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Ein dusserst herausforderndes 2020 liegt hinter
uns, und die Situation ist noch lange nicht aus-
gestanden. Trotz historischen Verlusten diirfen

wir aber die Zuversicht nicht verlieren.

Denn Krisen bieten auch Chancen. Sie stossen
Entwicklungen an und lassen Neues entstehen,
sei es in der Digitalisierung oder im Bereich
der Nachhaltigkeit. Wir sehen das 2021 als Jahr
der Transformation. Wir lernen, mit den neuen
R ealititen umzugehen und daraus aussichtsrei-
che Opportunititen zu kreieren.

Als nationale Tourismusorganisation setzen wir
alles daran, unsere Giste so rasch und eftektiv
wie moglich zuriickzugewinnen und der
Branche damit wieder auf den Wachstumspfad
zu verhelfen.




Auftrag

Was macht
Schweiz Tourismus?

Auch das schonste Land verkauft sich nicht von selbst. Deshalb
ist Schweiz Tourismus (ST) vom Bund mit der Férderung der
touristischen Nachfrage fiir das Ferien-, Reise- und Kongressland

ST ist eine dffentlich-rechtliche Korperschaft und dbernimmt
im Auftrag des Bundes folgende Aufgaben:

Schweiz im In- und Ausland beauftragt.

Vision

Im Schweizer Tourismus
herrscht eine landesweite
Prosperitat vor. Leuchttirme
mit internationaler Strahlkraft
sowie die kleinen, feinen
Tourismusanbieter sichern
sich Margen und dadurch
Erneuerungskratft.

Philosophie

ST strebt eine dynamische Team-
atmosphére an und ist offen fur
Neues und Unkonventionelles.
Unternehmerisches Denken

und Handeln fUhren zu einer
ausgepragten Zielorientierung
und dem Streben nach
touristischem

Erfolg.

Mission

ST stimuliert ein
nachhaltiges Reisebegehren
nach dem Ferien-, Reise-
und Kongressland Schweiz
mit dem Fokus der
Neugéstegewinnung.

Leitbild

ST ist ein dynamisches,
international erfolgreiches
Marketingunternehmen.

Mit professionellen

Partnern vereinbart ST
selbstbewusst ambitionierte
Zielsetzungen.

53,2

Bundesmittel

davon Bundes-

Grundauftrag Kooperations- Beratungsauftrag
ST sorgt fiir das ge- auftrag ST teilt erlangtes
samtschweizerische ST gewinnt die Fachwissen aus der
Tourismusmarketing. Tourismusbranche Marktforschung und
fUr einen gemein- Marktbeobachtung
samen Marktauftritt proaktiv mit den
und koordiniert Mitgliedern.

diesen.

257 593

ST-Marketing-

aufwand

9,8

Mio. beeinflusste
Logiernéchte

Jeder Franken, den ST

ins Marketing investiert,
generiert 29 Franken
Tourismusumsatz.

Die von der Universitat St. Gallen
(HSG) verifizierte Wirkungsmes-
sung 2017 zeigt, dass ST jede
siebte Logiernacht beeinflusst.
Daraus resultiert aus jedem ST-
Marketingfranken ein touristischer
Umsatz von CHF 29. ST bewirkt
pro Jahr somit einen Gesamtum-
satz von rund CHF 1,75 Milliarden.

Die Kernaufgaben von ST sind die Entwicklung und kunden- und marktorientiert und wird nach betriebs-

Umsetzung wirkungsvoller Marketingmassnahmen wirtschaftlichen Kriterien gefuhrt. Der Vorstand
sowie die Profilierung der starken Tourismusmarke setzt sich aus 13 Personlichkeiten der Bereiche
Schweiz. ST arbeitet dabei eng mit der Tourismus- Tourismus und Wirtschaft sowie Branchenverbanden

branche zusammen und bietet den Uber 700 Mit- zusammen. Weltweit ist ST mit rund 240 Mitarbei-
gliedern sowie 1200 Partnern attraktive Marketing- tenden in 22 Méarkten présent.
plattformen im In- und Ausland an. ST arbeitet
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steuern und 1 746
-abgaben 2 4 8 Ulisain

Steuern und
Aufwand

Betrage in Mio. CHF

Logiernachte und Umsatzberechnung: ST
Steuerdaten: Rutter + Partner, Hochrechnung ST
Wirkungsmessungsmodell durch die HSG verifiziert



Umfeld

Der Schweizer Tourismus
im Wandel.

Der Tourismus ist mit fast 5 % Anteil die finftwichtigste Exportbranche

der Schweiz. 260 000 Menschen sind im Tourismus beschiftigt.
Covid-19 triftt die Branche besonders hart. Dauern die Ein-
schrinkungen aufgrund der Pandemie bis zu einem Jahr an, verliert

der Schweizer Tourismus gemass der Uno tiber 31 Milliarden Franken.

Herkunft der Gaste 2019

Im Rekordjahr 2019 entfielen rund 45 % der 39,6 Millionen Hotellogiernéchte auf einheimische Géste.
Der hier abgebildete Gastemix gilt nicht fir 2020 und 2021. Wie nachfolgende Grafiken zeigen, wird

es zu einer kurzfristigen Verschiebung kommen.

23,8%

Fernmérkte

Heimmarkt

30,9%

Nahmarkte

Bundesamt fur Statistik (BfS) 2019

Veranderung im Gastemix

Auf das Rekordjahr 2019 folgt die grésste
Tourismuskrise der jungsten Geschichte. Im
2020 ist mit einem Hotellogiernachteriickgang
von rund einem Drittel zu rechnen. Der Gaste-
mix verschiebt sich dabei kurzfristig sehr
deutlich, sollte sich aber nach durchgestan-
dener Krise relativ rasch wieder erholen. Auch
die Logiernachte nach Zonen veranderen sich
kurzfristig. Wahrend die I&ndlichen und alpinen
Zonen von Schweizer Gasten profitieren,
leiden die Stadte unter dem eingebrochenen
Geschéaftstourismus und fehlenden auslandi-
schen Gésten.

Konjunkturforschungsstelle
der ETH Ztirich (KOF), Mai 2020

45,3 %

1. Schweiz (45,3 %)

13. Spanien (1,2 %)

2. Deutschland (9,9 %)

14.Korea (1,1 %)

3.USA (6,3 %)

15.AUS/NZ (1,0 %)

4. Greater China (4,7 %)

16. Japan (1,0 %)

5. Vereinigtes
Koénigreich (4,1 %)

17. Osterreich (1,0 %)

6. Benelux (3,5 %)

18. Russland (0,9 %)

7. Frankreich (3,2 %)

19.Kanada (0,7 %)

8. Golfstaaten (2,2 %)

20. Brasilien (0,6 %)

9. ltalien (2,2 %)

21.Polen (0,5 %)

10. Indien (2,0 %)

22.Tschechische
Republik (0,3 %)

11. Sudostasien (1,5 %)

Andere (5,6 %)

12. Nordische
Lander (1,2 %)

Entwicklung Gastemix
100 %
80 %

,,,,, Bl YN R remmace

2018 2019 2020 2021

2022

Entwicklung touristische Zonen

100 %
80 %
60 %
40 %
20 %
0%

2018 2019 2020 2021

6 Strategie und Planung 2021-23

2022

Nahmarkte

Heimmarkt

Wie entwickelt sich
der Tourismus?

Die globale Pandemie hat den internationalen
Tourismus 2020 praktisch zum Erliegen gebracht.
Die Erholung wird dauern und viel Geduld
brauchen, kann aber mit den richtigen Mass-
nahmen beschleunigt werden.

Grundséatzlich ist der Tourismus weltweit eine Wachstums-
branche. Wahrend den letzten Jahren befand sich der
Flugverkehr in einem Allzeithoch. Covid-19 hat diesen
Erfolgskurs abrupt beendet. Der Branchenverband |ATA
erwartet, dass der internationale Flugverkehr erst 2024
wieder das Vorkrisenniveau erreicht. Selbst wenn die
Reiserestriktionen wieder aufgehoben werden, entschei-
det langfristig das wirtschaftliche Umfeld Uber die Erho-
lung der Tourismusbranche. Wie sich die Wirtschaft in
den n&chsten Jahren entwickeln wird, ist stark abhangig
vom weiteren Verlauf der Pandemie.

Auch der Schweizer Tourismus wurde mit voller Wucht von
der Krise getroffen. Es ist mit Insolvenzen und einer stei-
genden Arbeitslosigkeit zu rechnen. Um die Erholung zu
beschleunigen, investiert ST im Rahmen des Recovery
Plans umfassend in die Rlckgewinnung der Gaste.

Markteentwicklung
Entwicklung Hotellogiernachte inkl. Prognose (in Mio.)

Prognose

2001 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Jahr

Covid-19 Market
Indicator System
Mit dem eigens entwickel-
ten Market Indicator Sys-
tem beobachtet ST die
wirtschaftliche Entwicklung
sowie Anzeichen der Erho-
lung in den Méarkten genau
und leitet daraus entspre-
chende Massnahmen zu
Aktivitaten, Budget- und
Ressourcenverteilung ab.
Die Mittel werden dort in-
vestiert, wo sie fUr den
Schweizer Tourismus den
grosstmaglichen Effekt er-
zielen. Die Erkenntnisse
teilt ST regelmassig mit der
Tourismusbranche.

Der aktuelle Entwicklungs-
stand der Markte kann je-
derzeit online im Covid-19
Dashboard eingesehen
werden:
stnet.ch/indicators

- — Heimmarkt

. — Nahmarkte

' — Fernmarkte

Hotellogiernachte 2001-2019:
Bundesamt fiir Statistik (BfS)
Prognose: Schatzung ST basierend
auf KOF, Oxford Economics, Euro-
monitor, SWISS, ST Méarkte




Umfeld

Ein Blick in die Zukunft
des Schweizer Tourismus.

ST setzt sich intensiv mit wirtschaftlichen, technologischen
und gesellschaftlichen Entwicklungen auseinander, die fiir die

touristische Zukunft der Schweiz entscheidend sind.

Konsolidierung

Aufgrund von Insolvenzen
und Zusammenschlissen
kommt es zu einer Konsoli-
dierung der touristischen
Anbieter und der Reisever-

Markte Konsumenten-

Nach der schwersten Rezes- stimmung
sion seit 100 Jahren durfte
sich die Weltwirtschaft ge-
mass OECD im 2021 wieder
langsam erholen.

