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ST Strategie.



Strategie und Planung 2024–26.



Schlüsselfaktoren.
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Strategierad.
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ST Strategie zum Download.

https://www.stnet.ch/de/mediathek/strategie-und-planung/
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https://www.stnet.ch/de/mediathek/strategie-und-planung/


Märktestrategie.



Märktestrategie
Schweiz Tourismus.
Simon Bosshart, Leiter Märkte Ost
RDK-Sitzung, Basel, 19.2.2024
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Wo wir stehen.
Was wir erwarten.



Logiernächte-Entwicklung 2010 – 2026.
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Quelle: Oxford Economics, BAK, HESTA, ST Einschätzung (Stand 16.02.2024)

Vollständige Erholung gegenüber ‘19



Hotellogiernächte-Entwicklung 2010 – 2026,
Nahmärkte.
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Quelle: Oxford Economics, BAK, HESTA, ST Einschätzung (Status 16.02.2024)



Hotellogiernächte-Entwicklung 2010 – 2026,
Fernmärkte.

0

1

2

3

4

5

6

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

M
io

Americas GCC APAC

16Quelle: Oxford Economics, BAK, HESTA, ST Einschätzung (Status 16.02.2024)



Erholung Ankünfte 2019 – 2023
Schweiz / Nahmärkte / Fernmärkte.
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West

Schweiz Europa

§ Die Schweiz ...
§ ... erholt sich schneller als der 

europäische Durchschnitt
§ ... hat Marktanteile am europäischen 

Incoming-Tourismus gewonnen
§ Schweiz: + 3,6%
§ Nahmärkte +0.4%
§ Fernmärkte Ost: +0.48%
§ Fernmärkte West: +0.84%

17Quelle: Oxford Economics, (Status 12.2023)



Wie wir agieren.



Unsere Märktewelt.
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Unsere Märktewelt.

20

Schweiz
8,7 Mio Menschen
Gäste-Anteil Schweiz von 
Europa (2023): 41%



Unsere Märktewelt.
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10 Nahmärkte
32 Metropolitanregionen
445 Mio Menschen
Gäste-Anteil Schweiz von 
Europa (2023): 1%



Unsere Märktewelt.
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3 Fernmärkte West
11 Metropolitanregionen
582 Mio Menschen
Gäste-Anteil Schweiz von 
Europa (2023): 4%



Unsere Märktewelt.

23

7 Fernmärkte Ost
25 Metropolitanregionen
3,5 Mia Menschen
Gäste-Anteil Schweiz von 
Europa (2023): 7%   



Wir setzen auf einen ausgewogener Gästemix.

Schweiz Nahmärkte Fernmärkte
24

45%

35%

20%
Schweiz
• Unser Rückgrat
• Krisenresistent auch im 

Worst Case
• geliebte, auch kritisch 

beurteilte Heimat

Nahmärkte
• Unsere ersten Auslandmärkte
• Nebenferien-Gäste
• Anfällig auf ökonomische Stress-

faktoren
• Bekannt und für viele doch noch exotisch

Fernmärkte
• Unsere Wachstumstreiber, quantiativ 

und qualitativ
• Anfällig auf geopolitische Krisen

• “Shangri-La der Alpen”



Wir verfolgen 2 strategische Stossrichtungen.

25

+
Fördern Lenken



Unsere Märkte-Strategie.

Schweiz Nahmärkte Fernmärkte

26

45%

35%

20% Schweiz sichern
• Fördern und Lenken
• Fokus: Schweizer Vielfalt, 

emotionales Storytelling, 
Geheimtipps

Nahmärkte zurückgewinnen
• Fördern vor Lenken
• Fokus: Wachstum mit Neugästen, 

insb. jüngere Zielgruppen. 

