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Entwicklung weltweit 1 Grundlagen

Rund ein Prozent der Anklinfte deutscher Gaste weltweit in der Schweiz

. Total wurden 2013 weltweit rund 208 Mio. Ankiinfte deutscher Gaste registriert, davon 123 Mio. ( 59 %) innerhalb Deutschlands. Die Schweiz liegt in
Bezug auf die Anzahl Ankiinfte in etwa auf dem Niveau von Griechenland (und dem hier nicht abgebildeten Skandinavien mit 1.9 Mio. Ankilinften).

In den letzten beiden Jahren hat die Zahl der Ankiinfte deutscher Gaste insbesondere in Deutschland sowie in den Fernmarkten stark zugenommen (plus

59 Prozent seit 1997). Dahingegen hat die Zahl der Ankiinfte deutscher Géaste in den europaischen Mittelmeerlandern um neun Prozent abgenommen. Die
Entwicklung der Alpen liegt mit plus 18 Prozent im Mittelfeld.
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Entwicklung Hotellogiernachte Schweiz 1 Grundlagen

Relative Bedeutung der deutschen Gaste bei den Hotellogiernachten zwischen
2005 und 2014 von 17 Prozent auf 11 Prozent gesunken

Entwicklungen insgesamt:
= 2014 wurden in der Schweizer Hotellerie 35.9 Mio. Logiernachte generiert, dies entspricht gegentiber 2005 einem Plus von neun Prozent.

= Die Herkunftsmarkte Schweiz (plus 1.4 Mio. LN), Asien (plus 1.2 Mio. LN) sowie Deutschland (minus 1.2 Mio. LN) verzeichneten zwischen 2008 und 2014
die starksten Veranderungen.

Bedeutung deutscher Gaste fur die Schweizer Hotellerie:

= 2005 wurden 17 Prozent der Hotellogiernachte in der Schweiz durch deutsche Gaste generiert, 2014 waren es 12 Prozent. Bei den Ankiinften ist der Anteil
der deutschen Gaste im gleichen Zeitraum von 15 Prozent auf 11 Prozent gesunken.
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Regionale Verteilung der Hotellogiernachte deutscher Gaste

1 Grundlagen

Deutsche Gaste Uberdurchschnittlich wichtig fir Graublnden, die Ostschweiz

und die Regionen Zirich und Basel

Region

Logiernachte in
Tausend

Schweiz
Graubunden
Ostschweiz
Zirich Region

Luzern /
Vierwaldstattersee

Basel Region
Bern Region

Berner Oberland
Jura & Drei-Seen-
Land
Genferseegebiet
(Waadtland)

Genf
Wallis
Tessin

Fribourg Region

Ganzes Jahr (2014)

35'934
5'052
1'979
5'607

3'533
1'566
1'479
3'684

768
2'656
2'939
3'887
2'313

470

4'394
1'057
335
774

385
250
229
330

82

148
122
388
253

42

%Anteil DE
in Region

12%
21%
17%
14%

11%
16%
15%
9%
11%
6%
4%
10%
11%
9%

Region an
Total DE

100%
24%
8%
18%

9%
6%
5%
8%
2%
3%
3%
9%
6%
1%

Sommer

20'165
2243
1'191
3229

2225
855
862

2213
462

1'520

1'606

1'789

1'684
286

2'368
449
200
422

238
140
128
185

46

94
56
188
196
25

%Anteil DE
in Region

12%
20%
17%
13%

11%
16%
15%
8%
10%
6%
3%
11%
12%
9%

15'769
2'809
787
2'378

1'309
711
617

1'471
306

1'136

1'333

2'099
629
184

%Anteil DE
in Region

2'026 13%
607 22%
134 17%
351 15%
147 11%
110 16%
100 16%
145 10%
36 12%
54 5%
67 5%
200 10%
57 9%
17 9%

Quelle: BFS HESTA (2014)

Bedeutung deutscher Gaste fir die einzelnen Regionen: In Graubiinden werden 21 Prozent der Logierndchte durch deutsche Géste generiert. Ebenfalls
Uberdurchschnittlich ist der Anteil Logiernachte deutscher Gaste in den Regionen Ostschweiz, Zirich, Basel und Bern. Die regionale Bedeutung der deutschen

Gaste im Sommer und im Winter unterscheidet sich nicht deutlich.

Verteilung der deutschen Gaste in der Schweiz: 24 Prozent der Logiernachte deutscher Gaste im Jahr 2014 entfallen auf die Region Graubiinden, 18

Prozent auf die Region Zirich. Die weiteren Regionen haben jeweils einen Anteil deutscher Géaste von maximal neun Prozent.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

04.02.2016



Entwicklung der Hotellogiernachte deutscher Gaste im Vergleich 1 Grundiagen
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Welche Produkte bietet die Schweiz fur deutsche Gaste?

1 Grundlagen

Berge, Seen und Stadte unterschiedlicher Grossen fur Business & Leisure

Aufgrund der unterschiedlichen Reisemotive wird in der
Studie in einem ersten Schritt zwischen Business und
Leisure einerseits und Sommer und Winter andererseits
unterschieden.

Von den zehn gréssten Stadten der Schweiz (Zurich,
Genf, Basel, Lausanne, Bern, Winterthur, Luzern,
St.Gallen, Lugano und Biel.) sind mit Ausnahme von
Luzern und Lugano alle stark businessorientiert, d.h.
weisen einen Businessanteil von mehr als 50 Prozent bei
den Logiernachten auf.

% Businessstadte umfassen Stadte, inkl.
Agglomerationen, mit mehr als 50 Prozent
Businessanteil bei den Logiernachten deutscher
Gaste. Businessstadte sind Zirich, Genf, Basel,
Lausanne, Bern, Winterthur, St. Gallen und Biel.

Im Leisurebereich bietet die Schweiz einerseits
hochalpine Berglandschaften, andererseits Voralpen und
Seen.

& Berge umfasst den hochalpinen Bereich
zwischen Graubuinden — Zentralschweiz —
Berner Oberland — Wallis — Waadt, in dem
Schneesport im Winter dominierend ist.

% Seen & Kleinstadte umfasst den voralpinen
Bereich der Schweiz, in dem Seen und
malerische Kleinstadte dominieren. Aufgrund
ihrer Ausrichtung sind Luzern und Lugano dem
Bereich Seen & Kleinstadte zugeordnet.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG
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Entwicklung Hotellogiernachte deutscher Gaste 1 Grundlagen

Total minus 1.2 Mio. LN zwischen 2005 und 2014, davon 5/6 in den Bergen

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

Gesamtentwicklung

= Die Hotellogiernéchte deutscher Gaste sind zwischen 2005 und 2014 von
5.6 Mio. auf 4.4 Mio. Logiernachte gesunken (minus 21 Prozent).

= Im gleichen Zeitraum sind die Ankinfte deutscher Géaste zwischen von 2.0
Mio. auf 1.8 Mio Anklnfte gesunken (minus 10 Prozent).

Regionale Unterschiede

= Den starksten Riickgang hat mit minus 31 Prozent (974’000 LN) das
Berggebiet zu verzeichnen.

= In den Businessstéadten sind die Logiernéchte um 78’000 LN gestiegen
(plus 6 Prozent). An Seen und in Kleinstadten sind die LN um 273’000
gesunken (minus 26 Prozent).

Saisonale Unterschiede

= Von den seit 2005 «verlorenenx» Logiernachten entfallen 54 Prozent auf
den Sommer und 46 Prozent auf den Winter.

= Die starksten absoluten Ruckgéange sind in den Monaten Marz (minus
226’000 LN) und August (minus 136’000 LN) zu verzeichnen.

= Prozentual war der Riickgang im Mé&rz mit 32 Prozent am stérksten, gefolgt
vom Februar mit 26 Prozent und Januar mit 25 Prozent.

04.02.2016 9



Anreisedistanzen und —routen (1) 1 Grundlagen

Aus Anreisesicht ist die Schweiz v.a. fur westdeutsche Gaste die Schweiz
besser erreichbar als Frankreich (gut) und Osterreich (knapp)

/7 N %

\

/ \
/ \
4 \

= Anreise: Die Mehrheit der deutschen Gaste in der Schweiz reisen mit dem Auto
an (79%). Mit der Bahn reisen 14 Prozent der Géaste an. Flughéfen sind
insbesondere fiir norddeutsche Gaste und/oder Kurzaufenthalter und
Businessgéste von Bedeutung.

= In Bezug auf die Anreise mit dem Auto hat die Schweiz bei Gasten aus
Westdeutschland gegeniiber Frankreich und Osterreich geografische Vorteile.

= Innerhalb der Schweiz haben 70 Prozent der deutschen Gaste ein Auto oder

. Motorhome zur Verfligung. Jeweils 34 Prozent geben an, in der Schweiz die Bahn
3h bzw. 6h Auto Innsbruck (Tirol) oder Busse zu verwenden
3h bzw. 6h Auto Zirich (Schweiz) '
Flugroute rund 1h nach Zirich

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 10



Anreisedistanzen und —routen (2)

1 Grundlagen

Aus Anreisesicht ist die Schweiz v.a. fur westdeutsche Gaste besser erreichbar

als Frankreich und Osterreich

In Norddeutschland stammt die Mehrheit der Gaste, die die Schweiz besuchen, aus dem
Grossraum Hamburg mit ca. funf Millionen Einwohnern. Ein weiterer geografischer Zielraum
ist der Grossraum Koln/Diisseldorf mit ca. zehn Millionen Einwohnern.

In Stddeutschland — dem wichtigsten Herkunftsraum fir deutsche Géste in der Schweiz
wohnen rund 7.5 Millionen im Raum Mannheim, rund 0.5 Millionen im Raum Strassburg, 2.5
Millionen im Raum Stuttgart, rund 1 Million im Allgdu/Bodenseegebiet und ca. 0.5 Mio.
angrenzend direkt ndrdlich der Kantone Basel/Zlrich/Schaffhausen.

Aus verkehrstechnischer Sicht entscheidend ist die Autobahnverbindung zwischen Karlsruhe
und Stuttgart. Stidwestlich davon ist die Anreisedistanz in die Schweiz deutlich geringer als die
Distanz ins Tirol.

Karlsruhe

Vorteil CH gegeM§
von 20 Min—-1h

Vorteil CH gegenuber
ATvon>1h

/
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Soélden

Deutsche Einwohner
im Einzugsgebiet

7.5 Mio

0.5 Mio 2.5 Mio I

Quelle: Statista

0.5 Mio I

11



Herkunftsregionen 1 Grundlagen

Wichtigste Quellméarkte: Baden-Wirttemberg, Bayern und Hamburg

= Mit 281’000 Ankiinften war Baden-Wirttemberg 2014 der grosste Quellmarkt aller deutschen Bundeslander, gefolgt von Nordrhein-Westfalen mit 224’000
und Bayern mit 193’000 Ankiinften. Aus diesen drei Bundesléandern stammen 60 Prozent aller deutschen Ankiinfte im Leisurebereich in der Hotellerie (total

1.1 Mio.).

= Aus allen Bundesléndern ist die Uberwiegende Mehrheit der Gaste Stammgaste. Den prozentual hochsten Anteil an Erstbesuchern weisen Bayern, Sachsen
und Nordrhein-Westfalen auf.

= 49 Prozent der Erstbesucher stammen aus den drei Bundeslédndern Bayern, Nordrhein-Westfalen sowie Baden Wirttemberg. Uber einen prozentual hohen
Anteil an Erstbesuchern verfligt zudem Sachsen.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 Quelle: BFS HESTA, TMS 12



Gastedichte nach Herkunftsregion

1 Grundlagen

Hohe ganzjahrige Gastedichten in Baden-Wirttemberg und Hamburg

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

04.02.2016

Saison:

Durchschnittlich besuchten pro 1000 Einwohner Deutschlands 7.6
Personen die Schweiz im Sommer und 6.7 Personen im Winter.

Sowohl im Sommer als auch im Winter ist die Gastedichte aus Baden
Wirttemberg und Hamburg tiberdurchschnittlich.

Gemessen an der Einwohnerzahl stammen im Sommer
Uberdurchschnittlich viele deutsche Gaste aus den Bundeslandern
Baden Wirttemberg, Sachsen, Saarland sowie Hamburg und Bayern.

Im Winter weisen Baden Wurttemberg, Hessen sowie Hamburg
Uberdurchschnittliche Quoten auf.

Stammgaste vs. Erstbesucher:

Bei den Stammgaéasten ist die Dichte in Baden Wirttemberg mit 25
Personen pro 1000 Einwohnern am grossten, sowohl im Sommer als
auch im Winter.

Bei den Erstbesuchern war 2014 die Dichte in Sachsen mit sieben
Personen pro 1000 Einwohnern am gréssten. Auffallend ist hier der hohe
Anteil an Erstbesuchern im Sommer.

- Aufgrund der statistischen Unschérfe bei den TMS Daten in Bezug auf
einzelne Bundeslander sind bei diesen Angeben kleine Unterschiede
zwischen den Bundeslandern nicht zu beachten.
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Einkommen in Deutschland

1 Grundlagen

Grossraume Stuttgart, Minchen, Hamburg und Dusseldorf mit hoher
Einkommensdichte

Verfiigbares Einkommen pro Kopf (2014) und Bundesland

22.5

21.2

22.2

15.9

25.2
16.9
175

16.8
17.2
16.9
21.9
In TEUR Hoch Tief

Quelle: Statista

Geldzentren Deutschlands (2014)

Quelle: Manager Magazin (07.10.2014)

= Tendenziell ist das verfiighbare Einkommen pro Kopf in westdeutschen Bundesléndern héher als in ostdeutschen Bundeslandern. Die héchste
Einkommensdichte weisen die Grossraume Hamburg, Diisseldorf, Stuttgart und Miinchen auf.

= Gemass dem Institut der deutschen Wirtschaft (IW Koéln) gehdren folgende Personen zu den reichsten zehn Prozent der Einwohner Deutschlands:

= Singles mit einem Nettomonatseinkommen von EUR 4’300
= Paare ohne Kinder mit einem Nettomonatseinkommen von gemeinsam EUR 4'514
= Eltern mit zwei Kindern und einem Nettomonatseinkommen pro Familie von EUR 6’300

RDK / BHP — Hanser und Partner AG
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Einkommensverteilung deutscher Haushalte 1 Grundlagen

Ferien in der Schweiz fur rund elf Millionen deutsche Haushalte erschwinglich

= Bei einem «typischen»
Ausgabeverhalten werden rund
sechs Prozent des
Bruttohaushaltseinkommens fiir
Erholung, Kultur und Unterhaltung
ausgegeben.

= Rund 60 Prozent der deutschen
Haushalte verdienen zwischen
EUR 1'000 und EUR 3’000 netto
pro Monat. Diese Haushalte geben
somit jahrlich zwischen EUR 720
und EUR 2’160 fir Erholung,
Kultur und Unterhaltung aus.

= Die Schweiz ist fur diese Mehrheit
der deutschen Haushalte (zu)
teuer.

= Beiden 32 Prozent der deutschen
Haushalte, welche mehr als EUR
3'000 Nettohaushaltseinkommen
aufweisen, ist die Schweiz eine
realistische Ferienoption.

= Dies entspricht rund 11 Millionen
Haushalten.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen in Deutschland (2013)

5'000

&
o
S
o

3'000

2’000

1'000

Haushaltsnettoeinkommen pro Monat (in EUR)

Bevolkerungsanteil (Flache)

100% = 70.52 Mio. (Einwohner > 14 Jahre), Haushalt = 2.02 Personen
Nettoeinkommen = Bruttoeinkommen - Steuern und Sozialabgaben

Quelle: b4p (Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsforschung), BHP — Hanser und Partner
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Schulferien in Deutschland 1 Grundlagen

Schwerpunkte flr mogliche Ferien in den Schweizer Bergen sind Ostern, Juni
und August/September

. Die Sommerferien in den deutschen Bundeslandern sind verteilt zwischen Anfang Juli und Mitte September, wobei Nordrhein-Westfalen das erste
Bundesland ist, das die Sommerferien beginnt. Im Gegensatz zur Schweiz sind die Sommerferien in Deutschland sehr septemberlastig.

. Herbstferien finden mit Ausnahme von Nordrhein-Westfalen und Thiringen Ende Oktober bis Anfang November statt. Fir Ferien in den Alpen sind daher
die Sommerferien im September deutlich relevanter als die Herbstferien.

. Fruhlingsferien sind an Ostern.

. Die Mehrheit der Bundeslander hat auch eine Sportwoche im Februar oder Marz. Interessant ist dabei vor allem die Tatsache, dass mit Hamburg ein sehr
kaufkraftiges Bundesland im Marz zwei Sportwochen hat.

. In Bayern und Baden-Wurttemberg sind im Gegensatz zu den anderen Bundeslandern im Juni noch zwei Ferienwochen, welche fur einen Aufenthalt in
den Alpen genutzt werden kdnnen.

Ferienkalender 2016

Bundesland Einwohner Januar Februar  Marz April Mali Juni Juli Aug Sept Okt Nov Dez
inMio. KW 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 NP2 13 14 15 1 I7 18 920 2122 23 24 25 26 27 28 29 30 3132 33 34 35 36 37 38 39 40 4142 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52

Nordrhein-Westfalen 17.57

Bayern 12.60 ( )

Baden Wiirttemberg 10.63

Niedersachsen 7.79

Hessen 6.05

Rheinland-Pfalz 3.99

Berlin 3.42

Schleswig-Holstein 2.81

Brandenburg 2.45

Sachsen 2.24

Sachsen-Anhalt 2.24

Thiringen 2.16

Hamburg 1.74 :

Mecklenburg-Vorpommern 1.60

Saarland 0.99 D

Bremen 0.66 \_ )

Quelle: www.schulferien.org
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Deutsche Gaste in Osterreich 1 Grundlagen

Sommer und Winter gleichbedeutend, beliebtestes Bundesland: Tirol

. Im Sommer 2014 wurden in Osterreich 25 Mio. Logiernachte deutscher Géaste in bezahlten
Unterkiinften registriert. Im Winter 2013/2014 waren es 24.5 Mio. Logiernachte. Seit 2005
ist die Zahl der Logiernachte deutscher Gaste in Osterreich um sieben Prozent gestiegen,
wobei der Anstieg im Winter mit elf Prozent deutlich grésser ausfiel als im Sommer mit drei
Prozent.

. Das Tirol ist sowohl im Sommer als auch im Winter das beliebteste 6sterreichische
Bundesland. Die Rénge zwei und drei belegen im Sommer Salzburg und Kéarnten, im
Winter Salzburg und Vorarlberg.

= Im Sommer haben sich Logiernéchte deutscher Gaste in Wien, in der Steiermark, im Tirol
sowie in Salzburg und Vorarlberg positiv entwickelt, in den tbrigen Bundesléandern gingen
die Logiernéchte zuriick. Im Winter haben die Logiernéchte mit Ausnahme von Karnten in
allen Bundeslandern zugenommen.

Logiernachte deutscher Gaste Entwicklung seit 2005
(in Mio.) (in %)

Sommer| Winter| .

Tirol 9.9 12.6 22.6 +9% +8% +8%
Salzburg 4.7 55 10.1 +9% +10% +10%
Vorarlberg 2.1 2.8 4.9 +7% +6 % +6 %
Karnten 34 0.8 4.2 -18% 6% -16%
Wien 1.6 1.0 2.6 +28% +114% +52%
Steiermark 1.3 1.0 2.3 +18 % +24% +21%
Oberosterreich 11 0.4 15 -14 % +34 % -4%
Niederdsterreich 0.6 0.2 0.8 -24% +39% -14%
Burgenland 0.3 0.1 0.4 -18% +86% -10%
Total 25.0 24,5 49.6 +3% +11% +7%

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 17
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Logiernachte deutscher Gaste in der Hotellerie 2 Geschaftsfelder

Ferien und Kurzaufenthalte sind die wichtigsten Leisurebereiche

= 2014 wurden 4.4 Mio. Hotellogiernéachte durch deutsche Gaste generiert. Davon entfallen 28 Prozent auf den Business- und MICE-Bereich, 38 Prozent auf
den Leisurebereich im Sommer und 34 Prozent auf den Leisurebereich im Winter.

= Von den 2.8 Mio. Logiernachten im Leisurebereich entfallen 1.5 Mio. auf den Winter und 1.6 Mio. auf den Sommer. In beiden Saisons entfallt die Mehrheit
der Logiernachte auf das Berggebiet (Winter 66 Prozent, Sommer 61 Prozent).

= In den Businessstadten sind total 400’000 Logiernéchte im Leisurebereich, davon 49 Prozent im Winter und 51 Prozent im Sommer.