Die unsichere Entwicklung
des Arbeitsmarktes fihrt zu
verhaltenem Konsum und zu-
rickhaltender Reiseplanung.

mittler.
Digitalisierung Mobiles Arbeiten
X Die digitale Transformation Home Office und ortsunab-
c vollzieht sich aufgrund der héangiges Arbeiten flihren zu
% Pandemiesituation schneller weniger Geschéaftsreisen.
D als je zuvor. Fur den Touris- Die Grenzen zwischen Arbeit
[ mus er6ffnen sich dadurch und Freizeit verschwinden
zahlreiche Chancen. zunehmend.
Gesundheit Vertrauen Communities
Die Gesundheit erhélt durch Vertrauen in das Reiseland Das «Social Distancing» hat
die Pandemie eine zentrale wird zum neuen Wettbewerbs- zur Folge, dass sich Menschen
Bedeutung und fuhrt zu vorteil. Hygiene, Sicherheit vor allem innerhalb vertrauter
einem neuen Bewusstsein. und Zuverlassigkeit sind dabei Communities bewegen (Fami-
zentrale Faktoren. lie, Freunde, Firma, Vereine,
etc.).
o Renaissance Kampf um
o) der Reisebiiros Aufmerksamkeit
ei Reiserisiken wie kurzfristi- ourismusanbieter der ganzen
= Bei Reiserisik ie kurzfristi Touri bi d
8 gen Plananderungen oder An- Welt verfolgen mit grossen Wer-
= nullationen, gewinnen Reise- bebudgets ein und dasselbe
() buros als verlassliche Partner Ziel: Die Rickgewinnung der
; wieder an Bedeutung. Gaste mit besonderem Fokus
auf den Binnentourismus.
Solidaritat Nachhaltigkeit
Die Coronakrise hat weltweit Verantwortungsbewusstes
Solidaritatswellen ausgeldst. Reisen und massvoller
Lokale Anbieter und Produkte Umgang mit Mobilitat und
werden vermehrt unterstitzt. Konsum werden wichtiger
denn je.
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Wirtschaft

Zehn Post-Corona Reisetrends.

Neben den lingerfristigen Entwicklungen und Tendenzen 16st
Covid-19 nachfolgende kurzfristigen Reisetrends aus. Diese diirften sich
verindern, sobald ein Impfstoft vorhanden sein wird.

o

=\

Nutzung von
landgebundenen
Verkehrsmitteln.

oL

4

Grosserer Fokus auf
Nachhaltigkeit.

iy

Reisen in die Natur,
wo Distanzierung
moglich ist. Mehr

Outdooraktivitaten.

Kleinere Reisegruppen
aus dem Bekanntenkreis
(Familie, Freunde,
Firma, etc.).

I

Inlandreisen und
Reisen ndher am
Heimatort.

Lasser & Bieger, UNWTO,
Tourism Review, Tripadvisor, 2020

Umfassendere Reise-
planung. Hygiene,
Sicherheit und
Zuverldssigkeit
als Vorteile.

{CT‘_\,\_Q
Autonomes und flexibles
Reisen mit eigenen

Transportmitteln.
Trend zu Road Trips.

~0—H

i

Von «last minute» zu
«instant booking»:
Kiirzere Reisen, die
kurzfristig geplant
werden.

—

Lo

Redimensionierung
der Geschéftsreisen.

Unterkiinfte mit
Privatsphére

(Ferienwohnungen,
Camping, etc.).



Tourismusziele.

Um eine landesweite Prosperitit im Schweizer Tourismus

zu erreichen, setzt sich ST folgende flinf Ziele:

Neugaste gewinnen

ST Ubernimmt die aufwendige und teure Aufgabe
der Neugéstegewinnung.

Logiernachte und Frequenzen erh6hen

Die ausgezeichnete touristische Infrastruktur
soll optimal ausgelastet sein.

3

Aufenthaltsdauer verlangern

Die Gaste sollen moglichst lange
in der Schweiz verweilen.

Wertschopfung steigern

Die Premiumdestination Schweiz soll eine hohe touristische Wertschdpfung
erbringen und damit Innovationen und Investitionen ermaoglichen.

Balance anvisieren

Eine zeitliche und raumliche Diversifikation sowie ein
ausgewogener Gastemix sollen flr eine gesunde Balance sorgen.

Aus den Ubergreifenden Tourismuszielen leitet ST die Schwerpunkte
2021-23 sowie die quantitativen Ziele 2021 ab. Alle Aktivitaten von ST
zahlen auf die Erreichung der fUnf Tourismusziele ein.

Strategie und Planung 2021-23

Schwerpunkte
2021-23.

Um die Schweiz in Zukunft optimal vermarkten zu kénnen, konzen-
triert sich ST auf funf strategische Schwerpunkte. Die gewinn-
bringende Zusammenarbeit mit den touristischen Partnern ist in
allen Schwerpunkten von zentraler Bedeutung.

1.

Kampagnen

Starke Dach- und Partner-
kampagnen wecken Aufmerksamkeit,
inspirieren fUr Reisen in die Schweiz

/: und Idsen Buchungen aus.

5.

Nachhaltigkeit

Gemeinsam mit der Tourismus-
branche lanciert ST «The Swiss
Promise», um nachhaltige
Tourismus- und Produktentwick-
lung in der Schweiz gezielt
zu foérdern.

4.

Recovery Plan

Fur eine rasche Erholung des
Schweizer Tourismus werden
Géste aus nah und fern mit
wirkungsvollen Massnahmen
zurtickerobert.

2.

Marktemix

Ein ausgewogener Mix zwischen
Heimmarkt, Nahmarkten und
Fernmarkten bildet ein starkes
Fundament fUr den
Schweizer Tourismus.

IS

3.

7

Digital Leadership

Die digitale Transformation und
datenbasiertes Marketing werden
konsequent vorangetrieben.

11
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Quantitative Ziele 2021.

Durch die Erreichung quantitativer Leistungsziele trigt

ST ganz direkt zur Stabilisierung des Schweizer
Tourismus bei. Dabei wird grosses Gewicht auf die Messung

erfolgsrelevanter Kennzahlen gelegt.

Key-Performance-Indikatoren (KPI)

Ein einzelnes Kommunikationsinstrument fihrt nicht zum Ziel. Nur der ideal ausgestaltete

crossmediale Mix und ein effektiver Mitteleinsatz erzielen eine optimale Wirkung. Anhand der
folgenden 16 KPI* definiert und misst ST laufend die eigene Leistung.

Digitales Marketing

Das digitale Marketing spielt den Gasten relevante, auf inre BedUrfnisse zugeschnittene

Reiseinspirationen und -informationen zu.

Effektiv Forecast Budget
2019 2020 2021

Webbesuche auf MySwitzerland pro Jahr 32,2 Mio. 31,8 Mio. 32,2 l\/lio.i
Absprungrate MySwitzerland 32% 34 % 35%
Engagement Rate Facebook 2,35% 0,33% 0,4%

Promotion

Mit klassischen Werbemassnahmen, die auffallen, tGberraschen und inspirieren, weckt ST bei

den Gésten die Sehnsucht, die Schweiz zu besuchen.

Effektiv Forecast Budget
2019 2020 2021
Werbe- und Marketingkontakte 5,8 Mrd. 9,3 Mrd. 5,8 Mrd.i
Top-Marketingkontakte 2,2 Mrd. 5,9 Mrd. 2,3 Mrd.
Kundenreaktionen 7,8 Mio. 7,7 Mio. 7,8 Mio.

Strategie und Planung 2021-23

Key Media Management (KMM)

Durch die regelméssige Produktion und Vermittlung mediengerechter News und Geschichten
Uber das Reiseland Schweiz werden redaktionelle Berichterstattungen initiiert.

Effektiv Forecast Budget
2019 2020 2021

Beeinflusste Medienartikel 18136 16250 17090 7
Top-Coverage-Artikel 3125 3089 3167
Top-Coverage-Artikel nah am Segment 2637 2686 2711
Dadurch erzielte Medienkontakte 17,0 Mrd. 14,5 Mrd. 13,3 Mrd.

Key Account Management (KAM)

ST setzt auf die Akquisition, Betreuung und Ausbildung von Tour Operators, Travel Agents und
Meetings-Spezialisten mit dem Ziel, die Prasenz der Schweiz im Reisevermittlergeschéft zu steigern.

Effektiv Forecast Budget

2019 2020 2021
Beeinflusste Logiernachte mit Reiseveranstaltern 5,5 Mio. 5,4 Mio. 5,4 Mio.i
Impact Reiseveranstalter 1,34 Mrd. 1,44 Mrd. 1,46 Mrd.
Spezifische Gruppen und FIT Packages 1957 2009 2200
Meetings: RFPs 1599 1519 1540
Meetings: Realisierungsquote 51,5% 52,9% 53,2%
Meetings: beeinflusster Umsatz (in CHF) 74,8 Mio. 99,7 Mio. 72,6 Mio.

*Provisorische Zahlen vom 15.10.2019
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Manifest

Die Positionierung der Marke Schweiz.

Die Positionierung der Marke Schweiz steht im Zentrum
aller Marketingaktivititen von ST. Sie dient als Kompass und
Difterenzierungsmerkmal und schattt Vertrauen.

Our Nature

Energises You.

Unser Markenmanifest

Traumen wir nicht alle von einer Auszeit? Von
einem Ort der Entschleunigung, an dem wir wieder
Kraft tanken kénnen? Willkommen in der Schweiz.
Die Echtheit und Ursprunglichkeit der Schweizer
Landschaft lasst unsere Gaste zur Ruhe kommen
und Energie tanken. Hier sind Sorgen UberflUssig,
denn es ist nicht nur wunderschdn, sondern es
funktioniert auch alles — sicher, zuverlassig und
nachhaltig.

Bei uns kann jeder Gast einfach Mensch sein
und unsere unvergleichliche Vielfalt so erleben,
wie er will. Durch unsere hervorragende Infra-

struktur kdnnen unsere Gaste unterschiedliche
Erlebnisse geniessen — bequem, in kurzer Zeit
und qualitativ hochwertig, wie man es von einer
Premiumdestination erwarten darf.

Ob aktiv beim Skifahren und Wandern oder bei
Wellness und urbanem Lifestyle — auch unsere
Meetings-Gaste erleben ihren Aufenthalt immer
eingebettet in unsere spektakulare Natur. Und
so splrt jeder am Ende seines Besuchs die
Wirkung der Schweiz:

Our Nature Energises You.

15
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Die Gastesegmente
von Schweiz Tourismus.

Im Zentrum des ST Marketings stehen 13 Segmente, die
dhnliche Interessen und Leidenschaften miteinander
verbinden. 2021 werden diese Segmente weiterentwickelt
und mit neuen Erkenntnissen prizisiert.

Nature Lover

Der Nature Lover sehnt sich nach sanften und
authentischen Naturerlebnissen, die ihm neue
Kraft spenden.

=

Outdoor Enthusiast

Der sportliche Gast bewegt sich in der alpinen
und landlichen Schweiz und tankt inmitten
der spektakularen Bergkulisse neue Energie.

Kampagne: Sommer und Herbst
Markte: CH, DE, FR, IT, GB, Benelux, Nordics, ES,
AT, CZ, PL, US, CA, BR, JP, AU

©

Attractions Tourer

Der Attractions Tourer mochte auf mehrtagigen
Auto- oder Zugreisen oder bei Tagesausfligen
von Schweizer Stadten aus die Highlights des

Landes entdecken.

Kampagne: Sommer, Herbst und Stadte
Markte: CH, DE, FR, IT, GB, Benelux, Nordics, ES, AT,
CZ, PL, RU, US, CA, GCR, JP, KR, SEA, IN, GCC, AU

&

Snow Sports Enthusiast

Der aktive Wintergast tankt Energie beim alpinen
Skifahren, Freeriden, Langlaufen und bei Skitouren
in der spektakularen Schweizer Bergwelt.

