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Ausgangslage.






Nach Jahren des Wachstums folgt der Absturz = scnwe.
des globalen Tourismus.

2020 Forecast — International Tourist Arrivals, World (% Change) — estimated on 27.03.2020



Alle touristischen Zonen sind betroffen, aktuell Schweiz.
am starksten die Stadte.

Hotellerie: Umsatzeinbussen Marz-Mai 2020 (in%)

Quelle: Branchenumfrage von HotellerieSuisse, Schweiz Tourismus, Hochschule fur Wirtschaft Wallis, Marz 2020 10



Problemanalyse.



Problemanalyse.

Schweiz.

1. Die Krise ist global. Die gesamte Wirtschaft und der weltweite Tourismus
sind betroffen.
2. Es herrscht kein Angebotsproblem sondern ein Nachfrageschock.

a. Die Gaste konnen nicht mehr reisen: Reisebeschrankungen, fehlende
finanzielle Mittel aufgrund der Wirtschaftskrise, fehlende / teure Fluge,
weniger Geschaftsreisen, Wahrungssituation, etc.

b. Die Gaste wollen nicht mehr reisen: Die Menschen sind verunsichert, von

Reiseangst geplagt und sehen von Reisen ins Ausland ab.
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Problemanalyse. Schweiz.

3. Die Krise ist schweizweit flachendeckend. Alle Tourismuszonen und
Regionen leiden. Kurzfristig sind die Stadte und der Geschaftstourismus am
starksten betroffen.

4. Es folgt ein Kampf um Aufmerksamkeit. Der Wettbewerb schlaft nicht.

a. NTOs und DMOs der ganzen Welt werden grosse Kampagnen lancieren,
um die Gaste zuruck zu gewinnen
b. Inallen Landern wird zuerst der Heimmarkt mobilisiert und intensiv

beworben
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Die Aussichten sind duster.















Empathy
«Dream now — Travel later»

Short term
Financed by ST

Awareness
«We need Switzerland»

Mid / long term
Financed by government, ST & partners

Performance

«Book now»

Long term
Financed by government, ST & partners

Schweiz.



Ziele.



Ubergeordnete Ziele. Schwez.

= Das Vertrauen und die Sehnsucht nach Reisen in der Schweiz nach dem
Corona-Trauma moglichst rasch wiederbeleben
= Nach den extremen Ruckgangen Logiernachte und Frequenzen in allen

Tourismuszonen steigern
= Rasch wirksame und schnell spurbare Effekte erzielen

= Priorisierung der 5 strategischen Tourismusziele
1.  Neue Gaste

LN/ Freq. steigern

Aufenthaltsdauer steigern

Wertschopfung

Balance

o & b
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Eckpunkte des Recovery Plans. Schweiz.

Starken der gesamten
touristischen Schweiz

Einbindung der
Tourismuspartner

Situative Tonalitat

Kommunikationsmix

Ausgewogene regionale Abdeckung der gesamten touristischen Schweiz
Abdeckung aller touristischen Zonen (Berge, Stadte, Land)
Massnahmen sowohl fur Leisure als auch fur Business Tourismus

Integration der Partner zu moglichst tiefen oder freien Beitragen
Integration von nationalen Partnern (SBB, STS, Swiss, etc.)

Kontext: In jeder Etappe wird die jeweilige Gefuhlslage der Gaste berlcksichtigt. Die
Menschen werden dort abgeholt, wo sie sich emotional befinden

Empathie: Vertrauensfordernde Botschaften (Reiseangst, Versammlungsangst,
Mobilitatsangst uberwinden)

Wir-Gefuhl: Zusammenhalt und Solidaritat kommen zum Ausdruck

Image: Die touristische Schweiz zeigt sich trotz misslicher Lage sympathisch,
empathisch und zuversichtlich

Digital first, aber nicht Digital only: Ausgewogener Mix aus klassischer Promotion,
Digitalen Kanalen, Medienarbeit (KMM) und Kooperation mit Reisemittlern (KAM)
50:50 Mix aus Reisebegehren (Awareness) und Verkaufsforderung (Performance)
Aufbau auf bestehenden Instrumenten (z.B. Mehrauflage Broschire) und Integration
neuer Aktivitaten (z.B. Recovery-STM)

25



Der Recovery Plan baut auf den regularen Schweiz.
Marketingaktivitaten auf.