= Das wichtigste Geschéftsfeld der Hotellerie im Leisurebereich ist mit 590’000 Logiernachten der Bereich der Wochenferien im Sommer in den Bergen,
gefolgt von den Wochenferien im Winter in den Bergen mit 510’000 Logiernéchten.

= Reisen sind vor allem im Sommer ein bedeutendes Geschéftsfeld. Mit 270’000 Logiernachten entfallen dabei 43 Prozent auf das Berggebiet, 37 Prozent
(230’000 Logiernachte) auf die Seen & Kleinstadte und 20 Prozent (120’000 Logiernéchte) auf die Businessstadte.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 19



Logiernachte deutscher Gaste in Hotellerie und Parahotellerie 2 Geschaftsfelder

Parahotellerie v.a. fur das Feriengeschéft in den Bergen von Bedeutung, allerdings mit

uberschaubarer Anzahl Buchungen

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

04.02.2016

Anzahl Buchungen in Hotellerie und Parahotellerie

Im Leisurebereich werden die total 7.7 Mio. Logiernachte mit rund einer
Million Buchungen generiert.

Aufgrund der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von einer Woche
und einem familienorientierten Gastesegment ist die Anzahl der
Buchungen im Wochenferienbereich mit 280’000 Buchungen — davon
110’000 in der Hotellerie — recht Giberschaubar.

Aufgrund der kiirzeren Aufenthaltsdauer und einem héheren Anteil an
Zweipersonenaufenthalten ist die Anzahl der Buchungen im Bereich
der Reisen mit total 1 Mio. Buchungen, davon 710’000 im Sommer,
deutlich héher.

Bedeutung der Parahotellerie

Die Parahotellerie ist vor allem fiir die Berggebiete relevant. 4.4 Mio.
der insgesamt 4.8 Mio. Logiernachte der Parahotellerie fallen in den
Bergen an.

Von den 4.4 Mio. Logiernéachten in der Parahotellerie entfallen 2.1 Mio.
Logiernachte auf Winterferien in den Bergen und 850’000 Logiernachte
auf Sommerferien in den Bergen.

Geschaftsfelder in der Parahotellerie

Bei den Wochenferien — und in den Bergen teilweise auch bei den
Kurzaufenthalten — ist die Parahotellerie ein wesentlicher Faktor und
generiert die Mehrheit der Logiernéchte.

Bei den Buchungen dominieren allerdings aufgrund von
Gruppenzusammensetzungen und Aufenthaltsdauer die Reisen.
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Entwicklung der Hotellogiernachte 2 Geschaftsfelder

Mit Ausnahme der Reisen sind die Logiernachte zwischen 2008 und 2014 bei
allen Geschaftsfeldern gesunken

= Zwischen 2008 und 2014 ist die Anzahl der Hotellogiernachte
deutscher Gaste in der Schweiz von 6.3 Mio. auf 4.4 Mio. gesunken,
d.h. minus 30 Prozent.

= Im Businessbereich betrug der Riickgang 300’000 Logiernachte (von
1.5 Mio. auf 1.2 Mio. Logiernachte), d.h. 20 Prozent.

= Die Anzahl Hotellogiernéchte im Leisurebereich ist von 4.8 Mio. um
1.7 Mio. auf 3.1 Mio. gesunken (minus 35 Prozent).

= Bei den Geschéftsfeldern haben sich die folgenden Geschéftsfelder
Uberdurchschnittlich stark negativ entwickelt:

- Ruckgang bei den Sommerferien von 1.1 Mio. LN auf 650'000
LN (minus 41 Prozent)

- Ruckgang bei den Winterferien von 1.1 Mio. LN auf 560’000 LN
(minus 46 Prozent)

- Ruckgang bei den Kurzaufenthalten im Sommer von 1.0 Mio.
LN auf 380’000 LN (minus 64 Prozent)

= Reisen im Sommer sind das einzige sich seit 2008 positiv ‘

entwickelnde Geschaftsfeld (+ 250°000 LN). ‘

= In den Monaten Februar, Mérz, Mai und Juli betrug der Riickgang ‘
prozentual jeweils mehr als 35 Prozent.

——

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 21



Gesamtumsatz des Schweizer Tourismus mit deutschen Gasten 2 Geschaftsfelder

Umsatzbetrachtung verdeutlicht die Bedeutung der Winterferien in den Bergen
als grosstes Geschaftsfeld der Schweiz

Insgesamt erarbeitet der Schweizer Tourismus mit deutschen Gasten einen Umsatz von schatzungsweise CHF 1.2 Milliarden.

Die Umsatze des Schweizer Tourismus mit den deutschen Gasten reflektieren die Bedeutung des Wintergeschafts: Knapp 60 Prozent des
Gesamtumsatzes erfolgt im Winter.

Im Leisurebereich werden knapp tber 60 Prozent des Umsatzes im Winter erwirtschaftet, knapp unter 40 Prozent entfallen auf den Sommer.

CHF 744 Mio. des Umsatzes im Leisurebereich entfallt auf das Berggebiet.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 22



Potentialanalyse (I) 2 Geschaftsfelder

Grosse Geschaftsfelder stagnieren, kleine mit Wachstumspotenzial
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Potentialanalyse (I1) 2 Geschaftsfelder

Grosse Geschaftsfelder stagnieren, kleine mit Wachstumspotenzial
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Fazit Geschaftsfelder 2 Geschaftsfelder

Leisurebereich: Ferien und Kurzaufenthalte dominieren

Das (nach wie vor) wichtigste Geschéftsfeld des Schweizer Tourismus im Leisurebereich sind die Ferienwochen im Sommer und im Winter in den Bergen,
gefolgt von den Kurzaufenthalten im Winter in den Bergen und im Sommer an Seen & in Kleinstadten. Allerdings ist hier auch der Ruckgang seit 2008
Uberdurchschnittlich stark ausgefallen.

Beim Wintersport sind Baden-Wirttemberg und Hamburg als Quellmérkte prioritér. Hier besteht ein grosser Anteil an Stammgasten und auch die
Bedeutung der Parahotellerie ist gross.

Der Reisemarkt Deutschland wéchst, aber die Schweiz kann nicht partizipieren, lediglich Reisen nehmen zu. Innerhalb Deutschlands nehmen die Anzahl
der Ferienreisen zu. Aufgrund von Verhalten, Einkommen und Demografie ist davon auszugehen, dass altere Paare und Personen/Familien mit gutem
Einkommen zukunftig die wichtigsten potentiellen Géaste fur die Schweiz sein werden.

Kurzaufenthalte und Reisen sind weniger preissensibel. Kurzaufenthalte beschranken sich aber auf Anreise von 3 h (Flugzeug: Einige Stadte, Auto:
Siuddeutschland). Hoher Preiswettbewerb bei Ferien, Schweiz kommt derzeit nicht in Betracht. Anreisedistanzen und Verkehrsstrome (bzw. deren
Veranderungen) sind sehr entscheidend.

Der Vertriebsansatz muss in der Marktbearbeitung an
Bedeutung gewinnen.

Wichtigste Geschaftsfelder =_-_=
1. Winterferien und -kurzaufenthalte in den Bergen i E
2. Sommerferien und -kurzaufenthalte in den Bergen : : r—= -4 - "I
3. Reisenim Sommer ----II 1 : r___.: :
4. Kurzaufenthalte in den Businessstadten l___J= : I""' Ll 2 : bt
5. Sommerferien an Seen und in Kleinstadten =---‘ E : E : 3 i
Diese Geschaftsfelder werden in den folgenden Kapiteln :------J ) !.__J

einzeln vertieft.
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Geschaftsfeld 1:

«Winterferien und Winter-
kurzaufenthalte in den
Bergen»



Eckwerte des Geschaftsfelds 3 Geschaftsfeld Winterferien

Winterferien und —kurzaufenthalte in den Bergen grosstes Geschaftsfeld, aber
mit starkstem Ruckgang zwischen 2008 und 2014

3.2 Mio. Logiernachte

Total Umsatz

0.9 Mio. 2.3 Mio. CHF 460 Mio.
: g Marketingbudget:
.65 Mio. : :
0.65 Mio 2Ll 5 % des Umsatzes
- Total 23 Mio.

700’000 Ankunfte

0.24

: 0.46 Mio. = Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 2.2 Tage
Mio. = 75% mit Auto
0.23 , = 50 % Familiengaste
Mio. 0.47 Mio. = 10 % Erstbesucher; 50 % Mund-zu-Mund-Werbung bei Erstbesuchern
260°000 Buchungen [l Parahotellerie
= Durchschnittlich erfolgt die Buchung 10 bis 26 Wochen im Voraus M Hotellerie
Mio. EMio: = 10 % der Erstbesucher im Berggebiet organisieren den Aufenthalt ganz, 15 % teilweise via Reiseveranstalter [ Kur_zaufenthalte
- 6'500 Buchungen [ Ferien
= 9% der Stammgaste organisieren den Aufenthalt ganz, 8 % teilweise via Reiseveranstalter > 40’000
Mio_tvie Buchungen

Entwicklung

Ruckgang 2008 bis 2014 von 1.5 Mio. Logiernéchten auf 0.9 Mio. LN (minus 40 Prozent) in der Hotellerie,
davon 490’000 bei den Wochenferien

/

Volumen

= 35 Prozent aller CH Logiernachte durch deutsche Gaste
= 42 Prozent aller Logiernachte deutscher Gaste im Leisurebereich

)
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Wie viele Skifahrer gibt es in Deutschland? 3 Geschaftsfeld Winterferien

Potential fur (zusatzliche) LN v.a. bei bestehenden (Wochen-)Winterurlaubern

Einwohner Deutschlands
Uber 14 Jahre
70 Mio. Personen
|

A 4 v
Mit Wintersporterfahrung 9 Ohne Wintersporterfahrung 7|
36.8 Mio. 34 Mio.
\ 4 \ 4 . \ 4
A 4
( o : ) 1 Erfahrung mit h q o h ( : . h
Erfahrung mit Winterferien Wintersportausfliigen Interesse an Skiferien Interesse an Winterferien
25.8 Mio. portaustitg 1.5 Mio. 2.9 Mio.
J _ 11 Mio. J \ Y, _ J
v - v _ v v
Ferien im nachsten Winter (" Ferien im nachsten Winter ) (" Ferien im nachsten Winter ) (" Ferien im nachsten Winter )
geplapt geplant geplant geplant
L 7.2 Mio. J L 0.77 Mio. Y, L 150’000 Personen ) L 0.4 Mio. Y,
W 795 * WV 48% WV 4.8 % V 4.8%
s 2 s N s
Destination Schweiz Destination Schweiz Destination Schweiz Destination Schweiz
500’000 Personen 6’300 Personen x/ 7200 Personen x/ 20’000 x}
& (& &
* Aber: Beim letzten Urlaub gaben nur 2 % an, in der CH gewesen zu sein - /\ erwartete Entwicklung Quelle: Grundlagenstudie Wintersport Deutschland (2012)

= Das deutsche «Zielpublikumx» fiir Winterferien in der Schweiz umfasst rund 26 Mio. Personen, welche bereits einmal Winterferien gemacht haben. Von
10000 Personen, welche Erfahrung mit Wintersport haben, kénnen sich 137 konkret vorstellen, ndchsten Winter Ferien in der Schweiz zu machen. 14
Prozent der Wintersportler stammen aus Baden-Wirttemberg, 18 Prozent aus Bayern und 20 Prozent aus Nordrhein-Westfalen. 40 Prozent der
Wintersportler, die bereits einmal Winterferien gemacht haben, stammen aus einem Zweipersonenhaushalt ohne Kinder, jeweils 25 Prozent stammen aus
Familien oder sind Einpersonenhaushalte.

= Total rund 533’000 Personen aus Deutschland planen Winterferien in der Schweiz fir das ndchste Jahr. Die Mehrheit davon — 500’000 Personen — kann
Skifahren / Snowboarden und hat bereits in der Vergangenheit Winterferien gemacht. Fur Personen ohne Wintersporterfahrung ist die Schweiz wenig
interessant: Von 10’000 Personen ohne Wintersporterfahrung kdnnen sich acht Personen konkret vorstellen, im néchsten Winter Ferien in der Schweiz zu
machen.

= Bei der Planung von Winterferien geben sieben Prozent aller Deutschen an, in die Schweiz reisen zu wollen. Im Nachhinein befragt, geben zwei Prozent der
Befragten an, tatsachlich in der Schweiz gewesen zu sein. Dies bedeutet, dass finf Prozent zwar vorhaben, in die Schweiz zu fahren, ihre Meinung aber
zwischen Planung und Buchungsabschluss éndern. Grund: Preis-Leistungs-Verhaltnis.
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Wo fahren deutsche Skifahrer Ski?

3 Geschaftsfeld Winterferien

Deutsche Skifahrer bevorzugen fiir Winterferien Osterreich und Deutschland

anstelle der Schweiz

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

04.02.2016

48 Prozent der deutschen Skifahrer bevorzugen Skiferien in AT. Der Anteil ist
zwischen 2012/2013 und 2013/2014 konstant geblieben.

Deutschland gewinnt als Destination fur Skiferien sehr rasch an Bedeutung.
2013/2014 hat jeder Dritte Skiferien im Heimatland bevorzugt, 2012/2013 war
es noch jeder Funfte.

Die Schweiz und Italien sind rucklaufig: Der Anteil der Schweiz ist von zehn
auf acht Prozent gesunken, derjenige Italiens von zwdlf auf funf Prozent.

Deutsche Gaste sind tiberdurchschnittlich affin fir Ferien in Osterreich anstelle
der Schweiz und auch leicht affin fir Ferien in Deutschland anstelle der
Schweiz. Frankreich ist kein Konkurrent fir die Schweiz im deutschen
Skifahrermarkt.

Gemass den TMS Daten sind die Griinde fiir eine Reise nach AT statt CH:

Preis-Leistungsverhaltnis (41 Prozent der Gaste)
Die Wabhl einer neuen Destination fiir Abwechslung (13 Prozent)
Kirzere Anreisedistanz (elf Prozent)

Wintersporteinrichtung und Aprés-Ski (sechs Prozent)

Bei den Grinden fir die Schweiz als Wahl dominieren:

Natur/Landschaft (24 Prozent)
Besuch von Freunden und Familie (22 Prozent)
Die Wabhl einer neuen Destination fiir Abwechslung (zehn Prozent)

Vorkenntnisse der Destination und regelmassiger Besuch (je sieben
Prozent)
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Geschaftsfelder Tirol und Sudtirol im Vergleich

3 Geschaftsfeld Winterferien

Tirol und Stdtirol 6x mehr Hotellogiernachte in der Hotellerie mit deutschen
Gasten als die Schweiz

Ubersicht

Tirol und Sudtirol sind bzgl. der Auslandsmaérkte fir deutsche
Skifahrer die beiden wesentlichen Konkurrenten der Schweiz.

Insgesamt werden im Tirol und Sudtirol in der Hotellerie im Winter
mit rund 12.3 Mio. Logiernachten rund sechsmal mehr Logiernéchte
generiert als in der Schweizer Hotellerie.

Entwicklung Tirol Winter

Im Tirol wurden 2012 in der Hotellerie 7.7 Mio. Logiernachte durch
deutsche Gaste generiert, d.h. Gber dreimal mehr als in der Schweiz.

Die Entwicklung der Logiernachte deutscher Gaste ist zwischen
1992 und 2012 im Tirol bei den Ferienwochen negativ (minus 68
Prozent) und bei den Kurzaufenthalten positiv (plus 40 Prozent)
verlaufen.

Entwicklung Sudtirol Winter

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

In der Sudtiroler Hotellerie wurden 2012 4.6 Mio. Logiernachte durch
deutsche Gaste generiert, d.h. doppelt so viele wie in der Schweiz.

Im Stdtirol ist die Entwicklung der Logiernéchte deutscher Géste bei
den Wochenferien konstant geblieben, wéhrend die Anzahl der
Logiernachte bei den Kurzaufenthalten um 90 Prozent gestiegen ist.

04.02.2016

Quelle: Wirtschaftsforum Graubinden (2014)

Winter
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Unterkunftsarten im Winter 3 Geschaftsfeld Winterferien

Ferienwohnungen in der Schweiz relativ bedeutender als im Tirol, Tirol mit
starker Position im Vier- und Flnfsternbereich

100 % = 4.8 Mio. LN 100 % = 11.3 Mio. LN

= Von den insgesamt 11.3 Mio. Logiernachten deutscher Gaste im Winter 2013/2014 im Tirol fallen 66 Prozent auf die Hotellerie.
= Innerhalb der Hotellerie dominiert die Vier- und Fiinfsternhotellerie mit rund zwei Dritteln der Logiernachte.

= Insgesamt werden 50 Prozent der Tiroler Winterlogiernachte durch deutsche Géste generiert (das Tirol insgesamt ist fiir 39.2 Prozent der Winterlogiernachte
in Osterreich verantwortlich).

= In der Schweiz ist der relative Anteil der Hotellerie mit 42 Prozent deutlich tiefer und die Logiernachte verteilen sich relativ gleichmassig auf das niedrige,
mittlere und hohe Preissegment.

e In der Schweiz ist der relative Anteil der Logiernachte in Ferienwohnungen im Winter mit 58 Prozent deutlich hdher als im Tirol. Absolut werden im Tirol mit
3.8 Mio. LN mehr Logiernéchte in Ferienwohnungen generiert als in der Schweiz mit 2.8 Mio.
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Preise fur Winterferien 3 Geschaftsfeld Winterferien

Wettbewerbsfahigkeit der Schweiz im Vergleich zu Osterreich bei den FeWo
relativ am starksten, psychologische Nachteile aufgrund der Nebenkosten

Relative Verteilung der Kosten einer Ferienwoche

Unterkunft 38 % 32% 32%
Skikarten 20 % 15% 15%
Gastronomie 17 % 26 % 26 %
Einkauf sonstiger Waren 7 % 8% 8%
Eintritte/Kultur, Skikurs, Sonst. 7% 6 % 6 %
Pauschalangebote 6 % 6 % 6 %
Lebensmitteleinkaufe 3% 5% 5%
Service & Verleih 2% 2% 2%

100 % 100 % 100 %

Quelle: BHP — Hanser und Partner AG; Statista

= Bei einem Kurs von 1.20 CHF/EUR ist die Schweiz in der Hotellerie 15 Prozent und bei den Ferienwohnungen drei Prozent teurer. Bei einem Kurs von 1.05
CHF/EUR betragt der Unterschied allerdings bereits 32 Prozent in der Hotellerie und 18 Prozent in einer Ferienwohnung (ausgehend vom 0Osterreichischen
Preisniveau). In Deutschland liegen die Preise noch einmal EUR 200 pro Woche tiefer, d.h. die preisliche Wettbewerbsféahigkeit mit Skiferien in Deutschland ist
fir die Schweiz deutlich schlechter als mit Skiferien in Osterreich.

= Ferienwohnungen werden bei deutschen Ferienreisenden allgemein immer beliebter, die Zahlungsbereitschaft steigt und Ferienwohnungen werden
zunehmend auch fir Kurztrips in Erwagung gezogen (Quelle: 9. Deutsche Ferienhaus-Urlaubsanalyse, 2014). Die Wettbewerbsfahigkeit von Schweizer
Ferienwohnungen ist im Vergleich mit dsterreichischen Ferienwohnungen durchaus gegeben.

= Bei der Verteilung der Kosten fallen die hohen Gastronomiekosten ins Gewicht («jeder Griff in die Brieftasche ist in der Schweiz doppelt so teuer wie in
Osterreich»), was sich psychologisch zu einem ungiinstigen Zeitpunkt — wihrend der Reise — auswirkt. Die (relativ) tiefere Bedeutung von Unterkunft und
Skipass verliert hier an Bedeutung, da diese Ausgabe beim Antritt der Reise zeitlich bereits etwas zurtick liegt.
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Preise und Volumen nach Unterkunftsarten

3 Geschaftsfeld Winterferien

Schweiz auf Preisniveau der 6sterreichischen Viersternbetriebe bei optimaler
Angebotsgestaltung von Ferienwohnungen konkurrenzfahig

A

2500

2000

1500

1000

Preis Ferienwoche EUR p. P. (Annahme: 1.05 EUR/CHF)

4.8 Mio. LN
b

R4

500 11.3 Mio. LN
10.1 Mio. LN
Oberbayern Tirol Schweiz
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Aufgrund der im Juni 2015 verfugbaren
Daten koénnen die ungefahren Ober- und
Untergrenzen far die Preise
durchschnittlicher Ferienwochen in
Ferienwohnungen bis Viersternhotels
eingegrenzt werden (Quellen: Destatis,
BHP). Dabei wurde angenommen, dass der
Durchschnittspreis in etwa die
Dreisternbetriebe reflektiert.