Kampagne: Winter
Markte: CH, DE, FR, IT, ES, Benelux, Nordics, CZ,
PL, RU, GB, US, CA, GCR, AU

Kampagne: Sommer und Herbst
Markte: CH, DE, FR, IT, GB, Benelux, Nordics, ES,
CZ, PL, RU, US, CA, GCR, KR, AU

Family

Die Familie sucht typisch schweizerische Erlebnisse,
die Kinder, Eltern und Grosseltern glicklich machen
und die Familie naher zusammenbringen.

Kampagne: Sommer, Herbst und Winter
Markte: CH, Benelux, CZ, GCC

Snow Lover

Der Snow Lover liebt den schneeweissen,
authentischen und romantischen Winterzauber
abseits der Pisten.

Kampagne: Winter
Markte: CH, DE, FR, IT, GB, CZ, US, CA, GCR,
KR, AU

Strategie und Planung 2021-23

City Breaker

Der City Breaker génnt sich eine kurze Auszeit vom
Alltag. Er ist begeistert von der Erlebnisdichte, der Le-
bensqualitat und der Nahe zur Natur in den Stadten.

Culture Traveller

Der Culture Traveller findet in den Schweizer Stadten
den stressfreien Kulturgenuss von Weltformat: Kunst,
Design, Fotografie und Architektur in Gehdistanz.

Kampagne: Stadte
Markte: CH, DE, FR, IT, GB, ES, AT, PL, CZ, BR

o

Luxury Traveller

Der Luxury Traveller legt viel Wert auf Exklusivitat,
einzigartige Erlebnisse und hervorragenden Service.
Dafur ist er auch bereit, etwas mehr auszugeben.

Kampagne: Spezifische Markteaktivitdten mit Fokus
KAM und KMM

Markte: CH, AT, GB, RU, US, CA, BR, GCC, GCR,
SEA, AU

O

Congress Organiser

Der Congress Organiser sucht nach gut erreichba-
ren Destinationen mit einwandfrei funktionierender
Infrastruktur und hoher touristischer Attraktivitat.

Kampagne: Meetings
Markte: CH, DE, GB, FR, Benelux, US, CA

&

Incentive Planner

Der Incentive Planner will seine Top Achievers zu
Hochstleistungen anspornen und sucht exklusive
Erlebnisse in einer spektakularen Naturkulisse.

Kampagne: Meetings
Markte: US, CA, GCR, IN, SEA, JP, KR

Kampagne: Stadte
Markte: CH, DE, FR, IT, GB, ES, AT, RU, US, CA,
BR, JP, GCR

Health Traveller

Der gesundheitsbewusste Gast sucht in der Natur
Erholung, neue Kraft, die innere Balance und hoch-
wertige medizinische Dienstleistungen.

Kampagne: Health und Unterkunftsmarketing
Markte: CH, RU, GCR, GCC

©

Meeting Planner

Der Meeting Planner sucht die perfekte Infra-
struktur und gleichzeitig ein typisch schweizerisches
Rahmenprogramm mit hohem Erlebniswert.

Kampagne: Meetings
Markte: CH, DE, FR, GB, Benelux, Nordics, CZ, PL, RU,
UsS, CA, GCC, AU

17



Markte

Marktnahe braucht Vernetzung.

Die dezentrale Marktstrategie mit 33 Niederlassungen in 22 Mirkten ist in der
Bewiltigung der globalen Pandemie ein zentraler Erfolgsfaktor. Die Mitarbeiten-
den 1m Markt spiiren die Stimmung und erkennen, zu welchem Zeitpunkt
und fiir welche touristischen Botschaften die Giste vor Ort empfinglich sind.

Amsterdam
Briissel

) San Francisco
N

ao Paulo

Prioritdtsméarkte

Aktivmarkte
B Strategische Wachstumsmarkte
Y& Watchlist-Mérkte (Metropolen)
@ ST-Standorte
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Die Bestimmung und Priorisierung des
ST-Markteportfolios und die Ressourcen-
allokation erfolgen mit einer detaillierten
Analyse basierend auf Untersuchungen der
KOF, von Oxford Economics und ST-eige-
nen Studien. Fur die Bewertung der einzel-
nen Mérkte kommt ein Set von 22 Kriterien
zum Einsatz. Die Niederlassungen befinden
sich in den Metropolen mit dem grossten
Potenzial fur Schweiz-Gaste.

Beijing

Tokio

| AV}
Ho-Chi%ir@ tadt

b Kuala Lump ®
# ¢
s
=
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ST unterteilt die bearbeiteten
Markte in vier Gruppen

— Prioritatsmarkte weisen in einer
Periode von drei Jahren mindes-
tens einmal tber eine Million
Logiernachte und eine touristische
Wertschdpfung von mindestens
CHF 150 Millionen aus.

— Aktivmarkte weisen ein Potenzial
von mindestens 400 000 Logier-
nachten auf. ST ist mit mindestens
200 Stellenprozenten in diesen
Markten vertreten.

— Strategische Wachstumsmarkte
haben bei den Logiernachten in
den letzten fUnf Jahren Gber 20 %
Wachstum erzielt. Mittelfristig
liegt das Potenzial bei mindestens
700 000 Logiernachten, langfristig
bei tber einer Million.

— Watchlist-Markte
sind wachstumsstarke Metropolen
ohne eigene ST Niederlassungen,
die jahrlich neu beurteilt werden.
Nebst Kaufkraft, Wirtschaft, Markt-
eintrittskosten und Partnerinteresse
werden auch die Verkehrsanbin-
dung und die politischen Rahmen-
bedingungen (z.B. Visa-Pflicht)
analysiert.

Marktestrategie
2021-23

Mit dem globalen Reco-
very Plan hat die Rtckge-
winnung der verlorenen
Gaste hochste Prioritat.
Bis Ende 2023 sollen die
Géstezahlen wieder an die
Erfolgsjahre vor der Krise
anknupfen.

Heimmarkt

Der Markt Schweiz hat sich in
der Covid-19 Krise als Rickgrat
des Schweizer Tourismus bewie-
sen. Eine gute geografische und
saisonale Durchschmischung
und eine verstérkte Bewerbung
der Boutique Towns stehen in
den néchsten Jahren im Fokus.

Nahmarkte

Die européischen Markte mit
kurzen Anreisewegen und zahl-
reichen Transport-Alternativen
bieten grosse Chancen, verlo-
rene Logiernachte zurlickzu-
gewinnen. Europadern werden
vermehrt periphere Regionen,
die Schweizer Stadte schmack-
haft gemacht und Business
Meetings.

Fernmarkte

Trotz massiven Ruckgéngen
aus Asien, Nord- und Stidame-
rika herrscht Zuversicht, dass
die Schweiz nicht an Attraktivi-
tat eingebusst hat. Der Fokus
liegt auf der Gewinnung von In-
dividualtouristen, und Incentive
Reisenden, die langer bleiben,
auch ausserhalb der Hochsai-
son reisen und neben Top Des-
tinationen auch unbekanntere
Orte besuchen.

Markteziele 2021
Businessplane, Marktaus-
sichten und Kriteriensets zu
den Markten sind hier zu
finden: stnet.ch/maerkte




ri

. s gl e

= Stratcgiguud Planung 2021-23

Gezielte Massnahmen fur
eine rasche Erholung.

Um der Tourismusbranche wieder zum
Aufschwung zu verhelfen, hat das Parlament
zusitzliche Mittel des Bundes im Umfang
von 40 Mio. Franken bewilligt. Zur Hilfte
werden diese in die Nachfrageférderung
investiert, und zur anderen Hilfte entlasten
sie die Tourismuspartner von ST.

Recovery Plan

Die 20 Mio. Franken des Bundes flr die Nachfrageférderung
hat ST mit 8 Mio. Eigenmitteln aufgestockt. Von den insge-
samt 28 Mio. wurden 12 Mio. im 2020 eingesetzt und 16 Mio.
Franken werden im 2021 investiert.

2020 2021 Total
Heimmarkt 6,8 4,0 10,8
Nahmaérkte 3,0 6,5 9,5
Fernmarkte 0,6 4,5 5,1
Globale Sonerprojekte 1,6 1,0 2,6
Total 12 Mio. 16 Mio. 28 Mio.

In Mio. CHF, Stand September 2020

Die geplante Budgetzuteilung wird je nach Er-
holung der einzelnen Markte flexibel ange-
passt. Wie vom Parlament gefordert, werden
die Mittel insbesondere in die nachhaltige
Tourismusentwicklung und ins Angebotsmar-
keting investiert.

Ubergreifende
Ziele
Flnf Bereiche werden

besonders gefordert:

Stadtetourismus

Ruickgewinnung der
auslandischen Gaste

Vertrauen in das
Reiseland Schweiz

Weitere Informationen
zum Recovery Plan und
Covid-19 im Tourismus:
stnet.ch/covid-19
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Recovery Plan

Ausgewahlte Massnahmen 2021.

Im 2021 stehen im Rahmen des Recovery Plans Aktivititen im

Fokus, die den Stidtetourismus fordern und die auslindischen Giste,

insbesondere aus den Nahmirkten, wieder in die Schweiz bringen.
Nachfolgend eine Auswahl von vielen geplanten Aktivititen.

Bleiben Sie unter sich. Buchen Sie ein ganzes Hotel exklusiv fiir Inr néchstes
Business Meeting. MySwitzerland.com/rent-a-hotel

Business Events:

Rent a Hotel

Der Nutzen aber auch die Gren-
zen von virtuellen Meetings wur-
den im letzten Jahr klar ersicht-
lich. Es besteht ein grosses Be-
durfnis, sich wieder physisch und
personlich zu treffen und sich
ausserhalb des Buroalltags Uber
zukUnftige Strategien auszutau-
schen. Mit «<Rent a Hotel» kdnnen
sich Teams oder ganze Unter-
nehmen in eine attraktive Umge-
bung zurtickziehen, ohne dabei
auf Privatsphdre verzichten zu
mussen. Auf myswitzerland.com/
rent-a-hotel stehen tber 45 Ho-
tels in jeder Grésse und Preis-
klasse zur Verfligung, die exklusiv
gemietet werden kdnnen. Dieses
attraktive Angebot wird 2021 mit
diversen Marketingmassnahmen
beworben.
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Schweiz.

Clean & Safe

Um das Vertrauen der Gaste in
das Reiseland Schweiz zu stér-
ken, hat ST gemeinsam mit den
Branchenverbanden das Label
«Clean & Safe» lanciert. Das Be-
durfnis nach einem sicheren und
sauberen Reiseland wird weiter
anhalten. ST wird das Label im
2021 deshalb in sdmtlichen
Markten verstarkt kommunizie-
ren. Das Ziel ist, dass im 2021
mindestens 5’000 Leistungstra-
ger das Label aktiv nutzen und
sich damit zur Einhaltung der
Schutzkonzepte verpflichten.

N &Sy

o
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Train Hub Europe

Die schnellen, direkten und kili-
mafreundlichen Zugsverbindun-
gen aus grossen europdischen
Metropolen in die Schweiz wer-
den zusammen mit den SBB und
den nationalen Bahnen in
Deutschland, Frankreich, Italien
und Osterreich verstarkt bewor-
ben. Die neuen Angebote «48
Stunden in einer Schweizer Bou-
tique Town» umfassen ein ver-
gunstigtes Zugticket und zwei
Ubernachtungen in einem
Schweizer Stadthotel. Die attrak-
tiven Angebote werden Uber di-
verse analoge und digitale Kanéle
wie auch die Plattformen der

Bahnen distribuiert.

