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Einführung.
Martin Nydegger
Switzerland Tourism



Agenda.

1. Yesterday
2. Today
3. Tomorrow
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Yesterday.
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Overnights July.
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-26%
-1.2 Mio. 

overnights



Market distribution July.

Switzerland
43%

other Europe
29%

overseas
28%

2019

Switzerland
76%

other Europe
22%

overseas
2%

2020

7Source: SFSO 2020, hotel statistics



Geographical distribution of overnights.

big cities
27%

small cities
18%

mountains
47%

countryside
8%

2019

big cities
11%

small cities
20%

mountains
58%

countryside
11%

2020

8Source: SFSO 2020, hotel statistics



Today.
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Current markets behaviour.
Insights into the Covid-19 Market Indicator System.



Europe is above last year’s level.
Organic traffic on Myswitzerland.com.

11Source: Organic visits on myswitzerland.com, year over year, State 6.9.2020



China is slowly starting to book in Europe again.
Caption: Bookings in Europe in comparison to the previous year (red curve).
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-26% -32% -39% -44% -48%

Source: Triptease, Hotel bookings, 06.09.2020 

-48% -54% -58% -62% -63%

-69% -76% -82% -86% -88%

-89%

-97%

-89% -91% -92% -94%
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Cities
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5 Challenges.



Recovery Plan.

Rückblick & Ausblick.
Martin Nydegger



Beispiel: Key Visual mit Post-Corona Bedürfnis.
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iel
-La
yo
ut

Wir brauchen einen Tapetenwechsel

Wir brauchen Schweiz.

Wir brauchen 
einen Tapetenwechsel.

Wir brauchen Schweiz.



At home on TV, reading magazines …
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Print.

Mit dem Plattform-Film.



… on the road on billboards, megaposters + 
digital ads.
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Print.

6 Mega-Poster.

97‘300 digital publishings in 
121 locations

800 posters with 35 different visuals



… and around the clock via digital channels.
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Online.

Print.

YouTube. Tiktok.Pinterest.

Facebook.

Snapchat.



Every Swiss citizen has
seen our messages

over 40 times!
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We are launching the biggest and most 
colorful autumn campaign ever!

CHF 2.4 million
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I need colors. 
I need Switzerland.

Presenting Partner

Leaf-tracker

- POS Presence
- Coop mountain railway

campaign
- Branded booklet promotion
- Autumn weeks Supplement 

Coopzeitung
- Raffles

Overview autumn campaign 2020.

7 tourism partners present
16 vacation ideas

Bed'n'Bureau

Sales boosts
- Print inserts & advertisements
- Digital offer Push
- Grand Tour offers



Business Meetings.



Congresses, Meetings, Incentives.

§ Heavily affected 

§ Smaller and more hybrid 

§ Wave of layoffs at agencies 

§ Partner absence due to short-time work and reduction of teams 
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Opportunities.

§ Switzerland stands for reliability, trust, security 

§ Switzerland is ideal for small meetings of 20 – 1’000 delegates

§ Lead time from planning to running a meeting is 3-12 months to 2-5 years 

§ Strong market presence through ST / SCIB 

24



Business Meetings Recovery Campaign.

25





A whole lot of city.



Overview City marketing activities 2020.
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Feb Apr July Aug Sep Oct Nov DecJan Mar May June

Lockdown due to Covid-19

1 Key Stories, Erlebnistipps, Angebot oder Banner, IG-Story
2 Multimedia Stories, Key Visuals, Speed Videos

Distribution partner campaign 20201

Recovery campaign Summer/Cities

Selection Magazine

City Swiss Swap (Coop Zeitung)

Recovery campaign Autumn

Production partner campaign 20212

City Partner Campaign

Recovery Campaign

City Marketing activities on top (done or ongoing) 

Geneva Boost

Recovery 
offer wave

Summer in the City

Victorinox campaign

Media related work (36hours in xx and other relevant media articles)

Green Magazine MSH City Push

Organic Instagram Stories
Pinterest City Boost

Covid-19 related content

Bed’n’Bureau

Swiss City Magazine

Performance Push

AMoS campaign & 
Booklet 2021

City Marketing activities on top (planned)

total city marketing budget around CHF 3.5mio
(production & distribution)

City NL

White Magazine
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30
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Sales boost in leading Swiss newspapers. 

