersonen während dem ganzen Event 
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Anforderungen. 

Finanziell. 

 Sponsoring in Cash: US$ 95’000 (verwendet zur Vermarktung des Events) 

 Sponsoring von Events (können weiterverkauft werden): 

 1 Abendanlass für 800 Personen (Essen, Getränke, Unterhaltung) 

 3 Mittagessen für 800 Personen 

 6 Kaffee-Pausen 

 Sponsoring von Flug und Unterkunft von Medien, Trade-Einkäufern, 

Referenten und OK (total 93 Personen) 

 Sponsoring von Raummiete für Plenum (800 Personen), Breakout Sessions 

sowie weitere Räume (z.B. Medienzentrum) 

 Alle Audio- und Video-Anlagen und technische Unterstützung 

 Gratis WiFi am Anlass 
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Anforderungen. 

Diverses. 

 Pre Summit Fam Trips in Zusammenarbeit mit lokalen Anbietern 

 Day of Adventure: Tages-Ausflüge am Tag vor dem Opening, offen für alle 

Teilnehmer 

 Vorbereitungsanlass 2 bis 3 Monate vor dem ATWS für 3 ATTA-Vertreter 

 Mithilfe bei der Organisation und Vermarktung des ATWS 2022 

 Einladung von relevanten VIP’s 
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Leistungen. 

 Vermarktung- und Kommunikationsleistungen vor und nach dem Anlass, 

direkte Ansprache von relevanten Medien und Trade-Vertretern 

 Social Media Aktivitäten auf den ATTA-Seiten 

 Möglichkeit zur Platzierung von Keynote Speakers 

 Prominente Logo-Präsenz auf der dedizierten ATWS-Homepage sowie 

Erklärungen, Bilder, Filme, Geschichten über den Gastgeber 

 Gratis-Teilnahme für 

 15 Delegierte am Adventure Travel World Summit 

 25 Tische für Schweizer Anbieter am Marktplatz 

 2 Einladungen zum ATTA Leadership Studio 
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Leistungen. 

Storytelling. 

 3 Photo-/Videographers machen Aufnahmen an den Pre-Summit Fam Trips, 

dem, Day of Adventures und dem ATWS 

 1 editiertes Video über den Anlass, 1 Video über das touristische Angebot 

des Gastgebers, 50 Bilder der Erlebnisse und 50 Bilder des Kongresses 

 Alle Rechte für das entsprechende Material 

 Bilder und Filme werden über SoMe und YouTube beworben 
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Leistungen. 

Mitgliedschaft 

 Jahresmitgliedschaft als Hauptsponsor 

 HTML-Logolinks in allen Newsletters «AdventureTravelNews» 

• Logolink auf der Homepage von Adventure Travel 

• Nutzen des ATTA Member Logos  

• Möglichkeit zur Ansprache der ATTA Mitglieder mit speziellen Angeboten 

und Neuigkeiten 

• Positionierung als nachhaltige und aktive Freizeitdestination 
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ATWS und Schweiz Positionierung. 

“Adventure – you need Switzerland":  

 Positionierung als nachhaltige und aktive Freizeitdestination 

 Die Schweiz bietet für jeden zugängliche, authentische Aktiv-Erlebnisse 

 Definition von “Adventure Travel” durch die ATTA:  

 körperliche Aktivität mit einer Interaktion mit der lokalen Kultur und/oder Natur.  

 Die Schweiz gilt als Geburtsort von “Adventure Travel” 

 Nachhaltigkeit, grünstes Ferienland der Welt (WEF-Studie, EPI-Index) 

   

 

  



Ausschreibung. 

 ST stellt alle zusammen und schreibt aus. 
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Update Health.  

Aktueller Stand. 
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Bestätigte Partner (Stand 12.09.2019). 
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Bestätigte Partner (Stand 12.09.2019). 

Internationale Health Kampagne 

 9 Klinik-Partner 

 19 Kliniken 

 

Heilbäder & Kurhäuser Schweiz 

 Kampagne für 11 “Thermen” Vermarktung nur in der Schweiz 

 

 30 neue Partner 

 Einnahmen Gesundheitsbranche: CHF 500 Tsd. 
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Vorstellung Beirat. 
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Beat Villiger 

- Facharzt für Lungenkrankheiten 

- Direktor diverser Kliniken und Spitäler 

- VR Mandate Spitäler und Verbände 

 

Andreas Faller 

- Advokat 

- Geschäftsführer Swiss Leading Hospitals 

- Experte/Berater im Gesundheitswesen 

 

Weitere Personen tbd 



Media Coverage. 
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Nächste Schritte. 
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 Briefing Agenturen für “Health Magazine” 

 Aufbau Landing-Page “Health” inclusive Medical-Finder 

 Produktion 4-page Flyer für B2B events 

 Foto-Shootings / Video-Interviews 

 Erarbeitung Templates für Klinik Partner 

 Briefing-Meeting Market-Manager GCC / China / Russia am 26.10. 