Key Account
Management

Das Geschaft der Reisevermittler
ist im Umbruch. Einerseits fuhrt
der stark eingeschrankte interna-
tionale Reiseverkehr zu Konsoli-
dierungen. Andererseits brauchen
die Gaste die Reiseblros zuneh-
mend als verlassliche Partner.

ST verstarkt den Kontakt zu den
Reisevermittlern in samtlichen
Markten, pflegt alte und neue
Netzwerke und experimentiert mit
neuen Formen des Key Account
Managements. So arbeitet ST im
2021 mit Micro-Influencers, die
Schweiz-Reisen an ihre Commu-
nities verkaufen. Im Mérz 2021
reisen beispielsweise Micro-Influ-
encers aus China, Japan, Stdost-
asien, SUdkorea und Indien mit
ihren Communities nach Davos
fUr ein Winter Camp.

Stadte: Wasser

Die N&he zu Gewassern aller Art
ist ein einzigartiges Merkmal

der Schweizer Stadte. Mit dem
Gummiboot von einer Stadt zur
anderen, im Fluss der Altstadt
entlang treiben, in den schonsten
Seebéadern entspannen oder den
Apéro direkt am Wasser genies-
sen —im 2021 rlcken Aktivitaten
rund ums Wasser noch stérker in
den Fokus der Stadtekampagne.
Durch Online-Massnahmen mit
bekannten Medienhausern sowie
innovativen Social Media Aktivita-
ten prasentiert ST Géasten aus
nah und fern inspirierende Tipps,
buchbare Angebote und neue
Produkte.

«Swiss Promise» mit
National Geographic
Gemeinsam mit National Geogra-
phic bewirbt ST die Schweiz im
2021 als nachhaltiges Reiseland
in sechs europdischen Markten.
Die marktelbergreifende Partner-
schaft umfasst diverse digitale
Massnahmen, wie Display Ads,
Banners und Social Media
Aktivitaten, die auf die Webseite
von National Geographic zum
«Switzerland Travel Guide» fUhren.
Dieser ist geflllt mit inspirierenden
Inhalten zu umweltfreundlichen
Anreisemdglichkeiten, Erholungs-
tipps in der Natur, atemberauben-
den Wanderungen, Wildtier-
beobachtungen, etc.
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Kommunikationsmix

Die Mischung macht’s.

ST produziert qualitativ hochwertigen, multimedialen Content
und spielt diesen in den Mirkten mit denjenigen Instrumenten
aus, welche die definierten Segmente am eftektivsten ansprechen.
Das integrierte Marketing umfasst die vier Instrumente
Promotion, Digitales Marketing, Key Account Management

und Key Media Management.

— Magazine

— Anzeigen, Advertorials, Beilagen
— Out-of-Home-Kampagnen

— Markenbotschafter

— Events

— Spezialisierte Publikumsmessen
— Contact Center

— Broschurenshop & Mailinghouse

Promotion

— Content Hub
MySwitzerland

— Social Media

— Digitale Distribution
(SEO, SEM,

Display, Mobile, Native,

Social Ads, daten-

getriebene Ausspielung,

eCRM/Newsletter,
Drittplattformen)

— Online-Gésteberatung mit Guuru

Gast

Key Media Management

— Proaktive und reaktive
Medienarbeit

— Medienkonferenzen

— Redaktionsbesuche

— Medienreisen

— Influencer Management

Key Account Management

Digitales Marketing

— Kooperation mit Tour Operators,
Travel Agents und Meetings-
Spezialisten (Ausbildung,

Produktplatzierung,
Co-Campaigning)

— Workshops, Studienreisen,

Roadshows, Events
— B2B-Messen
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Promotion

Mit auffalligen Werbemassnahmen weckt ST in

den Mérkten Aufmerksamkeit und inspiriert die
Géste durch Uberraschende Inhalte und emotionale
Geschichten.

360 Grad Kampagnen

Die ,| need Switzerland” Plattform wird weltweit mit
integrierten 360 Grad Kampagnen vermarktet und
erreicht ausgewahlte Communities sowohl online
als auch offline Uber diverse Kanéle. An hochfre-
quentierten Standorten wie Flughafen, Metrostatio-
nen und Einkaufszentren inspirieren Out-of-Home-
Kampagnen potenzielle Géste, so beispielsweise
im Februar 2021 in Indien und von Méarz bis Mai
2021 in den USA.

Live Events

Mit Pop-up Installationen auf belebten Platzen,
Themenwochen in bekannten Warenhdusern oder
Winter Lounges in populéaren Hotels bringt ST

die touristische Schweiz direkt in die Méarkte zu den
potentiellen Gasten. Im direkten Kundenkontakt
wird das touristische Angebot auf kreative Weise
erlebbar gemacht.

Medien Kooperationen

ST arbeitet weltweit mit bekannten Medienhdusern
zusammen, wie Burda in Deutschland oder Forbes
in Brasilien, um gemeinsam touristische Inhalte

zu erarbeiten und zu vermarkten. Dazu gehdren
u.a. redaktionelle Beitrage, digitale Display Ads
sowie die Produktion von Schweiz-spezifischen
Magazinen, die beliebten Zeitschriften und Zeitun-
gen beigelegt werden.

Ziele 2021
Promotion

Werbe- und
Marketingkontakte:
5,8 Mrd.

Top-Marketingkontakte:

Kundenreaktionen:
7,8 Mio.

Die Méarkteaktivitaten
2021 sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

Markenbotschafter

In verschiedenen Markten werden populdre Persdn-
lichkeiten als Markenbotschafter fUr die Schweiz ein-
gesetzt. So bewerben Bollywood-Star Ranveer Singh
in Indien, Mariana Rios in Brasilien und die Girl Band
»Red Velvet in Stidkorea die Schweiz als attraktive
Reisedestination.

Angebotsmarketing

ST investiert zunehmend in die Bewerbung von at-
traktiven buchbaren Angeboten. Die Angebotskam-
pagnen werden digital den relevanten Zielgruppen
ausgespielt sowie in Printmedien als Inserate oder
Beilagen distribuiert. Die populéren und erfolgreichen
Angebotskampagnen mit der Coop Zeitung werden
im Markt Schweiz auch 2021 wieder durchgefihrt.
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Kommunikationsmix
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Digitales Marketing

Mit der digitalen Marketingstrategie verfolgt ST
konsequent das Ziel, neue Géste flr die Schweiz
zu gewinnen. Die Besucher werden von der Inspi-
ration bis zum passenden Angebot in ihnrem Ent-
scheidungsprozess begleitet und Uber die sozialen
Medien sowie MySwitzerland.com mit hochste-
henden Inhalten begeistert. Kooperationen mit
touristischen Partnern erméglichen saisonale und
themenspezifische Kampagnen, um Géaste mog-
lichst authentisch mit gezielten Angeboten Uber-
zeugen zu kénnen.

Der kurzlich lancierte «Content Hub» MySwitzer-
land.com ist Dreh- und Angelpunkt flr die digitale
Interaktion mit weltweiten Gasten in 16 Sprachen.
Mit 32 Mio. Besuchern im 2019 gehért MySwitzer-
land.com zu den weltweit erfolgreichsten Websei-
ten von nationalen Tourismusorganisationen. Hinzu
kommen rund eine Million Abonnenten des monat-
lichen Newsletters. Diese FUhrungsposition gilt es
weiter auszubauen.

Earned Owned Paid
Media & - : ; Programmatic
Influencers Suchmaschinen  Social Media Newsletter AdveiEe
G+ 8 f P =

¢

Gaste besuchen MySwitzerland.com
direkt oder indirekt

Die Interaktionen auf der
Webseite werden auf dem
Content Hub erfasst.

Personalisierter Inhalt
wird ausgespielt.

Content Hub
MySwitzerland.com

Tracking-Daten

Profildaten Inhaltsvorschléage

Customer Experience
Management System @

Interessen Trends

Management Information System (MIS)

Strategie und Planung 2021-23

Datengetriebenes Marketing

Die personliche Ansprache der vielseitig interessier-
ten Gaste riickt starker in den Fokus. Dazu werden
Besucherdaten genutzt, um Gésteprofile aufzu-
bauen und den Géasten mit interaktiver Personalisier-
ung relevante Inhalte zu prasentieren. A/B Tests
zeigen, welche Inhalte und Kanéle am effektivsten
sind und erlauben rasche Korrekturen. Fur die Ana-
lyse der Daten und zur Steigerung der Kampagnen-
effektivitat nutzt ST zudem das Management
Information System (MIS), wo verschiedene Daten-
quellen zusammenfliessen.

Der «Content Hub» bildet auch zukinftig das Funda-
ment des digitalen Marketings. Eine neue Customer
Experience Management Losung ermoglicht zusatz-
lich eine effiziente Personalisierung sowie das Voran-
treiben von Themen wie Marketing Automation und

Lead Management. Dabei werden die aktuellen Da-

tenschutzverordnungen stets préazise berlcksichtigt.

Digital Leadership

ST beobachtet die Entwicklungen und Trends in der
digitalen Welt genau, experimentiert mit unkonventio-
nellen Inhalten und sammelt Erfahrungen mit neuen
digitalen Kanélen. Das gewonnene Wissen und

die Erkenntnisse teilt ST mit der Tourismusbranche.
Mit einem Trend Radar informiert ST die Branche
ausserdem regelmassig Uber digitale Trends und
neue Technologien und aussert entsprechende
Empfehlungen.

Daten vernetzen und teilen

Die touristischen Daten, die ST in den MySwitzer-
land «Content Hub» integriert, sind so strukturiert,
dass sie Uber eine «Open Data API» Partnern und
Drittpartnern zur freien Nutzung zur Verfligung

Ziele 2021
Digitales
Marketing

Visits auf MySwitzerland:
min. 32,2 Mio.

Absprungrate M
land Uber alle Méarkte:
2 max. 35 %

Neuabonnenten
eNewsletter:

40000 (insgesamt
965 000 Abonnenten)

Engagement Rate:
Facebook: 0,4 %
Instagram: 3,3 %

Die digitalen Markteaktivi-
taten 2021 sind hier zu
finden: stnet.ch/maerkte

stehen. Davon profitieren kénnen neben der
Tourismusbranche auch Tour Operators, Medien
sowie Start-Ups, um die Daten flr neue, innovative
Anwendungen zu nutzen. Das grosse Potenzial
dieser offenen Datenschnittstelle wird ST in den
nachsten Jahren gemeinsam mit der Tourismus-
branche weiter ausschopfen.