Auf dem Preisniveau der Viersternbetriebe
in AT, d.h. rund EUR 1’100 bis EUR 1’500
fir eine Woche Ferien inkl. Skipass pro
Person (Halbpension) fallen in AT 3.6 Mio.
Logiernachte deutscher Gaste an.

Koénnten davon zehn Prozent in die Schweiz
geholt werden, so wirde die Zahl der
Logiernachte deutscher Géste in der
Schweiz bei Winterferien von 3.2 Mio. auf
gegen 3.7 Mio. steigen, d.h. um uber zehn
Prozent.

Die Schweiz ist allerdings bei den
Viersternbetrieben nicht wettbewerbsfahig.
Dies bedeutet, dass eine Substitution vom
Osterreichischen Vierstern- in den
Schweizer Ferienwohnungsmarkt erfolgen
misste, mit entsprechender Gestaltung der
Angebote (z.B. Ferienwohnungen mit

Viersternelementen).
(schematische Darstellung)
Vierstern

Durchschnitt p ey

Winter Berge
33



Mogliche Ansatze 3 Geschéftsfeld Winterferien

Preis oder Angebot

Pisten]énge und = Als Gaste fir die Schweiz kommen bei Skifahrern Personen in Frage, welche
Vertical Drop sowohl {iber das notwendige Einkommen als auch eine Affinitat zu Winterferien
in den Schweizer Bergen haben.

- Wetter (Sonne
( ) = Aus der Sicht dieser Gaste sind der Preis und die dafiir gebotene Leistung die

wichtigen Kriterien bei der Entscheidung fiir Winterferien oder einen Winter-

u Infrastruktur Kurzaufenthalt.
| USP Schweiz | = USP Schweiz: Um den Mehrwert von Skiferien in der Schweiz zu betonen,
stehen grundsatzlich folgende Mdéglichkeiten zur Verfiigung:
= Ski in/out
= Attraktive Pisten: Lange, vertical drop, Hohenlage, Beschneiung
=  Wetter: Sonnentage
— Exotik

= Infrastruktur: Effiziente und attraktive Bahnen, Hotels und weitere
Ansatzpunkte Angebote
aus Gastesicht

| Status = Ski infout

= Exotik-Bonus der Schweiz als Nicht-EU-Land

= Status (mit Winterferien in den Schweiz verbundenes Prestige)

—  Sonderangebote = Preis: Um den Preis fur den gesamten Aufenthalt pro Gast zu senken, stehen
die folgenden Mdglichkeiten zur Verfligung:

= Preis TL o = Befristete Sonderangebote (deutlich reduzierte Preise fur
Substitution Wochenangebote in den Osterferien / im Mérz, z.B. «7 fiir 3»)

= Substitution von Hotels durch Ferienwohnungen

— I = Allgemeine  Preissenkungen  (durch  Kostensenkungen  und

Margenverzicht)

= Im Vergleich zu anderen Quellmérkten sind deutsche Gaste sehr preissensibel.
Bei einem Kurzaufenthalt ist die Preissensitivitat aufgrund des insgesamt

niederen Preises weniger ausgepragt und das Erlebnis gewinnt an Bedeutung.
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Ansatz 1: USP Schweiz

3 Geschaftsfeld Winterferien

Vorteile der Schweiz vor allem gegen Saisonende: Hohenlage und Vertical Drop

1 Anreisedistanz

2 Infrastruktur: Alter der
Transportanlagen

3 Héhenlage der
Hauptskigebiete!

4 Vertical Drop und
Pistenlange*

5 Pistenqualitat:
Beschneiung in %
aller Pistenkilometer?

6 Ski in/out

7 Wetter: Temperatur,
Sonnenscheindauer

8 Exotikbonus: «Nicht-
EU-Land», «mal
etwas anderes»

9 Status

Die relativen Vorteile der Schweiz — vor allem gegeniiber Osterreich — liegen bei der Hohenlage der Skigebiete und dem
vertical drop, resp. der Pistenldnge. Diese relativen Vorteile der Schweiz kommen vor allem gegen Saisonende zum Zug.

Relative Vorteile bei
Westdeutschland und Baden-
Wirttemberg

Das durchschnittliche Alter
der Transportanlagen liegt bei
Uber 20 Jahrent:5

Durchschnittliche Hohenlage
bei 2'068 M.U.M.

13 Skigebiete mit mehr als
200 km Piste und einem @
vertical drop von 1'700m

41 % beschneit

24 Hotels (Homepage von
Schweiz Tourismus)
Gleichwertig wie AT

Ja

Ja

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

Aus allen Regionen gut
erreichbare Skigebiete

Das durchschnittliche Alter
der Transportanlagen liegt
bei Gber 20 Jahren®

1277 M.G.M.

Grosstes Skigebiet mit 66km,
@ vertical drop 900m

38 % beschneit

Aufgrund Héhenlage
Saisonende Mitte Marz

Nein

Nein

04.02.2016

Relative Vorteile bei Bayern Teilweise
und Ostdeutschland
Mehr als die Halfte der Nein ®
Anlagen ist junger als 15
Jahre, ein Drittel jinger als 10
Jahre?
1'789 M.U0.M. Ja ©
6 Skigebiete mit mehr als 200 Ja ©
km Piste @ vertical drop 1'400
m
60 % beschneit Nein ®
Tirol: > 20 Hotels Nein
Gleichwertig wie CH Nein ®
Nein Ja
Teilweise Teilweise

Quellen

o U WNBE

Grischconsulta (2004)

Osterreichs Seilbahnen (2014)
Seilbahnen Schweiz (2013)

Gem. Websites der Skigebiete
Walliser Tourismusobservatorium 35
www.alpinforum.com



Ansatz 2: Preis 3 Geschaftsfeld Winterferien

Preis fur eine durchschnittliche Ferienwoche pro Gast senken

Moglichkeit 1 — Allgemeine Preissenkungen: Fir jedes Prozent, das sich der Wechselkurs aus Sicht des CH Tourismus «verschlechtert», gehen 1.95 %

der LN bei den Wochenferien und 0.72 % der LN bei den Kurzaufenthalten verloren. Die Kurzaufenthalte sind somit deutlich preisrobuster als die x
Wochenferien. Der LN-Verlust kann gebremst werden, wenn fir jedes Prozent, das der Wechselkurs nachgibt, die Gesamtpreise bei den Wochenferien
entsprechend angepasst werden (kdnnen). Moglichkeiten fir Senkungen der Gesamtpreise fiir Wochenferien sind:

1  Senkung der Nebenkosten Senkung der Kosten fiir Gastronomie und Service Tief
2 Ausweitung Pauschalangebote «all-incl.» Integration aller Kosten in ein Gesamtpaket, Margenverzicht u/o Mittel
Kostensenkungen bei den einzelnen Partnern
3 Senkung der Betriebskosten von Hotels und Bahnen Grosste Positionen: Waren, Personal, Technik Tief
4  Senkung der Investitionskosten von Hotels und Méoglichkeit: Nutzung von rAumlichen Synergien, d.h. Kombination von Hoch
Bergbahnen Beherbergung und Angebot, Verzicht auf Ausbau
5 Margenverzicht Weitere Reduktion der Margen Tief

Moglichkeit 2 — Substitution Hotellerie/Ferienwohnungen: Ferienwohnungen gewinnen fir deutsche Reisende an Bedeutung. Die Zahlungsbereitschaft
steigt und die Anspriiche an den Komfort ebenfalls. Die Preisunterschiede zwischen der Schweiz und Osterreich sind bei den Ferienwohnungen deutlich
geringer als bei den Hotels. Allerdings werden Schweizer Ferienwohnungen (mit Ausnahme von Resorts) heute mehrheitlich nicht professionell auf dem
deutschen Markt angeboten.

Moglichkeit 3 — Sonderangebote/Yielding: Mit Sonderangeboten kdnnen kurzfristige Kapazitaten aufgefullt werden. Fir Sonderangebote fiir deutsche
Gaste eignen sich Méarz und/oder die Osterferien, da dann a) die Pisten in der Schweiz leer sind und b) die relativen Vorteile der Schweiz in Bezug auf
Hohenlage und Vertical Drop zum Tragen kommen. Zudem scheint im Méarz in der Schweiz die Sonne durchschnittlich bereits mehr als finf Stunden am
Tag. Damit Sonderangebote wirklich fiir deutsche Géaste zum Tragen kommen, sind Varianten wie «sieben Nachte zum Preis von drei» zu wahlen, welche
Kurzaufenthalter, welche mehrheitlich aus der Schweiz stammen, ausschliessen.

Fazit: Die durchschnittlichen Preise fiir eine Woche Skiferien in der Schweiz sind bei 1.20 CHF/EUR im Bereich der Ferienwohnungen mit den Preisen fir
vergleichbare Angebote in Osterreich wettbewerbsfahig. Ferien in der Hotellerie sind nicht wettbewerbsfahig. Eine Senkung der Preise hatte bei den
Ferienwohnungen aufgrund der Preissensitivitdt einen Uberproportionalen Effekt auf den Anstieg bei den Logierndchten. Allgemeine Preissenkungen
erscheinen aufgrund der bereits angespannten finanziellen Lage und den zahlungsbereiten Schweizer Géasten wenig sinnvoll, da dann die gesamte
Wintersaison betroffen wére. Sinnvoller erscheint die Entwicklung gezielter Sonderangebote (in Kombination mit Yielding).
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Fazit 3 Geschaftsfeld Winterferien

Steigerungspotential unter aktuellen Bedingungen sehr beschrankt

Zentrale Erkenntnisse

. Winterferien und —kurzaufenthalte in den Bergen sind mit 3.2 Mio. Logierndchten und 30 Prozent aller Logierndchte das wichtigste Geschéftsfeld der
Schweiz im Quellmarkt Deutschland. Die Parahotellerie (Ferienwohnungen) hat im Winter in den Bergen eine hohe Bedeutung, insbesondere bei den
Wochenferien.

. Die Zahl der Skifahrer in Deutschland bleibt relativ konstant. Der grosste Teil der deutschen Skifahrer fahrt in Deutschland und Osterreich Ski.
Entsprechend sind von den umliegenden Léndern v.a. Osterreich und Deutschland als Konkurrenz relevant. In Osterreich sind prozentual die
Ferienwohnungen deutlich weniger relevant als in der Schweiz, dafiir spielen Vier- und Fiinfsternhotels eine wesentliche Rolle.

. In Bezug auf die Anreisedistanzen hat die Schweiz gegentber dem Tirol und dem Sudtirol bei Baden-Wiirttemberg sowie Westdeutschland einen relativen
Vorteil, wahrend bei Gasten aus Bayern und Ostdeutschland ein Nachteil besteht.

. Frankreich ist aufgrund der Anreisedistanz sowie der Preise und des Angebots kein Konkurrenz der Schweiz auf dem deutschen Markt fiir Skifahrer. Bei
Italien ist v.a. das Sudtirol als Skifahrerdestination ein Konkurrent der Schweiz.

. Die rund 26 Mio. deutschen Skifahrer mit Erfahrung im Wintersport sind fur die Schweiz aufgrund ihrer Einkommen und ihrer Affinitat zu Wintersport die
wesentliche Zielgruppe. Ca. ein Drittel davon plant, im nachsten Winter Skiferien zu machen. Hier besteht ein Potential von rund 500'000 Ankunften pro
Jahr. Nicht-Skifahrer und Skifahrer ohne Erfahrung mit Winterferien sind mit einem Potential von 35’000 Anklinften pro Jahr zu vernachlassigen.

. Die preisliche Wettbewerbsfahigkeit der Schweiz ist bei den aktuellen Wechselkursen (d.h. 1.05 CHF/EUR) grundsatzlich nicht gegeben, inshesondere
nicht gegeniiber Deutschland. Am geringsten ist der preisliche Nachteil in der Parahotellerie (d.h. Ferienwohnungen) im Vergleich mit Osterreich. Hier
betrégt der Preisunterschied durchschnittlich weniger als finf Prozent.

. Stark ins Gewicht fallen bei den Preisunterschieden — v.a. psychologisch — die Nebenkosten im Bereich der Gastronomie, welche im Verlauf der Ferien
anfallen. Der relative Anteil der Beherbergung und Skipdsse an den Gesamtausgaben fir Skiferien ist in der Schweiz im Vergleich zu Osterreich tiefer.
Allerdings fallen diese Kosten im Vorfeld der Reise an und sind bei Reiseantritt bereits in den Hintergrund geriickt. Durch all-incl. Angebote kann die
Wahrnehmung von Nebenkosten gemildert werden.

. Die Preissensitivitat ist bei Kurzaufenthalten deutlich tiefer als Wochenferien. Allerdings ist aufgrund der Anreisedistanz der Markt fir Kurzaufenthalte
deutscher Géaste auf den siiddeutschen Raum westlich von Stuttgart beschrénkt.

. Vier von funf Gasten in den Skigebieten sind Stammgaste. Neue Gaste sind aufgrund des begrenzten Aktivierungspotentials bei Nicht-Skifahrern und den
preislichen Nachteilen gegentiber Osterreich und Deutschland schwer zu akquirieren. Entsprechend hoch ist die Bedeutung des Stammgéastemarketings.
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Empfehlungen der RDK (1) 3 Geschaftsfeld Winterferien

Kurzfristig: Stammgastemarketing, Neukundengewinnung «Mund-zu-Mund»

Auf der Basis der zentralen Erkenntnisse gelten fur die einzelnen Akteure im Schweizer Tourismus folgende kurzfristigen Empfehlungen fur sofort /
fur die nachste Saison:

Fokus auf Stammgéastemarketing legen

Schatzungsweise 90 Prozent der deutschen Wintergéste in den Berggebieten der Schweiz sind Stammgaste. In der Regel ist es einfacher und glnstiger,
einen Stammgast zu halten als einen neuen Gast zu finden, insbesondere unter den aktuellen ungiinstigen wahrungsbedingten Rahmenbedingungen. Das
Halten der Stammgéaste hat daher gemass unserer Einschatzung oberste Prioritat fir alle Tourismusakteure.

Wir empfehlen daher den Akteuren, sich intensiv mit der Optimierung bestehender und der Entwicklung neuer Instrumente fir das Stammgastemarketing
auseinander zu setzen und das Potenzial solcher Instrumente auszuschdpfen.

Neukundengewinnung tiber Mund-zu-Mund-Werbung

Die gréssten Chancen fir die Gewinnung von Neukunden sehen wir derzeit in Deutschland uber die Schiene ,Géste bringen Géaste" (Mund-zu-Mund-
Werbung). Mund-zu-Mund-Werbung hat den Vorteil, dass Preisnachteile durch eine personliche Empfehlung aus dem sozialen Umfeld eines Gastes
abgeschwécht werden und die Stammgaste gezielt potenziell interessierte Gaste ansprechen. Damit wird der Streuverlust der Werbung automatisch
minimiert.

Wir empfehlen den Leistungstragern deshalb kurzfristig primar Instrumente einzusetzen, welche die Mund-zu-Mund-Werbung unterstiitzen und daftr die
Marketinggelder fir Deutschland zu verwenden. Die Tourismusorganisationen kénnen sich tiberlegen, ob sie unterstiitzende Massnahmen fiir die Mund-zu-
Mund-Werbung den Leistungstragern anbieten mochten. Es dirfte aber schwierig sein, solche zu entwickeln, da die Empfehlungen der Géste letztlich aus
dem personlichen Erlebnis entstehen (missen).
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Empfehlungen der RDK (II) 3 Geschéftsfeld Winterferien

Kurz- bis mittelfristig: Zielmarkt eingrenzen, Mehrwert kommunizieren, All-
Inclusive-Angebote entwickeln

Auf der Basis der zentralen Erkenntnisse gelten die folgenden kurz- bis mittelfristige Empfehlungen fur die nachsten funf Jahre:

Zielmarkt geografisch eingrenzen

Die beiden Faktoren Einkommen und Anreise fihren dazu, dass das Potenzial fiir die Schweiz vor allem in Westdeutschland im Bereich des Ober- und
Mittelrheins (Schweizer Grenze bis ca. KoIn/Disseldorf) vorhanden ist und dort der Preisnachteil zumindest teilweise durch den Vorteil der Anreiseroute
abgeschwécht wird.

Entsprechend empfehlen wir den touristischen Leistungstragern und den touristischen Organisationen in der Schweiz, die Marktbearbeitung auf diese
Gebiete Deutschlands zu fokussieren. Zudem empfehlen wir, das Gebiet des Oberrheins (und evtl. ausgewéhlte Stédte Baden-Wirttembergs als
Heimmarkt) der Schweiz zu betrachten und entsprechende Instrumente in der Marktbearbeitung in diesem Gebiet einzusetzen.

Mehrwert der Schweiz gegeniiber den direkten Konkurrenten aus Bayern und Osterreich hervorheben

Die Schweizer Skigebiete liegen durchschnittlich deutlich héher, was zu folgenden Vorteilen gegeniiber den Konkurrenzgebieten fuhrt: Schneesicherheit,
v.a. zu Saisonbeginn und —ende, lange Pisten und entsprechender Vertical Drop, dramatische Bergkulissen.

Wir erachten es als sinnvoll, diese weichen Faktoren vermehrt in die Kommunikation aller Akteure einzubeziehen und mit gezielten Angeboten und
Vertriebskonzepten nutzbar zu machen.

All-Inclusive-Angebote auf unterschiedlichen Preisebenen entwickeln und anbieten

Ein Hauptproblem fur die deutschen Gaste in der Schweiz sind die hohen Nebenkosten.

Wir empfehlen daher den Leistungstragern auf dem deutschen Markt wenn immer méglich mit All-Inclusive-Angeboten zu operieren, die insbesondere auch
Nebenleistungen (z.B. Skimiete, gastronomische Konsumation) beinhalten. Bei der Zusammenstellung von All-Inclusive-Angeboten Uber die gesamte
Wertschopfungskette entsteht zudem ein Vorteil, dass das Angebot besser optimiert und ein wettbewerbsfahigerer Gesamtpreis angeboten werden kann.
Voraussetzung dafir ist, dass die Leistungstrager vor Ort die Kosten und die Strukturen in der Wertschdopfungskette wesentlich optimieren (Skigebiet-
Vermietung-Skischule-Gastronomie-Beherbergung).
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Empfehlungen der RDK (llI) 3 Geschéftsfeld Winterferien

Kurz- bis mittelfristig: Gezielte Sonderangebote fir deutsche Gaste entwickeln,
vergleichende Werbung und Plattformen nutzen

Auf der Basis der zentralen Erkenntnisse gelten die folgenden kurz- bis mittelfristige Empfehlungen fur die nachsten funf Jahre:

Gezielte Sonderangebote fiir deutsche Géaste entwickeln

. Um auf dem deutschen Markt bei den heutigen Wechselkursbedingungen Bewegung zu generieren, miissen die Preisangebote aus der Schweiz wesentlich
gesenkt werden. Es ist deshalb zu prifen, ob gezielte Preissenkungen fiir den deutschen Markt gemacht werden kénnen. Wir sehen zwei Ansatzpunkte:
Zeitlich beschrénkte Preissenkungen und produktspezifische Preissenkungen. Bei zeitlich beschrankten Preis-senkungen steht die Vermarktung von bspw.
.Deutschlandwochen“ im Marz oder vor Weihnachten im Fokus. Bei produktspezifischen Preissenkungen steht der Ansatz der All-Inclusive-Pakete im
Vordergrund, bei denen Zusatzleistungen (z.B. Gratis-Skischule, Skiausriistung) eingebaut werden, damit der Gesamtpreis auf das internationale
Preisniveau gesenkt werden kann.

. Wir empfehlen den Tourismusorganisationen (lokal, regional, national) den Gedanken von ,Deutschlandwochen“ konzeptionell weiter zu entwickeln.
Deutschlandwochen haben nur einen Effekt, wenn sie mit geballter Marketingkraft kommuniziert werden kdnnen. Den Leistungstragern empfehlen wir,
Preissenkungen uber auf die Bediirfnisse von deutschen Gasten zugeschnittenen All-Inclusive-Angeboten vorzunehmen.

Vergleichende Werbung und Plattformen nutzen

. Damit wettbewerbsfahige Schweizer Angebote in Betracht gezogen werden, missen diese darauf hinweisen, dass sie gleich giinstig sind wie andere
auslandische Anbieter.