Fernmärkte entwickeln
§ Lenken vor Fördern
§ Fokus auf längere  Aufenthalts-

dauer, Reisen im ÖV, Individual-
und Kleingruppengäste



Wir agieren lokal ...
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... und entlang der Customer Journey.
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Campaining & Activation / KMM

KAM (Leisure / Meetings)



Indien: 360° Sommerkampagne mit 
Neeraj Chopra

29

Campaining & Activation / KMM

KAM (Leisure / Meetings)



US: Kooperation «Accidentally Wes Anderson».
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Campaining & Activation / KMM

KAM (Leisure / Meetings)



Frankreich: Earned Media TF1
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Campaining & Activation / KMM

KAM (Leisure / Meetings)

§ Beispiel KMM



3 STM Edition Events.
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Campaining & Activation / KMM

KAM (Leisure / Meetings)



3-Jahres «Swisstainable» Kooperation mit TTC.
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Campaining & Activation / KMM

KAM (Leisure / Meetings)



Campaigning.



Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Plan 2024.

Bleisure (Come to work, stay to play)

Partner WinterPartner AutumnPartner Summer

AMoS

Regions & Destinations  Partner Winter

Accom. & Gastronomy Cooperations / Touring / Swisstainable/ Serviced Appartements / Para Hotellerie /Gastronomy

Swisstainable Awareness

RF Autumn

Swisstainable on Public Transport
(Winter / Future Gen) 

Partner Campaigns

Winter

Cities Partner Cities

Grape Escapes Grape Escapes (70 best wine experiences)

Topics: Seasons, Activities, Touring (GToS & GTToS), Cities, ….

Hotel Campaign Overarching Hotel Campaign

Umbrella Campaigns

Swisstainable

RF Autumn Campaign

BAK Campaign

Always-on

AMoS

Bleisure

BAK (30 hidden gems)



Grape Escapes.



58 einzigartige Unterkünfte in allen 6 
Weinregionen.
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Attila Boutique Boatel, Drei-Seen-Land

La Capite, Lavaux

Castel da Daval, Wallis Castello di Morcote, Tessin



Die Kampagne in Kürze.

Message
Schlafen inmitten der Reben. In die Schweizer Weinkultur eintauchen!

Lancierung
§ Lancierung im Mai 2024 in der KW 20
§ Kampagnendauer von Mai bis Oktober 2024

44

PR Aktivitäten
§ Pressemitteilung, Medienreisen, Grape 

Escapes Challenge (internationale
Berichterstattung)

Kanäle
§ Google, Instagram, Facebook, Newsletter, 

etc.
§ Medien Kooperationen (Schweiz)
§ Partner Plattformen (Swiss Wine 

Promotion, Unterkünfte, Destinationen, 
etc.)

MySwitzerland.com
§ Grape Escapes Landingpage in sechs

Sprachen (DE, FR, IT, EN, ES, NL)

Wichitg: Alle Destinationen / Partner erhalten vor Kampagnenstart 
ein Toolkit von ST mit den Assets und Textbausteinen zu 

Grape Escapes. Kommuniziert Grape Escapes über eure Kanäle.



Anmeldung Grape Escapes.

45

Informationen zu Grape Escapes: 
https://www.stnet.ch/grapeescapes

Anmeldung: 
https://www.stnet.ch/de/anmeldung-
grape-escapes/

Schreiben mit Absender 
ST und SWP zur 
Unterstützung der 
Branche bei innovativen 
Ideen / Neuentwicklungen 
/ Renovationen und den 
damit verbundenen 
Bewilligungen.

Deadline 
Anmeldung: 

15. März 
2024

https://www.stnet.ch/grapeescapes
https://www.stnet.ch/de/anmeldung-grape-escapes/
https://www.stnet.ch/de/anmeldung-grape-escapes/


Wie weiter mit der WEURO25?

Round Table Host Cities, 15. Februar 2024.
Viviane Grobet und Martin Pally.



Wir sind enttäuscht.
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Unser neuer Auftrag.

§ Wir integrieren die WEURO25 in das “reguläre” Marketing von ST. 
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Kampagnenarchitektur Landeskommunikation.
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Positionierung der Schweiz als begehrenswerte Reisedestination: jung, 
gastfreundlich, nachhaltig und divers. 