Digitale Transformation weiterfiihren
Entlang der touristischen Wertschépfungskette
werden laufend neue Digitalisierungschancen
identifiziert. ST pruft, mit welchen digitalen Lésungen
die B2B Geschéftsbeziehung zwischen den ver-
schiedenen Nachfragesegmenten und den
Leistungstragern gewinnbringend verbessert
werden kdnnte.
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Kommunikationsmix

Key Account Management (KAM)

ST setzt auf die Akquisition, Betreuung und Aus-
bildung von Tour Operators, Travel Agents und
Meetings-Spezialisten. Im Leisure Bereich liegt der
Fokus auf der Forderung des Individualtourismus.
Bei den Business Events werden Kongresse und
Incentivereisen, die fur eine hohe Wertschdpfung
und ausgelastete Stadte in der Nebensaison sor-
gen, priorisiert. In den Nahmarkten richtet ST die
KAM-Aktivitaten vermehrt auf Reisen mit der Bahn
und dem eigenen Fahrzeug aus. Ein verstarkter
Fokus wird zudem auf nachhaltiges Reisen, Pano-
ramazlge, Wintersport-Angebote und die Grand
Tour of Switzerland gelegt.

Trainings

In diesen unsicheren Zeiten erleben spezialisierte
Reiseblros eine Renaissance. Der Gast schatzt die
UnterstUtzung bei Umbuchungen und Ruickerstat-
tungen. Um eine kompetente Beratung sicherzustel-
len, schult ST die Agenten vor Ort zu buchbaren
Schweiz-Produkten. Daneben betreibt ST die Swit-
zerland Travel Academy, eine eLearning Plattform
mit Uber 2500 zertifizierten Schweiz Spezialisten.

Studienreisen und Workshops

Die erfolgreichste Verkaufsmassnahme bleibt der di-
rekte Kontakt mit dem Produkt. Jahrlich entdecken
rund 1000 Agenten und Veranstalter das vielseitige
Schweizer Angebot vor Ort. Zudem finden Work-
shops in den Mérkten statt, bei denen Schweizer
Anbieter individuelle Verkaufsgesprache mit relevan-
ten Einkaufern flhren. 2021 wird der Switzerland
Travel Mart in drei unterschiedlichen Formaten
organisiert, die Snow Edition im Januar in Zermatt,
die Luxury Edition auf den Spuren der Grand Tour
of Switzerland und der regulare B2B-Event im Sep-
tember in Interlaken.

Fachmessen

Auch in der digitalen Welt bleiben Fachmessen ein
bedeutendes Instrument, um die wichtigsten Kon-
takte im Business- und Freizeittourismus zu treffen
und erfolgreiche Verkaufsgesprache zu flhren.

Ziele 2021 KAM

Anteil FIT-Angebote
bei Key Accounts:

elLearning-Programm:
>3000 zertifizierte
Schweiz-Experten
weltweit

STMS 2021:

min. 70 000 beeinflusste
Logiernachte

(CHF 20 Mio. Umsatz)

Weitere KAM-Aktivitaten
2021 sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

KAM Events (geplant, Stand XX 2020)
— Switzerland Travel Mart Snow Edition
17. bis 21. Januar 2021 in Zermatt
- Race to Switzerland
Workshop-Serie vom 30. Januar bis 5. Februar 2021 in Dubai
- India Workshop
25. bis 27. Marz 2021 auf dem Glacier 3000
— Asia Trophy
25. bis 28. Méarz 2021 in Davos, Thun und Zlrich
— Switzerland Travel Experiences
z.B. 10. bis 12. Juni 2021 in Japan und 14. bis 21. Juni 2021
in Australien / Neuseeland
— Workshops
z.B. Canada Workshop am 20. Juni 2021 in XX
— Switzerland Meeting Trophy
26. bis 27. Juni 2021 in Genf, Lausanne und Villars
— Switzerland Travel Mart Luxury Edition
Juni 2021 in drei Destinationen auf der Grand Tour of
Switzerland
— Switzerland Travel Mart
September 2021 in Interlaken
- B2B-Fachmessen
ITB Berlin, ILTM in Singapur, Cannes und Sao Paulo,
WTM London
— Messen Business Events
IBTM Barcelona, IMEX Frankfurt und IMEX America

Weitere Events auf stnet.ch/maerkte
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Key Media Management (KMM)

KMM gehort zu den effizientesten und einfluss-
reichsten Kommunikationsinstrumenten. Proaktive
und reaktive Medienarbeit positioniert die Schweiz
weltweit als attraktives, qualitativ hochstehendes
Reiseland.

Produktmedienarbeit

ST arbeitet eng mit traditionellen und neuen Medien-
schaffenden (Print- und Onlinemedien, TV-Kandale,
Influencers, Bloggers, Social Publishers, etc.) zu-
sammen. Diese werden gezielt ausgewahlt, mit dem
flr sie passenden Content bedient und durch Be-
ziehungspflege langfristig fir ST gewonnen. Uber
2900 qualifizierte Medienvertreter aus aller Welt
werden jahrlich zu Medienreisen in die Schweiz ein-
geladen. Gemeinsam mit Partnern verklndigt ST

an utber 100 Medienkonferenzen pro Jahr die Neuig-
keiten aus dem Schweizer Tourismus.

Unternehmenskommunikation

Mit gezielter Medienarbeit bringt ST der Bevolke-
rung und Politik in der Schweiz die hohe 6kono-
mische und gesellschaftliche Relevanz des Touris-
mus fur das Land ndher und zeigt den Beitrag von
ST zur touristischen Entwicklung.

Datenbasierte Kommunikation

Umfangreiche Daten aus der eigenen Marktforschung
sowie aus externen Quellen werden journalistisch
aufbereitet und fUr die Medienarbeit zuganglich ge-
macht. Dossiers und Factsheets stehen Medien-
schaffenden stets aktuell zur Verflgung. ST ist damit
eine vertrauenswurdige und von Medienschaffenden
gerne genutzte Quelle.

Influencer Summits

Ausgewahlte Influencers mit relevanten Plattformen
werden aus allen Mérkten eingeladen, um die
Schweiz in verschiedenen Destinationen zu erleben.
An einer Konferenz lernen sie zudem die neuesten
Trends kennen. Dieses Format ermdglicht einen
konkurrenzfreien, lebhaften Austausch sowie opti-
male Resultate.

Ziele 2021 KMM

ST-Medienreisen:
2900 Teilnehmende

Beeinflusste
Medienartikel:

Top-Coverage-Artikel:
3167 (2711 segmentnah)

Influencer Summits
Winter und Sommer:
>330 Posts

Weitere KMM-Aktivitaten
2021 sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

KMM Events
— ST-Jahresmedienkonferenz
XX. Februar 2021 in Zlrich
— Weltweite Medienkonferenzen fiir
Kampagnenlancierungen
z.B. Summer Launch in London am xx.xx.2021 oder
Winter Launch in Beijing am xx.xx.2021
— Travel Classics International
30. April — 03. Mai 2021 im Genferseegebiet
— 4. Influencer Summit
Juni 2021 in Lugano
— Internationale Medienreisen
z.B.150 Jahre Rigibahn, Juni 2021

Weitere Events auf stnet.ch/maerkte
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Partner

ST ist ein starker Partner
fur die Branche.

Gemeinsam ist man stirker. So arbeitet ST eng mit der Schweizer
Tourismusbranche zusammen und koordiniert mit ihr die internationale
Vermarktung unter dem Dach der starken Marke Schweiz.

Das Partnermodell von ST

In die Marketingaktivitaten der 22 Markte sowie in die verschiedenen Kampagnen integriert
ST rund 1200 Branchenpartner, bestehend aus Regionen, Destinationen, Bahnen, Hotels,
Kongress- und Seminaranbietern, Parahotellerie sowie Freizeitanbietern. Dieser effektive und
geblndelte Mitteleinsatz ist eine grosse Starke der Tourismusmarke Schweiz.

Key-Partnerschaft Markte

Massgeschneiderte Pakete zur erfolgreichen Marktbearbeitung.

Kampagnenpartnerschaft

Klar strukturierte, bedurfnisorientierte Pakete fur Hauptkampagnen,
Meetings, Unterkunfts- und Gastronomiekooperationen.

ST zum Mitmachen

Programm mit attraktiven Zusatzauftritten in den Mérkten, die individuell
ausgewahlt und eingekauft werden kénnen.

Mitgliedschaft

Basisleistungen wie der Zugang zum touristischen Netzwerk, Branchenveranstaltungen
und der Uberblick Uber die wichtigsten Marktforschungsinformationen.

Grundauftrag

Touristische Nachfrageférderung mit Basismarketing.
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Partnerschaften

ST kooperiert eng mit den Branchen- und Wirtschaftspartnern.

Die Partnerschaften sind gewinnbringend fuir alle Involvierten
und basieren auf vereinbarten, messbaren Zielen. Flr einen
effektiven Mitteleinsatz und eine maximale Wirkung in den
Mérkten rechnet ST mit folgenden Partnerinvestitionen:

Ziele 2021
Partnerschaften

Zufriedenheitswert
Ferientag 2021:

Sicherung der Wirtschafts-
partnerschaften im aktuell
schwierigen Marktumfeld

Effektiv| Forecast Budget
2019 2020 2021

Mitgliederbeitrage 1,57 Mio.| 1,593 Mio.| 1,601 Mio.
Partizipierende 1123 1224 1155
touristische Partner
Marketingbeitrage 27,2 Mio.| 28,6 Mio.| 27,7 Mio.
touristische Partner
Wirtschaftspartner 8,2 Mio. 8,5 Mio. 8,6 Mio.
inkl. Barter
Tourismuspartner Wirtschaftspartner

ST setzt viel daran, langfristige und gewinnbringende
Partnerschaften anbieten zu kénnen. Das Partner-
modell wird in den nachsten Jahren harmonisiert
und die Marketing- und Méarkteleistungen werden
starker verzahnt. Fur die Top-20-Tourismuspartner
wird die Beziehungspflege intensiviert. Neben den
engen Partnerschaften wird der Kontakt zur Schwei-
zer Tourismus-Community mit Anléassen, Informa-
tionsvermittlung und Netzwerken intensiv gepflegt.
Der Schweizer Ferientag wird als wichtigster Bran-
chenanlass weiterentwickelt und mit digitalen Tools
optimiert. FUr den Jahresanlass des Schweizer Tou-
rismusrats wird ein neues Eventkonzept entwickelt.

Branchen-Events 2021

— Schweizer Ferientag 6. bis 7. April 2021 in Arosa
— Key Partner Meetings April und September 2021
— SCIB Partner Meetings April und September 2021

ST integriert Wirtschaftspartner im Rahmen von
offiziellen, strategischen und Premium-Partnerschaf-
ten in ihre Kampagnen, sichert so substanzielle
Finanzmittel und erhéht gleichzeitig die Reichweite
ihrer Aktivitdten. ST bietet den Partnern attraktive
Marketingplattformen und setzt dabei den Fokus
auf individualisierte Angebote und einen optimalen
Marken-, Zielgruppen- und Themen-Fit.
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Nachhaltigkeit

Swiss Promise/Swisstainable.

Gemeinsam mit der Tourismusbranche will ST die Schweiz als eine
der nachhaltigsten Reisedestinationen der Welt positionieren. Dazu startet
ST die Bewegung «Swiss Promise/Swisstainable», an der sich alle
touristischen Leistungstriger — wie auch die Giste — beteiligen kdnnen.