. Wir empfehlen Leistungstragern, welche preislich wettbewerbsfahige Angebote haben, vermehrt auf Plattformen mit Vergleichsméglichkeiten prasent zu sein
und spezifisch den Aspekt der Gleichwertigkeit hervorzustreichen. Weiter ist auch in der Stammgéastewerbung und in allen anderen Kommunikationen, die
auf den deutschen Markt gerichtet sind, die Gleichwertigkeit hervorzustreichen oder der héhere Preis mit glaubwirdigen Mehrwerten zu unterlegen.
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Empfehlungen der RDK (IV) 3 Geschéftsfeld Winterferien

Langfristig: Verstarkt auf Ferienwohnungen setzen, Vertriebsdenken und
—prasenz starken

Auf der Basis der zentralen Erkenntnisse gelten die folgenden langfristigen Empfehlungen:

Verstarkt auf Ferienwohnungen setzen

Die Schweiz ist im Bergbahn- und Ferienwohnungsgeschéft von den Kostenstrukturen her weniger benachteiligt als in der traditionellen Hotellerie und in der
Gastronomie. Ferienwohnungen in der Schweiz kdnnen sich wesentlich mehr Deutsche Gaste leisten als Hotels im gehobenen Bereich. Gerade im
Geschéftsfeld Schneesport gewinnen Ferienwohnungen zudem an Attraktivitat. Die Schweiz sollte deshalb versuchen, fur Schneesportferien vermehrt die
Ferienwohnungen als kostengiinstige Alternative zu Hotelaufenthalten (in Osterreich) zu positionieren. Hauptproblem der Ferienwohnungen in der Schweiz
ist, dass sie nicht gebuindelt vermarktet werden kdnnen. Mit dem Bau von kommerziell ausgerichteten Ferienddrfern wird dieser Aspekt derzeit jedoch in
vielen Orten entscharft.

Wir empfehlen den Leistungstragern kunftig vermehrt Feriendorf-/Ferienwohnungskapazitdten zu erstellen um auf den internationalen Markten zu
wettbewerbsféhigen Preisen operieren zu kdnnen. Schweiz Tourismus empfehlen wir gemeinsam mit den Wintersportorten zu Uberlegen, wie die
kommerziellen Ferienwohnungen in Deutschland stérker als Alternative ins Bewusstsein geriickt werden kénnen.

Vertriebsdenken und -préasenz starken

Um im deutschen Markt neue Kunden zu gewinnen, welche die Destination noch nicht kennen und nicht Gber Mund-zu-Mund-Werbung erreicht werden,
missen die Schweizer Angebote starker und besser auf den Plattformen der Reiseindustrie (Vollsortimenter und Nischenanbieter) préasent sein. Dies ist
selbstverstandlich nur mdglich, wenn einigermassen wettbewerbsféhige Angebote (vgl. All-Inclusive, kommerzielle Ferienwohnungen) bestehen und die
Anbieter Uber vertriebsféahige Strukturen (in der Regel Grésse) verfugen. Auf den Plattformen missen sodann die Schweizer Angebote mit den schlagenden
Argumenten (vgl. Mehrwerte hervorheben) positioniert werden.

Wir empfehlen den Leistungstrager trotz bekannter Hirden, die Prasenz bei den Reiseveranstaltern zu forcieren. Den Tourismusorganisationen empfehlen
wir die Anbieter in den Bemilhungen, eine verstarkte Préasenz bei den Reiseveranstaltern zu realisieren zu unterstiitzen. Dies kann durch die Koordination
von Hotel-Portfolios, durch die Bezahlung von ,Katalogseiten/Shelf-Space” oder &hnlichen Instrumenten erfolgen.
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Geschaftsfeld 2:
«Sommerferien und -

kurzaufenthalte in den
Bergen»



Eckwerte des Geschaftsfelds 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Sommerferien und -kurzaufenthalte in den Bergen

2.4 Mio. Logiernachte

Total Umsatz
0.75 Mio. 1.61 Mio. CHF 250 Mio.

: g Marketingbudget:
.92 Mio. . .
0.92 Mio SO 5 % des Umsatzes

- Total CHF 12.5 Mio.

600’000 Anklnfte
0.16 . =  Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: Vier Tage
Mio. 0.43 Mio. = 75 9% mit Auto
= 25 9% Familiengaste
= 13 % Erstbesucher; 50 % Mund-zu-Mund-Werbung bei Erstbesuchern
223'000 Buchungen Il Parahotellerie
0.08 10 14 = 87 Prozent der Gaste haben fir die Organisation auf einen Reiseveranstalter verzichtet B Hotellerie
Mio. EMIO: = 6 Prozent haben ganz, 7 Prozent teilweise auf einen Reiseveranstalter zurtickgegriffen, dies entspricht 29'000 B Kurzaufenthalte
Buchungen [ Ferien
0.12 O =  Beiden 13 Prozent Erstbesuchern lassen sich 15 Prozent der Gaste die gesamte und 7 Prozent Teile der Reise
Mio. fMio: durch einen Reiseveranstalter buchen, d.h. 6’400 der 29’000 Buchungen via Reiseveranstalter stammen von
Erstgasten
Entwicklung

Prozent deutlich héher aus als in der Parahotellerie.
Bei den Kurzaufenthalten betrug der Riickgang 40’000 Logiernachte, d.h. der Hauptriickgang betraf die Wochenferien im Sommer
mit einem Rickgang von Uber einer Mio. Logiernachten.

\\ = Rickgang 2008 bis 2014 von 3.6 Mio. auf 2.4 Mio. Logiernachte, d.h. minus ein Drittel. In der Hotellerie fiel der Riickgang mit 50

Volumen

‘ = 25 Prozent aller CH Logiernachte durch deutsche Gaste
= 31 Prozent aller Logiernachte deutscher Gaste im Leisurebereich
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Wo verbringen deutsche Gaste ihre langen Sommerferien? 4 GF Sommerferien

Potential fir Sommerferien wird nicht ausgeschopft

Einwohner Deutschlands
Uber 14 Jahre
70 Mio. Personen
|

-7\ erwartete Entwicklung

A 4 \ 4
Machen Ferien Machen keine Ferien
[ 67.2 Mio. J 9 [ 2.8 Mio. ] 7I

v

Eine Reise > 5 Tage Mehrere Reisen >5 Tage Eine Reise >5 Tage und Mehrere kurze Reisen
25.8 Mio. 13.3 Mio. e 20 SUEE (REEE) 9.8 Mio.

22.4 Mio.

[ 54.6 Mio. Personen machen eine Hauptreise im Sommer mit mind. 5 Tagen Dauer ]

v

Fernreise ESgRgATSS A Deutschland Skandinavien AT CH
9.3 Mio. 57 S,Mio 18.6 Mio. 1.6 Mio. 1.6 Mio. 0.5 Mio.

= Knapp ein Drittel der Deutschen bevorzugen eine einzelne, méglichst lange Reise, die durchschnittlich 14 Tage dauert. Ein weiteres Drittel bevorzugt eine
langere und zusatzlich eine oder mehrere Kurzreisen und 20 Prozent bevorzugen mehrere Kurzreisen anstelle einer langeren Reise. In den letzten Jahren ist
der Anteil der Deutschen, welche zusatzlich zu langeren Ferien auch mehrere Kurzreisen einplanen, angestiegen.

Quelle: ADAC (2015)

= 34 Prozent der Personen, welche einen Haupturlaub von mehr als finf Tagen planen, mdchten diesen in Deutschland verbringen, davon ein Drittel in Bayern
und Baden-Wirttemberg. Seit 2004 haben die Sommerankinfte deutscher Géaste in diesen beiden Bundeslandern um 30 Prozent zugenommen (total 2014:
23.7 Mio. Anklnfte).

= 500’000 Personen geben im Winter 2014 an, ihren Haupturlaub 2015 mit mindestens fiinf Tagen wahrend dem Sommerhalbjahr in der Schweiz zu verbringen.
Tatsachlich waren im Sommer 2014 250’000 Ankiinfte deutscher Gaste fiir eine Woche zu verzeichnen. Es ist daher davon auszugehen, dass rund die Halfte
der Befragten im Lauf der Vorbereitungsarbeiten die Destination wechseln. Der naheliegende Grund dafur ist der Preis: Eine Hauptreise in Europa dauert
durchschnittlich rund eine bis zwei Wochen, d.h. die Preisdifferenz zwischen der Schweiz und anderen Landern ist im Vergleich zu Kurzaufenthalten
Uberproportional hoch.
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Reisezeiten deutscher Gaste 4 Geschéftsfeld Sommerferien

Potentielle Hauptreisezeit fur einwochige Schweizreisen eher Mai und Sept als
Juli und August
Schulferien Reisebeginn der Hauptreise (mind. 5 Tage)

= Schulferien im Sommer: Die Schulferien im
Sommer sind in allen Bundeslandern zwischen Mitte
Juli und Mitte September, wobei in den ersten beiden
Augustwochen 100 Prozent der deutschen
Bundeslander Schulferien haben. In Nordrhein-
Westfahlen beginnen die Schulferien Anfang Juli und
dauern bis Ende August. In Bayern und Baden-
Wiirttemberg dauern die Schulferien von Anfang
August bis Mitte September.

. Schulferien im Herbst und Frihling: Im Oktober
haben einige Bundeslandern Herbstferien. Von den
fur die Schweiz wichtigsten Bundeslandern haben
Bayern und Baden-Wiirttemberg keine Herbstferien.
Baden-Wirttemberg und Bayern haben im Mai zwei
Wochen Schulferien (Pfingstmontag bis
Fronleichnam).

Reisebeginn der Zweitreise(mind. 5 Tage)

Beliebteste Ferienmonate

. Erstreisen mit Ziel Europa finden hauptsachlich im
Juli und August statt, Zweitreisen im Mai und
September.

= Auch die Dauer der Reise beeinflusst den Monat:
Einwéchige Reisen finden tGberdurchschnittlich oft im
Mai und Juli statt, wahrend zweiwodchige Reisen fiur
Juli und August geplant werden.

Quelle: ADAC (2015)
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Hauptreise 2015

4 Geschaftsfeld Sommerferien

8.2 Mio. Personen bevorzugen sportliche Ferien, v.a. Wandern

Aktivitaten

Bade- und Strandurlaube sind mit 53 Prozent mit Abstand
beliebteste Form von Haupturlaub. Die Top-Reiseziele sind hier
Deutschland, Spanien und die Turkei.

Die in den Schweizer Bergen im Sommer moglichen Aktivitaten
sind im Wesentlichen Wandern und weitere sportliche
Aktivitdten. Diese werden von 15 Prozent, d.h. 8.2 Mio.
Personen, fur die Sommerferien bevorzugt. In diesen Kategorien
sind die Top3-Lander Deutschland, Italien und Osterreich.

Unterkunft

Innerhalb Europas bevorzugen 53 Prozent der Reisenden fur die
wichtigste Reise im Jahr ein Hotel. 21 Prozent mieten ein
Ferienhaus.

Eine Pension (acht Prozent), Verwandte und Bekannte (funf
Prozent), eine eigene Ferienwohnung (finf Prozent) oder
Cluburlaub (drei Prozent) sind von deutlich tieferer Relevanz.

Budget & Ausgaben

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

Insgesamt betragt das gesamte Reisebudget inkl. Anreise fir alle
mitreisenden Personen durchschnittich EUR 2'200. Das Budget
ist in den letzten Jahre minim gesunken.

Fir Reisen in Europa werden durchschnittich EUR 2’050
budgetiert (d.h. EUR 150 pro Tag), wobei der Wert bei einer
Anreise mit dem Auto mit EUR 1'729 tiefer liegt. 39 Prozent
budgetieren mehr als EUR 2’000 fur die Reise.

Fir Wanderurlaub werden durchschnittlich rund EUR 1'800
ausgegeben, d.h. EUR 150 pro Tag.

Haupturlaub 2015 (2014): Préaferenzen und Budget

100% = 54.6 Mio.

Quelle: ADAC (2015)
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Zweit- und Drittreise 2015 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Hobhere Praferenz fur Schweiz als Zweitreise, aber auch hohere Preissensitivitat

Volumen: 29 Prozent der Personen mit einer Hauptreise planen eine weitere
Reise mit mehr als funf Tagen, dies entspricht 15.8 Mio. Personen. 15 Prozent
planen zwei oder mehr weitere Reisen mit mehr als fiinf Tagen, dies entspricht
8.2 Millionen Personen.

Zeitpunkt: Zweit- und Drittreisen werden vor allem im Mai, September und
Oktober geplant. Erstreisen finden mehrheitlich im Juli und August statt.

Destinationen

= Auch bei den Zweit- und Drittreisen sind Deutschland und die Fernmarkte
bei funfzig Prozent der Reisenden die beliebtesten Destinationen.

= Gegenlber den Erstreisen sind bei ausléandischen Reisezielen bei Zweit-
und Drittreisen die Schweiz, Osterreich und Skandinavien deutlich beliebter.

= Wahrend 1.8 Prozent der Personen angeben, die Schweiz fur eine Erstreise
zu bevorzugen, sind es bei einer Zweitreise bereits 2.8 Prozent, d.h.
670'000 Personen. Auch diese Zahl ist im Vergleich mit den tatsachlich
realisierten Ankinften und Logiernachten deutlich zu hoch, d.h. zwischen
der Befragung und der tatsachlichen Reise wechselt die Mehrheit der
Personen, welche eine Préferenz fur die Schweiz angibt, das Ferienland.

Ausgaben:

= Die geplanten Ausgaben sind fir Zweit- und Drittreisen deutlich tiefer als fur die Hauptreise. Dies liegt an der kurzeren Aufenthaltsdauer von
durchschnittlich 8.7 Tagen in Europa. Die Tagesausgaben sind im Vergleich zur Erstreise mit EUR 157 leicht h6her als bei der Hauptreise mit EUR 151.

= Insbesondere bei Autofahrern und innerhalb Europas liegt das Budget fir die gesamte Reise mit EUR 1’000 bis EUR 1’500 deutlich tiefer als bei der
Hauptreise mit EUR 1'700 bis EUR 2'200.

Aktivitaten
= Auch bei der Zweit- und Drittreise sind Strand & Meer am beliebtesten.

= Wandern ist bei Zweitreisen unwesentlich beliebter als bei Erstreisen (12 Prozent gegenuber 11 Prozent)
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Kurzaufenthalte im Sommer in den Bergen 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Potential fur Kurzaufenthalte auf siddeutsche Gaste beschrankt, Produkte:
Wandern, Sport

. Gemass der FUR-Analyse werden pro Jahr 76 Mio. Kurzreisen von zwei bis vier Tagen Dauer durch 33 Mio. deutsche Gaste angetreten. Die
durchschnittlichen Ausgaben betragen fir die gesamte Reise EUR 254. Die Mehrheit der Kurzreisen entfallt auf den frihen Sommer sowie den Herbst.

. Pro Einwohner werden durchschnittlich jahrlich rund 2.3 Kurzreisen mit maximal vier Tagen Aufenthalt gemacht. Die Zahl ist in den letzten Jahren relativ
stabil geblieben. Die grosse Mehrheit der Kurzreisen entfallt auf Stadtereisen (rund ein Drittel) und ist fur die Schweizer Berge nicht relevant. Weitere
knapp 20 Prozent entfallen auf Wellnessaufenthalte. Aufgrund der Preisdifferenzen spielen die Schweizer Berge in diesem Markt keine Rolle.

= Der Trend zu Stadtereisen und Wellness ist dabei in den letzten Jahren
zunehmend (siehe auch Geschéftsfeld «Kurzaufenthalte in den
Businessstadten im Sommer»).

= Zwei der fiinf Reisen bleiben im Inland, rund 45 Mio. Kurzreisen
entfallen auf das Ausland. Davon wiederum sind acht Prozent
Wandertrips und 2.8 Prozent Sportaufenthalte.

. Somit besteht fur die «klassischen» Kurzaufenthalte in den Schweizer
Bergen grundsatzlich ein Potential von 1.2 Millionen Sportaufenthalten
und 3.6 Mio. Wandertrips.

. Bei der Ausniitzung dieses Potentials sind zwei Faktoren zu beachten:
Quelle: FUR Reiseanalyse (2014)
- Fur Kurzaufenthalte wird in der Regel eine Anreisedauer von rund 3h akzeptiert, d.h. die Schweizer Berge sind fur max. ein Viertel der Einwohner

Uber 14 Jahren fir Kurzaufenthalte eine Option > die Ausnitzung des Potentials betragt aus dieser Perspektive max. 1.2 Mio. Kurzaufenthalte.

- Fur einen durchschnittlichen Kurzaufenthalt geben deutsche Géste EUR 254 aus, d.h. EUR 65 bis EUR 130 pro Tag. In der Schweiz haben deutsche
Gaste Tagesausgaben von rund CHF 140. Die Schweiz ist somit auch bei den Kurzaufenthalten hauptséchlich fir die einkommensstérksten zehn
Prozent eine Mdglichkeit. Aufgrund der insgesamt tieferen Ausgaben pro Reise ist der Preis hier allerdings weniger limitierend als bei den
Ferienwochen.

. Das Potential fir Kurzaufenthalte in den Schweizer Bergen beschréankt sich somit auf den siiddeutschen Raum und einkommensstarke Personen und
betragt maximal rund 400’00 Ankiinfte. Aufgrund der Trends «Wellness» und «Stadtereisen» ist nicht davon auszugehen, dass die Kurzaufenthalte in den
Schweizer Bergen zunehmen.

. Gegentiiber den Konkurrenten in Bezug auf Kurzaufenthalte im Alpenraum, d.h. Osterreich und Suddeutschland, fehlen bei den Hauptprodukten der
Schweiz (Wandern und Sportaufenthalte) die klaren Alleinstellungsmerkmale und gerade beim Wachstumsmarkt Wellness besteht ein Preisnachteil.
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Was tun deutsche Gaste in der Schweiz im Sommer? 4 Geschaftsfeld Sommerferien

«Landschaft geniessen und aktiv sein» als zentrale Elemente der Angebote

Wasser : :
(Baden, Schifffahrt) Gipfelausflug mit Landschatftliche
Bergbahn Attraktionen

Landschaftliche Attraktionen 129 %

Velofahren Klettern
(Bike, Velo, Ebike)

Sportliche Aktivitaten 90 %

Architektur,
zeitgendssische
Kunst

Historische und
kulturelle
Museen und Attraktionen
Ausstellungen
Kulturelle Aktivitaten 80 %

= Die landschaftlichen Attraktionen sind fir alle Gaste in
mehrfacher Form zentral

Gefiihrte Ausfliige = Abgesehen von Wandern sind die verschiedenen sportlichen
oder Rundreisen Attraktionen nur fur eine Minderheit der Gaste zentral
Attraktionen = Organisationsform: 8.3 Prozent der deutschen Sommer-
Abwechslung 59 % gaste haben ihre gesamte Reise via Reiseveranstalter

ausserhalb der
Destination

organisiert, 4.5 Prozent Teile davon.

100 % = 1.2 Mio. Ankiinfte
Quelle: TMS (2015)
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Geschaftsfelder Tirol und Sudtirol im Vergleich 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Tirol und Stdtirol 7x mehr Hotellogiernachte mit deutschen Gasten im Sommer
als die Schweiz

Ubersicht

Sommer
. Tirol und Sdudtirol sind bzgl. der Auslandsméarkte fir deutsche
Alpengaste im Sommer die wesentlichen Konkurrenten.

. Insgesamt werden im Tirol und Sudtirol in der Hotellerie im Sommer
mit ca. 30 Mio. Logiernachten knapp sieben mehr Logiernachte
generiert als in der Schweizer Hotellerie.

Entwicklung Tirol Sommer

. Im Tirol wurden 2012 in der Hotellerie 6 Mio. Logiernachte durch
deutsche Gaste generiert, d.h. rund 1.5 mehr als in der Schweiz.

. Die Entwicklung der Logierndchte deutscher Géste ist zwischen 1992
und 2012 im Tirol bei den Ferienwochen negativ und bei den
Kurzaufenthalten positiv verlaufen.

Entwicklung Sudtirol Sommer

. In der Sudtiroler Hotellerie wurden 2012 18 Mio. Logiernéchte durch
deutsche Gaste generiert, d.h. Giber vier Mal mehr als in der Schweiz.

. Im Sudtirol ist die Entwicklung der Logierndchte deutscher Géste bei
den Wochenferien im Sommer konstant geblieben, wahrend sich die
Anzahl der Logierndchte bei den Kurzaufenthalten mehr als
verdoppelt hat.

Image im Vergleich

. Die Schweiz wird als Reiseland fur Komfort- und Luxusurlauber sowie
flir Aktiv-Urlauber sowie Altere wahrgenommen.

. Osterreich hingegen wird als Familienreiseland, far
Erholungssuchende und ebenfalls fiir Aktiv-Urlauber und fiir Altere als

gee'iqqget wahrgenommen.
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Entwicklung der Logiernachte auf Monatsbasis (I1) 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Deutliche Zunahme der Hotellogiernachte deutscher Gaste in Suddeutschland
in den letzten 10 Jahren

= Baden-Wiurttemberg konnte im Jahr 2014 in den Sommermonaten insgesamt 23.5 Mio. Hotellogiernachte deutscher Gaste verzeichnen, eine Zunahme von
12.5 % (+ 2.6 Mio. LN) im Vergleich zum Jahr 2005.

