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Adventure Travel Trade Association (ATTA). Switzerland.

= Gegrundet 1990

= Wichtigste Organisation und Taktgeber fur die internationale Abenteuer-
reisebranche

= 1300 Mitglieder (Reiseveranstalter, Tourismusverbande, Agenten, Medien
und Unterkunftsbranche) in 100 Landern.

= Federflhrend fur strategische Losungen im Bereich “Aktiv-Ferien”

= Kompetenzbereiche: Marktforschung, Veranstaltungen, Ausbildung,
Medienarbeit und Promotion
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Ausgangslage. Switzerland.

= Adventure World Travel Summit
= Jahrlicher 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 fur den
Adventure World Travel Summit 2022 bewerben



Adventure Travel World Summit 2012 in Luzern.

= 8. — 11. Oktober 2012
= Ausverkauft, 650 Teilnehmer aus 60

Landern
= Pre-Summit Tours in 5 Regionen mit

120 Teillnehmern
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Switzerland.

Sold Qutl .ff"‘

TH[ J ADVENT J E TRAY (ECWORLD,SUMMITHS SOLD OUT.

ADD YOUR NAME TO THE ﬂnl;“d]"[-[l]

Swizertand. -

Representatives from 55 countries make up the 600-delegate,
at ity 2012 Ad e Tmel World Summit set for October 8-11
In Lucerne, Switzerland. LUZERND

Tourism industry professionals inte
add thelr name to the waitlist by coi




>+ 3
Adventure Travel World Summit 2012 In Luzern. switzeriand.

= 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-
stattersee, Abendessen im VHS




Adventure Travel World Summit 2012 In Luzern. switzeriand.

= 10./11. Oktober: Medien-Workshops,
Keynotes

= Breite Berichterstattung national und |
international frn A =

= 13./14. Oktober: Tour Operator ' .
Retreat mit 35 Tellnehmern

Schweiz
verbliifft

management tools s O o =



Anforderungen. Switzerland.

Generell.

= Kapazitat fur 800 Teilnehmer (Infrastruktur, Hotels etc.)

= Verfugbarkeit zwischen Mitte September und Ende Oktober 2022
= Nahe zu internationalem Verkehrsknotenpunkt

- Ubersetzungsdienst wahrend dem Kongress

= Definierte Ansprechpersonen wahrend dem ganzen Event
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Anforderungen. Switzerland.
Finanziell.

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

Sponsoring von Events (konnen weiterverkauft werden):
1 Abendanlass fur 800 Personen (Essen, Getranke, Unterhaltung)
3 Mittagessen fur 800 Personen
6 Kaffee-Pausen

Sponsoring von Flug und Unterkunft von Medien, Trade-Einkaufern,
Referenten und OK (total 93 Personen)

Sponsoring von Raummiete fur Plenum (800 Personen), Breakout Sessions
sowie weitere Raume (z.B. Medienzentrum)

Alle Audio- und Video-Anlagen und technische Unterstitzung

Gratis WiFi am Anlass

10
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Anforderungen. Switzerland.
Diverses.

Pre Summit Fam Trips in Zusammenarbeit mit lokalen Anbietern

Day of Adventure: Tages-Ausflige am Tag vor dem Opening, offen flr alle
Tellnehmer

Vorbereitungsanlass 2 bis 3 Monate vor dem ATWS fur 3 ATTA-Vertreter
Mithilfe bei der Organisation und Vermarktung des ATWS 2022

Einladung von relevanten VIP’s

11



Leistungen. Switzerland.

= Vermarktung- und Kommunikationsleistungen vor und nach dem Anlass,
direkte Ansprache von relevanten Medien und Trade-Vertretern

= Social Media Aktivitaten auf den ATTA-Seiten

= M0aglichkeit zur Platzierung von Keynote Speakers

= Prominente Logo-Prasenz auf der dedizierten ATWS-Homepage sowie
Erklarungen, Bilder, Filme, Geschichten Uber den Gastgeber

= Gratis-Tellnahme fur

15 Delegierte am Adventure Travel World Summit
25 Tische fur Schweizer Anbieter am Marktplatz
2 Einladungen zum ATTA Leadership Studio

12
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Leistungen. Switzerland.