Vom Hidden Champion zum
Nachhaltigkeits-Leader

In der Schweiz wird echte Nachhaltigkeit bereits seit
Jahren gelebt. Bei renommierten Rankings ist die
Schweiz stets ganz vorne mit dabei, dennoch wissen
es viele nicht. ,Swiss Promise / Swisstainable” soll dies
andern. Dank der gemeinsamen Brancheninitiative soll
die Schweiz bei den Gasten zukUinftig als Wunschdesti-

nation fUr nachhaltiges Reisen wahrgenommen werden.

3 Zielebenen

Angebot N2

Eine umfassende
nachhaltige Entwick-
lung des Schweiz=r
Tourismus férdern.

Bei den Gasten
Orientierung liber
nachhaltige Angebote
schafien.

Nachhaltig reisen heisst

1. So wenig wie moglich auf
die Natur einwirken

2. Die Natur nah und
ursprunglich erleben

3. Sich der lokalen
Kultur anpassen

4. Lokal konsumieren

/ermarktung

Die Schweiz welt-
weit als eine der
nachhaltigsten Reise-
destinationen
positionieren.

«Swiss Promise/Swisstainable» ist eine Bewegung, die eine eigenstandige,

Schweiz-typische Nachhaltigkeitsstrategie verfolgt.
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Lancierung in

drei Phasen

2021
Aufbruch

»Swiss Promise/Swisstainable“ wird innerhalb
der Tourismusbranche lanciert und an die Gaste
kommuniziert. Bereits bestehende nachhaltige
Angebote werden vermarktet.

I
Die touristischen Leistungstrager schliessen
sich zahireich ger Bewegung an.
Fir die Gasie werden neue nachhaltige
Angebote entwickelt.

2023
Wirkung

Die Schweiz wird von den Gasten als Nachhal-
tigkeits-Leader wahrgenommen. Die Touris-
musbranche wie auch die Gaste beteiligen sich
aktiv an der Bewegung und schétzen das nach-
haltige Reisen in der Schweiz als Mehrwert.

1. 2.

Konsequente Information und
Ausrichtung Vernetzung

des eigenen Betriebs der touristischen

auf Nachhaltigkeit. Leistungstréger.

Jahrliche Lancierung
eines nachhaltigen
Leuchtturmprojektes.

Ziele 2021-23

Aufenthalig
derd

als nachhaltige
JEstination:
+10 % bis 2023

Teilnehmende Betriebe:
5000 bis 2023

Lorteme ipsum dolor:
stnet.ch/XX

Wichtige Grundsatze

Uberzeugen statt iiberreden

Die Freude am bewussten Umgang mit der
Natur Uberwindet das Vorurteil, dass nach-
haltiges Reisen Komfortverlust bedeutet.

Belohnen statt belehren
Die Géste spuren, dass sich Nachhaltigkeit
auszahlt.

Nachhaltigkeit als Statussymbol

Die Géste kdnnen sich mit der Wahl der
Schweiz als nachhaltige Reisedestination
profilieren.

3. 4. 5.

Aktive Kommunikation
der Projekte der
Leistungstréger und
Auszeichnung
mit einem Signet.

Erfassung konkreter
Angebote der
touristischen

Leistungstréger.
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Kampagnen

Ich brauch Ferien.
Ich brauch Schweiz.

Ich brauch Schweiz — und zwar das ganze Jahr.

Die Kommunikationsplattform «Ich brauch Schweiz.» steht
auch in den nichsten Jahren im Zentrum der fiinf Kampagnen
Sommer, Herbst, Winter, Stidte und Business Events.
Erginzt werden die Kampagnen mit themeniibergreifendem
Unterkunfts- und Gastronomiemarketing.

Marke

Schweiz.

Markenkern

Our Nature Energises You

B ......................................................
plattform Ich brauch Schweiz.

Kampagnen

Winter Business
Events
U”tgrkut”ﬁe und - pesign & Lifestyle  Seminarhotels Spa & Vitality Swiss Bike Swiss Swiss Family
astronomie Hotels mit Inspiration Hotels Hotels Deluxe Hotels Hotels & Lodgings
Swiss Typische Snow Sports ) ) .
Historic Hotels Sl L Hotels Parahotellerie Gastronomie Medical Guest

.
Ich brauch
Die Rhatische
-Bahrﬁerlebhisse O
4 Landsehaft Gray
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Kampagnen

Die Sommerkampagne. Die Herbstkampagne.

Ziele 2021

Ziele 2021

In den vergangenen Jahren hat ST den Herbst Budget":
zusammen mit der Branche als eigenstindige touris- CHF 3,1 Mio.
tische Saison etabliert. Der Schweizer Herbst

Die Schweiz positioniert sich als die authentische Budget*:
Sommerferien-Destination im Alpenraum: CHF 42 Mio.
Sie bietet echte Erlebnisse fiir den aktiven Gast

Teilnehmer Teilnehmer

(Wandern, Mountainbiken, Velofahren)
sowie Entspannung in der puren Natur.

Ein neues Zeitalter des Bewusstseins
beginnt: Persdnliches Glick schdpft
man aus einem Verhalten, das Nach-
haltigkeit fordert und echte Qualitat
sucht. Die BedUrfnisse der Ferien-
gaste, der Einheimischen und der
Natur sind dabei in ein harmonisches
Verhaltnis zu bringen. Diese Haltung
will ST gemeinsam mit der Touris-
musbranche verstarken und den
Gasten besser vermitteln. Den Auf-
takt dazu macht die Sommerkampa-
gne 2021, die das Thema Nachhal-
tigkeit prominent aufnimmt.

Ich brauch
Schweiz.

ST-Medienreisen:
1150

Top-Coverage-Artikel:

Medienkontakte:

Marketingkontakte:

MyS.com (Besuche):

Beeinflusste
Ubernachtungen (B2B):
2,9 Mio.

* Brutto-Investitionen weltweit,
inkl. Personalkosten

Markteziele 2021
Welche Aktivitaten planen
die Markte mit ihren
Keypartnern? Business-
plane sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

verzaubert den Gast mit seinen magischen Farben,
seinem warmen Licht und seiner intensiven Natur.

Die Herbstkampagne 2021 knUpft nahtlos an
die Sommerkampagne an und widmet sich
ebenfalls dem Ubergreifenden Thema Nachhal-
tigkeit. Dabei wird dem Gast aufgezeigt, wie

er im Schweizer Herbst regionale Spezialitaten,
lebendige Brauche und Traditionen sowie viel-
faltige Outdoor-Aktivitdten auf auf nachhaltige
Art und Weise geniessen kann.

ST-Medienreisen:
Top-Coverage-Artikel:
Medienkontakte:

Marketingkontakte:
255 Mio.

MyS.com (Besuche):
0,4 Mio.

* Brutto-Investitionen weltweit,
inkl. Personalkosten

Markteziele 2021
Welche Aktivitaten planen
die Markte mit ihren
Keypartnern? Business-
plane sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

Fokusmarkte CH, DE, FR, IT, BeNelux, UK, US Fokusmarkte CH, DE, FR, IT, BeNelLux, UK

Segmente @ Outdoor Enthusiast Q Nature Lover @ Attractions Tourer @ Family
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Kampagnen
Die Winterkampagne.

Die spektakulire Natur- und Bergkulisse, die
unendliche Aktivititenvielfalt sowie das Gemein-

schaftserlebnis zeichnen den Schweizer Winter aus.

Gemeinsam mit der Tourismusbranche weckt ST
die Sehnsucht nach Winterferien in der Schweiz.

Schweiz.

Die Winterkampagne 2020/21
richtet ein spezielles Augenmerk
auf die «Future Generations» —
mit dem Ziel, Kinder und Jugend-
liche wieder vermehrt auf die Pis-
ten bzw. in die Berge zu bringen.
Zg .d|es§r Themlatlk werden die ~
digitale internationale Kampagne
sowie spezifische, zielgruppenre-
levante Aktivitdten und Produktin-
novationen lanciert.

Fokusmarkte CH, DE, FR, IT, BeNelux, UK, Nordics, US

Ziele 2021

Budget™:
CHF 21 Mio.

Teilnehmer
ST-Medienreisen:
700

Top-Coverage-Artikel:

Marketingkontakte:
0,95 Mrd.

MyS.com (Besuche):

Beeinflusste
Ubernachtungen (B2B):
1,5 Mio.

* Brutto-Investitionen weltweit,
inkl. Personalkosten

Markteziele 2021
Welche Aktivitaten planen
die Markte mit ihren
Keypartnern? Business-
plane sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

Die Stadtekampagne.

Im Zentrum der Stidtekampagne steht die grosse
Aktivititenvielfalt der Schweizer Stidte in Kombina-
tion mit der steten Nihe zur Natur. Zusammen
mit den touristischen Partnern positioniert ST die
Swiss Cities als den idealen Ferien-Geheimtipp.

B ¥ e RS
= 5% Jech brauchSchweiz.

Im Kontext der Naturnahe liegt ein Iech brauch
Hauptfokus der Stadtekampagne auf L E

dem Thema Wasser — in Form von
Fluss- und See-Schwimmen, AusflU-
gen mit dem Gummiboot, den
schonsten Stadt-Badern, etc. Zudem
werden Schweizer Stadte noch star- = |
ker als Hub flir unvergessliche Aus- Ichbrauch
flige raus aus der Stadt und wieder e
zurlick etabliert. Abgerundet wird die
Kampagne von einer Vielzahl an An-
geboten flr Reisende, die sich fur
Kunst und Kultur interessieren — stets
in Kombination mit der Natur.

Ziele 2021

Budget™:
CHF 11,9 Mio.

Teilnehmer
ST-Medienreisen:
1015

Top-Coverage-Artikel:

Marketingkontakte:

MyS.com (Besuche):

Beeinflusste
Ubernachtungen (B2B):
1 Mio.

* Brutto-Investitionen weltweit,
inkl. Personalkosten

Markteziele 2021
Welche Aktivitaten planen
die Mérkte mit ihren
Keypartnern? Business-
plane sind hier zu finden:
stnet.ch/maerkte

Segmente City Breaker Culture Traveller @ Attractions Tourer @ Family
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Kampagnen

40

Unterkunfts- und
Gastronomiemarketing.

Wohnen und Essen sind fiir das Ferienerlebnis
essenziell. ST bewirbt attraktive, marktgerechte
Angebote und arbeitet zur Qualititssicherung
auch mit externen Partnern zusammen.

Unterkunftsmarketing

Das Unterkunftsmarketing hat zum Ziel, dem
Gast die besten Unterkinfte der Schweiz Uber alle
Kategorien hinweg zu prasentieren. Die Gruppie-
rungen bestehen aus Hotellerie und Parahotellerie
und werden weltweit in die Kommunikation ein-
gebunden. Die Unterkunftsgruppen sind ein essen-
Zieller Bestandteil der Hauptkampagnen Sommer,
Herbst, Winter und Stadte und fokussieren immer
eine klar definierte Zielgruppe.