32



Bed’n’Bureau

§ Work and relax at the hotel
§ 3*** & 4**** hotels in 9 cities
§ Attractive package deals
§ Overnight stay incl. Breakfast, 

snacks, drinks, coffee
§ Workstation / wifi
§ In House - Activities

33



Tomorrow.
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Rebound effect.
U-shape-effect after 2-3 years. Outlook 2020-22.
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Recovery phase Europe West.
When will the intensity of travel return to pre-Corona-levels? 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

140%

average 2017-2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Benelux France Germany Italy Nordics Spain United Kingdom

36

2023
Benelux
France
Nordics

2024
Germany

Spain
UK

Source: Oxford Economics, Prognose Reisen in die Schweiz, 31.07.2020

All markets will reach 80% of 
the pre-Corona level travel 
intensity in 2022.
Exceptions: Italy in 2023.
Nordics in 2021.



Recovery phase Europe East.
When will the intensity of travel return to pre-Corona-levels?

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

140%

average 2017-2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Austria Czech Republic Poland Russia

37

2023
Russia

2024
Austria

Czech Republic
Poland

Source: Oxford Economics, Prognose Reisen in die Schweiz, 31.07.2020

All markets will reach 80% of 
the pre-Corona level travel 
intensity in 2022. 



Recovery phase long-haul markets Americas / AU.
When will the intensity of travel return to pre-Corona-levels?

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

average 2017-2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

United States Canada Brazil Australia
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2023
USA

2024
Australia
Canada

All markets will reach 80% of 
the pre-Corona level travel 
intensity in 2022. 

Source: Oxford Economics, Prognose Reisen in die Schweiz, 31.07.2020



Recovery phase long-haul markets Asia.
When will the intensity of travel return to pre-Corona-levels?
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average 2017-2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Greater China South Korea Japan India South East Asia Gulf Countries
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2023
Greater China

South East Asia

2022
India
Japan

Source: Oxford Economics, Prognose Reisen in die Schweiz, 31.07.2020

All markets will reach 80% of 
the pre-Corona level travel 
intensity in 2022. 
Exception: South Korea not 
until 2026.

2025
Gulf Countries
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Thoughts & Estimation 1/4. 

§ Countries/governments will have to regulate quarantine fiasco in 2020

§ Mood shifts from unconditional obedience to differentiation (skepticism, desire 

for proportionality, weighing up health risks vs. consequences for 

economy/jobs

§ The world is spared a second wave with lockdown, because of experience 

and hygiene guidelines

§ Vaccination available in 2021

41



Thoughts & Estimation 2/4. 

Return of air passengers in stages (assessement of airlines and airports)
1. Leisure/Business CH
2. Business/family short haul
3. Leisure short haul
4. Business/family long haul
5. Leisure long haul

42



Thoughts & Estimation 3/4. 
Without differentiation by categories & zones

2021: Year of transition
§ 60-70% of markets return (compared to 2019)
§ Switzerland solid to very good, but also outgoing tourism picks up
§ Return of short haul markets
§ First signs of long haul markets

2022: Recovery year
§ 80% of markets return (compared to 2019)

2023/24: back to success
§ 90-100% of markets return (compared to 2019)

43



Thoughts & Estimation 4/4. 
Differentiation by categories & zones

Differentiation by categories
"Cheaper recovers faster"
§ 2021: 2-3 stars
§ 2022: 4 stars
§ 2023: 5 stars

Differentiation by zones
"Alpine recovers faster"
§ 2021 Alpine, rural
§ 2022/23 Urban

44



Seize opportunities.
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(Trust is the new currency)



2'500 already use it. Do you?
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Online.

Print.
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In the markets.
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Switzerland ranks Top5, where citizens feel 
most comfortable visiting in the next five years.

