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Method ik

Feld
Stichproben-
grosse

Zielgruppe

Stichproben-
Ziehung/
Quoten

Fragebogen-
lange

Quantitative Online Befragung (CAWI), device agnostic (tablet/mobile
optimiert)

September/Oktober 2023

n=1’000 pro Markt (Netto-Stichprobe)

= Personen im Alter von 18-65* Jahren, mit...

= Reisehaufigkeit (mind. 1 Ubernachtung) zu Freizeitzwecken im
eigenen Land und/oder Ausland mind. alle zwei Jahre und

= Interesse in Europareise in den nachsten 2 Jahren und

= (mit-)Verantwortlich fur die Reiseplanung/ Entscheid fur
Reisedestination und

= Interesse an relevanten Aktivitaten (z.B. Naturaktivitaten,
Stadtetrips...) sowie

= einem mittleren/hohen Reisebudget

= Brutto-/ Netto-Verfahren (Bevolkerungsreprasentative Bruttostichprobe
zur Erreichung der Netto-Stichprobe mit der Zielgruppe (s.o.)

= Brutto-Quoten: Geschlecht x Alter x Region (interlocked**)

= Gewichtung: Die Daten wurden auf Totalebene gewichtet. Basis fiir die
Gewichtung bilden die Umsatz- und Logiernachtezahlen von 2019 von
Schweiz Tourismus. Dadurch wurde auf Totalebene das tatsachliche
Gewicht eines Landes beriicksichtigt bzw. das reale Verhaltnis der
Lander untereinander diesbeziglich wieder hergestellt (in der
Stichprobe: disproportionale Verteilung resp. alle Lander gleichgewichtig
mit entsprechend gleich grossen Stichproben).

15 Minuten im Durchschnitt fr die Hauptbefragung

*Alterskirzung von 55 Jahren fir MENA und China | **Quoten nicht interlocked fur MENA

2 - ©lpsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor

Deutschland

Grossbritannien

Frankreich

Italien

Niederlande

USA

Saudi-Arabien & Vereinigte Arabische Emirate (50% UAE, 50% Saudi-
Arabien)

China

About Ipsos. Die Studie wurde durchgefiihrt von Ipsos Switzerand. Ipsos ist ein unabhéngiges und innovatives Markt- und
Meinungsforschungsinstitut. Derzeit gehort Ipsos zu den drei grossten umfragebasierten Marktforschungsunternehmen der
Welt. Ipsos ist die Nr. 1 der innovativsten Insights & Analytics Unternehmen der Welt in der GRIT Top 50 Lieferantenliste
2023. In der Schweiz hat Ipsos 120+ Mitarbeiter, verteilt auf drei Schweizer Biiros mit Fokus auf globale Projekte als
internationaler Ipsos Hub sowie auf lokale Projekte in der Schweiz
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Brand Equity (Markenwert) setzt sich aus vier HauptKomponenten zusammen: Frankreich BRETAGNE UL AL OH BEGIGN #kz
Funnel = Wo verliert die Schweiz potenzielle Gaste?
ﬂntim.‘ Bayeimn
Bekanntheit Italien e "'-"" Deutschland ks

In Erwégung gezogen
Angebot angesehen

Besuche Osterreich ﬁrb‘
Besucht & Weiterempfehlung

YoR
BERG

Brand Value = Effective Equity Share. Wie hoch ist der effektive Marktanteil des @ — ; LUZERNE
Reiselandes gegenlber der abgefragten Konkurrenz? Der Wert Fernmérkte GSEAALY ﬁg @ OENEVA Lls T i
besteht aus dem Anteil an Brand Desire (emotionales Verlangen nach
einem Land) +/- den Markteffekten (welche die Wahrscheinlichkeit des ;

Aufenthalts im Land erhéhen oder verringern). Schweiz ﬁ st
-= net promoter score. Wie hoch ist der Anteil an Personen, welche das _ m @
jeweilige Reiseland weiterempfehlen wiirden im Vgl. zu den kritisch Frankreich
eingestellten Personen?
. 3 zinfazh ?t‘l'ﬁ"fﬂ*
ltalien ROMA @ UELH%A Deutschland [ | i ! MUNCHEM

Image Wie wird die Marke Schweiz bzgl.

verschiedener Imagewerte beurteilt?