Kategorien

— Design & Lifestyle Hotels

— Seminarhotels mit Inspiration

— Snow Sports Hotels (Lancierung im Winter 2020/21)
- Spa & Vitality Hotels

— Swiss Bike Hotels

— Swiss Deluxe Hotels

— Swiss Family Hotels & Lodgings
— Swiss Historic Hotels

- Typische Schweizer Hotels

— Parahotellerie

Partner

— HotellerieSuisse

— Geschéftsstelle Swiss Deluxe Hotels
— Verein Swiss Historic Hotels

Ziele 2020

Kooperationspartner:

Restaurants auf MyS.com:
4000, davon 1000 Best-of

Page Views (Uber
alle acht Hotelkategorien):
2500000

Gastronomiemarketing

Durch eine Auswahl von 1000 ausgesuchten
Restaurants, Beizli und gastronomischen Betrieben
bietet das Gastronomiemarketing den Gasten
Inspirationsquelle und Planungshilfe in einem.
Die Profile der einzelnen Betriebe werden mit
Geschichten und Hintergrundinformationen zur
Schweizer Gastronomie aufbereitet.

Kategorien

— Typische Schweizer Restaurants

— Gourmetrestaurants

— Ausflugsrestaurants und Bergbeizli
— Trendy Restaurants

Partner
— GastroSuisse

Sechs von 3700 Markteaktivitaten 2021.

Deutschland

SportScheck

Vor der Sommer- und Winter-
saison nutzt ST wahrend je sechs
Wochen alle Touchpoints von
SportScheck in Deutschland
(Filialen, Online Shop, Paketbei-
lagen, Social Media, Newsletter,
etc.), um die SportScheck-Kun-
den fUr aktive OQutdoor Ferien in
der Schweiz zu gewinnen.

BeNeLux

Conscious Travel

Die Schweiz wird in BeNelLux
Uber sdmtliche Kanale als nach-
haltige Reisedestination bewor-
ben. So werden inspirierende
Inhalte Uber digitale Kanéle aus-
gespielt, ein Publikumsevent
organisiert, Workshops mit
Reisemedien durchgeftihrt und
mit Veranstaltern buchbare,

nachhaltige Angebote entwickelt.

ltalien

COIN Shopping Mall
Promotion

In Mailand, Brescia, Bergamo
und Rom préasentiert sich die
Schweiz in den Shopping Malls
COIN als attraktive Sommer-
destination. Fur Kunden, Medien
und Reiseveranstalter werden
Events organisiert, und die Kom-
munikationskanale von COIN in-
spirieren mit «| need Switzerland»-
Botschaften.

USA

Real Electric Adventure
Wéhrend drei Jahren wird die
Schweiz auf dem Public Broadcas-
ting Service (PBS) mit sechs Episo-
den als Vorreiterin im nachhaltigen
Tourismus positioniert. Moderator
Jeff Wilson reist mit einem Elektro-
auto entlang der Grand Tour of
Switzerland und zeigt umwelt-
freundliche Sportarten, ékologische
Unterkilnfte, lokale Spezialitaten
und wie die Schweiz ihre natirliche
Schdnheit bewahrt.

China

Pre «Beijing 2022»
Roadshow

Vor den Olympischen Winter-
spielen findet Ende 2021 eine
20-tagige Roadshow in funf
chinesischen Stadten statt.
Die Schweiz wird gemeinsam
mit Partnern an Workshops,
Medienkonferenzen und Publi-
kumsaktivitdten als «das Winter-
original» vermarktet.

Indien

Top-3 Hindi Fernseh-
sendungen

Indische TV-Stars besuchen die
Schweiz und berichten in den
Top-3 Hindi-Fernsehsendungen
und ihren eigenen Social Media
Kanélen Geschichten aus
Schweizer Destinationen. Da die
TV-Stars in Indien sehr bekannt
sind, ist eine grosse PR-Auf-
merksamkeit garantiert.
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Kampagnen

Business Events.

Business Events sind von Covid-19 besonders stark
betroffen. Deren strategische Bedeutung flir den Schweizer
Tourismus ist aber nach wie vor unbestritten. Business
Events finden vorwiegend in der Nebensaison statt, optimieren
die Auslastung der Hotels, sind wetterunabhingig
und generieren eine hohe Wertschopfung.

Gemeinsam mit dem Verein Switzerland Convention
& Incentive Bureau (SCIB) akquiriert ST Business
Events fUr die Schweiz. Die Planung von Meetings
und Incentivereisen startet 3-12 Monate im Voraus,
bei Konferenzen sind es sogar 2-5 Jahre. Bei diesen

Aktivitaten 2021

Vertrauen schaffen

Jeder Initiant eines geschéftlichen Meetings
Ubernimmt eine gewisse Verantwortung fur die
Teilnehmer. Funktionierende Schutzkonzepte
sind deshalb von grosser Bedeutung. Mit dem
«Clean & Safe»-Label fir Business Events positio-
niert sich die Schweiz als sichere, saubere und
zuverlassige Destination.

Inspirierende Botschaften

Mit digitalen und analogen Kampagnen in der Ta-
ges- und Fachpresse, auf Social Media und weite-
ren digitalen Kanalen Uberzeugt ST die Entschei-
dungstrager vom attraktiven Angebot der Schweiz
als ideale Meeting- und Kongressdestination.

langen Vorlaufzeiten ist es zentral, bereits frihzeitig
auf Entscheidungstrager zuzugehen, Netzwerke zu
pflegen und in gezielte Verkaufsaktivitaten zu inves-
tieren.

Buchbare Angebote

Auf MyS.com finden sich, buchbare Seminarpau-
schalen, eine Auswahl von Hotels, die fur Meetings
exklusiv gemietet werden kénnen, Rahmenpro-
gramme fUr jedes BedUrfnis und alle relevanten In-
formationen zu Hotels und Kongresszentren. Die
SCIB Spezialisten von ST unterstitzen die Kunden
bei der Organisation ihrer Meetings und vermitteln
sie den passenden Partnern.

Verkaufsforderung in den Mérkten

In der Meetings- und Kongressbranche wird es
weltweit zu Konkursen und Zusammenschlissen
kommen. Aufgrund dieser Veranderungen ist der
Kundenkontakt wichtiger denn je. Die SCIB Mitar-
beitenden in den Méarkten pflegen ihre Netzwerke
mit Sales Calls, Webinars und dem persénlichen
Austausch vor Ort.

Fokusmaérkte CH, DE, FR, Benelux, GB, Nordics, CZ, PL, RU, US, CA, IN, GCC, GCR, SEA, JP, KR, AU

@ Meeting Planner 9 Incentive Planner

Segmente e Congress Organiser
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Hosting von internationalen Trade Events
ST ist bestrebt, internationale Trade Events der
Meetings Branche in die Schweiz zu bringen. Wah-
rend die Teilnehmer untereinander Vertrage ab-
schliessen, kdnnen sie die Schweiz als ideale Mee-
tings-, Incentive- und Kongressdestination erleben.

Digitalisierung vorantreiben

ST treibt die virtuellen Site Inspections weiter voran.

Neben den zehn Kongresszentren kdnnen im 2021
auch die wichtigsten Konferenzhotels der Schweiz
online besichtigt werden. ST prift zudem eine
schweizweite Vereinheitlichung und Automatisie-
rung der Offertstellung, um die Prozesse mit den
Partnern effizienter gestalten zu kénnen.

Endlich wieder persdnlicher Austausch. Finden Sie die passende Lokalitat fiir Inr nachstes Business Meeting oder
Ihren in einem i mfeld i

Produkte

Ziele 2021

Visits auf
MyS.com/meetings:
240 000

Bearbeitete Anfragen:

Durchgefihrte Meetings:

Beeinflusster Umsatz:
CHF 36.3 Mio.

Visits auf
MyS.com/weddings

Durchgefuhrte Destination
Weddings:
10

Meetings-Aktivitdten
2021

Marketingkonzept,
Marktsituation, Aktivitaten
und Ziele pro Markt sind
hier zu finden:
stnet.ch/meetings

Neu: Business Event Ticket

Ein neues Congress Ticket soll Teilneh-
mern von Kongressen, Meetings oder In-
centivereisen die unkomplizierte An- und
Abreise mit den 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln ermdglichen. Das preislich attraktive
Ticket ist fur die Organisatoren einfach
buchbar und kann samtlichen Teilneh-
mern elektronisch zuganglich gemacht
werden.

Destination Weddings

Die Schweiz ist eine romantische Traum-
destination und bietet mit ihrer Natur und
Landschaft die perfekte Kulisse fur inter-
nationale Hochzeiten. ST inspiriert und un-
terstUtzt Wedding Planners und Braut-
paare mit Tipps, Beratungen und der Ver-
mittlung an Partner flr die Organisation
von exklusiven Traumhochzeiten.
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Business Development

Spezifische Tourismusformen.

Business Development erarbeitet Konzepte flir strategische Projekte
zur Diversifikation des Schweizer Tourismus. Nachfolgende Ge-
schiftsfelder werden von ST aktiv bearbeitet und weiterentwickelt.
Sie fordern Synergien und bringen wirtschaftlichen Nutzen fiir

unterschiedliche Branchen.

Gesundheits-
tourismus

In den Hauptmarkten China,
GCC und Russland positioniert
ST die Schweiz als attraktive
Gesundheitsdestination und
mdchte damit bis 2022 5 %
mehr Gesundheitstouristen fir
die Schweiz gewinnen. Langfris-
tig sollen sich 40 Partner aus
dem Gesundheitswesen beteili-
gen.

Aktivitaten 2021

— Lancierungsevents in Schweizer
Botschaften, Anfang 2021 in Beijing,
Moskau und Riad

— Health STM, B2B Event in der
Schweiz mit Key Accounts aus
GCR, RU und GCC

— Intercultural Workshops in Kliniken,
mit den Zielmarkten GCR, RU, GCC

TRAIN TOUR

GRAND TOUR

of Switzerland

Touring

Neben der Grand Tour of Swit-
zerland (GToS) Ubernimmt ST
neu auch das Marketing der
Grand Train Tour of Switzerland
(GTToS) und starkt damit die Rei-
seform Touring. Synergien wer-
den genutzt, um die Bekanntheit
und Convenience beider Pro-
dukte zu steigern. Durch die Ver-
knupfung mehrerer Regionen,
Destinationen und Attraktionen
werden die Nachfrage flachende-
ckend gefbrdert und die Aufent-
haltsdauer der Géaste erhoht.

Aktivitaten 2021

— Crossmediale Kampagne «Grand Tour
Deluxe» in Deutschland mit Live-Event
in MUnchen und Kooperationen mit
Hubert Burda Media und Luxus
Modehaus Breuninger

- B2B Events in 4-5 Destinationen
entlang der GToS mit ca. 30 Touring-
affinen Key Accounts aus dem
Luxussegment

— Multimediale Bewerbung der GTToS
im Winter als «Winter Magic Tour»

I |||“|mlh E

Kulturtourismus

Zur Férderung des Kulturtouris-
mus in den Schweizer Stadten
kooperiert ST eng mit ausge-
wahlten Partnern. Renommierte
Schweizer Museen werden in
Zusammenarbeit mit den «Art
Museums of Switzerland» be-
worben, die Schldsser mit dem
nationalen Verband der Schwei-
zer Schlésser und Burgen, die
UNESCO-Welterbestatten mit
der «World Heritage Experience
Switzerland» und acht weltbe-
rihmte Veranstaltungen mit der
Vereinigung «Top Events of Swit-
zerland».