Source: Anholt Nation Brand Index 2020 survey of 20'000 global citizens from 20 nations.



Deep Knowledge Group ranks Switzerland no. 4

50

https://www.dkv.global/covid-safety-
assessment-250-regions

Switzerland
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2. Remain!
(Do not abandon markets
prematurely)



ST markets more important than ever.
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1. Short-haul markets in July 2020: better than 
we feared.

1'961'564

412'981
197'666 123'208 174'764

2'562'968

298'791
167'772 95'170 32'350

Switzerland Germany Benelux France United Kingdom

2019

2020

-28% -15% -81%-23%

53

+31%

Source: SFSO 2020, hotel statistics



2. Counter-cyclical duty of public institutions & 
tourism organisations.

54



3. Lead-time is key.

55

t
Domestic Short haul Long haul 
½  - 8 weeks 2 - 12 weeks 2 - 12 months



4. Crouching Tigers (ready to jump).

56

§ Rebound effect immediate - mobility & travel is a basic need 
§ Monitor re-newed travel world
§ Harvest market investments over decades 
§ Be the first one to be out there
§ Others pull out – we push hard
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Testing instead
of quarantine!
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Ausgangslage
Ständig ändernde Reiserestriktionen, vor allem in der Form einer Quarantäne bei Einreise sorgen 
für eine grosse Unsicherheit bei internationalen Geschäfts- und Freizeitreisenden und stellen eines 
der grössten Hemmnisse dar für eine schnelle Erholung von Wirtschaft und Tourismus. Damit  
internationale Freizeit- und Geschäftsreisende wieder regelmässig die Schweiz aber auch Aus-
landsdestinationen besuchen können, müssen Ungewissheiten ausgeräumt werden.

Vision
Die Schweiz ermöglicht Gästen/Rückkehrern aus Risikoländern die Einreise ohne Quarantäne-
pflicht, wenn ein negativer Covid-19 Test vorgewiesen werden kann. Der zertifizierte Schnelltest 
kann direkt nach Ankunft am Flughafen oder in Test zentren gemacht werden. Die entsprechende 
Infrastruktur wird von den Betreibern der Test zentren zur Verfügung gestellt. Die Finanzierung der 
Tests erfolgt über den Betreiber und/oder direkt über die Nutzer.

Voraussetzungen
Q BAG und Flughafenbetreiber schaffen rasch die Voraussetzungen für den Aufbau und Betrieb 

von Test-Zentren für Passagiere an den Flughäfen. Weitere Testzentren an neural gischen  
Ein reisepunkten müssen folgen.

Q Das BAG findet Wege und Möglichkeiten beim Vorweisen von aktuellen, negativen COVID-Tests 
die Einreise ohne Quarantänepflicht zu bewilligen. Die Rahmenbedingungen (welcher Test,  
Vorlaufzeit des Testens, Nach-Test usw.) werden vom BAG festgelegt.

Q Der Wegfall der Quarantänepflicht beim Nachweis eines aktuellen, negativen Covid-Tests soll 
bilateral erfolgen. Ein bei der Ausreise aus der Schweiz gemachter (und zertifizierter) PCR-Test 
wird bei der Einreise in ein quarantänepflichtiges Land ebenfalls als Alternative anerkannt.  
Der Bund handelt bilaterale Verein barungen mit den Gesundheitsbehörden der wichtigsten 
Quellmärkte für den Tourismus und die Wirtschaft aus. 

Wirkung
Eine Verzögerung und alternativlose Anwendung der Quarantänepflicht führen dazu, dass Ferien-
gäste wie auch Geschäftsleute auf internationale Reisen verzichten. Daher muss eine schnelle 
Umsetzung angestrebt werden. Sie wird für eine sofortige Belebung von internationalen Reisen 
führen. Mit dieser Lösung schafft die Schweiz Planungssicherheit. Der negative Covid-19 Test wird 
damit zu einer Art «Gesundheitsvisum» für eine erleichterte Einreise und für ein Wiedererstarken 
der Schweizer Wirtschaft, insbesondere der Tourismusindustrie.