 Medienmitteilung / Lancierung Mitte/Ende Oktober 

 Kick-off Meeting mit Klinik Partner Ende Oktober 

 World Medical Tourism Conference in Abu Dhabi 14.-17.10. 

 IMTJ Medical Travel Summit in Berlin, 1.-3.12. 

 

 

 

 

 



Foto-Shootings für die neue Kampagne. 
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Foto Shootings für die neue Kampagne. 
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More to come… 



Neue Kampagne Partner Packages. 

RDK Sitzung 

Mittwoch, 18. September 2019 



Ausgangslage. 

 Partner stehen zentralen Kampagnen Packages zunehmend kritisch 

gegenüber 

 Partner wünschen mehr Transparenz und Mitspracherecht  
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«Wohin genau fliessen unsere Mittel?» 

«In welchen Märkten werden 

unsere KeyStories 

distribuiert?» 

«Wir wünschen uns 

mehr Transparenz.» 

«Warum kann man nicht 

auswählen, für welche Märkte 

man etwas produziert?» 



Überarbeitung zentrales Partnermodell. 

 Mehr Harmonisierung 
Das Partnermodell wird über die Produkte Sommer / Herbst / Winter / Städte harmonisiert 

 

 Mehr Qualität, weniger Quantität – und damit mehr Effizienz 
Qualitativere Aufbereitung (insb. Erlebnisse / Angebotswellen), qualitativere Mediaplanung resp. stärkere Gewichtung der Distribution  

 

 Mehr Mitspracherecht 
Insb. Hinsichtlich Zielgruppen und Prioritätsmärkte – was Einfluss auf Konzeption, v.a. aber Distribution/Targeting hat 

 

 Mehr Transparenz 
Schon bei der Ausschreibung, insb. beim Reporting (u.a. Budgetallokation, Facts & Figures zu Planung / Erreichtem) 

 

 Mehr Langfristigkeit 
Incentivierungsmodell je mehr Pakete und je längerfristigeres Commitment ein Partner wählt/eingeht 
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Varianten, die geprüft werden. 
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Reflexion mit RDK. 

 Verschiedene Varianten für neue zentrale Leisure Packages liegen vor 

 Nächster Schritt: Reflektieren und Verfeinern mit Kooperationspartner 

 

Wanted! 

 2 - 3 Vertreter der RDK die Modell mit ST reflektieren 

 1 grosse alpine Region, 1 Stadt, 1? 

 Treffen in Zürich Ende September 2019 
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ST Strategie & Planung. 
2020 - 2022 

 



Internationales Wachstum. 
Fakt 1 

Deutlich schneller als erwartet 

Schweiz leicht unterdurchschnittlich 
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Kampf um Aufmerksamkeit.  

Fakt 2 



Metropolen dominieren die Märkte. 



55.3% of the world’s population lives in urban settlements. By 

2030, urban areas are projected to house 60% of people globally.  

 

One in every three people will live in cities with at least 

half a million inhabitants.  

 

 

 

 
Quelle: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2018).  

 

 

 

37 



Öffentl. Druck auf Tourismus steigt.  

Fakt 3 

Overtourism, Klimawandel, Mobilität 

Finanzierung, Wirkungsfrage, Strukturfragen 

Mediale Kritik nimmt zu 

Toleranz nimmt ab 

  

 

   

  

 

 

 

 



Age of Dilemmas. 

 

Fakt 4 

Promotion  vs.  Overtourism 

Ferngäste  vs.  Klimawandel 

Hotspots   vs.  Bergebiete 

Leader    vs.  Empathie 

Agilität    vs.  Abhängigkeit  

  

 

 

 

 



Aussichten für den  

Schweizer Tourismus. 
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Fakt 5 



Ländliche und alpine Schweiz.  
Rückgang Europäische Gäste: -43 % seit 2008. 

. 