= Im Sommerhalbjahr 2014 z&hlte Bayern insgesamt 42.3 Mio. Hotellogiernachte deutscher Gaste zahlen, dies entspricht einer Zunahme von 7% (+ 2.8 Mio.
LN) seit dem Jahr 2005.

= Das Land Baden-Wirttemberg weist eine relativ gleichmassige Verteilung der anfallenden Hotellogiernachte tiber den Sommer auf, wahrend in Bayern der
Monat August klar die hdchste Anzahl Logiernéchte verzeichnet.
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Entwicklung der Logiernachte auf Monatsbasis (I1) 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Deutliche Rickgang der Hotellogiernachte deutscher Gaste in den Schweizer
Bergregionen

= Die Schweizer Berggebiete konnten im letzten Sommerhalbjahr insgesamt 0.82 Mio. Hotellogiernachte deutscher Gaste verzeichnen. Dies entspricht einem
Ruckgang von 0.38 Mio (- 32%) im Vergleich zum Sommerhalbjahr 2006.

= 6.178 Mio. Hotellogiernachte deutscher Géaste zahlte das Tirol im letzten Jahr, eine Zunahme von 0.53 Mio. (+ 9%) im Vergleich zum Jahr 2005.

= Im Monat Mai fielen die Hotellogierndchte im Tirol um 28% im Vergleich, dieser Rickgang konnte allerdings durch eine deutliche Zunahme von
Hotellogiernachten in den besucherstarken Sommermonaten (inshesondere August) kompensiert werden.
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Unterkunftsarten im Sommer 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Ferienwohnungen in der Schweiz relativ bedeutender als im Tirol, Tirol mit
starker Position im Vier- und Flnfsternbereich

100 % = 4.3 Mio. LN 100 % = 8.5 Mio. LN

= Von den insgesamt 8.5 Mio. Logiernachten deutscher Gaste im Sommer im Tirol fallen 73 Prozent auf die Hotellerie.
= Innerhalb der Hotellerie dominiert die Vier- und Fiinfsternhotellerie mit Giber 50 Prozent der Logiernachte.

= In der Schweiz ist der relative Anteil der Hotellerie mit 54 Prozent deutlich tiefer und die Logiernachte verteilen sich gleichméassig auf das niedrige, mittlere
und hohe Preissegment.

* In der Schweiz ist der relative Anteil der Logiernachte in Ferienwohnungen im Sommer mit 46 Prozent deutlich hdher als im Tirol. Absolut werden im Tirol mit
2.3 Mio. LN mehr Logiernéchte in Ferienwohnungen generiert als in der Schweiz mit 2.0 Mio.
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«Best Practice» Norwegen? 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Gastezahlen aus Deutschland auch in Norwegen rtcklaufig

Entwicklung der Anzahl Logiernéchte in Norwegen

Norwegen weist bei finf Mio. Einwohnern insgesamt 29.6 Mio. Logiernachte in der Hotellerie und Parahotellerie auf. Davon entfallen mit 7.8 Mio. ein Viertel
auf auslandische Besucher.

Die wichtigsten ausléandischen Markte Deutschland und Danemark zeigen seit dem Jahr 2000 einen sinkenden Nachfragetrend.

Bzgl. Ubernachtungszahlen wird davon ausgegangen, dass rund 60% der touristischen Ubernachtungen nicht in kommerziellen Beherbergungsbetrieben
stattfinden (Ubernachtungen in eigenen Zweitwohnungen, bei Freunden/Bekannten, Ubernachtung im Wohnmobil ausserhalb registrierter Campingplatze).

Reiseverhalten der deutschen Gaste Norwegen

Fazit

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016

Rund 1.6 Mio. Logiernachte in Norwegen werden durch deutsche Géste generiert (d.h. knapp tber funf Prozent).

Die deutschen Géaste reisen primar im Sommer nach Norwegen (80 Prozent der Ubernachtungen entfallen auf Juni bis August) und besuchen
hauptséchlich die norwegische Kuste (vor allem die westlichen Landesteile).

Vier von finf Ubernachtungen werden in Gemeinden mit Kiistenanteil registriert. 47 Prozent der Ubernachtungen deutscher Gaste entfallen auf Hotels, 45
Prozent auf Campingplatze. Einer zunehmenden Beliebtheit erfreuten sich in den letzten Jahren die Hutten.

Die deutschen Gaste haben fiur den norwegischen Tourismus eine relativ gesehen geringere Bedeutung als fur den Schweizer Tourismus. Auch in
Norwegen sinken die Gastezahlen aus Deutschland seit einigen Jahren.

Im Gegensatz zur Schweiz besuchen die deutschen Géste Norwegen mehrheitlich im Sommer und verbringen die Halfte der Nachte auf Campingplétzen,
d.h. in vergleichsweise guinstigen Unterkunftsformen.

Die Hélfte der Gaste reist zum ersten Mal nach Norwegen und es ist daher anzunehmen, dass sie das andersartige Naturerlebnis bewusst suchen. Zudem
unterscheiden sich die naturrdumlichen Gegebenheiten aufgrund der anderen Klimazone und der deutlich diinneren Besiedlung von der Schweiz.
Entsprechend sind die Produkte der beiden Lander nicht direkt vergleichbar.

Es ist daher nicht davon auszugehen, dass die Schweizer Tourismusakteure in Bezug auf die Marktbearbeitung in Deutschland sehr viel von Norwegen
lernen kénnen.

Quellen: Statistics Finland (2015); Statistiska centralbyran (2015%4



Kreuzschifffahrt (l) 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Anzahl Passagiere und Umsatze nehmen weltweit zu

= Die Anzahl européischer Kreuzfahrtpassagiere hat sich im Zeitraum von 2007 bis 2014 von 3.7 Mio. auf 5.7 Mio. erhéht (+54%), ein weiteres Wachstum auf
6.4 Mio. Passagiere bis 2019 wird prognostiziert (+73% im Vergleich zu 2007).

= Die Passagiere haben 2014 zu 56% Reisen im Mittelmeer und zu 22% Reisen in den nordischen Gewassern gebucht; 22% buchten Schifffahrten, die primar
aussereuropdische Ziele anliefen.

= Insgesamt generierte die europédische Kreuzfahrtindustrie 16.6 Mrd. EUR an Direktinvestitionen (inkl. Passagiere und Crew-Mitglieder). Diese teilen sich in
Investitionen in Schiffe (4.55 Mrd. EUR), Ausgaben fir Waren und Dienstleistungen fur den Betrieb (6.97 Mrd. EUR), Ausgaben der Crew und Passagiere
(3.64 Mrd. EUR) sowie Lohne und Boni (1.48 Mrd. EUR) auf.

= 2014 waren 42 Kreuzschifffahrtgesellschaften mit 123 Schiffen in Europa registriert. Diese verfugten tUber eine Kapazitat von rund 146’000 Betten.
= Insgesamt hangen rund 350’000 Arbeitsplétze direkt oder indirekt von der européischen Kreuzschifffahrt ab.
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Kreuzschifffahrt (I I) 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Deutschland ist der grosste Passagiermarkt, Barcelona der meistfrequentierte
Hafen

= Die italienischen Hafen (insbesondere Civitavecchia, Venedig, Savona und Genua) konnten mit fast 2 Mio. Einschiffungen knapp ein Drittel aller
europdischen Einschiffungen auf sich vereinen.

= [talien war mit 6.2 Mio. «Anlaufpassagieren» (21% an der Totalen) auch die beliebteste Destination fiir Zwischenstopps, gefolgt von Spanien mit 4.9 Mio.
(17% an der Totalen) und Griechenland mit 4.1 Mio. (14% an der Totalen).

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 56



Handlun gsansatze 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Schweiz als Nischenmarkt im Sommer

Die Mehrheit der deutschen Géste bevorzugt mit «Strand/Baden» ein Sommerferienprodukt, das es in der Schweiz gar nicht gibt. Fir diejenigen Deutschen, die
ihre Sommerferien in den Alpen verbringen méchten und nicht aufgrund vergangener Erfahrungen schweizaffin sind, bestehen keine offensichtlichen Griinde,
die Schweiz den Konkurrenzen Suiddeutschland oder Osterreich vorzuziehen. Es ist daher davon auszugehen, dass die Alleinstellungsmerkmale der Schweiz
im Sommerferienbereich fehlen, die den Preisunterschied in den Augen der Géste rechtfertigen kdnnten. Sommerferien und —kurzaufenthalte in den Bergen
sind daher in Bezug auf die deutschen Gaste kein Massengeschéft sondern ein Nischenprodukt. Basierend auf den Analysen in diesem Kapitel sehen wir die
folgenden mdglichen Ansatzpunkte:

Ansatzpunkt 1: 50+ als Zielgruppe: Die Anzahl der Personen iber 50 Jahre nimmt in Deutschland aufgrund des demografischen Wandels zu. Diese
Altersgruppe, insb. diejenigen Personen im stadtischen Raum, verfugt im Vergleich zu jingeren Personen am ehesten iber das notwendige Einkommen und
Uber Interesse an den Aktivitdten in den Schweizer Bergen, v.a. Wandern.

Ansatzpunkt 2: Einwéchige Ferien im Juni und September: Die klassischen Sommerferien als wichtigste und langste Reise des Jahres verbringen
deutsche Gaste aufgrund des Angebots und der Preise kaum in der Schweiz. Bei den einwdchigen Zweit- oder Drittreisen besteht aufgrund der geringeren
Bedeutung der Preisunterschiede und der héheren Affinitat zu Ferien in den Alpen eher ein Potenzial fiir die Schweiz. Die Zweit- und Drittreisen finden vor
allem im Juni und September statt. Im September sind zudem in zahlreichen Bundeslandern noch Sommerferien.

Ansatzpunkt 3: Preissenkungen: Die Preisunterschiede bei Sommerferien sind im Vergleich zu Osterreich hoch. Wie bei den Winterferien sehen wir auch bei
den Sommerferien die folgenden Anséatze, um den Preis fir den gesamten Aufenthalt pro Gast zu senken:

= Befristete Sonderangebote (deutlich reduzierte Preise fir Wochenangebote im Juni oder September, beispielsweise Wanderferien fir deutsche
Wandergruppen)

= Vermehrte Integration von Ferienwohnungen in die Angebote
= Bindelung der Angebote zu All-Inclusive-Angeboten

Ansatzpunkt 4: Kurzaufenthalte aus dem sudwestdeutschen Raum: Bei einer kurzen Aufenthaltsdauer ist die Anreisedistanz wichtiger als bei
Wochenferien. Gleichzeitig sinkt der Gesamtpreis des Aufenthalts. Diese beiden Komponenten sind insbesondere im siidwestdeutschen Raum fiir die Schweiz
gegenuber Bayern oder Tirol vorteilhaft.

Ansatzpunkt 5: Erlebnisferien: Der Bewegungsradius der deutschen Gaste ist bei den Sommerferien deutlich grésser als bei den Winterferien. Hier liegt der
Vorteil der Schweiz in der Dichte an sportlichen, kulturellen und landschaftlichen Erlebnissen auf engstem Raum. Diesen Vorteil gilt es in der
Produktentwicklung und —vermarktung zu nutzen.
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Fazit 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Konkurrenz durch Strandangebote und innerdeutschen Tourismus,
Preisnachteile gegeniber Osterreich und Sudtirol

Zentrale Erkenntnisse

. Sommerferien und -kurzaufenthalte in den Bergen sind mit 600’000 Ankinften und 2.4 Mio. Logiernéchten ein — nach wie vor — grosses Geschéftsfeld der
Schweiz im Quellmarkt Deutschland. Die Parahotellerie hat im Bereich der Sommerferien mit 0.8 Mio. Logiernachten eine sehr hohe Bedeutung. Die
Mehrheit der deutschen Géaste im Sommer sind in den Regionen Graubiinden, Zirich und Basel unterwegs, d.h. die Sommerferien in den Bergen
konzentrieren sich insbesondere auf den Kanton Graubunden.

= Die Zahl der Personen, welche Sommerferien bucht, bleibt in Deutschland relativ konstant. Zunehmend ist der Anteil von Fernmarkten und Strandferien
und der Anteil der Personen, welche Ferien in Deutschland selbst verbringen. Die Konkurrenten um diejenigen deutschen Géste, welche «aktive
Sommerferien auf dem Land» verbringen méchten, sind insbesondere Deutschland und Osterreich, aber auch Norditalien und zunehmend osteuropéische
Regionen und Lander mit einer &hnlichen Anreiselogistik wie die Schweiz.

= Die Mehrheit der deutschen Gaste in der Schweiz kommen im Sommer, um zu wandern, Velo oder Mountainbike zu fahren oder die vielféltigen
landschaftlichen Attraktionen in unterschiedlichen Regionen zu geniessen. Die Gaste sind im Sommer deutlich mobiler als im Winter und besuchen
verschiedenen Destinationen im Umkreis der Beherbergung. Auch im Sommer stammt die Mehrheit der deutschen Géste in der Schweiz aus den
Bundeslandern Bayern, Baden-Wurttemberg und Nordrhein-Westfalen. Bei Kurzaufenthalten sind dabei aufgrund der Anreisedistanz vor allem Baden-
Wirttemberg und die angrenzende Regionen der weiteren Bundeslander relevant.

. Die Anzahl der Wanderer und Velofahrer in Deutschland steigt tendenziell in allen Altersgruppen an. Entsprechende Reisen werden aber vorwiegend von
Uber 50jahrigen und von Paaren ohne Kinder gebucht.

. Die Anzahl der Personen, welche zusétzlich zu einer Haupreise auch noch eine Zweit- oder Drittreise mit einer Dauer von mehr als finf Tagen unternimmt,
ist steigend. Die Schweiz ist fur rund ein bis zwei Prozent der Personen fur Sommerferien die erste Wahl. Fir eine Zweit- oder Drittreise im Friihsommer
und Herbst ist die Schweiz fiir doppelt so viele Personen die erste Wahl.

. Die Diskrepanz zwischen dem Wunsch, flir eine Reise in die Schweiz zu fahren und dem tatséchlichen Buchungsverhalten ist bei den Sommerferien gross
(grosser als im Winter), d.h. zahlreiche Personen buchen dann doch ein anderes Land. Das Budget fir Sommerferien betragt fir Autofahrer innerhalb
Europas rund EUR 2’000 pro Reise, d.h. fir die gesamte Anzahl Personen. Das Budget fur Zweit- oder Drittreisen ist rund 20 bis 30 Prozent tiefer, da die
Reise kirzer ist. Pro Tag geben deutsche Europareisende rund EUR 150 pro Ferientag aus.

. Die Wahrnehmung der Schweiz als teures Reiseland ist im Sommer ausgeprégter als im Winter, da die Nebenkosten, d.h. Gastronomie, bei einem
insgesamt tieferen Reisebudget starker ins Gewicht fallen als im Winter. Die preisliche Wettbewerbsfahigkeit ist auch im Sommer hochstens in den
Ferienwohnungen gegeben.
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Em pfeh lun gen 4 Geschaftsfeld Sommerferien

Massnahmen umsetzen, welche saisonunabhangig Logiernachte
generieren

. Die Analyse zeigt, dass sich die zentralen Erkenntnisse des Geschéftsfelds «Sommerferien und —kurzaufenthalte in den Bergen» denjenigen des
Geschéftsfelds «Winterferien und —kurzaufenthalte in den Bergen» &hneln (siehe Seite 38).

. Entsprechend liegt auch das Schwergewicht der daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen bei ahnlichen Massnahmen (siehe auch Seiten 39 bis 42
fur eine detaillierte Beschreibung):

- Sofort: Fokus auf Stammgéastemarketing legen, Neukundengewinnung tiber Mund-zu-Mund-Werbung

- Kurz- bis mittelfristig: Zielmarkt geografisch und demografisch eingrenzen, All-Inclusive-Angebote auf unterschiedlichen Preisebenen entwickeln
und anbieten, gezielte Sonderangebote fur deutsche Gaste entwickeln, vergleichende Werbung und Plattformen nutzen

- Langfristig: Vertriebsdenken und -présenz starken, Verstarkt auf Ferienwohnungen setzen
. Zwei wesentliche Unterschiede bestehen allerdings zwischen den beiden Geschaftsfeldern im Sommer und im Winter:

- Die Konkurrenz ist im Sommer breiter und umfasst ganz Deutschland und Osterreich, aber auch Norditalien und osteuropéische Regionen, da
«aktive Sommerferien» nicht auf Berge beschréankt sind.

- Sommerferien in den Alpen und speziell in den Schweizer Alpen sind ein Nischengeschéft. Im Gegensatz zu den wichtigsten Hauptkonkurrenten
um diejenigen (wenigen) deutschen Gaste, die Uberhaupt einen Sommeraufenthalt in den Alpen in Betracht ziehen — Suddeutschland und
Osterreich — fehlen der Schweiz im Sommer die Alleinstellungsmerkmale, die im Winter noch vorhanden sind und die Preisdifferenz in der
Wahrnehmung der Gaste rechtfertigen kdnnen.

- Aufgrund der fehlenden Alleinstellungsmerkmale féllt der Preis starker ins Gewicht. Dabei ist im Sommer aufgrund der allgemein tieferen Zahlungs-
bereitschaft fir einen Aufenthalt («Skifahrer wissen, dass sie ein teures Hobby pflegen») die Schweiz einem starkeren Preiswettbewerb ausgesetzt.
Hinzu kommt die aufgrund des tieferen Gesamtpreises hthere Bedeutung der Nebenkosten in der Gastronomie.

. Insgesamt sind somit die Voraussetzungen der Schweizer Berge fir ein erfolgreiches Sommergeschaft mit deutschen Gésten unter den aktuellen
preislichen Bedingungen deutlich schlechter als fur das Wintergeschéft. Zudem sind auch die Umséatze im Winter deutlich héher als im Sommer. Dies
fuhrt zu folgenden Empfehlungen:

- Grundsétzlich sollte bei der Marktbearbeitung Deutschland in Bezug auf die Verwendung knapper Mittel das Wintergeschaft vor dem
Sommergeschaft Prioritat haben.

- Verschiedene Massnahmen — beispielsweise Stammgastemarketing, Mund-zu-Mund-Propaganda, die vermehrte Integration von Ferienwohnungen
in die Angebotsgestaltung sowie die Starkung des Vertriebsdenkens — sind unabhéngig vom konkreten Geschéftsfeld. Diese sind sowohl fur den
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5 Geschaftsfeld 3:
«Relisen 1Im sommer»



Eckwerte des Geschaftsfelds 5 Geschéftsfeld Reisen im Sommer

Reisen im Sommer

712’000 Logiernéachte

Total Umsatz
352’000 236’000 CHF 55 Mio.

Marketingbudget:
475’000 Ankinfte 5 % des Umsatzes
- Total 2.75 Mio.
- 234°000 157°000 Max. 2 bis 3 Ubernachtungen pro Destination
317'000 Buchungen

156°'000 105000 27 Prozent Erstbesucher - 86’000 Buchungen

Entwicklung

/\/ Zunahme 2008 bis 2014 um 245’000 Logiernachte (plus 66 Prozent) in der Hotellerie, Zunahme Businessstadte
insbesondere in den voralpinen Kleinstadten und Seen B Berge
Seen und Kleinstadte
Volumen
' = 9 Prozent aller Logiernachte deutscher Gaste in der Schweiz
= 13 Prozent aller Logiernachte im Leisurebereich

Reisen im Sommer: Eine Reise = mehrtagiger Aufenthalt in der Schweiz mit verschiedenen Ubernachtungsorten
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Strukturdaten deutscher Reisender 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Paare Uber 55 Jahre mit durchschnittlichen Tagesausgaben zwischen CHF 50
bis CHF 200 und einer Reisedauer von einer Woche

Alter und Familienstand: Von den deutschen Gasten, die im Sommer mehr als eine Schweizer Destination besuchen, sind 90 Prozent der Gaste nicht im
Rahmen einer Familienreise hier. Mit 35 Prozent sind Giberdurchschnittlich viele dieser Gaste (iber 55 Jahre alt.

Unterkunftsformen: 54 Prozent der Hotelgaste Ubernachten in Dreisternbetrieben, 38 Prozent in Betrieben mit hoherer Sternekategorie und acht Prozent in
Betrieben mit tieferer Kategorie. D.h. die Verteilung auf die einzelnen Hotelklassifikationen unterscheidet sich nicht signifikant zwischen den Reisenden und
allen Gasten.