Forderung
Die Schweizer Tourismusbranche, Wirtschaftsverbände und Wirtschaftsvertreter der führenden 
Reiseunternehmen unterstützen diese Idee und bitten den Bundes rat und die entsprechenden  
Entscheidungsträger Massnahmen zu treffen um dem massiven Verlust von Arbeitsplätzen und 
nachweislichen volkswirtschaftlichen Schaden entgegenzuwirken.

Testen statt Quarantäne.

Unterzeichner

Schweizer Tourismusbranche

Koordinationsstelle: «Testen statt Quarantäne». Schweiz Tourismus  |  Morgartenstrasse 5a  |  8004 Zürich
Martin Nydegger, Direktor  |  079 751 23 89  |  martin.nydegger@switzerland.com

Schweizer Reisebranche

Schweizer Luftfahrt

Max E. Katz
Präsident

Thomas Klühr
CEO

Bernd Bauer
CEO

André Schneider
Directeur général

Stephan Widrig
CEO

Matthias Suhr
Direktor

Sonja Laborde
Präsidentin

Luc VuilleXPier
Präsident



Open stores! Also on Sundays.
Make weekend city trips possible with lively, 
attractive city centers on Sundays!

60



61



So
nc

eb
oz

-S
om

be
va

l, 
Ju

ra
 &

 T
hr

ee
 L

ak
es

 ©
 C

or
ne

l D
os

w
al

d

4. Innovate!
(time for experiments)
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4. Innovate!
(time for experiments)



Innovation @ST.
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5. Believe!
(attitude & action beats whining)



Budget 2020: Domestic, short haul
Budget 2021: International 
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Markt CH Nahmärkte Fernmärkte Spezialprojekte

Jun 20 Sep 20 Budget 2021 (Stand Juni 20)
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Total Recovery*
• 2020: 12 Mio
• 2021: 16 Mio.

* Recovery + ST
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5 Challenges. 5 Answers.



Fragen?

Inputs RDK.





ST Strategie 2021-23.

Inputs RDK zur aktuellen Version.
Martin Nydegger.



Ein Blick in die Zukunft des Schweizer Tourismus.
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Post-Corona Trends.

76



Tourismusziele

77

Um eine landesweite Prosperität 
im Schweizer Tourismus zu 
erreichen, setzt sich ST 
folgende fünf Ziele:



22 Strategie und Planung 2020–22

Marktnähe braucht Vernetzung.

ST ist mit 33 Niederlassungen in 22 Märkten aktiv und setzt sich 
für einen ausgewogenen Märktemix ein. Die Märkte sind aufgrund 

ihres Potenzials in vier Gruppen unterteilt, deren Länder und 
Regionen nach klaren wirtschaftlichen Kriterien bestimmt werden.

Die Bestimmung und Priorisierung des 
ST-Märkteportfolios und die Ressourcen-
allokation erfolgen gemäss der ST- 
Strategie und mit einer detaillierten Analyse 
basierend auf Untersuchungen der KOF, 
von Oxford Economics und ST-eigenen 
Studien. Für die Bewertung der einzelnen 
Märkte kommt ein Set von 22 Kriterien 
zum Einsatz.

Märktestrategie 
2020 – 22
Parallel zur umfassenden 
Bearbeitung des Heim-
markts sowie der tradi-
tionellen europäischen 
Nahmärkte werden 
ausgewählte Fernmärkte 
erschlossen.

Heimmarkt
Der Markt Schweiz hat sich 
in den letzten Jahren flächen-
deckend sehr positiv entwickelt 
und bildet das Rückgrat des 
Schweizer Tourismus. Den 
Heimmarkt gilt es weiter zu 
stärken und zu stabilisieren.

Nahmärkte
Der europäische Markt macht 
fast einen Drittel aller Über-
nachtungen aus. Neben den 
Schweizer Gästen sind es 
die Europäer, die auch in die 
peripheren Regionen und feinen 
Seitentäler reisen. Deshalb 
investiert ST 2020 und 2021 
zusätzlich zur umfassenden 
Marktbearbeitung in das Pro-
gramm «Win back Europe», 
um gemeinsam mit der Touris-
musbranche die europäischen 
Gäste zurückzugewinnen.