Recovery Plan

Regulare
Marketingaktivitaten

2020 ' 2021



Quantitatives Zielset.

Marketing-KPI’s .

Direktbuchungen

Meetings

Entwicklung TS-Wirtschaft -

Stakeholder Management

XY Total Marketingkontakte (Awareness)
XY Total Medienkontakte (Aw.)

XY Total Visits auf MyS.com (Performance)
XY ER (Perf.)

XY Total Kundenreaktionen (Soft Leads)

XY Total Kooperations-Vereinbarungen mit TO’s (Perf.)
XY Total Buchungen (Perf.)

XY Total Anzahl beeinflusste LN mit TO’s (Perf.)

XY Total beeinflusster Umsatz TO’s

XY RFPs
XY % Realisierungsquote
XY beeinflusster Umsatz

XY % beeinflusste LN aus Wirkungsmessung (Perf.)

XY % gesteigerte Partnerzufriedenheit

Alle Ziele werden auf die einzelnen Markte dekliniert

Schweiz.
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Marktbearbeitung.






Markte Indikatoren System. Schweiz.



Zeitversetzte Marktbearbeitung 2020. Schweiz.

2020 P I a
April Mai Jun Jul Aug Sept Qkt - “ﬁtmgse ot
219964 2035 -WUI‘f
Empathie
Heimmarkt Awareness InS Awereness He Awareness Wi
Performance So / Ci Performance He

Empathie

Nahmarkte Awareness InS
Performance Wi

Empathie

Fernmarkte Ost Awareness InS
Performance
Empathie
Fernmarkte West Awareness InS
Performance
Empathie
Meetings Awareness
Performance

Stand 09.04.2020 %



Marketingaktivitaten.



Empathy
«Dream now — Travel later»

Short term
Financed by ST

Awareness
«We need Switzerland»

Mid / long term
Financed by government, ST & partners

Performance

«Book now»

Long term
Financed by government, ST & partners

Schweiz.



Etappe 1: Empathie.



Empathie: «Dream now — travel later.» Schweiz.

Wir zeigen Empathie und Solidaritat.

= Wahrend der Krise bringen wir den Gasten die Schweiz nach Hause, mit
einer Kombination aus Snack Content, Infotainment und Entertainment

= Fokus auf Social Media mit situativer Unterstutzung von anderen Medien (TV,
Magazin)

= Business Events: Webinars und virtuelle Sales Calls, Teilen von
inspirierendem Content mit Meeting Planners
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Schweiz.

Beispiel: Reaktionen aus der Community
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Beispiel: Offline-Umsetzung Markt Schweiz

Zusatzlich wird das Magazin
Grun in der Schweiz im April in
der Sonntagszeitung / Le Matin
Dimanche distribuiert.

Dream now — travel later Spot wird
Prime-Time am Samstagabend auf
den Schweizer TV-Sendern
ausgestrahlt.

Schweiz.
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Business Events: Webinars und inspirierender Schweiz.
Content.

Beispiel: Umsetzung Business Events
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Etappe 2: Awareness.



Awareness: «lch brauch Schweiz.» Schweiz.

Wir inspirieren mit emotionalen Botschaften.
= Die neue Werbeklammer “Ich brauch Schweiz.” wird in samtlichen Markten

mit 360 Grad Kampagnen lanciert (klassische und digitale Promotion,

Medienkooperationen, Live Events, etc.).
= Im Fokus steht der neue Plattformfilm, der weltweit ausgestrahlt wird.