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 20 Prozent der deutschen Géaste, welche wahrend ihrem Aufenthalt in der Schweiz mehrere Destinationen besuchen,
bleiben eine bis drei Nachte. 43 Prozent bleiben vier bis sieben Nachte und 36 Prozent bleiben mehr als acht Nachte in der Schweiz. 80 Prozent der deutschen
Gasten, welche die Grenze mit einem Bus lberqueren, bleiben vier bis sieben Néchte. Die langste Aufenthaltsdauer in diesem Geschéftsfeld haben diejenigen
Gaste, welche die Grenze mit dem Auto Uberqueren. Hier bleiben 48 Prozent der Géaste langer als acht Tage.

Tagesausgaben: Die durchschnittlichen Tagesausgaben von Besuchern mehrerer Destinationen liegen tendenziell leicht Uber den durchschnittlichen
Tagesausgaben derjenigen Géste, welche eine einzige Destination besuchen. Bei den reisenden Géasten wiederum geben diejenigen, welche die Schweizer
Grenze per Bus oder Zug Uberqueren, tendenziell mehr aus als diejenigen, welche die Grenze per Auto Uberqueren.

Unter CHF 50 16.2 % 23.5% 13.4% 13.0 %
CHF 50 bis CHF 99 27.0% 16.0 % 33.0% 16.8 %
CHF 100 bis CHF 149 27.0% 174 % 29.8 % 28.6 %
CHF 150 bis CHF 199 11.7% 19.2 % 34.5% 145 % 23.5%
CHF 200 bis CHF 249 7.8% 4.3 % 4.8 % 2.0% 11.6 %
CHF 250 bis CHF 399 4.4 % 4.0% 3.7% 3.1% 6.5 %

Mehr als CHF 400 1.7 % 2.3 % 0.0 % 4.1 % 0.0 %

Quelle: TMS (2015)
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Anzahl Personen nach Hauptverkehrsmittel 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Anzahl deutsche Reisegaste in der Schweiz:
Bus > Zug > Auto > zu Fuss > Velo

Schéatzung der Personenzahlen nach Hauptverkehrsmittel der Reise

. Rund 500’000 Logiernachte entfallen auf Busreisen, dies entspricht ca. 100'000 Personen. Davon fahren ein Viertel im Verlauf der Reise auch mit dem
Zug, v.a. auf den alpinen Strecken zwischen Graubiinden und dem Wallis.

. Velo- und Wanderreisen sind kleine Nischenbereiche. Wir gehen davon aus, dass hier insgesamt 5’000 Personen die Schweiz besuchen. Aufgrund von
Expertengesprachen und Studien ist anzunehmen, dass die Zahl der Wanderer rund doppelt so gross ist wie die Zahl der Velofahrer, da die Schweiz fir
Wanderer mehr Angebote bietet als fur Velofahrer.

. Auf der Basis der Verkaufszahlen von Schweizer Bahntickets an deutsche Gaste ist davon auszugehen, dass 16’000 Personen fur die Rundreise im
Sommer den Zug verwenden.

. Rundreisen per Auto sind statistisch gemass unseren Kenntnissen nirgends erfasst. Aufgrund der Zahlen in den anderen Teilbereichen ist davon
auszugehen, dass ca. 16’000 Personen aus Deutschland eine Rundreise mit dem Auto im Sommer unternehmen.

Busreise 500’000 100’000 Funf Tage Gruppenreise Alpenkamm, v.a. Graubiinden

Veloreise 10’000 1'700 Sechs Tage Individualreise Mittelland, nationale
Velorouten

Wanderreise 20’000 3’300 Sechs Tage Individualreise Fernwanderwege (v.a.
Jakobswege)

Auto-/Motorradreise 90’000 11°250 Acht Tage Individualreise Alpenpéasse

Zugreise 80’000 16’000 Funf Tage Individualreise Glacier-Express, Bernina-
Express

Total 700’000 132’250

Quellen: BHP — Hanser und Partner AG, TMS (2015)
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Busreisen 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Pensionierte Gaste der mittleren und unteren Einkommensklassen

Typologie der Gaste

. In Deutschland leben 16.8 Mio. Pensionierte (d.h. Uber 65jéhrige), davon unternimmt die Halfte regelméassig Reisen, 40 Prozent bevorzugen organisierte
(Bus-)Reisen, d.h. 3.4 Mio. Personen. Paare, Singles und Frauen sind bei den Teilnehmern von Busreisen klar Gbervertreten.

. Die Mehrheit der Busreisenden sind pensioniert: Bei den unter 65jahrigen ist der Bus fir weniger als acht Prozent der Reisenden eine Option, im Alter
zwischen 65 und 75 Jahren fur 17.7 Prozent und bei den Uber 75jahrigen fiir 26.6 Prozent.

. Der typische Busreisende, der regelmassig auf diese Art reist, verfugt tber ein durchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen von 2'000 pro Monat. Mit
zunehmendem Einkommen sinkt die Affinitat fur Busreisen stark.

Ziele der Busreisen: 3.43 Millionen Busreisen in Deutschland filhren ins Ausland. Die beliebtesten Ziele bei Busreisen sind Italien und Osterreich (je zehn
Prozent), Polen (sieben Prozent), Frankreich und Spanien (je funf Prozent).

Dauer und Tagesausgaben: Eine durchschnittliche Busreise dauert 9.3 Tage und kostet insgesamt EUR 850 pro Person, d.h. EUR 95 pro Tag. Busreisen in
die Schweiz dauern im Durchschnitt funf Tage, wobei die Tagesausgaben zwischen EUR 60 und EUR 100 liegen, je nach Anzahl Attraktionen und
Unterkunftsform.

Aktivitaten: Das grosste Interesse ist bei «klassischen» Busreisen vorhanden, d.h. Stadte-, Rund-, Kultur- und Ferienzielreisen. Fir Naturreisen interessieren
sich 25 Prozent der bus-affinen Reisenden.

Anreisedauer

. Fur Fernziele werden von den Busreisenden Anreisedistanzen bis zu 13 Stunden akzeptiert. Zum Vergleich: Hamburg — Davos sind rund neun Stunden
Fahrzeit, Hamburg — Zermatt sind rund elf Stunden Fahrzeit.

. Einzugsgebiet fir Busreisen in die Schweiz ist somit in Bezug auf die Anreisedistanz das gesamte Deutschland.

Quelle: Bestandsaufnahme und Perspektiven im Bustourismus (2006),
RDA Marktforschungsbericht (2013)
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Typische Busreisen in der Schweiz (1)

5 Geschéftsfeld Reisen im Sommer

Graublnden in sechs Tagen
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Schwarz: Anreise (Bus), griin = Bus, rot = Bahn
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Quelle: BHP — Hanser und Partner AG

04.02.2016

Es gibt zwei typische Busreisen durch die Schweiz:
1. Fahrt durch Graubiinden - diese Seite

2.  Fahrt durch die gesamte Schweiz, d.h.
Kombination von Graubiinden mit Zentral-
schweiz, Berner Oberland, Wallis und West-
schweiz, dann via Bern und Zirich retour 2>
nachste Seite

Typische Graubiindenreise
= Sechs Tage, inkl. An- und Abreise
= In der Regel Ubernachtung im Raum Davos

= Kombination aus Bus und Bahn: Glacier und
Bernina-Express sind fast immer Bestandteil
der Tour

= Kosten pro Tag ca. EUR 70 bis 90 (inkl.
Ubernachtung, Essen und Ausfliige)

Die Mehrheit der Busreisen in der Schweiz ist
sternférmig, d.h. gehen von einem oder zwei
Ubernachtungsorten aus.
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Typische Busreisen in der Schweiz (II) 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Schweiz in zehn Tagen
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Tag 4: Matterhorn

Schwarz: Anreise (Bus), griin = Bus, rot = Bahn Quelle: BHP — Hanser und Partner AG
Typische Schweizreise: Zehn Tage, inkl. An- und Abreise; in der Regel zwei zentrale Ubernachtungsorte im Berner Oberland, in Graubiinden oder der

Zentralschweiz; Kombination aus Bus und Bahn: Glacier und Bernina-Express sind fast immer Bestandteil der Tour; Kosten pro Tag ca. EUR 70 bis 90 (inkl.
Ubernachtung, Essen und Ausfliige)

Es gibt auch (wenige) Angebote, welche das Berner Oberland/Wallis mit der Westschweiz anstelle von Graubliinden kombinieren und via Bern nach reisen
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Zugreisen

5 Geschéftsfeld Reisen im Sommer

Die wichtigsten Produkte fur Zugreisen sind
der Glacier Express, der Bernina Express
und die Golden Pass Line. Einzelne
Bahnabschnitte werden auch in Regel auch
in Busreisen integriert.

Die Ticketmdglichkeiten umfassen: Swiss
Pass, Swiss Flexi Pass, Swiss Card, Swiss
Card Taylormade (Fahrschein far
Reiseveranstalter, die Bahnrundreisen in
der Schweiz anbieten), Swiss Half Fare
Card, Halbtaxabo fiir einen Monat, Swiss
Transfer Ticket.

Rund 45 Prozent der Bahnbillette fir
Rundreisen in der Schweiz werden (ber
Reiseveranstalter abgesetzt. Weitere 30
Prozent werden von der deutschen Bahn
verkauft.

In Anlehnung an das Netz der Grand Tour
wurde auch eine Grand Train Tour
entwickelt, welche allerdings aufgrund der
verschiedenen Ticketarten nicht direkt via
Grandtour Homepage «mit einem Klick»
buchbar ist.

Die durchschnittlichen Tagesausgaben fir
eine organisierte Zugreise betragen rund
EUR 150 pro Tag, inkl. Ubernachtung und
An-/Abreise.
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Streckennetz der Grand Train Tour

04.02.2016

Reiseveranstalter sind wichtigster Buchungskanal fur deutsche Zugreisende

Quelle: www.swisstravelsystem.ch
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Autoreisen: Grand Tour of Switzerland 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Grand Tour als Angebot flr Autoreisende

. Rundreisen haben weltweit seit 2009 um Uber 25 Prozent zugenommen und ist
nach den Stadtereisen der zweitstéarkste Treiber im internationalen Reisemarkt.
84 Prozent nutzen dabei das Auto (Quelle: Schweiz Tourismus 2015).

. Bis ins Jahr 2021 soll die Grand Tour jahrlich gemass Auskunft von Schweiz
Tourismus etwa 200'000 Feriengaste anziehen, die sich durchschnittlich etwa
funf Tage in der Schweiz aufhalten sollen. Damit wirden rund eine Million
Logiernachte generiert werden

= Das Ziel ist laut Schweiz Tourismus, mit der Grand Tour einen Umsatz von 225
Millionen Schweizer Franken pro Jahr zu erwirtschaften. Pro Jahr werden dafiir
CHF 15 Mio. an Werbemitteln aus dem Budget von ST reserviert.

Quelle: Schweiz Tourismus (2015)
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Wanderer in Deutschland 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

24.7 Mio. Personen in Deutschland wandern, davon 8 Mio. regelméassig

Wer wandert?

Alter 50 bis 65 Jahre 30 bis 49 Jahre Ab 65 Jahren Nicht spezifiziert Unter 30 Jahre
Kinder unter 14 Jahre Nein Nein Nein Ja Nein

im Haushalt

Volumen (in % aller 6.7 Mio. 6.4 Mio. 4.3 Mio. 4.1 Mio. 3.2 Mio.
Wanderinteressenten) (27 %) (26 %) (17 %) (17 %) (13 %)

Total 24.7 Mio. Personen in Deutschland wandern. Das Durchschnittsalter deutschen Wanderer betragt 52 Jahre, wobei 65 Prozent der Wanderer élter als 50
Jahre sind. Die hochste Wanderintensitat weisen die Regionen Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz, Saarland, Hessen, sowie Bayern auf. Hier wandern Uber
zehn Prozent der Bevolkerung regelméssig. 11 Prozent der mit Wandern verbundenen Ferien sind tatsachlich Ferien mit Hauptzweck «Wandern», die weiteren
Reisen mit Wandern sind Allgemeiner Urlaub auf dem Land oder in den Bergen (38 Prozent), Badeferien am Meer oder am See (14 Prozent) oder auch
Stadtereisen (10 Prozent).

Intensivwanderer (Sport-/Aktivferien mit Hauptaktivitat Wandern): Aktive Wanderer, welche auch entsprechende Ferien buchen, sind zu 65 Prozent Uber
50 Jahre alt und 40 Prozent verfugen Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von mindestens EUR 3’250 (bedingt durch den hohen Bildungsstand). 20 Prozent der
Wanderreisen werden aus Nordrhein-Westfalen gebucht, gefolgt von Baden-Wirttemberg (14 Prozent) und Bayern (13 Prozent). Aus dem Norden
Deutschlands werden kaum Wanderreisen unternommen. Intensivwanderungen werden in mehrheitlich zwischen April und Juni sowie zwischen August und
Oktober unternommen.

Intensivwanderer haben eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 5.4 Nachten (alle Wanderer: 3.5 Nachte) und geben rund EUR 70 pro Tag vor Ort aus (alle
Wanderer: EUR 57), wobei 79 Prozent eine Unterkunft mit max. drei Sternen wahlen. 47 Prozent der Intensivwanderer sind in Zweiergruppen unterwegs, 34
Prozent der Reisen werden von vier oder mehr Personen absolviert. Familien sind unter Intensivwanderern kaum vertreten, die Mehrheit der Intensivwanderer
lebt in Zweipersonenhaushalten. 40 Prozent der Intensivwanderer wohnt in Kleinstadten mit weniger als 20’000 Einwohnern, aus Stadten mit mehr als 100’000
Einwohnern stammen 36 Prozent.

Wo wird gewandert? Die beliebtesten Wandergebiete sind bekannte Landschaften und etablierte Ferienregionen. Die Top3 der deutschen Wanderer sind der
Schwarzwald, Bayern und der bayrische Wald. Die Alpen an sich belegen Platz fiinf, wobei das deutsche Alpengebiet spontan am haufigsten als
Wanderdestination genannt wird. Gegen ein Drittel der beliebtesten Wanderregionen sind Seenlandschaften, flache Gegenden und Kistengewésser. 56

Prozent der Wanderer méchte die Wanderung mit dem Besuch von kulturellen und historischen Sehenswirdigkeiten kombinieren.
Quelle: Der deutsche Wandermarkt (2014)
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Velofahrer und Mountainbiker in Deutschland

5 Geschéftsfeld Reisen im Sommer

Pro Jahr rund 500’000 AnkUnfte in Deutschland durch Trekkingradler

Charakterisierung deutscher Radreisender

Ca. vier Millionen Einwohner Deutschlands haben 2014
mindestens eine Radreise (mindestens 3 Ubernachtungen,
Fahrradfahren eines der Hauptmotive des Urlaubs) absolviert.

Die Mehrheit der Radurlauber stammt aus den Bundeslandern
Nordrhein-Westfalen (25%), Bayern (11%), Niedersachen
(10%) und Baden-Wirttemberg (9%).

77 Prozent der Radurlauber sind Trekkingradler, 13 Prozent
Mountainbiker und 10 Prozent Rennfahrer. Die Trekkingradler
— rund 500’000 Ankiinfte - sind dabei die einzige Gruppe, die
mehrheitlich nicht station&r am gleichen Ort Gibernachtet.

Vier von finf Radurlauben deutscher Gaste finden in
Deutschland statt, 55% der Radurlaube in Stiddeutschland (je
halftig Ost/West). 40 Prozent der Radurlauber bevorzugen
Routen entlang von grossen Gewdassern, 31 Prozent
Themenrouten und 29 Prozent regionale Routen.

Im Gegensatz zu den Wanderern ist das Durchschnittsalter bei
den Radurlaubern mit 45 Jahren vergleichsweise tief. 44
Prozent sind zwischen 40 und 60 Jahren alt, 20 Prozent sind
alter. Die Halfte der Radurlauber sind Paare, 20 Prozent sind
Familien mit Kindern unter 14 Jahren.

Elf Prozent der Radurlauber buchen ein Pauschangebot, d.h.
5.5 Mio. Ankiinfte.

Das Potential fir die Schweiz umfasst diejenigen rund 95’000
Personen jahrlich, welche eine Trekkingradreise im
europdischen Ausland als Option betrachten. Die Mehrheit der
aktuell weniger als 2'000 Veloreisenden in der Schweiz
bevorzugt Strecken im Mittelland oder entlang von Gewassern.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG

Bevorzugte Regionen fur Radurlauber

Quellen: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2009),
ADFC Reiseanalyse (2015)

Klassische Radreisende bevorzugen flache Strecken entlang von
Gewassern. Diesem Segment sind rund 1.5 Mio. Ankinfte durch
Radreisende in Suddeutschland zuzuordnen. Aus landschaftlicher
Perspektive wiirde fir dieses Segment auch ein Aufenthalt im
Schweizer Mittelland oder in den Voralpen in Frage kommen.

Diejenigen 17 Prozent der Radurlauber, welche bevorzugen das
Gebirge, sind als Mountainbiker eher dem Geschéftsfeld
«Sommerferien» zuzuordnen.
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Handlu ngsansétze 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Mit vertriebsorientierten Ansatzen Prasenz bei 50+ Gasten starken

Das Reisesegment im Sinne von «Touring» ist das einzige Geschéftsfeld der Schweiz mit deutschen Gésten, welches zunehmende Logiernéchte aufweist.
Allerdings ist es — mit Ausnahme der Busreisen — ein klares Nischengeschéft mit Individualreisenden.

Wir sehen fur dieses Geschéftsfeld basierend auf den Analysen in diesem Bericht die folgenden Ansatzpunkte:
Ansatzpunkt 1: 50+ als Zielgruppe

Wie auch bei den Sommerferien ist die Mehrheit der deutschen Reisegaste Uber 50 Jahre alt. Die Anzahl der Personen iber 50 Jahre nimmt in Deutschland
aufgrund des demografischen Wandels zu. Diese Altersgruppe, insb. diejenigen Personen im stadtischen Raum, verfugt im Vergleich zu jingeren Personen am
ehesten Uber das notwendige Einkommen und Uber Interesse an den kulturellen und landschaftlichen Attraktionen in der Schweiz. Da der Anteil der
Erstbesucher relativ hoch ist, sind allerdings immer wieder neue Gaste zu akquirieren.

Ansatzpunkt 2: Prasenz in Nischenmérkten «Wander- und Veloreisen» steigern

Die Beliebtheit von Wandern und Velofahren steigt in Deutschland. Allerdings bevorzugt die Mehrheit der Velofahrer und ein wesentlicher Anteil der Wanderer
eher flache oder voralpine Strecken, die sportliche Aktivitaten mit Kultur und Sightseeing kombinieren. Durch die gut ausgebauten nationalen Velorouten und
das Wanderwegnetz sind die entsprechenden Produkte in der Schweiz vorhanden. Die Steigerung der Préasenz in den entsprechenden Reisekandlen bedingt
eine Biindelung zu buchbaren Angeboten inkl. Ubernachtung, Gastronomie und allenfalls Gepacktransport und die Integration der Angebote in sichtbare
Buchungsplattformen auf dem deutschen Markt.

Ansatzpunkt 3: Busreisen

Busreisen sind das wichtigste Teilsegment im Geschéftsfeld Reisen. Allerdings sind die Margen fur die Schweizer Leistungstréger in den Bereichen Hotellerie
und Bergbahnen niedrig und das Geschéftsfeld ist an gewisse Routen beschréankt.

Ansatzpunkt 4: Preissenkungen

Die Preisunterschiede zwischen der Schweiz und Osterreich sind auch in diesem Geschéaftsfeld hoch. Wie bei Ferien sehen wir auch bei den Reisen die
Ansétze, um den Preis fur den gesamten Aufenthalt pro Gast zu senken:

= Befristete Sonderangebote (deutlich reduzierte Preise flir Wochenangebote im Juni oder September, beispielsweise Wander- oder Veloreisen fir
deutsche Géste)

= Bindelung der Angebote zu All-Inclusive Angeboten mit Fokus auf «<Komfortleistungen»

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 71



Fazit 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Zunehmende Logiernachte in einem kleinen Geschaftsfeld mit
Fokus Busreisenden

Zentrale Erkenntnisse

. Reisen im Sommer ist mit 475’000 Ankunften und 712’000 Logierndchten das einzige wachsende Geschéftsfeld der Schweiz im Quellmarkt Deutschland.
Die Halfte der Logiernachte entfallt auf die Berge, ein Drittel auf die Seen & Kleinstadte und ein Sechstel auf die Businessstadte.

. Innerhalb der Reisen sind Busreisen mit rund einer halben Million Logierndchten das wichtigste Teilsegment. Busreisen werden bei deutschen Gésten
immer beliebter und es ist zu erwarten, dass die Anzahl der Busreisenden auch in Zukunft noch etwas zunehmen wird. Dies hat zwei wesentliche Grinde:

- Demografie: Der durchschnittliche deutsche Busreisende ist pensioniert und schatzt den Komfort einer organisierten Busreise. Die Anzahl der
deutschen Pensionierten wird in den néchsten Jahren weiter zunehmen.