Hauptkampagne: 
Positionierung als begehrenswertes 

Reiseland

Subkampagne: 
Women’s EURO 

Erlebnis

Subkampagne

Event-
Gastgeber

B2C Kommunikation B2B Kommunikation



Kampagnenarchitektur Landeskommunikation.
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Positionierung der Schweiz als begehrenswerte Reisedestination: jung, 
gastfreundlich, nachhaltig und divers. 

Partnerkampagne: 
Positionierung als 

begehrenswertes Reiseland

Subkampagne: 
Women’s EURO 

Erlebnis

Subkampagne

Event-
Gastgeber

B2C Kommunikation B2B Kommunikation



Die WEURO25 ist nach wie vor eine Chance: Es ist der grösste Frauensportanlass miteuropaweiter Aufmerksamkeit.

Weil



Dank starker Marke Schweiz, 
gebündeltem Mitteleinsatz, 

einer Verstärkung der 
Partnerinvestments durch ST 

und Marketing- und 
Märkteexpertise.

Mehr denn je!
Gemeinsam mehr Wirkung



Wir starten klein mit dem
Potenzial gross zu werden

Start now!



Partnerkampagne+.

Wir nutzen die bekannten ST Gefässe, namentlich das Modell der zentralen Partnerkampagne 
und unserer Keypartner-Angebote.

Und wir investieren zusätzlich unter folgenden Bedingungen:
§ Mindestens 6 von 8 Host Cities machen mit
§ Die Distribution der Kampagne findet schwerpunktmässig in den europäischen Märkten statt

Investieren die Host Cities min. CHF 500’000 wird ST zusätzlich CHF 150’000 aus eigenen 
Mitteln investieren.

Investieren die Host Cities min. CHF 1’000’000 wird ST zusätzlich CHF 500’000 aus eigenen 
Mitteln investieren.

55



Next steps.

§ 15. Februar Round-Table mit SECO / BASPO und Host Cities
§ Anfang März Ausschreibung ST WEURO25 Angebot an Host Cities
§ Mitte April Anmeldeschluss
§ Ab Mai Konzeption und Produktion WEURO25 Content Items
§ 16. Dez WEURO25 Gruppenauslosung in Lausanne
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Nachhaltigkeit.



Swisstainable Level III – leading 



Aufruf: Best Tourism Villages by UN Tourism 2024, 
Bewerbungsdeadline: 14. April 2024
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Grand Tour of Switzerland.
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Grand Tour of Switzerland.
RDK Sitzung
19. Februar 2024
Franziska Brunold



Agenda.

§ Rückblick 2023   Franziska Brunold
§ Ausblick 2024   Franziska Brunold

§ Governance GToS   Viviane Grobet 

§ Fragen/Diskussion   
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Rückblick 2023.



Zentral.



Newsletter GToS Standalone.
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International

497’000 Empfänger
Opening Rate 35%

Schweiz

103’000 Empfänger
Opening Rate 49% 



Touring Magazin.

§ Publiziert: April 2023

§ Distribution z.B. in
§ UK (Times, 140k)
§ USA (L.A. Times, 100k)
§ Österreich (Salzburger Nachrichten, 50k)
§ Spanien (Cuerpo Mente, 30k)
§ ...

§ Auflage: knapp 500‘000 Exemplare
§ Verfügbar in 6 Sprachen
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Touring Magazin.
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Touring Faltkarte.

§ Hoher Märktebedarf, 
Bestellungen in 
insgesamt 9 Sprachen

§ Gut 500’000 Exemplare 
im ersten Print-Run

§ Zeitloses Produkt

71



Touring Faltkarte.

72



VR-Experience.
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Idee:

Touring-Produkte an Anlässen 

neu inszenieren. 

Mehrwert B2B und B2C bieten.
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STC: Kombi-Produkt Touring:
„Grand Tour of Switzerland Explorer“

§ Mit Luxus-Cabriobus 
§ 9 Tage / 8 Nächte
§ Max. 12 Personen
§ GToS Tour mit Fahrer kombiniert mit Top-

Panoramazugstrecken
§ Mit fixen Abreisedaten oder als Privattour
§ Zielmärkte: NoAm, Australien, SEA, GCC
§ Gepäcktransfer im Fahrzeug

§ Sehr gute Nachfrage für erste 4 Daten!