= Jeder Markt arbeitet mit passenden lokalen Influencern und
Ambassadoren, um die "Ich brauch Schweiz.” Bewegung zu multiplizieren.
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Beispiel: Kino — Plattform-Film



Beispiel: Out of Home (F12) — Key Visual (mit Partnerintegration)




Beispiel: Digital Out of Home — Speed Videos




Beispiel: Ambassadoren-Kampagne




Die Schweiz hostet den GoPro
Creator Summit 2021.




Live Event Serie durch europaische Grossstadte. schwei.

Beispiel: Live Marketing
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Markteubergreifende Kampagnen mit globalen Schweiz.
Playern.

Teads

Beispiel: Globale Kooperationen
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Etappe 3: Performance.



Performance: «Book now.» Schweiz.

Mit attraktiven, auf sie zugeschnittenen Angeboten, gewinnen wir unsere Gaste fur

Buchungen.

= Soft Lead Conversion: Wettbewerbe, Gamification, E-Mail Marketing, Beratung von B2B Kunden

= Abverkauf: Buchungen auf MyS.com / STC / externe Partner / globale TAs, Akquisition von
Business Events

= Entwicklung neuer, markteubergreifender Angebote: z.B. Train Hub Europe, Kongressticket

Mit Key Account Management Aktivitaten schliessen wir in unseren Markten neue Vertrage
mit Reisemittlern ab.

= Recovery Swiss Travel Mart, Herbst 2020 mit Spezialprogramm fur Business Events

= Fam Trips in die Schweiz aus diversen Markten

= Lokale Workshops mit Buyers in den Markten
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Soft Leads. Schweiz.

Beispiel: MySwitzerland.com mit Gewinnspiel
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Abve rka Uf BZC . Schweiz.

Beispiel: Coop-Inserat Digital
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Abve rka Uf BZC . Schweiz.

Beispiel: Buchbares Angebot MySwitzerland.com
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Abve rka Uf BZB : Schweiz.

Beispiel: Buchbare Angebote Business Events 59



Swiss Travel Mart Herbst 2020.

Beispiel: Key Account Management
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Train Hub Europe.

Beispiel: Neue Angebotsentwicklung







Der Recovery Plan baut auf den regularen Schweiz.
Marketingaktivitaten auf.

Recovery Plan 20-22 (40 Mio.)

Regulare
Marketingaktivitaten

Ersatzzahlungen TP 21 (27 Mio.)

2020 ' 2021 ' 2022



Markte Priorisierung.

Heimmarkt

Nahmarkte

Fernmarkte

Sonderprojekte

28%

36%

30%

7%

CH

DE, F, BenelLux, IT

East: CN, SEA, IND,
GCC, AUS
West: USA

global

Rus, SP, CZ, POL,
Nordics, AT

JP, KR, BRA, CA,
Watchlist

Schweiz.
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Mitteleinsatz nach Etappe. Sta,,d,o_%ngsentww Schweiz.
Empathy Awareness Performance

Heimmarkt Ll EEEN EEEE

Nahmarkte = EEEEE TT1

Fernmarkte m EEEE EEEEE
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Mitteleinsatz nach Zone. S0y (ISCNWpp  Sohweiz.

= Alpine / landliche Schweiz 65%
= Stadte / Business Events 35%
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Mitteleinsatz (in Mio. CHF). SZ!1O”U”QSentWUrf

2020 2021 2022 Total % Schweiz.

Empathie | o050 000 000 050 |
Awareness | 275 250 125 650 |
Performance | 275 250 125 650 |
BusinessEvents |  050] o050 000 100

Empathie | 02 000 000 020 |
Awareness | 250 38 220 850 |
Performance | 230 32 180 730 |
BusinessEvents | 100 100  o0so 250 |
__

36%

Empathie 020 000 000 02

... |Awareness | 150 300 150 600 |
Fernmarkte

Performance | 230 350 200 78] |

BusinessEvents | 050 050 050 150 |

. Total 1550 30%

Giobal |sondorprojekte | 100 200 0s0 350 7%

Mittelverwendung

Dr-ttpartner  os  asol  1ool s
Tota | oo s iis0 5200 oo ®

Mittelherkunft






Partizipation am Recovery Plan 2020-2022. Schweiz.