- Preise: Eine Busreise bietet fur durchschnittlich rund EUR 70 bis EUR 90 eine sehr kostengtinstige Méglichkeit, in die Schweiz zu gelangen und
durch die Schweiz zu reisen und verschiedene Attraktionen zu besuchen. Zudem ist der Gesamtpreis aufgrund des all-inklusive-Charakters von
Busreisen gut einschéatzbar.

- Destinationen: Die Mehrheit der deutschen Busreisenden besuchen Graubiinden. Die meisten der Routen fiihren durch Graubiinden und
kombinieren den Kanton mit angrenzenden Kantonen, resp. Italien. Beliebt ist auch eine Route durch das Wallis, die teilweise auch durch die
Westschweiz und Bern fihrt. In der Regel sind die Reisen sternformig organisiert, d.h. die Ubernachtung findet immer am gleichen, resp. bei
langeren Reisen an zwei oder drei verschiedenen Orten statt.

= Reisen mit dem Zug oder Vergleich zu Busreisen deutlich weniger relevant fur den Schweizer Tourismus. Befragungen in Deutschland zeigen, dass
Bahnfahrten im Vergleich zu Busfahrten als deutlich teurer und auch unkomfortabler eingestuft werden, d.h. das Preis-Leistungs-Verhéltnis ist bei
Bahnfahrten schlechter als bei Busfahrten. Dies dirfte deutsche Gaste von einer Zugreise durch die Schweiz abschrecken.

= Reisen mit dem Auto sind in den letzten Jahren stark zunehmend. In der Schweiz ist mit der Grand Tour ein entsprechendes, vertriebsorientiertes
Produkt im Aufbau.

= Velo und Wandern sind innerhalb Deutschland zunehmende Ferienaktivitdten, fir die Schweiz sind die entsprechenden Gaste mit rund 30’000
Logiernachten ein sehr kleiner Nischenmarkt. Die Zielgruppe ist hier teilweise identisch, da es sich bei beiden Kategorien um Personen handelt, die
Aktivferien bevorzugen.

. Es gibt keine klaren Indizien, dass sich die Tagesausgaben zwischen den einzelnen Gruppen deutlich abheben. Allenfalls sind die Tagesausgaben bei
den Busreisen pro Tag etwas tiefer. Klar unterschiedlich ist allerdings die Verteilung der Tagesausgaben auf die einzelnen Gruppen der Leistungstrager.
Beispielsweise sind flir Beherbergungsbetriebe die Busreisen deutlich weniger attraktiv als die Wanderer oder Velofahrer.
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Em pfeh lun gen (I) 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Ziele: Vertriebsorientierung starken, Angebotsdichte als USP nutzen

Empfehlungen fir alle Teilsegmente:

. Angebotsdichte als USP fir Reisen in die Schweiz nutzen: ,Reisen im Sommer* ist mit gut 700°‘000 Logiernéchten ein eher kleines Geschéftsfeld mit
sehr heterogenen Teilsegmenten Bus-, Zug-, Auto-, Wander- oder Veloreisen. Der grosse Vorteil der Schweiz in Bezug auf alle Teilsegmente der Reisen
ist die enorme Dichte an unterschiedlichen Attraktionen. Entsprechend empfehlen wir allen Akteuren im Schweizer Tourismus, die Angebotsdichte
vermehrt in der Kommunikation als Mehrwert der Schweiz einzusetzen.

. Durch Vertriebsprasenz neue Gaste gewinnen: Bei den Reisen sind im Vergleich zu den anderen Geschéftsfeldern ein hdherer Prozentsatz der Géaste
neue Gaste. Zudem sind Stammgéaste in diesem Geschéftsfeld in der Regel nicht Stammgaste eines einzelnen Leistungstragers, sondern Stammgaste
einer Destination, Region oder gar der Schweiz an sich, welche wiederholt &hnliche Angebote buchen. Neue Gaste und Wiederholungsgéaste fur
alternative, aber ahnliche Angebote, werden priméar Gber thematische Reiseveranstalter und Plattformen gewonnen. Daher empfehlen wir den Akteuren
im Schweizer Tourismus, die Prasenz auf den entsprechenden Plattformen und bei den relevanten Reiseveranstaltern zu erhéhen.

Empfehlungen flr einzelne Teilsegmente:

. Busreisen: Die Analyse zeigt, dass die Mehrheit der Reisen Busreisen durch die Schweizer Alpen sind. Dieser Bereich ist aufgrund von Demografie und
Einkommen wachsend. Das Geschaft mit den Busreisen wird vollumfanglich Uber Reiseveranstalter abgewickelt und ist an bestimmte Routen gebunden.
Das Busgeschéft ist von tiefen Preisen und Margen gepréagt, kann aber wertvolle Deckungsbeitrage in den Nebensaisons liefern.

. Die Verwendung von Marketinggeldern zur Vermarktung von Busreisen in der Schweiz erachten wir aufgrund der tiefen Ertréage als nicht sinnvoll. Von
daher sehen wir hier fur die regionalen und lokalen Tourismusorganisationen kaum eine Rolle. Die Entscheidung, ob in diesen Bereich eingestiegen
werden soll, hat gemass unseren Einschatzungen jeder Leistungstrager fiir sich zu treffen und bei einem Einstieg die entsprechenden Massnahmen zu
ergreifen, d.h. die Zusammenarbeit mit den Veranstaltern der Busreisen zu suchen und zu koordinieren.

. Wenn die Leistungstrager die Margen fiir sich verbessern wollen, bestehen grundsatzlich zwei Modglichkeiten. Einerseits muss man in der Lage sein die
Kostenstrukturen den Bedirfnissen im Geschéft anzupassen. Andererseits kann ein Leistungstrager (aufgrund der hohen Angebotsdichte in der CH)
versuchen, den Reiseveranstaltern interessante Touren mit Mehrwerten anzubieten. Beide Ansatzpunkte setzen jedoch voraus, dass man in diesem
Geschéft als Anbieter ein gewisses Volumen bewegt.

. Wander- und Veloreisen: Angebote des Mittellandes forcieren

. Die Analyse hat gezeigt, dass die Préasenz der Schweiz im deutschen Markt bei Angeboten in flachen Regionen (d.h. Mittelland) und in den voralpinen
Hugelztgen gegeniber ahnlich strukturierten Regionen im Ausland tiefer ist, obwohl durch die nationalen Velorouten und Wanderrouten die Grundlagen
fur solche Angebote vorhanden sind. Wir empfehlen daher vor allem den Tourismusorganisationen und den Leistungstrdgern im Mittelland, die nationalen
Wander- und Velorouten starker in die Produktgestaltung zu integrieren und vertriebsseitig die Prasenz bei den Nischenanbietern zu erhéhen.
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Em pfeh lun gen (I I) 5 Geschaftsfeld Reisen im Sommer

Ziele: Vertriebsorientierung starken, Angebotsdichte als USP nutzen

Busreisen: Die Analyse zeigt, dass die Mehrheit der Reisen Busreisen durch die Schweizer Alpen sind. Dieser Bereich ist aufgrund von Demografie und
Einkommen wachsend. Das Geschaft mit den Busreisen wird vollumfanglich Giber Reiseveranstalter abgewickelt und ist an bestimmte Routen gebunden. Das
Busgeschaft ist von tiefen Preisen und Margen gepragt, kann aber wertvolle Deckungsbeitrdge in den Nebensaisons liefern.

Die Verwendung von Marketinggeldern zur Vermarktung von Busreisen in der Schweiz erachten wir aufgrund der tiefen Ertrdge als nicht sinnvoll. Von daher
sehen wir hier flr die regionalen und lokalen Tourismusorganisationen kaum eine Rolle. Die Entscheidung, ob in diesen Bereich eingestiegen werden soll, hat
gemass unseren Einschatzungen jeder Leistungstrager fur sich zu treffen und bei einem Einstieg die entsprechenden Massnahmen zu ergreifen, d.h. die
Zusammenarbeit mit den Veranstaltern der Busreisen zu suchen und zu koordinieren.

Wenn die Leistungstrager die Margen fir sich verbessern wollen, bestehen grundsétzlich zwei Mdglichkeiten. Einerseits muss man in der Lage sein die
Kostenstrukturen den Bedurfnissen im Geschéft anzupassen. Andererseits kann ein Leistungstrager (aufgrund der hohen Angebotsdichte in der CH) versuchen,
den Reiseveranstaltern interessante Touren mit Mehrwerten anzubieten. Beide Ansatzpunkte setzen jedoch voraus, dass man in diesem Geschéaft als Anbieter
ein gewisses Volumen bewegt.

Wander- und Veloreisen: Die Analyse hat gezeigt, dass die Prasenz der Schweiz im deutschen Markt bei Angeboten in flachen Regionen (d.h. Mittelland) und
in den voralpinen Higelziigen gegeniiber &hnlich strukturierten Regionen im Ausland tiefer ist, obwohl durch die nationalen Velorouten und Wanderrouten die
Grundlagen fir solche Angebote vorhanden sind. Wir empfehlen daher vor allem den Tourismusorganisationen und den Leistungstragern im Mittelland, die
nationalen Wander- und Velorouten stérker in die Produktgestaltung zu integrieren und vertriebsseitig die Préasenz bei den Nischenanbietern zu erhdhen.

Bahnreisen: Bahnreisen sind aufgrund der eher hohen Preise und dem auf Punkt-zu-Punkt-Verbindungen beschrankten Zeit- und Komfortvorteil gegentiber der
Strasse fur wenige deutsche Reisende eine Option. Die Konkurrenz der Fernbusse erschwert die Entwicklung dieses Segments zuséatzlich. Wir empfehlen fur
Bahnreisen eine klare Eingrenzung des Zielmarkts auf Personen Uber 50 Jahren mit Gberdurchschnittichem Einkommen, die in siidwestdeutschen Stadten
wohnen. Ebenso empfehlen wir gut an das Schienennetz angebundenen und an attraktiven Zwischenhalten gelegenen Tourismusorten und Leistungstragern
die weitere Entwicklung von Angeboten, welche sich in ihrer Struktur an All-Inclusive-Reisen anlehnen (d.h. Integration von Ubernachtung, Ausfligen und
Gastronomie mit hohem ,Komfortfaktor") und direkt buchbar sind.

Mit der Grand Train Tour of Switzerland ist ein Produkt fir Rundreisen hinzugekommen. Wir empfehlen allen Leistungstragern an der Strecke der Grand Train
Tour, diese in die bestehenden Marketingaktivitaten fir Stammgéaste zu integrieren.

Auto- und Toffreisen: Fir Auto- oder Toffreisen wurde die Grand Tour of Switzerland lanciert, welche auch bereits buchbare Angebote aufweist. Wir erachten
das Konzept als zielfuhrend und empfehlen, es konsequent weiter zu entwickeln und die Grand Tour sowohl als Kommunikationsmittel als auch als konkretes
Produkt zu verstehen und entsprechend zu positionieren. Gleichzeitig ist darauf zu achten, dass es «buchbar» bleibt und nicht verwassert wird.

Auch hier empfehlen wir allen Leistungstrégern an der Strecke und Schweiz Tourismus, die Grand Tour (weiterhin) in die Marketingaktivitdten zu integrieren.
Zudem konnen Leistungstrager gemeinsam mit den Tourismusorganisationen Angebote rund um die Grand Tour entwickeln oder erganzen.
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6 Geschaftsfeld 4:
«Kurzaufenthalte in den
Businessstadten»



Eckwerte des Geschaftsfelds 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Kurzaufenthalte in den (Business-)Stadten

219'000 Logiernachte [ Parahotellerie

B Hotellerie
Sommer 40’000 31’000

Winter 103’000 45’000

89’000 Ankunfte

Sommer ; : Gewahltes Verkehrsmittel fiir die Anreise:
14'000 12'000 = Auto: 44 Prozent
= Zug: 25 Prozent
Winter 37'000 16'000 = Flug: 15 Prozent (54 Prozent via Zirich, 38 Prozent via Genf, 8 Prozent via Basel)
= Bus: 7 Prozent

35’000 Buchungen Total Umsatz

Uber 80 Prozent der Géste sind zwischen 16 und 55 Jahre alt und besuchen CHF 9.8 Mio.

Sommer : )
7000 die Stadte nicht im Rahmen eines Familienausflugs

Marketingbudget:
5 % des Umsatzes

Winter 18’000 6’000 - Total 0.5 Mio.

Entwicklung

Abnahme 2008 bis 2014 um 73’000 Logiernachte (minus 33 Prozent) in der Hotellerie, davon minus 55’000 Logiernachte im Sommer
und minus 18’000 Logiernéchte im Winter

Volumen ) ) )
—g = 2.4 Prozent aller Logiernéachte deutscher Gaste in der Schweiz

= 14 Prozent aller Logiernachte deutscher Gaste in den Businessstadten
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Verteilung der Hotellogiernachte in den Stadten 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

28 Prozent Freizeittourismus, davon zwei Drittel im Winter

Sommer

@ winter

. Uber 70 Prozent der Logiernachte deutscher Gaste in den Stadten kénnen dem Geschéftstourismus (inkl. Kongresse, MICE) zugeordnet werden. Weitere
18 Prozent entfallen auf Reisen und Ferien.

. Mit Kurzaufenthalten werden 10 Prozent der Hotellogiernachte in den Stadten generiert, dabei entfallen zwei Drittel auf den Winter und ein Drittel auf den
Sommer.

= Wie auch bei den weiteren Geschaftsfeldern ist auch bei den Stadtereisen ein deutlicher Graben zwischen Deutsch- und Westschweiz vorhanden: Die
Uberwiegende Mehrheit der Stadtereisen entfallt auf die Deutschschweiz.
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Entwicklung der Logiernachte im int. Vergleich 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

[—
Entwicklung der LN Schweizer Stadte liegen hinter vergleichbar grosser Stadte
zuriick

Insgesamt haben sich die Logiernachte europaischer Stadte zwischen 2005 und 2014 positiv entwickelt. Die starksten relativen Steigerungen der
Logiernachtezahlen verzeichnen dabei die ganz grossen Stadte (z.B. Berlin, Prag, Istanbul, Barcelona). Am niedrigsten war die relative Zunahme bei
Stadten mit weniger als 500’000 Logiernachten pro Jahr (z.B. Bregenz, Vicenza, St. Pélten).

. Gemessen an der gesamteuropdischen Entwicklung derjenigen Stadte vergleichbarer Grésse haben sich die Logierndchtezahlen Schweizer Stadte mit
Ausnahme von Basel unterdurchschnittlich entwickelt. Allerdings ist dabei zu beachten, dass bei diesen Zahlen nicht zwischen Freizeit- und

Geschaftstourismus unterschieden werden kann.
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Entwicklung der Hotellogiernachte dt. Gaste (CH, AT) 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Hotellogiernachte dt. Gaste in AT starker zunehmend als in CH

Total LN 2013/14 Anteil LN dt.

(alle Gaste an total
Herkunftslander) LN

Schweizer Stadte

Genf 34'237 35'815 70'052 0% 2'053'684 3%
Bern 47'359 37'282 84'641 -12% 716'883 12%
Basel 97'537 75'956 173'493 +19% 1'131'936 15%
Zurich 216'649 178'117 394766 + 4% 2'890'403 14%
Total CH 390479 327°'170 717649 +4% 6'792'906 11%

Osterreichische Stadte

Klagenfurt 56'108 16'980 73'088 -12% 400'040 18%
Bregenz 95'763 27'836 123'599 + 39% 327744 38%
Linz 101'913 64'839 166'752 + 7% 776'001 21%
Graz 125'695 73'280 198'975 + 28% 1'009'587 20%
Innsbruck 135'886 108'753 244'639 + 52% 1'473'769 17%
Salzburg 284'338 218'929 503267 + 37% 2'618'922 19%
Wien 1'587'326 1'040'640 2'627'966 + 28% 13'369'636 20%
Total AT 2'387'029 1'551'257 3'938'286 + 28% 19'975'699 20%

Quelle: Bundesamt fur Statistik, Statistik Austria
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Struktur der Kurzreisen deutscher Gaste 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Kurzreisen innerhalb Deutschlands am beliebtesten

100 % = 11.3 Mio. LN

Quelle: RA Online 05/2014

= Jahrlich absolvieren die Deutschen rund 70 Mio. Kurzreisen. Diese Zahl hat in den letzten Jahren aufgrund der hohen Marktsattigung stagniert. Dabei liegen
die Stadtereisen mit tber einem Drittel aller Kurzreisen nach den Familienbesuchen auf Platz 2. Die Zahl der Stadtereisen steigt nach wie vor an, wobei sich
der Anstieg vor allem auf Deutschland selbst konzentriert.

= Von den insgesamt 31 Mio. Kurzreisen 2014 entfallen 25 Mio. (81 Prozent) auf deutsche Stadte, dabei sind Berlin, Hamburg und Miinchen die Top3. Uber ein
Drittel der Kurzreisen fuhrt dabei in mittelgrosse Stadte wie Diisseldorf, Aachen, Kiel, etc.

= 6 Mio. Kurzreisen (19 Prozent) entfallen auf auslandische Stadte. Dabei sind London, Paris und Amsterdam am beliebtesten, aber insgesamt 44 Prozent der
Kurzreisen fiihren in zahlreiche kleinere Stédte. Unter den beliebtesten Zielen fir Kurzreisen in auslandische Stadte liegt Zurich auf Rang 8 (keine
Prozentangabe verfugbar)

= Im Jahr 2014 haben 9.7 Mio. der deutschsprachigen Bevdlkerung ab 14 Jahren eine Stadtereise als Kurzreise gemacht. Dies entspricht einer Steigerung um
rund 1.5 Mio. Personen (plus 18 Prozent) im 5-Jahres-Vergleich. In der Schweiz haben die durch Kurzreisen deutscher Gaste generierten Logiernachten in
den Stadten im gleichen Zeitraum abgenommen. Die Schweiz konnte somit an der positiven Entwicklung dieses Geschéftsfeldes insgesamt nicht
partizipieren.
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Wer unternimmt eine Stadtereise in die Schweiz? 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Vorwiegend Paare und Freunde, welche bei Familien und Freunden
ubernachten und kulturelle Anlasse und Institutionen besuchen

Alter & Gruppenzusammensetzung

= Uber 80 Prozent der Gaste sind zwischen 16 und 55 Jahre alt und besuchen die Stadte nicht im Rahmen eines Familienausflugs, d.h. es handelt sich
vorwiegend um Ausfliige von Paaren und Freunden.

Grunde fur den Aufenthalt
= Fur einen Drittel der Stédtereisenden ist der Besuch von Freunden und Familien der ausschlaggebende Grund fiir die Reise.

= Kultur: 60 Prozent der Gaste in den Stadten geben an, historische und kulturelle Attraktionen zu besuchen. Museen werden von 44 Prozent der deutschen
Gaste besucht.

= Events: 18 Prozent besuchen Konzerte, Openair-Anldsse und Festivals. Acht Prozent besuchen volkstimliche Feste und 15 Prozent geben an,
zeitgendssische Kulturevents zu besuchen.

Bevorzugte Unterkunft

. Rund 40 Prozent der deutschen Gaste bevorzugen bei einem Kurzaufenthalt die Ubernachtung bei Familie oder Freunden. Ein Drittel (ibernachtet im Hotel
und ein Viertel bevorzugt Jugendherbergen und weitere Formen der Parahotellerie.

= Gemessen an allen ausléandischen Gasten in der Schweiz ist somit bei den deutschen Gasten der Anteil derjenigen, die bei Freunden/Familie
Ubernachten, mehr als doppelt so hoch.

Anreise

. 44 Prozent der Gaste in den Schweizer Stadten bevorzugen das Auto fur die Anreise. Entsprechend ist davon auszugehen, dass sie mehrheitlich aus
Suddeutschland stammen.

. 28 Prozent der Gaste in den Schweizer Stadten reisen mit dem Zug an . 15 Prozent mit dem Flugzeug und sieben Prozent mit dem Bus. Bei der Anreise
per Flugzeug reist knapp Gber die Halfte via Ziirich, 40 Prozent Genf und 8 Prozent via Basel.
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Bedeutung von Events bei Stadtereisen 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Grenznahe Gebiete sind «Heimmarkte»

Zirich: Zurich weist in Bezug auf Events ein weniger klares Profil auf als beispielsweise Basel. Regelmassige Events, welche mehr als 1'000 deutsche Gaste
anziehen und durch Reiseveranstalter auf dem deutschen Markt angeboten werden sind:

= Regelmassige Veranstaltungen: Street Parade, Marathon, Ironman, Filmfestival, Festspiele Zirich, Freestyle
. Unregelméssige, einmalige Veranstaltungen: Manifesto, Dada-Jubildaum, Picasso-Ausstellung
. Institutionen mit Spezialevents (z.B. Picasso-Ausstellung): Oper, Tonhalle, Kunstmuseum

Erfahrungsgemass sind diejenigen Veranstaltungen auf dem dt. Markt erfolgreich, welche ein klares Alleinstellungsmerkmal aufweisen, einige Monate dauern
und bei denen alle Details friihzeitig bekannt sind, so dass entsprechende Angebote durch die Reiseveranstalter geblindelt werden kénnen

Basel: Bei den deutschen Géasten betragt der Freizeitanteil bei den Logierndchten geméss aktuellen Erhebungen bei den Hotels rund 30 Prozent, zusétzlich
kommen einige Logiernachte im Bereich der Events, welche dem Geschéftstourismus zugeordnet sind.