Osterreich HE{;-H{G{LUNH VIENNA

© Ipsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor
Abgefragte Regionen in den Nahmarkten (DE, UK, FR, IT, NL) bzw. in den Femmarkten (USA, S-A & VAE,

China).







Spontane Bekanntheit

SCHWEIZ IST TOP-OF-MIND BEI
DEN GASTEN AUS DEM AUSLAND

J'R

(O In den Fernmérkten
ist die Schweiz
signifikant ofter im
Top-of-Mind der
Menschen als in den
Nahmarkten.

Bester Top-of-Mind-
Wert fur die Schweiz
in GCC mit 15%

@
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Die Schweiz ist
an erster
Stelle, wenn
man an
naturnahe
Ferien in
Europa denkt.
Bei den
7 Nahmarkten: Bester
@ Top-of-Mind-Wert far
die Schweiz in UK
mit 11%

Total spontane
Bekanntheit hinter
Italien auf # 2.

JEDER ZWEITE REISENDE ZIEHT
DIE SCHWEIZ IN ERWAGUNG.

52% Die Halfte der
Menschen, die die
Schweiz kennen,
ziehen sie als
Reisedestination in
Erwagung.

55% 47 %

Qa In den Fernméarkten 45 Bei den
< wird die Schweiz = Nahmarkten: Bester
«Consideration»-

signifikant ofter in
Erwédgung gezogen Wert fur die Schweiz
in UK mit 52% vs.

als in den
Nahmarkten. tiefster Wert in NL
41%.

‘ﬁé‘ Beste
e

«Consideration»-
Werte fur die
Schweiz in USA &
GCC mit 60% bzw.
59%.

Funnel-Stufen der Lander | Absteigend sortiert nach Funnel-Stufe «Bereist und Weiterempfehlung» | *
Bereist letzte 2 Jahre | ** Bereist letzte 2 Jahre & Promotoren (Weiterempfehlungs-Note 9-10)



&

Paris mon amour — Schweizer Stadte werden
aber ebenfalls in Erwdgung gezogen.

Fernmarkte

Im Vergleich der Fernmarkte sieht spontane Nennung einer Region) aus Fernmarkten kennen die Region sind es deutlich mehr Reisende,
man, dass die Schweizer Regionen —und ist auch sonst die Top Region. Genfersee-Lac Léman (immerhin welche die Region in Erwagung
keine Top-of-Mind (sowie auch keine _ _ _ dem Namen nach). Die weiteren ziehen.

ungestiitzte Bekanntheit) Gestutzt gelangt die Region Zdrich Schweizer Regionen sind jeweils I _
hervorbringen kénnen. Dies gelingt knapp in die Top 5 aller abgefragten iiber der Halfte der Reisenden aus Auf Stufe «bereist» liegt Zdrich
allerdings auch nur wenigen europdaischen Regionen — hinter dem Eernmarkt bekannt. (15%) sogar vor Venedig und Wien.
Regionen europaweit. So weist im Paris, Rom, Venedig und Wien. Auch Leicht mehr als jeder Zehnte hat
Fernmarkt die Region Paris mit 5% Genf kommt bei der gestitzten Ein Viertel der Reisenden zieht die bereits eine oder mehrere der
Bekanntheit unter die Top 10 — drei Regionen Zermatt, Luzern, St. Moritz Schweizer Regionen bereist.