Storytelling.

= 3 Photo-/Videographers machen Aufnahmen an den Pre-Summit Fam Trips,
dem, Day of Adventures und dem ATWS

= 1 editiertes Video uber den Anlass, 1 Video Uber das touristische Angebot
des Gastgebers, 50 Bilder der Erlebnisse und 50 Bilder des Kongresses

= Alle Rechte flr das entsprechende Material

= Bilder und Filme werden tber SoMe und YouTube beworben

13
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Leistungen. Switzerland.

Mitgliedschaft

= Jahresmitgliedschaft als Hauptsponsor

= HTML-Logolinks in allen Newsletters «AdventureTravelNews»
Logolink auf der Homepage von Adventure Travel
Nutzen des ATTA Member Logos

Maoglichkeit zur Ansprache der ATTA Mitglieder mit speziellen Angeboten
und Neuigkeiten

Positionierung als nachhaltige und aktive Freizeitdestination

14
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ATWS und Schweiz Positionierung. Switzerland.

“Adventure — you need Switzerland":

Positionierung als nachhaltige und aktive Freizeitdestination
Die Schweliz bietet fur jeden zugangliche, authentische Aktiv-Erlebnisse

Definition von “Adventure Travel” durch die ATTA:
korperliche Aktivitat mit einer Interaktion mit der lokalen Kultur und/oder Natur.

Die Schweiz gilt als Geburtsort von “Adventure Travel”
Nachhaltigkeit, grinstes Ferienland der Welt (WEF-Studie, EPI-Index)



Ausschreibung. Switzerland.

= ST stellt alle zusammen und schreibt aus.

16
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Bestatigte Partner (Stand 12.09.2019). SW.tzL;?.a..d.

CLINIQUE
LA PRAIRIE

HIRSLANDEN

SWITZERLAND

@ SWISS MEDICAL
NETWORK
>“= MERIAN ISELIN

' l Klinik fur Orthopadie und Chirurgie

ALVA

Privatklinik

KLINIKGU T A

PYRAMIDE
ELINIEKE AM SEI

Heilbéder
wid Kurhinser
Schwei=

UniversitatsSpital
p
Zurich

WALDHOTEL

k. . > HEALTH & MEDICAL EXCELLENCE

18
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Bestatigte Partner (Stand 12.09.2019). Switzerland.

Internationale Health Kampagne
= O Klinik-Partner
= 19 Kliniken

Heilbader & Kurhauser Schweiz
=« Kampagne fur 11 “Thermen” Vermarktung nur in der Schweiz

= 30 neue Partner
= EiInnahmen Gesundheitsbranche: CHF 500 Tsd.

19
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Vorstellung Beirat. _ Switzerland.

Beat Villiger

- Facharzt fur Lungenkrankheiten

- Direktor diverser Kliniken und Spitaler
- VR Mandate Spitaler und Verbande

Andreas Faller

- Advokat

- Geschaftsfuhrer Swiss Leading Hospitals
- Experte/Berater im Gesundheitswesen

Weiltere Personen thd

20
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Eine erfolgversprechende Nische?

in die Schweizer Natur, die

Das
der Bevilkerung steigt, und
Gesundheitsangebote spriessen
wie Pilze aus dem Boden. Eine
Ausgangslage, welche sich die
Touristiker immer starker
zunutze machen wollen.

Im Oberengadin lancieren Vertreter aus

Hotellerie, Touristik, Gesundheit und

Wirtschaft im September 2020 ein Ge-
i ival, das und

hohen Anspriiche cines medical Gas-
tes erfiillt», so Elia.