Schweiz.



TCS – Advertorials .
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§ Publikation: Januar – Juli 2023
§ Online
§ 3 Sprachen (d/f/i)

§ Im Schaufenster:
§ Zürich – Davos
§ Davos – Bellinzona
§ Bellinzona – Zermatt
§ Zermatt – Neuchâtel (inkl. Genf)
§ Neuchâtel-Bern (inkl. Basel)
§ Bern - Zürich



TCS – Medienreise & Newsletter.
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TCS Magazin

Auflage: 1’365’000
d/f/i

Im 
Schaufenster:

Neuchâtel, Murten, 
Gruyère, Gstaad, 
Interlaken, Thun, 

Bern

Newsletter

Empfänger: 500’000



Raiffeisen Mitgliederaktion.
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Wir Eltern & 20 Minuten.

81

Wir Eltern

Auflage: 200’000
Leser: 600’000

Im 
Schaufenster:

Berner Oberland
La Chaux-de-Fonds

Zerntralschweiz
Murten

20 Minuten

Online: 565’000 Imp
SoM: 78’000 Imp



SRF - Game of Switzerland.

§ Preissponsoring zusammen mit STC
§ Datum: 20. Mai 2023
§ Zuschauer: 393‘000
§ Market share: 28.4 %
§ 2x 30‘ clip während Show
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Deutschland.



GToS Blogger Push.
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§ Kampagnenziel: Deutsche User durch Blogposts und die begleitende 
Digitalkampagne für einen Road Trip entlang der GToS inspirieren.

§ Bloggerinnen:
§ Sabrina @couchflucht
§ Katrin @viel-unterwegs

§ Im Schaufenster
§ GToS Ostroute (Zürich – St. Gallen – Davos – Lugano – Luzern – Zürich)
§ GToS Westroute im E-Auto (Genf – Gstaad – Luzern – Zermatt – Montreux – Genf)

5.8 Mio. 
Marketing 
Kontakte



Landing Page.
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Impressionen Blogger Push.
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Frankreich.



Le Routard.
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Digital

Visits: 48’379

Social Media

50’000 Imp.
Newsletter

560’000 Empfänger

Print

Auflage: 142’600



UK.



NatGeo UK & The Telegraph.
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NatGeo UK
SoM: 1.6 Mio. Imp.

Banner: 12’500 Imp.
The Telegraph

Online: 4 Mio. Imp.
Print Auflage: 300’000



USA.



Elle & LA Times.
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Elle

2’176’473 Imp.

LA Times

Auflage: 100’000



Produktentwicklung



Neue Foto-Spots.
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§ 18 (!) neue Standorte realisiert
§ Aktuell: 79 Foto-Spots

§ 9 in der Pipeline für 2024



Einweihung Foto-Spot Swissminiatur (1).
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§ Datum: 29. März 2023

§ Artikel in LaRegione, Corriere del 
Ticino, Ticino Libero, Come Zero

§ Sendung TeleTicino

§ Zusätzliche Animation im Park mit 
«Schatzsuche» Mini-Foto-Spots



Einweihung Foto-Spot Swissminiatur (2).
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Einweihung Foto-Spot Genf, 30. März 2023.
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Grand Tour App.
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§ NFT-Feature ausgebaut (collectibles)
§ Analyse der Bewegungsmuster tbc

§ Knapp 100k Downloads bis heute!

§ Bewertungen leicht gesunken, insb. Login-
Issues > Zukunft mit oder ohne NFTs?



Give-Aways / Merchandise: Prüfung Ausbau.

99

B2B

ST Messen
Märkte-Events

Fam/Media-
Trips

B2C

Fans
Souvenirs

Reisebedarf

Marketingkanal
(Visibilitlät)

Einnahmequelle
(Partner 

und/oder ST)

Mocku
p!



GEO Netzwerk.



Umsetzung GEO-Wettbewerb.