Fernmärkte
Die Zahlen aus Asien, Nord- 
und Südamerika sind sehr 
positiv und werden auch in den 
nächsten Jahren weiter steigen. 
Von diesem Wachstum profi-
tieren vor allem einzelne Desti-
nationen. ST investiert aus-
schliesslich in die Gewinnung 
von Individualtouristen, die 
länger bleiben, auch ausserhalb 
der Hochsaison reisen oder ne-
ben Top-Destinationen weniger 
bekannte Orte besuchen.

Märkteziele 2020 
Businesspläne, Marktaus-
sichten und Kriteriensets zu 
den Märkten sind hier zu 
finden: stnet.ch/maerkte

Prioritätsmärkte

Aktivmärkte

Strategische Wachstumsmärkte

Watchlist-Märkte (Metropolen)

ST-Standorte 

New York

Toronto

San Francisco

São Paulo 

Buenos Aires 

Barcelona Rom
Mailand

WienParis

London

Amsterdam
Brüssel

Zürich

Stockholm

Beijing

Shanghai

Seoul
Tokio

Hongkong
Taipeh

Ho-Chi-Minh-Stadt

Bangkok

Kuala Lumpur

Singapur

Jakarta

Prag

Warschau
Moskau

Kiew

Istanbul/
Ankara Teheran

Mumbai

Dubai

Astana /Almaty

Tel Aviv

Baku

Berlin
Frankfurt 

Stuttgart

Sydney

Märkte
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Marktnähe braucht Vernetzung.

365 Tage Präsenz mit 33 Büros in 22 Märkte



Ich brauch Ferien.
Ich brauch Schweiz.

79

Ich brauch Schweiz – und zwar
das ganze Jahr.
Die Kommunikationsplattform
«Ich brauch Schweiz.» steht
auch in den nächsten Jahren im
Zentrum der fünf Kampagnen
Sommer, Herbst, Winter, Städte
und Business Events. 



Strategie 2021-23.

80



Fragen?

Inputs RDK.



Nachhaltigkeitsstrategie.
Positionierung des Tourismuslandes Schweiz.

Letizia Elia



Ein Blick zurück.
Das Thema Nachhaltigkeit vor der Coronakrise.



Ausgangslage vor Covid19.

§ Die Klimadebatte war in vollem Gang
§ Hohe Medienaufmerksamkeit
§ Oberste Priorität auf der politischen Agenda
§ Gästebedürfnis nach nachhaltigen Produkten wachsend
§ ST hat das Thema Nachhaltigkeit als Schwerpunkt definiert

84



Konsequenzen Corona.

§ Das Reisen wird erschwert (Sicherheit, Kapazitätsengpässe etc.)
§ Neue Bewusstseins-Ära beginnt (Konsumenten hinterfragen aktiv)
§ Nachhaltiger Konsum gilt nicht als Verzicht, sondern als Bereicherung

85



Ein Blick in die Zukunft.
Was sind die Post-Corona Reisetrends?



Post-Corona Trends.
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Differenzierung durch nachhaltige Positionierung.



Markenprofil.
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Schwerpunkte 2021-23.

Gründe dafür:

§ Auftragslage Bund: Im Recovery Plan 
und der neuen Tourismusstrategie

§ Auftrag ST Vorstand
§ Wunsch RDK und Tourismusbranche
§ Inventarisierungsauftrag STV (in 

Kooperation mit HS)
§ Fachliche Überzeugung bei ST

90



Wir starten nicht bei Null.



Die Schweiz wird bereits stark mit 
den Themen verbunden, welche 
Gäste mit nachhaltigem Tourismus 
assoziieren.

92

Öffentlicher 
Verkehr

Umwelt-
freundlichkeit

Wandern

Regionale 
Produkte

Quelle: ST Nachhaltigkeitsbefragung 2019



Auch die Studien belegen unsere Kompetenz.