= Ublicherweise partizipieren Tourismuspartner an den Impuls- und
Stabilisierungsprogrammen des Bundes im Umfang von 10 — 30 %
= Die fehlende Liquiditat verunmoglicht die Partizipation am Recovery Plan

2020-2022
= Mittels einmaliger Ausnahmeregelung soll der Bund auf eine substantielle

Partizipationspflicht verzichten und die Tourismuspartner damit finanziell
entlasten
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Entlastungszahlung fur Tourismuspartner in 2021. scnwei-.

= Die Tourismusbranche investiert jahrlich eine Marketingsumme von CHF 27
Mio. in das gemeinsame Destinationsmarketing mit ST (Basis: 2019)

= Mittels einmaliger Ausnahmeregelung soll der Bund die Tourismuspartner mit
der vollen Summe unterstutzen und CHF 27 Mio. a fond perdu fur das Jahr
2021 ubernehmen

= Begrundet wird dies mit zu erwarteten, starken Einnahmeausfallen im Jahr
2021. Damit soll ST eine hohere Planungssicherheit fur das ordentliche
Marketing erhalten
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Antrag . Schweiz.

1. Schweiz Tourismus beantragt beim Bund CHF 40 Mio. fur den Recovery

Plan 2020-2022 mit minimaler Partizipation der Tourismuspartner
2. Schweiz Tourismus beantragt beim Bund CHF 27 Mio. Entlastungs-
zahlungen zu Gunsten der Tourismuspartner flr das Jahr 2021
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Schweiz.

Inklusion Tourismuspartner.

Recovery Plan 2020 - 2022

17. April 2020
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Inklusion Tourismuspartner. Schweiz.

1. Integration TP

Inklusion der Tourismuspartner in den RP20-22

2. Andockung TP

Andockungsmaoglichkeiten an Plattformen/Werbemittel auf eigenen Wunsch (gegen Bezahlung aus bspw.

Sondermittel der Region/DMO)

3. Koordination TP
ST nimmt eine Koordinationsrolle ein, um Kannibalisierungen unter den Regionen zu vermeiden (Bspw.
damit GRF und BE! nicht gleichzeitig in der SoZ eine Beilage streuen / oder ST kauft zentral fur alle

Medienplatz ein und erwirkt Mengenrabatt)
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Integration.

Schweiz.

= Auch wenn TP nicht am RP20-22 mitfinanzieren, werden sie integriert

= Alle 13 Regionen und TS-Formen sind enthalten (Gewichtung noch ausstehend)

= In Markten mit Reisemittler und Medien integriert. Support von
Barterleistungen vor Ort wie Ublich von Region/DMQO getragen

= Bild und Story von TP sichergestellt. Co-branding moglich

= Integration von Ambassadoren in Absprache mit Marketing
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Schweiz.



Schweiz.



Schweiz.



Schweiz.



Schweiz.



Schweiz.



Schweiz.
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Schweiz.
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Andocken. Schweiz.

- Wenn die Plattform es erlaubt, konnen sich TP andocken

= Keine individuelle, massgeschneiderte oder exklusive Aktivitaten

= FUr Interesse an konkreten Markten, regulare Markt Key Partnerschaft ins
Auge fassen

= Die TP melden sich unaufgefordert bei ST

= ST berat die TP Uber Moglichkeiten

= 100% Kostenubernahme
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Fiktives Beispiel — Gemeinsame Distribution. Schweiz.






Koordination.

Schweiz.

- ST erstellt Inventar/Ubersicht der regionalen Sonderaktivitaten (freiwillig)

= Je vollstandiger, desto besser die Planungsgrundlage

= Nicht inter-regionaler Wettbewerb, sondern cleverer Medienplan gegen
Wettbewerb von aussen (Sudtirol u.a.) steht im Fokus

= Bei Interesse gemeinsamer Medieneinkauf (Einkaufsgemeinschatft)
= Nur Markt Schweiz
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Schweiz.