Aktivitaten 2021

— Er6ffnung der von David Chipperfield
entworfenen Erweiterung des Kunst-
hauses Zurich, Herbst 2021

— Erdffnung Kunstquartier Plateforme 10
in Lausanne, Herbst 2021

— Art Basel, Locarno Film Festival,
Weltklasse Zurich und weitere funf
Top Events im 2021
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Product Development

Ein gutes Produkt
ist das beste Marketing.

ST intensiviert und akzentuiert die touristische Produktentwicklung
in enger Zusammenarbeit mit der Branche sowie den Markt-
und Marketingexperten von ST. Simtliche Produkte bilden einen
integrierten Bestandteil der Marketingkampagnen von ST.

Bei der Entwicklung von innovativen Angeboten stehen die Gésteerlebnisse und Reisebedirfnisse
im Zentrum. Die Produktentwicklung von ST setzt sich zum Ziel, Trends frihzeitig zu erkennen
und den Know-how-Transfer innerhalb der Branche zu gewahrleisten. Zentrale Elemente aller
Produktentwicklungen sind Nachhaltigkeit, Convenience und Buchbarkeit der Erlebnisse.

Produktentwicklungen 2021

Im 2021 werden unter anderen nachfolgende Produktentwicklungen prasentiert.

Women-only Alpine Tours

Mit der «<Female Swiss Peak Challenge»
initiiert ST einen Weltrekordversuch.
Samtliche 4000er Gipfel der Schweiz sollen
von reinen Frauen-Seilschaften bestiegen
werden. Ziel ist es, im stark von Mannern
dominierten Alpinismus weibliche Vorbilder
zu schaffen. Die Challenge wird mit buch-
baren «Women-only» Angeboten erganzt,
die Frauen zu neuen Herausforderungen
ermutigen.

The Swiss Promise

Die Schweiz ist das Wasserschloss Euro-
pas. Dieses machen wir als Symbol der
Schweizer Nachhaltigkeit erlebbar. Ab
nachstem Sommer kénnen die Gaste eine
von Schweizer Kilnstlern kreierte, wieder-
verwendbare Flasche erwerben, die sie
an einem der unzahligen Brunnen oder in
teilnehmenden Betrieben mit Schweizer
Wasser auffiillen kénnen. Ein Teil des Erl6-
ses wird in den Gewasser- und Gletscher-
schutz investiert.
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snow25 & sleep25

Fur die «Future Generation» werden buch-
bare Produkte entwickelt, um junge Er-
wachsene im Alter von 16-25 Jahren wie-
der vermehrt auf die Pisten bzw. in die
Berge zu bringen. Ein Kombi-Angebot mit
OV-Anreise und Halbtageskarte flir Skige-
biete (snow25) sowie ein Ubernachtungs-
angebot im Mehrbettzimmer (sleep25) akti-
vieren die Zielgruppe und leisten einen
Beitrag zur Neugéastegewinnung.

Million Stars Hotel

Mit der Branche kreiert ST das grdsste und
aufregendste «Hotel» und prasentiert Uber
50 spektakulare «Zimmer» an den ausser-
gewohnlichsten Orten der Schweiz mit
freiem Blick in den Sternenhimmel. Nach
der erfolgreichen Lancierung des Million
Stars Hotel im Sommer 2020 wird das Pro-
jekt bis Ende Sommer 2021 fortgefuhrt
und laufend weiterentwickelt.

Bed’n’Bureau

Das «Working Holiday» Angebot geht im
2021 in die nachste Runde. Ausgewahlte
Lifestyle Hotels in den Schweizer Stadten
werden zur attraktiven Alternative des be-
liebten «<Home Office». Die optimale Kom-
bination von Freizeit und Arbeit sorgt fir
eine ausgewogene Work-Life-Balance. Fur
eine breite Bewerbung des einzigartigen
Angebotes arbeitet ST direkt mit grosseren
Unternehmen zusammen.
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Organisation

Eine attraktive Arbeitgeberin.

ST pflegt eine offene, direkte und leistungsorientierte Unter-
nehmenskultur mit flachen Hierarchien und damit schnellen,
agilen Kommunikations- und Entscheidungswegen. Zur
Bewiltigung der komplexen, herausfordernden Aufgaben

ST Essentials

@)
D

Rekrutierung

Wir stellen konsequent Mitarbei-
tende ein, die ein klar definiertes
Anforderungsprofil am besten
erflllen. Dabei legen wir grossen
Wert auf Personlichkeit, Ausbil-
dung und Erfahrung.

Experimentieren

Wir férdern Experimentier-
freudigkeit, Kreativitat und
eine ausgepragte Neugierde.
Wir legen grossen Wert auf
Agilitat und eine konstruktive
Fehlerkultur.

o©
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benotigt ST die besten Talente.

CJo

BoBopo

Mitarbeiterfiihrung
Wir begegnen unseren Mit-
arbeitenden mit Respekt, for-
dern sie mit ambitidsen Zielen,
schenken ihnen Vertrauen
und unterstltzen sie, damit
sie die bestmdgliche Leistung
erbringen kénnen.

Resultatorientierung
Wir fokussieren die Erreichung
gemeinsamer Ziele und ver-
einbaren prazise Kennzahlen.
Die Zielerreichung wird konse-
quent gemessen.

Strategie und Planung 2021-23

Mitarbeiterférderung
Wir befahigen und férdern Mit-
arbeitende, die sich engagieren,
eigenstandig denken, unterneh-
merisch handeln und ihre Ziele
erreichen. Wir ermdglichen per-
sonliche Weiterentwicklung und
internationale Karrieren.

Learning & Sharing
Wir bilden uns kontinuierlich
weiter und teilen unser Wissen
Uber alle Stufen hinweg. Wir
pflegen weltweit einen engen
Austausch und lernen aus
unseren Erfahrungen.

ol=lo
1

ST Spirit

Die Mitarbeitenden von ST begeistern sich fir das
Produkt Schweiz und setzen sich mit Leidenschaft
fUr die Entwicklung des Schweizer Tourismus ein.
Sie denken kreativ, handeln agil und verhalten sich
professionell. In ihren Herzen tragen sie die Gaste,
die Partner und die Schweiz. Diesen ST Spirit lebt
das Management aktiv vor und férdert inn bewusst
Uber die ST Essentials.

Innovation

ST glaubt an das Potenzial jedes einzelnen Mitarbei-
tenden. Zur Forderung von Innovation arbeitet ST
mit dem Innovations-Tool Kickbox. Die Mitarbeiten-
den werden ermutigt, ihre Ideen einzureichen und
an eigenen Initiativen zu arbeiten. Dabei werden sie
mit passenden Werkzeugen unterstitzt und von der
ersten Idee bis zur endgultigen Umsetzung begleitet.

Diversitat

Maximale Produktivitat und Kreativitat entstehen
in interdisziplinéren, heterogenen Teams. ST will
die Unterschiedlichkeit fur den Erfolg nutzen und
die Diversitét in der Organisation beglinstigen. Dazu
fordert ST Uber alle Hierarchiestufen einen aus-
gewogenen Mix aus Frauen und Ménnern, aus
internationalen Mitarbeitenden und Schweizern
aus allen vier Sprachregionen, aus lokalen und
versetzbaren Mitarbeitenden, aus Alteren und
Jungeren und aus Menschen mit unterschiedlichen
Ansichten und Lebensformen.

Arbeitsumfeld

ST setzt sich am Hauptsitz in ZUrich sowie an den
32 internationalen Standorten flr ein motivierendes
und modernes Arbeitsumfeld ein. Mitarbeitende pro-
fitieren von weltweiten Karrieremoglichkeiten, flexib-
len Arbeitsmodellen, zeitgeméassen Arbeitsbedin-
gungen und attraktiven Fringe Benefits. ST fordert
und unterstUtzt interne und externe Weiterbildungen
und bildet weltweit Uber 20 Praktikanten/Lernende
aus.

Ziele 2021

Mitarbeiterfluktuation:

Umgesetzte Innovations-
projekte: XX

4

Mehr Uber ST als
attraktive Arbeitgeberin:
stnet.ch/karriere
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Controlling

Kontrolle ist alles.

Die Aufgaben, die ST im Rahmen des Bundesauftrags zu leisten
hat, sind in der Vereinbarung tiber das politische Controlling,
Reporting und Monitoring zwischen dem SECO und ST festge-
halten. ST bereitet regelmissig die notwendigen Kennziffern und
Auswertungen flir die Berichterstattung des Leistungsauftrags auf.

Das weltweite Finanzcontrolling, der Jahresabschluss  Einfluss der Marketingaktivitdten von ST auf die Lo-

und die Liquiditatsplanung im Rahmen des verflg-
baren Budgets und der gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen werden durch ST jederzeit sichergestellt.

Tourismus Monitor Schweiz
Der Tourismus Monitor Schweiz (TMS) ist die grosste

giern&chte und den Umsatz zu messen. Das Mess-
modell wird erweitert und mit der Customer Journey
verknUpft, um noch prazisere Aussagen machen zu
konnen. Die néchste Wirkungsmessung basiert auf-
grund der besonderen Umsténde auf den Daten einer
reduzierten Erhebung im Sommer 2021.

nationale Gastebefragung, bei der jeweils Uber

21 000 Freizeitgaste aus Uber 100 Herkunftsmarkten
zu ihrem Reiseverhalten befragt werden. Aufgrund
der aktuellen Unsicherheiten ist der ndchste TMS auf
2023 geplant. In den Zwischenjahren nutzt ST das
neu aufgebaute Tourismus Panel Schweiz, um Gaste
zu relevanten Themen zu befragen und neue Er-
kenntnisse fur das Marketing zu gewinnen. Der TMS

Management Information System

Fir ein effektiveres Marketing nutzt ST das Manage-
ment Information System (MIS), das unterschiedli-
che Datenquellen miteinander verknupft und Zu-
sammenhange ersichtlich macht. Das MIS wird lau-
fend mit neuen Datenquellen ergénzt und fUr den in-
ternen und externen Gebrauch weiterentwickelt. So

wird zudem weiterentwickelt und den sich &ndernden  kann die ganze Tourismusbranche von den Erkennt-
Rahmenbedingungen angepasst, um auch in Zukunft  nissen profitieren, die ST aus den Daten gewinnt.
einen maximalen Nutzen fUr ST und die Tourismus-

branche zu stiften.

Wirkungsmessung
Basierend auf dem TMS wird alle vier Jahre eine um-
fassende Wirkungsmessung durchgeftihrt, um den

Partner Reporting

FUr die verschiedenen Kampagnen und Marketing-
aktivitdten mit den Partnern erstellt ST ein umfassen-
des Reporting. Dieses wird benutzerfreundlicher
und visuell ansprechender gestaltet.

So finanziert sich ST

Jahresbudget 2020
in Mio. CHF

8,7

Wirtschaftspartner -

Budgeteinsatz 2020
in Mio. CHF
1,0

4,4 Abschreibuiigen und

27,3

Tourismuspartner

1,3

Frtrag Liegenschaft
- 2,4
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Betriebsaufwand div. Aufwande
56,7

98,3

Aufwand Lie haft
genschal 63’4
Marketingaufwand

28,8
9 8 3 Personalaufwand
)

Mitglieder
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