Entwicklungschancen vorhanden
Regierungsrat Marcus Caduff hielt in
seinem Eroffnungsreferat fest, dass der
Gesundheitstourismus fiir den Kanton
Graubiinden ein attraktiver Nischen-
markt ist und er in diesem Tourismus-
zweig durchaus Entwicklungschancen
fiir Graubiinden sieht.
Dass das steigende Gesundheits-
in der g aber

Genuss zusammenbringen und neue
Angebote férdern soll - mit dem Ziel,
die Positionierung der Region in diesen
Bereichen zu starken (die EP/PL be-
richtete). An]asslnch der funﬂen Kon-

auch die Uberalterung fiir diese positive
Entwicklung im Gesundheitstourismus
sprechen, davon ist auch Max Nadig, Pré-
sident des Verbandes Heilbader und Kur-
hauser Schweiz, iiberzeugt. Allerdings re-

ferenz G und am
Mittwoch in

wurde die Idee des «Vival - das alpine

Genussfestival» vorgestellt.

Hochstehende Qualitat

Auch Schweiz Tourismus, die Dachorga-
nisation fiir den Schweizer Tourismus,
setzt auf den Gesundheitstourismus.
«Bisher hat Schweiz Tourismus die Ge-
sundheit im Wohlfiihlbereich. po-
sitioniert, nun wollen wir die Schweiz

: «Im Alltag verhalten sich die
Menschen zwar gesundheitsbewusst(er)
- in den Ferien seiner Gesundheit etwas
Gutes zu tun, dieser Wertewandel hat
sich noch nicht durchgesetzt.»

Die Menschen sind zu fit

Diese Ansicht teilte Martin Lohmann,
Tourismus- und Ferienforscher an der
Leuphana-Universtitat im

Liineburg. «Die Menschen <opfern> un-
gern ihre fiinf Wochen Ferien fiir ihre
G it», so Lohmann, der in sei-

Partner-
betrieben in a]len Landesteilen - die Kli-
nik Gut in St.Moritz gehort ebenfalls

nem Ferien am liebsten in die Berge ver-
reist. Zudem sind die Menschen gemass
dem Feri zu fitund zu gesund.

dazu - als Top Health Destination: ver-
markten», sagte Letizia Elia, Verant-
wortliche Business Development. Im
Fokus stehen gemiss Elia Patienten aus
Fernmarkten wie Russland, China und
der Golfregion, die sich in der Schweiz

medizinisch behandeln lassen. Die
Kampagne startet im Januar 2020. <Wir
sind iiberzeugt, dass die Qualitat der
Gesundheitsbranche in der Schweiz,

«Aus diesem Grund nimmt das Interesse
am Gesundheitsurlaub grundsitzlich
ab.»

Wieso dem so ist, welche Art von Fe-
rien besonders gesundheitsforderlich
sind und welche Unwahrheiten sich
hartnickig halten, wenn es um den
Gesundheitstourismus geht, lesen Sie
auf

MIRJAM BRUDER

%> ARGUS DATA INSIGHTS

T+4144 3888200 | E

ARGUS DATA INSIGHTS® Schweiz AG | Riidigerstrasse 15, Postfach, 8027 Zirich

h h
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Nachste Schritte. Switzerland.

= Briefing Agenturen fur “Health Magazine”

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

= Produktion 4-page Flyer flir B2B events

= Foto-Shootings / Video-Interviews

= Erarbeitung Templates fir 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.

22



Foto-Shootings flr die neue Kampagne. Switzerland.

23



Foto Shootings fur die neue Kampagne. Switzerland.

CLINIQUE
LA PRAIRIE

SWITZERLAND

24



More to come...



Switzerland.

N
>

“*45‘\"'

Sy A o

Vi twoch 18 September 2019 4




w\\ {

!21/\« § -
A

Ausgangslage. Switzerland.

= Partner stehen zentralen Kampagnen Packages zunehmend Kritisch
gegenuber
= Partner wiinschen mehr Transparenz und Mitspracherecht

«Warum kann man nicht
«Wir winschen uns auswahlen, fur welche Markte
mehr Transparenz.» man etwas produziert?»

«In welchen Markten werden

«Wohin genau fliessen unsere Mittel?» unsere KeyStories
distribuiert?»

27



Uberarbeitung zentrales Partnermodell.

= Mehr Harmonisierung

Das Partnermodell wird Uber die Produkte Sommer / Herbst / Winter / Stadte harmonisiert

= Mehr Qualitat, weniger Quantitat — und damit mehr Effizienz

v
v w oV

Switzerland.