93

Quelle: Environmental Performance Index 2018 Quelle: Travel and Tourism Compe>>veness Report, WEF 2019



94

Leider wissen es viele nicht.

Beispiel:
Nur 15% der Holländer und 
Belgier assoziieren die 
Schweiz mit Nachhaltigkeit.

Quelle: Conscious Travel Project, 2020



Unser Ziel:
Vom Hidden Champion zum 

Nachhaltigkeits-Leader.
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Erfolgreiche Positionierung.

Dazu brauchen wir:

§ Eine klare Position

§ Eine deutliche Tonalität
§ Orientierung für alle

§ Eine Differenzierung

§ Anschlussfähigkeit für die gesamte Tourismusbranche

96



5-Punkte-Plan ST.

1. Definition betrieblicher Massnahmen @ST

2. Unterstützung der CH Tourismus Branche

3. Realisation von Leuchtturmprojekten

4. Inventarisierung der Angebote

5. Positionierung (Kommunikation/Marketing)

97
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Unsere Zielsetzung pro Anspruchsgruppe.

Die Gäste
...nehmen die Schweiz als Nachhaltigkeits-Leader wahr.

Die Tourismus-Dienstleister
…werden Teil einer Bewegung.

(Potentielle) Mitarbeitende 
…merken, dass Schweiz Tourismus es mit Nachhaltigkeit ernst meint.
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Natur ist Trumpf.



Unser Fokus ist die Natur.

100

Ökologie

Soziales

Die Natur ist für die 
Gäste doppelt so 
relevant wie der 
wirtschaftliche und 
soziale Aspekt.

Quelle: 2019, ST Nachhaltigkeitsbefragung

Ökonomie



Klare Ziele und schnelle Zeichen.



Glaubwürdigkeit ist fundamental.

Green Washing wird schnell entlarvt. Daher müssen wir…

§ zu unserem Wort stehen.
§ Nachhaltigkeit vorleben.
§ echte Taten vollbringen und klare Statements und Ziele kommunizieren.
§ jedes Jahr ein Leuchtturm-Projekt realisieren.
§ positiv kommunizieren.
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Wir müssen V-Worte vermeiden.

§ Verbieten
§ Verzichten
§ Verhindern
§ Verteuern
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Verantwortungsvolles Reisen 
in der Schweiz ist 

smart, freudvoll, sexy, 
cool und stylish.

104



Eine Bewegung erschaffen.
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Hilfsmittel, Tools, Guidelines
CSR, Programme
Orientierung schaffen

Global positionieren

Kommunikation
Orientierung schaffen
Betrieb ST 

Errungenschaften
kommunizieren 

Stimulus

Sensibilisieren

Impulse setzen
Skaleneffekte durch 
Kooperationen

Rahmenbedingungen
Resolutionen

Best Practices 
entwickeln



Nachhaltigkeit geht nur gemeinsam.

Wir brauchen:

§ Eine Wortmarke, der Begriff muss als «Marke» für eine Bewegung wirken.

§ Ein Signet («Flagge»).

§ Eine Kampagne zur Bekanntmachung der «Marke».

107



Aussage fehlt. 
Passend in die 

Gesamt-
gestaltung;

Reihenfolge? 
Sollte später 

kommen.

Nachhaltigkeit ist ein breites Feld.



Wir müssen es abstecken und Nachhaltigkeit zu 
etwas Schweiz-Typischen machen.



Wir brauchen ein weisses Blatt Papier.

§ Ein eigener Name, der frei aufladbar ist
§ Schweiz-typisch und damit nicht austauschbar und kopierbar
§ Mit Bezug zur Schweiz und ihrer Kultur

110



Gästeorientierung.
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Auszeichnung der Leistungsträger.

113

8

Level 1 - Committment 
Anforderungen:
- Unterzeichnung des Commitments zu einer nachhaltigen Entwicklung 
- Definition eines/r Nachhaltigkeitsbeauftragten
- Durchführung des Nachhaltigkeits-Checks
- Bezeichnung von mind. 3 konkreten Massnahmen die innerhalb der  

nächsten 24 Monate umgesetzt werden.