von vier Reisenden aus den in Erwéagung. Bei Zirich und Genf

den hochsten Top-of-Mind (erste

s LUZERNE

TSTAAD yuncFRAY v - : TS Zilirich, .
E‘&"“ Feucw soun W wPRENETA ﬂfM T e e e Switzerland. Beste Region
Top-of-Mind 0 #12 0 #14 0 #9 0 #11 0 #14 0 #10 0 #7 Paris
Ungestutzt .
bekannt 0 #14 0 #11 0 #8 0 #15 0 #10 Paris
Gestutzt Pari
bekannt #14 #15 #8 13 aris
In Erwagung '
gezogen . #15 . #14 - #1 - #10 Paris
Bereist* I #15 I #12 I #7 I #11 Paris
Bereist & Weiter- )
empfehlung** #15 #11 #7 #9 Paris

Funnel-Stufen der Regionen | * Bereist letzte 2 Jahre | ** Bereist letzte 2 Jahre & Promotoren
6 — . - . - _(We|terempfeh|ungs—Note 9-10) | # Rang im Vergleich zu den insgesamt 15 européische Regionen, welche
©Ipsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor in den Femmarkten (USA, S-A & VAE, China) abgefragt wurden



Zurich wird von jedem dri

Nahmaérkte: Keine Region hat eine
Top-of-Mind Stellung — weder bei
den Schweizer Regionen noch bei
den weiteren europdischen
Regionen. Bei der gestltzten
Bekanntheit ist Zurich Top und Genf
landet an dritter Stelle. Das
Waadtland ist als Region am
unbekanntesten, aber immerhin fast

tten Reisenden in

den Nahmarkten in Erwagung gezogen.

die Halfte der Reisenden im
Nahmarkt kennen die Region dem
Namen nach. Ein Dirittel der
Reisenden ziehen Zirich und Genf
fir Reisen in Erwagung, ein Viertel
zieht die Region Luzern /
Zentralschweiz in Erwagung. Hier
kdnnen die Schweizer Regionen
allerdings nicht mit Regionen wie

Toskana (50%) und Paris, Bretagne,
Bayem (44%/43%) mithalten.

%A

Nahmarkte

Bereist & Weiter-
#15

#9 #17

#7 Bayemn

% W GENEVA B"ﬂ“b\jﬂdEﬂ !_L:iE“EE 1{ TICINDo VAUD Er\:ur':tilé’rland. Beste Region
Top-of-Mind 0 #7 0 #6 0 #10 0 #10 0 #10 0 #10 0 #10 #10 0 #9 Bayem
Ung::lf;[gﬁ: 0 #7 0 #9 0 #11 0 #12 0 #12 0 #12 0 #12 0 #6 Bayem
" Egﬁ?,SZﬁ . #13 . #8 l #16 . #9 . #12 l #17 . #7 Toskana
Bereist* I #14 I I #10 I #13 I #16 I #7 Paris/TledeF.

i i Ia

empfehlung**
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#9 I #17

#10 F #13 L #16

Funnel-Stufen der Regionen | * Bereist letzte 2 Jahre | ** Bereist letzte 2 Jahre & Promotoren

(Weiterempfehlungs-Note 9-10) | # Rang im Vergleich zu den insgesamt 17 européische Regionen, welche
in den Nahmarkten (DE, UK, FR, IT, NL) abgefragt wurden




Italienische Reg ionen — Toskana & Rom — an Wahrend die Schweiz als Land tber alle Markte hinweg die zweit hochste
erster Ste | | e bel d er Weite rem pfe h | un g Weiterempfehlungsrate nach Italien erreicht, kommt Zirich — sowohl in den Fern- als

auch in den Nahmarkten mit Rang 3 bzw. 6 — als beste Schweizer Region schlechter

weg.

&

%A

Zu beachten ist auch auf Regions-Ebene der grosse Gap zwischen der
Weiterempfehlung in den Fernmarkten vs. jener in den Nahmarkten, welche signifikant
kritischer sind.