Qualitativere Aufbereitung (insb. Erlebnisse / Angebotswellen), qualitativere Mediaplanung resp. starkere Gewichtung der Distribution

= Mehr Mitspracherecht

Insb. Hinsichtlich Zielgruppen und Prioritatsmarkte — 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 langerfristigeres Commitment ein Partner wéhlt/eingeht

28
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Varianten, die gepruft werden. Switzerland.
Variante 1 Variante 2 Variante 3
Status Quo Modular pro Kampagne Modularer Jahresvertrag

SO HE Wi ST SO HE Wi ST SO, HE, WI, ST
Fix vorgegebene Leistungen = Neue, attraktive Leistungen = Neue, attraktive Leistungen
pro Kampagne = Pro Kampagne modular wahlbar = Pro Jahr Uber alle Kampagnen

frei wahlbar
29
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Reflexion mit RDK. Switzerland.

= Verschiedene Varianten flr neue zentrale Leisure Packages liegen vor
= Nachster Schritt: Reflektieren und Verfeinern mit Kooperationspartner

Wanted!

= 2 - 3 Vertreter der RDK die Modell mit ST reflektieren
= 1 grosse alpine Region, 1 Stadt, 17?

= Treffen in Zirich Ende September 2019

30
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UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030

Switzerland.
+ Actual =
1,800
1,600 - B Africa
B Middle East
1,400 - B Americas
Asia and the Pacific
1,200 A

' ® Europe

1,000

800

600

400

International tourist arrivals received (million)

200

19350 1960

Source: World Tourism Organization (UNWTO) @ 33



International Tourist Arrivals by World Region

Our World
in Data
Africa
Middle East
1.2 billion O
UNWTO 00000
Wead T Ok : = Asia & Pacific
1 hl | I lon Press Release X “,::.‘;\:.nn
International Tourist Arrivals Reach 1.4 billion Two Years -
Ahead of Forecasts 2
T ."'/ - rii
800 million Cecaton -
::::,T::m: UNWTO - IFTTA
FalF R b f
¥ TTA Forum Hghight
600 million
400 million

B0
200 million

0
1950

1960

1970 1980

1990 2000
Source: United Nations World Tourism Organization - World Tourism Barometer (2019)
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Switzerland.
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Switzerland.

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

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

one in €Very three people wil iive in cities with at least
half a million inhabitants.

Quelle: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2018). 37
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Landliche und alpine Schweiz. Switzerland.
Rlckgang Europdaische Gaste: -43 % seit 2008.

0%

- 43%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018



Entwicklung 1.
Vergleich 2018 zu 2019.

Priority Markats Graater China
United Stales

BaMalLux

France

Switzerland

Gamany

United Kimgdam

Italy

Active Markets Ausiralia / NZ | OZ
Japan

Canada

Czech Republic

Brazil

Austria

Russia

Poland

Spain

Mordics

Korea, Rep,

Strategic Growth Gulf countries
Markets SEA

Ircia

Quelle: Beherbergungsstatistik, Bundesamt fur Statistik

Halbjahr 2019 nach Markten.

I 3.0%
1.7%

I 6 6%

I 4%

I 4. 1%
1.6%

1.3%

D 4.9%
I 27%

2% 4% 6%

Change in ovamights in %

'™
ol (!
= g
o N
/‘f}“‘\y

Switzerland.

Priority markets:
2.0%

Active markets:
-1.2%

Strategic growth
markets: 1.2%

42



Entwicklung nach Zonen. Switzerland.
Entwicklung Hotellogiernachte.
40 000 000 Total
35 000 000 \/\/\/ _—
30 000 000
25 000 000
20 000 000 Berg & Land
o e
15 000 000 Stadte
10 000 000
5 000 000
0

Quelle: Beherbergungsstatistik, Bundesamt flr Statistik 43
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Entwicklung nach Markten. Switzerland.
Hotellogiernachte. Index: 100 = year 2000.