Level 2 - Participation 
Zusätzliche Anforderungen: 
–  Bestehende externe 

 Einzel-Nachweise von implementierten Massnahmen

Level 3 - Leadership
Zusätzliche Anforderungen: 
– Dokumentation eines anerkannten  

Nachhaltigkeits-Nachweises für die Stufe III*



Das gesamte Spektrum.

Mobilität
Transport

Unterkünfte Gastronomie Erlebnisse
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Anwendung für Partner.
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Timeline.
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Mai 2020

Commitment Verbände

August

Modell
Validierung

November

Präsentation 
Tourismusforum SECO

Branche (B2B)

September

Strategiepapier

April 2021

Ferientag 
Lancierung 

Sommer 2021

Roll out 

Kampagnenschwerpunkt über 3 Jahre – 2021/22/23



Launch in 3 Phasen.
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Etablierung 2022 
Aus der Tourismusbranche nehmen 
immer mehr teil und geben 
ihr Nachhaltigkeitsversprechen ab. 
Konkrete Massnahmen werden definiert 
und mehr nachhaltige Angebote
generiert. 

2

Aufbruch 2021 
Das Nachhaltigkeitsversprechen wird in 
der Branche eingeführt und auch an 
die Gäste kommuniziert. Es findet eine 
Inventarisierung statt, mit der der 
Status Quo ermittelt wird. 

1

Wirkung 2023 
Der Gast hat mehrmals vom unserem 
Nachhaltigkeitsengagement gehört und 
versteht um was es geht. Bei seiner 
Ferien-entscheidung nimmt er 
Nachhaltigkeit als Mehrwert wahr, der die 
Destinations-entscheidung beeinflusst. 
Die Schweiz ist in der Gastwahrnehmung 
der klare Nachhaltigkeits-Leader. 
Der Gast gibt bei seinem Schweiz-
Aufenthalt sein persönliches
Nachhaltigkeitsversprechen ab und 
bekennt sich so zur Nachhaltigkeit. 

3



Kooperationspartner.
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Modell / 
Inventarisierung

Konzeption + Signet Vermarktung / 
internationale 
Positionierung



Naming Signet.

2 Varianten.



Swiss Promise.
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SWISS
PROMISE

SWISS
PROMISE
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Ich brauch
Schweiz.

Ich brauch
Schweiz.

SWISS
PROMISESWISS

PROMISE



Swiss Promise.

ü Wuchtig
ü Hochwertig und seriös
ü Frei aufladbar
ü Drückt die individuellen Versprechen aus
ü Betont den Gedanken der Bewegung
ü Promise fokussiert auf die Zukunft
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Swisstainable.
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Swisstainable.

ü Schnell verständlich
ü Einfach zu integrieren, wenig Erklärungsbedarf
ü Differenzierend: kein anderes Land kann den Namen mit Sustainable verbinden
ü Passt gut zu unserer Geschichte (Teil der DNA)
ü Selbstbewusst
üSignalisiert ein Standard
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Kampagne.



129



130



131



132



133



134



135



Fragen?

Inputs RDK.



Diverses.



ST Partnerpackages.

Zentrale Packages 2021+
Letizia Elia



Die Vorteile des neuen Models.

1. Mehr Bedürfnisorientierung

2. Mehr Harmonisierung

3. Mehr Effizienz

4. Mehr Mitspracherecht

5. Mehr Transparenz
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Die Partner wählen neu aus 4 Content-Items.

1.

Multimedia Story

3. 
Erlebnispromotion 

mit Kurzfilm

2. 

Zusatz Magazin

4.
Erlebnispromotion 

mit Keyvisual



Jeder Partner stellt sein individuelles Programm 
zusammen und wählt:

§ die Content Item(s)

§ ein Thema pro Content Item

§ den Markt oder die Märkte, wo das Content Item ausgespielt werden soll

§ ein erlebbares Angebot pro Content Item

§ ein Hauptziel pro Content Item (Impressions oder Sessions on LP)
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Bündelung der Kräfte zu einer starken 
Kampagne.
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«Ich brauch Schweiz.»