§ Ausschreibung an alle GEOs im Frühjahr 2023
§ Gewinner: La Gruyère Tourisme 
§ Umsetzung GToS Corner: Frühjahr 2024
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GEO-Event.

§ Datum: 5. April, im Anschluss an Ferientag
§ 26 Teilnehmer…
§ Fokus: Austausch/Networking, Inputs 

sammeln, Fragen beantworten
§ GToS Quiz
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Offizielle Partnerschaften.



Offizielle Partner 2024.



Ausblick 2024.



Ausblick 2024.

Hauptsitz Märkte Branche
• MyS.com/grandtour
• Google AdWords 
• Standalone Newsletter
• SoMe Posts
• Touring Magazin/Faltkarte
• Ausbau VR Experience (tbd)
• App Aus/Umbau

• Schweiz: Zusammenarbeit mit Luna 
Open Air Kinos, TCS Camping Guide

• Deutschland: Crossmediale 
Zusammenarbeit Südwestmedia, 
ITB, Rhein & Rösti

• Frankreich: Kooperation mit „ME- 
Magazine“ 

• UK: Beilage Sunday Times, 
Zusammenarbeit mit „The Times“

• USA: TV-Format „FLY BROTHER“

• Touring Magazin & Faltkarte
• Verkaufsmandat STC
• Diverse Medienreisen & Influencer 

Trips

• GEO-Anlass
• Signalisation
• Foto-Spots
• Snack Box
• Promo Set
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Governance GToS.



Die GToS bleibt ein Aushängeschild.

§ Commitment ST nach wie vor unverändert und langfristig
§ GToS als Gemeinschaftsprodukt RDK und ST
§ Einziges Produkt, welches die ganze Schweiz flächendeckend verbindet 

(regionale Verteilung)
§ Bringt Gäste zu touristischen Highlights UND weniger bekannten Perlen
§ Verbindung von Stadt, Land und Bergen
§ Die GToS verzeichnet Erfolge: Milestone 2015, Marketing Trophy 2017, 

Deutscher Reisepreis 2018, Niesen Summit 2022, Best of Swiss Apps 2022 
Award etc. 
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Zukunft Beirat GToS.

§ Bisher: Beirat als Soundingboard.
§ 5 Vertreter/innen (2x RDK: Pierre-Alain Morard und Martin Vincenz, Vertretung VSTM: 

Nadia Fontana-Lupi, Matt Huwiler, Andreas Banholzer)
§ 2x jährlich Sitzung zur strategischen Ausrichtung & Schwerpunkte

§ Aktuelle Ausgangslage:
§ RDK als wichtigste Vertreter im Soundingboard
§ GEOs als wichtige Unterstützung vor Ort

§ Vorschlag: RDK als Soundingboard.
§ 1-2x jährliches Update an RDK-Sitzung 
§ Punktuelle Inputs zu Schwerpunktthemen abholen

109



Finanzierung.



Finanzierung.

§ Finanzierungbeiträge RDK gemäss 
Vereinbarung 2022-2024

§ Antrag: Verlängerung der Beiträge 
  um weitere 3 Jahre (2025-2027)
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Fragen & Diskussion.



Eine kleine Bitte zum Schluss...

§ Check aktuelle GEO-Kontaktliste
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Herzlichen Dank 
für eure Unterstützung!



Tourismussensibilisierung.



Tourismussensibilisierung.
Ein Projekt von ST und der RDK.



Agenda.

§ Ausgangslage
§ Vision / Zielzustand
§ Vorgehen
§ Studiendesign Bevölkerungsumfrage
§ Projektorganisation, Budget & Timing
§ Fragen & Diskussion
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Ausgangslage.



Das nachhaltigste 
Reiseland der Welt.



Auszug aus der Swisstainable Strategie.
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Kritische Reflexion Swisstainable Strategie.

§ Es werden zwar alle drei Säulen der Nachhaltigkeit berücksichtigt, der Fokus
liegt aber stark auf der ökologischen Komponente

§ Als Akteure stehen der Gast und die Tourismusbranche im Zentrum

Die lokale Bevölkerung wird im Rahmen der sozialen Nachhaltigkeit nicht
als relevanter Stakeholder berücksichtigt

à Diesen Gap wollen wir schliessen
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Vison / Zielzustand.