220
Asia/Americas, 205
200
180
160
140 .
Switzerland, 122
120
/
100 Europe, 90
80
60 Prognose
Q N v $e) ) © A Qe &) Q N v & ™ &) © A © O Q N v
S L N &8 8 &8 O &8N O N N N N N N &N N N XN O O W
R S S S I I T TSI R S ™
Quellen: Hotellogiernachte 2000-2018: Bundesamt fir Statistik (BfS)

Stand 21.8.2019
Prognose: Schatzung ST basierend auf BfS, Oxford Economics und KOF 44
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Wirtschaftsaussichten.




Einschatzung Wirtschaftslage. Switzerland.

«Die wirtschaftliche, geopolitische und Wahrungsituation haben sich in den
letzten 6 Monaten signifikant verandert.»

= Zunehmende Ungewissheiten

= AbklUhlung der globalen Wirtschaft. Rezession von Landern wahrscheinlich.
= Unvorteilhafte Wahrungsentwicklung von € und £
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Wahrungsentwicklung EUR & GBP. Switzerland.,
Vgl. zu CHF.
1.4
GBP/CHF
1.35
1.3 1-year-forecast
1.25 1.27 (BAK, 19.8.19)
' 1.25 (Schaffhauser
1.2 KB, 29.7.19)
"~ EUR/CHF
1.15 1.187 (18.8.19) 1.13 (BAK, 19.8.19)
11 — 1.12 (Schaffhauser
| KB, 29.7.19)

1.05 1.085 (18.8.19) 1.10 (UBS, 7.8.19)

1
R e B B e 1.00 next 1.5 years
I —H A A A A A A A A A A - It s Pay]
©® 5O dN - N® T WS N ® (Raiffeisen, 28.7.19)

Source (until 18.8.19): bérse.de a7
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Was der Schweizer Wirtschaft 2019

gohwir!ct sicl:l l(;ler Bg'e:l{it.: at:f die bevorsteht Why The U.S. Will Win The
chweiz aus: Die wichtigsten China Trade War

Antworten o o e'h A. Gary Shitling
' fhit ' }
‘ ) )
il
FINANZ ...

Der EU-Austritt Grossbritanniens vergiftet auch die Beziehungen zur Schweiz. Der
WIRTSCHAFT s risico

&

Spielraum fiir Kompromigse hat in Briissal abgenommen. Die wichtigsten Fragen

und Antworten im Uberblick, ; s K
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A ! P i U.S.-China Trade War
F Snowballs Toward WO rst_ The ongaing trade war between the U.S. and China has intensified to

MERGERS & ACQUISITIONS 2019 7 Case Scenario full ptch, and the likelibood of a compromise is fading fast
o Podro Ncotesl da Costa

"‘ On August 1, Trump announced new tandts of 10% on $300 hillion ot

Actions and Reactions

27 August 2019
The Dolder Grand, Zurich

imports from China to take effect on September 1. These are on top of

thase alreadv impased on S2%0 billion in imborts. and mean that

VARKTE | AR

Konjunktur diirfte sich 2019 abkiihlen

Der Wirtschaftsdachverband Economsesulsse gelit von einer Halbierung des Schweizer Wachstums im

kammenden Jahr aus

NTIHI CHF 051N awm
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There is 4 good resson Wall Street s an edge these dipys the US

i a3 China trade war, already & major eloud hanging over the wield
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Massnahmen. Switzerland.

= Anpassung Wirtschaftseinschatzung: von positiv zu vorsichtig

= Rhetorik:
= Kein Jammern oder Panikmachereli, jedoch zur Vorsicht mahnend: «Wolken ziehen auf

am Horizont»
= ST treibt Vorwartstrategie voran (Nachfrageforderung, Entwicklung neuer Geschaftsfelder,

Win Back Europe, etc.)

= Win back Europe
= Zielanpassung
= Zielgruppenanpassung
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Switzerland.

Durchgangiger Zielplan.



ST Strategie & Planung.

Gesamtuberblick.

1

Vision

1

Mission

5

Tourismus-
ziele

16

KPI's 2020

8 55

Schwerpunkte Flhrungsziele
2020-2022 2020

92 Mio.

Budgetplan
2020

Switzerland.