Our Nature Energises You.
Markenkern

Marke

Sommer Herbst Winter Städte

Kommunikations-
plattform

Kampagnen 

Dach Partner Dach Partner Dach Partner Dach Partner



Starkes Zusammenspiel von Dach- und 
Partnerkampagne.
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Sommer Herbst Winter Städte

«Ich brauch Schweiz.»

Dachkampagne

 Talking Piece / PR
 Kurzclip – Aktualitätsbezug
 Kurzclip – Content
 Key Visual Toolbox
 Medien / PR Arbeit

Partnerkampagne

 Multimedia Story 
  Zusatzoption Magazin
 Erlebnispromotion inkl. Kurzclip
 Erlebnispromotion inkl. Keyvisual



Investitionen auf Niveau 2019
CHF 3.87mn Partnereinnahmen (+2% vs 2019).



Die Städte- ist 2021 die stärkste Kampagne. 
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Zusammen produzieren wir für 2021 über 150 
Content Items.

2021 bauen die zentralen Kampagnen auf:

§ 55 Partner
§ 33 Multimedia Stories
§ 17 Magazin Buchungen
§ 25 Erlebnisse mit Speed Videos
§ 75 Erlebnisse mit Keyvisual
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9 von 13 Regionen investieren mehr als 2019.
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Wir brauchen Partner.

Wir brauchen Schweiz.



Fragen?

Rückmeldung ST Partnerpackages.



Daten & Zahlenmaterial.

Letizia Elia



TMS auf 2022/23 verschoben.

§ Aufgrund aktueller Unsicherheiten und verzerrtem Gästemix wird der TMS um 
2 Jahre verschoben (Start Winter 2022/23)

§ TMS 2022/23 mit weiterentwickeltem Konzept
§ Wirkungsmessung light im Sommer 2021, gibt Auskunft über Wirkung der ST 

Marketingaktivitäten wie auch die Wirkung der Instrumente der Branche
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Real Time Data.

Herausforderung
BfS Logiernächtezahlen sind erst 5 Wochen später verfügbar 
à Geschichtsschreibung

Wanted
Buchungsdaten pro Region / Destination nach Herkunftsland 
à frühzeitige Einschätzung der Lage für konkrete Massnahmen, fundierte 

Marketingentscheide und Ressourcenzuteilung /-anpassungen
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Real Time Data: Covid-19 Dashboard.

Daten pro Markt, wöchentlich 
aktualisiert:
§ Indikatoren zu getätigten 

Hotelbuchungen (Triptease)
§ Google Trends Analysen
§ MyS.com Web Visits
§ Oxford Economics Prognosedaten
§ Einreisebestimmungen
§ Covid-19 Fallzahlen
§ etc.
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Integration neuer Datenquellen.

Neue Real Time Datenquellen werden geprüft:
§ Open Booking: Prüfung einer Schnittstelle, um Indikatoren zur Buchungslage 

in Parahotellerie und evt. Hotellerie zu erhalten
§ STR Global: Hotelbuchungsdaten (in Gespräch mit Hotelleriesuisse)
§ Kido Dynamics: Start-Up, trackt mobile Daten
§ SIX: Tracking von Kreditkartenzahlungen
§ Jungfrau Region: Prüfen von Datenaustausch (digitales Meldewesen)

à Wir sind dran, können aber euren Support brauchen! 
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Branchenumfragen.

§ Regelmässig & standardisiert Puls 
der Branche nehmen

§ Für Martin Nydeggers / ST 
Medienauskünfte

§ Bitte an RDK:
§ Pro Region einen Verteiler an Empfängern 

definieren
§ Inhaltliche Repräsentativität / Abdeckung 

gemäss Regionaldir.
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Fragen?

Diskussion.



Danke. Merci. Grazie. Grazia.