Zentrale Stakeholder für einen nachhaltigen
Tourismus.

Gäste

129

Branche Bevölkerung



Warum ist die Bevölkerung ein wichtiger
Stakeholder für den Schweizer Tourismus?

§ Die Schweizer Bevölkerung ist gleichzeitig Gastgeberin für Touristen aus der 
ganzen Welt und Enablerin des touristischen Angebots

§ Je positiver die Schweizer Bevölkerung dem Tourismus begegnet…
… desto ausgeprägter ist die gelebte Gastfreundlichkeit
… desto mehr Fachkräfte können für den Tourismus gewonnen werden
… desto eher wird bei politischen Fragen tourismusfreundlich abgestimmt
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Vision / Zielzustand

Der Schweizer Tourismus steht im
Einklang mit der Bevölkerung. 



Wie erreichen wir den Zielzustand?

Bei allen relevanten Stakeholdern ansetzen:

§ Gäste: Die Gäste respektieren die Kultur, Bedürfnisse und Gepflogenheiten
der lokalen Bevölkerung

§ Branche: Die Tourismusbranche orientiert sich an den Gästen, nimmt aber
auch die Bedürfnisse und Grenzen der lokalen Bevölkerung ernst und geht
darauf ein

§ Bevölkerung: Die Bevölkerung erkennt den Nutzen des Tourismus
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Vorgehen.

137

Studie 
Bevölkerungsumfrage

in Zusammenarbeit mit Insight & Innofact

Wahrnehmung 
Gäste
TMS 2023

Reflexion mit Tourismusbranche (RDK, weitere Stakeholder)
- Erfahrung mit bereits getroffenen Massnahmen

- Identifikation von Gaps

Definition von Lösungsansätzen (RDK, weitere Stakeholder)
- Berücksichtigung unterschiedlicher Zielgruppen: Gäste, Bevölkerung, Branche

- Auf nationaler und regionaler / lokaler Ebene

Formulierung einer gemeinsamen Vision / Zielzustand 1

2

3

4



Projektorganisation
Budget
Timing.



Projektorganisation.
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ST & RDK
Martin Nydegger & Damian 

Constantin
- Auftraggeber

Business Development
Viviane Grobet & Rahel Ammon 

- Gesamtprojekt

RDK
- vertreten durch Pascale Berclaz, 

Th. Wüthrich und M. Perren
- Mitabsender Studie

- Reflexion Ergebnisse & Mitarbeit
Lösungsfindung

Weitere BranchenvertreterInnen
– Teilschritt 3 (Reflexion)
z.B. STV, HS, GS, etc.

Business Intelligence
Stefan Künzle & Mirjam Frei 

- Studie Bevölkerungsumfrage



Budget Studie Bevölkerungsbefragung.

144

Kostenrahmen für Studie 
Bevölkerungsumfrage  

CHF 73’930

Kostenübernahme ST
CHF 36’965

Kostenübernahme RDK
CHF 36’965

à Hinweis: Aussagen auf Ebene Tourismusregionen inkludiert, Folgekosten für 
Umsetzung von Massnahmen und Lösungen tbd



Feldphase

Zeitplan.
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6.2.24
Kick-Off
Bevölkerungs-
umfrage

30.1.24
Präsentation
RDK

Mitte April
Erste Insights
für Ferientag

Entwicklung
Leitfaden & Start 

Rekrutierung
Analyse

Anfang Juni
Finaler Bericht
Studie, Reflexion
Erkenntnisse, 
Kommunikation
(ST & RDK)

Reflexion

Juli
Identifikation von 
Gaps (ST & RDK)

Lösungsansätze

September
Massnahmen-
Erarbeitung (ST, 
RDK, ggf. 
weitere
Stakeholder)Studie Bevölkerungsumfrage

Reflexion Ergebnisse & Lösungsfindung



Danke. Merci. Grazie. Grazia.