240

ST-Dialoge
2020
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Im Schweizer, ',-Tourismus herrscht eine landeswelte
4 g~ |

Prosperltat vor. Leuchttiirme mit internationaler Strahlkraft
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2. Loglernachte & Frequenzen |
3. Wertschopfung L8 GaH 7
4. Aufenthaltsdauer

5. Balance

LANEE o



\ ./
%N =
/\y[\\/

Switzerland.

Marketing-

Campaigning

Digital
Leadership 1

8 3
Product

Development
Schwerpunkte

2020-2022

Partner-
Marketing
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Switzerland.

1. Marketing-Campaining

Marktfahige Inhalte, kreativ
verpackt in auffallige Kampagnen

Nach Grundlagenarbeit stehen nun aussenwirksame
Kampagnen-Boosts an: «lch brauch Schweiz.»
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Switzerland.

3 Kern-Disziplinen.
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Switzerland.

2. Markemix

45-35-20 - Regel

Unterschiedliche Markte reisen aus unterschiedlichen
Grunden zu unterschiedlichen Zeiten in unterschiedliche
Destinationen.



3. Produktentwicklung

Die Schwelz permanent aus
einer neuen Perspektive zeigen
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Switzerland.

4. Win back Europe

RlUckgewinnung wichtiger
Nahmarkte



5. Partnermarketing

Attraktive Marketingplattformen
schaffen
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Switzerland.

6. Diversifikation

Touristische Druckstellen vorab
ausbalancieren

Ganzjahrestourismus, Neue Tourismusformen, gesamte
Schweiz
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Switzerland.

/. Nachhaltiger Tourismus

Wir schutzen was wir lieben.

Die Schweliz soll langfristig als eine der nachhaltigsten
Reisedestinationen weltweit wahrgenommen wird.
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Switzerland.

8. Digital Leadership

Digital first.

Konsequente Investitionen in die Digitalisierung mit Fokus
auf datengetriebenes Marketing.
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33 BUros in 26 Lander Switzerland.

' Aktivmirkte

B Strategische Wachstumsmirkte
Q ST Standorte 65
Q Watchlist-Mérkte (Metropolen)
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Switzerland.

Grundauftrag
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Starke Marke
Uberzeugende Kampagnen
Inspirierende Erlebnisse

Prazise Plattformen



Marke

Markenkern

Kommunikations
plattform

Kampagnen

Gastesegmente

Ubergreifende
Segmente

Unterkunfts-
und Gastronomie-
marketing

Schweiz.

Our Nature Energizes You.

lch brauch Schweiz.
-‘h‘"‘*a.____‘__‘_._,,_..--r"""’

Sommer
Kampagne

O O @ Eai

Mature Lover Mature Lover Snow Lover City Breaker

2 © o

Outdoor Enthusiast Attraction Tourer Snow Sports Culture Traveller

@ Enthusiast @

Attraction Tourer Attraction Tourer

Winter

Kampagne

Stadte
Kampagne

0 [ ieeviry Travellar

Seminar-
hotels

mit
Inspiration

Meetings

Kampagne

Meeting Planner

=)

Incentive Planner

O

Congress Organizer

hotellerie
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Switzerland.

68






OUR

Uber uns selber
hat Schweiz Tourismus
in der Vergangenheit
viel geredet.

Die Natur
alleine zu zeigen ist
noch kein geniigend
starkes Differenzierungs-
merkmal.

Our Nature
Energises
You.

ENERGISES

Wir miissen zeigen,
wie die Schweizer Natur
energetisieren kann.

Wir miissen zeigen,
was das im Leben der

§ potenziellen Giste fiir einen

Unterschied machen
kann.
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Ich brauch Schweiz!
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Ich brauch Schwelz.
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Switzerland. .
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Stern PANORAMA POLITIK

Junge Frauen und
Kinderwunsch: Zwischen Lust
auf Freiheit und unerfillten
Hoffnungen

Wohnungsnot und
Mietenwahnsinn - diese
Projekte zeigen, dass es auch
anders geht

NEONEUROPA

Europa-Quiz: In welchem Land
solltest du wirklich leben?
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Switzerland.




Switzerland.