 

 0% 

- 43% 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018



Entwicklung 1. Halbjahr 2019 nach Märkten.  
Vergleich 2018 zu 2019. 
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Quelle: Beherbergungsstatistik, Bundesamt für Statistik 

Priority markets: 

2.0% 

Active markets:  

-1.2% 

Strategic growth 

markets: 1.2% 
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Entwicklung nach Zonen. 
Entwicklung Hotellogiernächte. 

52% 

zu 

48% 

61% 

zu 

39% 



Entwicklung nach Märkten. 
Hotellogiernächte. Index: 100 = year 2000. 
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 Prognose: Schätzung ST basierend auf BfS, Oxford Economics und KOF 
Stand 21.8.2019 



Wirtschaftsaussichten. 
Fakt 6 



Einschätzung Wirtschaftslage. 

«Die wirtschaftliche, geopolitische und Währungsituation haben sich in den 

letzten 6 Monaten signifikant verändert.» 

 

 Zunehmende Ungewissheiten  

 Abkühlung der globalen Wirtschaft. Rezession von Ländern wahrscheinlich.  

 Unvorteilhafte Währungsentwicklung von € und £ 
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Währungsentwicklung EUR & GBP. 
Vgl. zu CHF. 
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Massnahmen. 

 Anpassung Wirtschaftseinschätzung: von positiv zu vorsichtig 

 

 Rhetorik: 

 Kein Jammern oder Panikmacherei, jedoch zur Vorsicht mahnend: «Wolken ziehen auf 

am Horizont» 

 ST treibt Vorwärtstrategie voran (Nachfrageförderung, Entwicklung neuer Geschäftsfelder, 

Win Back Europe, etc.) 

 

 Win back Europe 

 Zielanpassung 

 Zielgruppenanpassung 

 

 
49 



Durchgängiger Zielplan. 
 

50 
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ST Strategie & Planung. 
Gesamtüberblick. 



1 Vision. 

 
Im Schweizer   Tourismus herrscht eine landesweite 

Prosperität vor. Leuchttürme mit internationaler Strahlkraft, 

sowie die kleinen, feinen Tourismusanbieter sichern sich 

Margen und dadurch Erneuerungskraft. 

 

  

 

 

 

 



1 Mission. 

 
ST stimuliert ein nachhaltiges Reisebegehren nach 

dem Ferien-, Kongress- und Reiseland Schweiz mit dem Fokus 

der Neugästegewinnung. 

 

  

 

 

 

 



5 Tourismusziele. 

 
1. Neugästegewinnung 

2. Logiernächte & Frequenzen 

3. Wertschöpfung   

4. Aufenthaltsdauer 

5. Balance 
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Schwerpunkte 



1. Marketing-Campaining 

 
Marktfähige Inhalte, kreativ 
verpackt in auffällige Kampagnen 
 
Nach Grundlagenarbeit stehen nun aussenwirksame 
Kampagnen-Boosts an: «Ich brauch Schweiz.»  
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3 Kern-Disziplinen. 
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2. Märkemix 

 
45-35-20 - Regel 
 
Unterschiedliche Märkte reisen aus unterschiedlichen 
Gründen zu unterschiedlichen Zeiten in unterschiedliche 
Destinationen.   
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3. Produktentwicklung 

 
Die Schweiz permanent aus 
einer neuen Perspektive zeigen 
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4. Win back Europe 

 
Rückgewinnung wichtiger 
Nahmärkte 
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5. Partnermarketing 

 
Attraktive Marketingplattformen 
schaffen 
 

61 



6. Diversifikation 

 
Touristische Druckstellen vorab 
ausbalancieren 
 
Ganzjahrestourismus, Neue Tourismusformen, gesamte 
Schweiz 
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7. Nachhaltiger Tourismus 

 
Wir schützen was wir lieben. 
 
Die Schweiz soll langfristig als eine der nachhaltigsten 
Reisedestinationen weltweit wahrgenommen wird.  
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8. Digital Leadership 

 
Digital first. 
 
Konsequente Investitionen in die Digitalisierung mit Fokus 
auf datengetriebenes Marketing.  
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33 Büros in 26 Länder. 
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Starke Marke 

Überzeugende Kampagnen 

Inspirierende Erlebnisse 

Präzise Plattformen 
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Neue Kampagne „Big Idea“ 
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Ich brauch Schweiz! 
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Ich brauch Ferien. 

Ich brauch Schweiz. 
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