Basel ist vor allem fur kulturelle Events, Museen und Ausstellungen bekannt und positioniert sich entsprechend. Wesentliche Anteile deutscher Géste
generieren vor allem diejenigen Events, welche international einmalig sind und wéahrend einer beschrénkten Zeit angeboten werden, beispielsweise
Sonderausstellungen der Fondation Beyeler, des Museum Tinguely oder des Kunstmuseums. Weitere Events, welche eine signifikante Anzahl deutscher Géaste
anziehen sind das Tattoo, die Baselworld sowie die Basler Fasnacht.

Erfolgsfaktoren: Auf der Basis der Entwicklungen von Events in Basel und Zurich kénnen Erfolgsfaktoren fiir den «Erfolg» von Anldssen auf dem deutschen
Markt abgeleitet werden:

. Alleinstellungsmerkmal: Einmaligkeit, internationale Bekanntheit, Schweizer Kultur & Brauchtum sind mdgliche Alleinstellungsmerkmale von Anldssen

. Vertriebsorientierte Vermarktung bei affinem Zielpublikum: Dies bedingt eine gewisse Grésse, eine vorausschauende Planung und die Verfligbarkeit der
entsprechenden Kanéle.

. Mehrtagige Veranstaltungen generieren mehr Logiernachte als eintagige Veranstaltungen

Es koénnen weitere (bestehende) Anlasse definiert werden, welche Vermarktungspotenzial in Deutschland haben. Das Potenzial beschrankt sich dabei aufgrund
der Anreiselogistik mehrheitlich auf den Siiden Deutschlands. Die Liste ist nicht abschliessend: Lucerne Festival (Fruhling, Herbst, Sommer weitgehend
ausgebucht), Montreux Jazzfestival, Zurich Film Festival, Musicalproduktionen (Stage), Luzerner Fasnacht

Eine Mdglichkeit, Schweizer Stadte in kulturaffinen Kreisen bekannter zu machen, ist eine Bewerbung als européische Kulturhauptstadt. Vorgangig sind dabei
die Bewerbungskriterien zu prifen.
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Handlungsansatze 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Verschiedene Handlungsansatze mit jeweils beschranktem Potenzial

Wahrend die Zahl der unternommenen Stadtereisen von deutschen Gasten im Ausland jahrlich leicht zunimmt, stagnieren die Stédtereisen deutscher Géste in
der Schweiz, resp. sinkt. Wir sehen fur dieses Geschéftsfeld basierend auf den Analysen in diesem Bericht die folgenden Ansatzpunkte:

Ansatzpunkt 1: Einkommensstarke Paare und kleine Gruppen von Freunden in sidwestdeutschen Stadten als Zielsegmente

Stadtereisen finden in allen Alterskategorien statt. Allerdings sind es in der Regel keine Familienreisen. Entsprechend sind Marktbearbeitungsmassnahmen auf
diese Segmente einzugrenzen. Zudem wird gerade bei Stadtereisen in mittelgrosse européische Stadte gerne zwischen einzelnen Reisezielen abgewechselt,
was sich in der relativ hohen Quote an neuen Gasten niederschlagt. Entsprechend kénnen Ansatze zur Mund-zu-Mund-Werbung allenfalls bei der
Vermarktung unterstiitzend wirken.

Ansatzpunkt 2: Freunde und Familie von in der Schweiz lebenden Deutschen

40 Prozent der deutschen Géste in den Schweizer Grossstadten geben an, dass der Besuch von Freunden und Familie der ausschlaggebende Grund fur die
Reise darstellt. Aufgrund der zahlreichen Personen, welche aus Deutschland in die Schweiz gezogen sind, ist eher davon auszugehen, dass dieser Anteil
ansteigt. Dieses Gastesegment ist fir die Hotellerie in den Stédten wohl wenig attraktiv, fir den Ausflugstourismus ergeben sich hier allenfalls Méglichkeiten,
durch entsprechende Angebote Umsétze zu generieren.

Ansatzpunkt 3: Events

Kultur- oder Sportevents, welche auch in Deutschland als Pauschalangebot angeboten und vermarktet werden (Beispiele: Street Parade in Zirich, Gauguin-
Ausstellung in Basel) bringen erfahrungsgeméss jeweils einige Hundert Logiernachte deutscher Gaste. Allerdings ist die direkte positive Wirkung auf
Ubernachtungen und Géastezahlen kurzfristig und es haben in der Schweiz nur wenige Anlésse Potenzial fiir Logiernachte deutscher Gaste. Um das Potenzial
zu realisieren, ist zudem ein sehr vertriebsorientierter Marketingansatz bei genau definierten Zielgruppen zwingend.

Ansatzpunkt 4: Kombination Stadt/Berge

Aus allen grossen Schweizer Stadten sind alpine Regionen in kurzer Zeit erreichbar und die Dichte an Attraktionen ist gross. Eine Stadtereise in die Schweiz
kann somit auch einen Wanderausflug, eine Velotour entlang eines Sees, etc. beinhalten. Dies ist bei zahlreichen européischen Stadten nicht der Fall und
kann allenfalls zukunftig als USP der Schweiz genutzt werden. Heute stehen die touristischen Akteure diesem Ansatzpunkt eher kritisch gegentber.

Ansatzpunkt 5: Partnerschaften auf affine Géste ausrichten

Um  Streuverluste im Marketing zu minimieren, kdnnen spezifische Partnerschaften, resp. vertriebsorientierte Massnahmen, mit
Einrichtungen/Institutionen/Events aufgebaut werden, welche ein &hnliches Publikum aufweisen, beispielsweise eine Partnerschaft zwischen Opernh&usern
oder Kunstmuseen, bei denen mit einem giltigen Eintritt der deutschen Institution ein vergunstigter Eintritt oder ein anderweitiger Anreiz fur den Eintritt in der
Schweizer Einrichtung besteht.
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Fazit u nd Em pfeh | u ngen 6 Kurzaufenthalte in den Stadten

Angebotsdichte nutzen und vertriebsorientiertes Marketing forcieren

Die Logiernéachte deutscher Gaste in den grossen Schweizer Stadten entfallen auf die vier Geschéftsfelder ,Business & MICE", ,Reisen”, ,Kurzaufenthalte" und
.Ferien“. Uber zwei Drittel der Logiernachte entfallen auf den Geschéftstourismus, inkl. MICE. Fir die Stidte ist daher der businessorientierte Bereich des
Tourismus deutlich wichtiger als der Freizeitbereich. Entsprechend ist auch der Einsatz der Ressourcen in der Marktbearbeitung zu gewichten.

Im Freizeitbereich ist das Geschéftsfeld ,Reisen” mit ca. 13 Prozent der Logiernachte etwa gleich gross wie ,Kurzaufenthalte“, die entsprechenden
Handlungsempfehlungen gelten daher auch fiir die Stadte (siehe Kapitel 5.3 fiir detaillierte Ausfiihrungen):

. Angebotsdichte als USP fir Aufenthalte in den Schweizer Stéadten nutzen
. Durch Vertriebsprasenz neue Gaste gewinnen

= Bei Wander- und Veloreisen Angebote des Mittellandes forcieren, bei Bahnreisen individuell zusammensetzbare All-Inklusive-Reisen mit hohem
Komfortfaktor pushen und die Grand Tour fir Autofahrer konsequent weiter entwickeln

In Bezug auf klassische Stadtereisen empfehlen wir den Akteuren im Schweizer Tourismus zusétzlich zur Eingrenzung auf die stidwestlichen und westlichen
Bundeslander folgendes:

. Durch strategische Partnerschaften affine Bevdlkerungskreise erreichen: Um Streuverluste im Marketing zu minimieren, werden nach Méglichkeit
affine Bevolkerungsschichten direkt angesprochen. Wir empfehlen den Leistungstréagern, vermehrt Partnerschaften mit deutschen Leistungstragern zu
suchen, welche Uber die gleichen Zielgruppen verfiigen (z.B. Opernhduser oder Museen einer bestimmten Ausrichtung) und mittels vertriebsorientierter
Massnahmen Anreize fir einen Besuch der Schweiz zu setzen. Die Tourismusorganisationen kénnen die Eventveranstalter bei diesen Bemiihungen
unterstitzen.

. Events: Die Durchfiihrung von Events mit dem Ziel, Logiernachte deutscher Gaste zu generieren, erachten wir als wenig effektive Verwendung knapper
Ressourcen in der Vermarktung der Stadte. Bei einzelnen Events ist aber durchaus ein gewisses Potenzial fur zusatzliche Logiernachte deutscher Gaste
vorhanden. Um dieses Potenzial auszuschopfen, empfehlen wir den entsprechenden Eventveranstaltern, gemeinsam mit der Hotellerie noch starker eine
langfristige, vertriebsorientierte Vermarktungsstrategie mit Fokus auf sudwest-deutsche Stédte und Paare sowie kleine Gruppen von Freunden
umzusetzen. Die Tourismusorganisationen kdnnen diese Bemiihungen unterstiitzen, wenn Potenzial fiir Logiernachte deutscher Géste vorhanden ist. Den
Hotelbetrieben in den Stadten empfehlen wir den Einsatz der Events im Rahmen der Stammgéstebearbeitung (Newsletter, etc.).
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[/ Geschaftsfeld 5:
«Sommerferien an Seen
und In Kleinstadten»



Eckwerte des Geschaftsfelds 7 Geschaftsfeld Sommerferien an Seen und in Kleinstadten

Sommerferien an Seen und in Kleinstadten

101’000 Logiernachte

Total Umsatz
23’000 78’000 CHF 9.9 Mio.

Marketingbudget:
5 % des Umsatzes
- Total 0.5 Mio.
18’000 Anklnfte
= Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 5.6 Tage
4’000 14000 : sént;,)l:r:tiflp\(:ﬁcr;Ankunﬁe entfallen auf das Tessin, ein Drittel auf die Region Luzern U Parahotellerie
= 25 9% Familiengaste W Hotellerie
= 13 % Erstbesucher; 50 % Mund-zu-Mund-Werbung bei Erstbesuchern
6’000 Buchungen
200012000 = 87 Prozent der Gaste haben fiir die Organisation auf einen Reiseveranstalter verzichtet
= 6 Prozent haben ganz, 7 Prozent teilweise auf einen Reiseveranstalter zurlickgegriffen, dies entspricht 780
Buchungen
Entwicklung

v\ Abnahme 2008 bis 2014 von 11’000 Logiernéchten (minus 32 Prozent) in der Hotellerie, Zunahme bei der Parahotellerie im gleichen
Zeitraum um 31’000 LN (plus 66 Prozent)

Volumen

= 1 Prozent aller Logiernachte deutscher Gaste in der Schweiz
PR— = 3 Prozent aller Logierndchte im Leisurebereich
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Was sind «Seen & Kleinstadte»? 7 Geschéftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommer»

Tessin, Luzern, Drei-Seen und Bodensee

Bodensee (SH, TG)

231’000 LN

Drei-Seen &
Waadtland
(JU, NE, VD, GE)

586’000 LN
909’000 LN
Vierwaldstattersee (LU, OW, NW, ZG, UR)

561’000 LN

LN deutscher Gaste im Jahr 2014 (Schéatzung, Hotellerie und Parahotellerie)
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Sommerferien 7 Geschéftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommer»

Tessin, Luzern, Drei-Seen und Bodensee

Hotellerie
. Deutsche Gaste generierten 2014 355’000 LN und 773’000 Ankiinfte in der Hotellerie.

. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist mit 2.4 Tagen in den vier Gebieten (siehe Seite 86) um 0.3 Tage tiefer als die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer aller deutschen Géste in der Schweizer Hotellerie.

. Die Aufenthaltsdauer in den einzelnen Gebieten schwankt zwischen drei Tagen (Tessin) und 1.8 Tagen (Schaffhausen/ Thurgau).

. 34 Prozent der Logiernachte der vier Gebiete entfallen auf die Region Luzern, 26 Prozent auf das Tessin, 24 Prozent auf Drei-Seen/Waadtland und 16
Prozent auf Schaffhausen/Thurgau.

Parahotellerie
. Die Parahotellerie weist mit 387’000 LN und 98’000 Ankiinften eine &hnliche Bedeutung bzgl. der Volumina auf.

. Bzgl. der Verteilung der Parahotellerie auf die einzelnen vier Gebiete sind keine exakten Zahlen bekannt. Aufgrund der Verfligbarkeit von
Ferienwohnungen etc. gehen wir davon aus, dass die rAumliche Verteilung der Logiernachte in der Parahotellerie &hnlich ist wie in der Hotellerie.
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Tessin: Wettbewerbssituation 7 Geschéftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommer»

Die umliegenden italienischen Provinzen verzeichnen eine betrachtliche Anzahl
Gaste aus Deutschland

Tessin

Turin Genua

= Das Tessin liegt in Bezug auf die absoluten Logiernéchte zwischen den Provinzen Verbano-Cusio-Ossola und Como. Der Anteil der deutschen Géste ist mit
12 Prozent aller Logiernéchte jedoch unterdurchschnittlich.

= Die Zahl der Logiernachte deutscher Géste ist in allen an das Tessin angrenzenden Provinzen in den letzten Jahren gestiegen, wahrend sie im Tessin um 40
Prozent gesunken ist.

= Alle betrachteten Raume orientieren sich primdr am Sommertourismus: Lediglich rund zehn Prozent der Logierndchte deutscher Géaste entfallen auf den
Winter, mehrheitlich auf den Marz, resp. die Ostertage.
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Schaffhausen & Thurgau: Wettbewerbssituation 7 Geschéftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommer»

Die umliegenden deutschen Bundeslander kumulieren ein mehrfaches der
Anteile Deutscher Géaste auf sich

= Die Landkreise Bodenseekreis und Konstanz verzeichnen absolut und relativ (gemessen am Total der LN) ein Mehrfaches an Logiernachten von deutschen
Gasten im Vergleich zu den Kantonen Thurgau und Schaffhausen.

= In beiden Kantonen hat sowohl die absolute Anzahl Logiernéchte wie auch die der Anteil der Deutschen an der Gesamtzahl der Logiernachte in den letzten
Jahren deutlich abgenommen.

= Wahrend der Anteil der Deutschen am Total der Gaste auch in den Landkreisen Bodenseekreis und Konstanz gesunken ist, konnte die Gesamtzahl an
Logierndchten in den letzten Jahren deutlich gesteigert werden, in beiden dargestellten Beherbergungsformen.

RDK / BHP — Hanser und Partner AG 04.02.2016 90



Drei-Seen & Waadtland: Wettbewerbssituation 7 Geschaftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommers»

Die franzdsischen Regionen weisen z.T. bedeutend mehr Deutsche Gaste aus
als die Drei-Seen und das Waadtland

Insbesondere die Region Franche-Comté verzeichnet deutlich mehr Logiernachte von Deutschen gemessen am Total der Logiernachte als die vier Kantone
der Romandie.
Der Anteil der Logiernédchte der Deutschen hat sowohl absolut wie auch gemessen am Total der Logiernachte in allen welschen Kantonen in den letzten

Jahren abgenommen.
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Tessin: Wettbewerbssituation mit Studtirol 7 Geschéftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommer»

Tessin: Kurzaufenthalte in der Parahotellerie; Sudtirol: Wochenferien in der
Hotellerie

Das Sudtirol hat im Sommer 2014 7.2 Mio. Logierndchte durch deutsche Géste
verzeichnet, d.h. gegen 40mal mehr als das Tessin mit 172’000 Logiernéchten. Die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer der deutschen Géste im Sidtirol betrug 5.1
Tage.

100 % = 9.5 Mio.

Anreise

 Das Tessin (Locarno) ist von Baden-Wirttemberg aus per Auto deutlich
schneller, von Frankfurt/Dusseldorf gleich schnell erreichbar wie das Sudtirol
(Bozen).

* Mit der Bahn bestehen direkte Verbindungen in zahlreiche westdeutsche Stadte
(via Strecke Hamburg — Basel — Mailand). Das Sudtirol ist mit der Bahn sehr
schlecht erschlossen.

Verteilung der Gaste auf die einzelnen Sternekategorien

* Im Sudtirol entfallen 50 Prozent der Hotellogiernachte und 38 Prozent aller
Logiernachte deutscher Géste auf Dreisternbetriebe.

» Aufgrund der verfigbaren Angebote in der Parahotellerie ist davon auszugehen,
dass in der Parahotellerie leicht mehr Logierndchte durch deutsche Géste
generiert werden als in der Hotellerie, d.h. ca. 200’000 Logierné&chte.

* Im Tessin entfallen je ein Drittel der Hotellogiernachte auf Betriebe unter drei
Sternen, Dreisternbetriebe und 4/5-Stern-Betriebe.
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Fazit und Em pfeh lun gen 7 Geschéftsfeld «Seen & Kleinstadte Sommer»

Angebot der Grenzregionen ist bei deutschen Gasten (nach wie vor) beliebt,
aber ausgepragtes Preisproblem vorhanden

Zentrale Erkenntnisse

= Die Géaste im Geschéftsfeld ,Sommerferien an Seen und in Kleinstadten“ unterscheidet sich in einzelnen Belangen von den deutschen Sommergésten in
den (brigen landlichen Gebieten der Schweiz, d.h. insbesondere dem Berggebiet. Der Vergleich mit dem jeweils umliegenden Ausland zeigt, dass die
Schweizer Seengebiete im Gegensatz zu den auslandischen Mitbewerbern an Boden verloren haben, ihr Produkt aber nach wie vor von deutschen
Gasten besucht wird. Dabei spielt der Preisunterschied zum umliegenden Ausland einen wesentlichen Faktor und Wechselkursveranderungen haben in
beide Richtungen starke Auswirkungen.

Empfehlungen

Die Géste der Grenzregionen unterscheiden sich nicht wesentlich von den Gésten der Berggebiete, wobei die Mehrheit der Logiernachte im Sommer anféllt.
Entsprechend gelten die folgenden Empfehlungen aus dem Geschéftsfeld ,Sommerferien und —kurzaufenthalte in den Bergen“ auch fiir Aufenthalte in den
Grenzregionen:

= Fokus auf Stammgéastemarketing legen

. Zielmarkt geografisch eingrenzen

. Erlebnisreisen konzipieren und anbieten

Zusatzlich empfehlen wir den touristischen Akteuren der Grenzregionen folgendes:

. Gemeinsame Angebote mit dem Ausland entwickeln: Je nach Region bieten sich Rundreisen an, welche sowohl die Schweiz als auch das
angrenzende Ausland umfassen (z.B. Bodenseerundfahrt mit dem Velo, Tessin-Como-Graubinden mit dem Auto). Wir empfehlen den Regionen und
Leistungstragern vor Ort, vermehrt gemeinsame Angebote mit dem Ausland zu entwickeln und auf dem deutschen Markt anzubieten. Dies bietet auch die
Méoglichkeit, durch die Kombination von schweizerischen und auslédndischen Angeboten die Durchschnittspreise des gesamten Pakets im Vergleich zu
einem rein schweizerischen Angebot zu senken. Fur Leistungstrager aus dem Bereich des Ausflugstourismus bietet sich die Mdglichkeit, vermehrt gezielt
mit Beherbergungsbetrieben aus dem Ausland zusammen zu arbeiten, um Frequenzen zu generieren.

= Das Tessin ist aufgrund der Alpensudlage in einer anderen Klimazone als die Ubrige Schweiz und bei deutschen Gasten fir gutes Wetter und
angenehmes Klima bekannt. Zudem ist eine Fahrt ins Tessin fur deutsche Gaste aus den westlichen Bundesléndern die kiirzeste Anreise in eine Region
sudlich der Alpen. Wir empfehlen den touristischen Akteuren im Tessin, diese beiden Argumente weiterhin konsequent in der Vermarktung einzusetzen.
Die Gaste des Tessins kommen zu grossen Teilen aus Baden-Wirttemberg, wir empfehlen daher eine konsequente Eingrenzung der Vermarktung auf
dieses Bundesland.
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