Nahmarkte Fernmarkte

Toskana [849] Rom [544] #1

Im Nahmarkt haben nur Zirich und Wallis positive NPS-Werte. Das heisst in den

#2 [ #2 ) ; , . .
Bayern [695] Paris [792] anderen Schweizer Regionen finden sich mehr Detraktoren (Personen, welche die
Sudtirol [601] #3 I o6 Zirich [481]  #3 Region nicht weiterempfehlen) als Promotoren.
Bretagne [707] #4 — Zermatt [364] #4 [ 23 Die Schweizer Regionen kommen im Fernmarkt besser weg: Ziirich, Zermatt & Luzern
Tirol [617] #5 B 2 Luzern-VWS [393]  #5 . 2 — Vierwaldstattersee finden sich hier unter den Top 5 wieder. Gegeniiber der Top
o ) Destination Rom allerdings mit einem grossen Abstand.
Ziirich [444] #6 [ g Venedig [462] #6 .
Haute Savoie [474] #7 | Wien [444] #7
Voralberg [297] #8 i3 Cote d'Azur [411] #8 B 20
Wallis [276] #9 l1 JungfrauR.[368] #9 | 20
Waadtland [267] #10 -1 Genfersee — Lac L. [425] #10 B >0
Paris /Tle de F. [1104] #11 2 | Gstaad [312] #11
Luzern / Z-CH [372] #12 -4 1 St. Moritz [343] #12 I
Genf [413] #13 s 0 Berlin [538] #13 [ 16
Basel [337] #14 -9 Il Salzburg [337] #14 B s
Ticino [339] #15 -9 Il Miinchen [417] #15 Il 4

Graubiinden [232] #16 -11 [l
BE Oberland [312] #17 -13 A

8 - ©lpsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie ... einem Freund oder Kollegen als ein Urlaubsziel empfehlen wiirden? Filter: Hat entsprechende

Region in den letzten 2 Jahren besucht, Basis: n=[...] | Nahmérkte (DE, UK, FR, IT, NL) , Fernméarkte (USA, S-A & VAE, China)
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Einfluss auf Brand Desire

* Dargestellt ist der . .
4 elle Upli Image Uplift Gber
potentielle Uplift durch
% die Dachmarke Schweiz H THE e ereevs graublnden LUZERME ~ff mencs  VAUD m Ziich, 9 P

NIRRIRA | (Image % CH - Image % S seed  Jje Dachmarke
Region = Uplift +/-%) H H .
% %* Uplift %*  Uplift %*  Uplift %*  Uplift %*  Uplift %+ Uplift %*  Uplift %*  Uplift %*  Uplift S C hwe 1Z ISt fu r
fast) alle Regionen
Fuhle mich herzlich willkommen 21 0 -1 -1 . + -2 -1 0 -1 -5 ( g
@ zentral.
Maximale Erholung 20 . ++/A . + . + 1 . + -1 . + -1 -2
Gute Verpflegung / gutes Essen 22 1 -1 -1 1 -1 -2 0 -1 -5 Nahmarkte: Eir alle Regionen
& & & & X i i
Bietet ein hochwertiges Ferienerlebnis 34 . ++/$\= . ++ /3\*. + . ++ @° . + . ++/§?i\= . ++ /3\’ . + 0 lohnt e_S sich auf die Dachmarke
Schweiz zu setzen. Besonders um
Bietet ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 7 -1 -3 -2 -3 -2 -4 -4 -3 -8 sich im Zusammenhang mit einer
Umweltfreundiiches Reiseziel das die Natur | - ++‘}°QPQ . ‘?{K . . . . . . 0 einzigeiuden un(_j :
schiitzt \! \! abwechslungsreichen Natur sowie
@ als Region fiur aktive Ferien zu
Familienfreundliches Reiseziel 25 ++ A + + + + 1 + + 2 9 . : .
promoten, lohnt sich die Verlinkung
& (X X X 2 B .
Hohe Vielfalt an Erlebnissen 29 ++ «{o ++ q;)i\: + + /{% + + r /gi\: ¥ 1 mit der Schweiz — welcher diese
o &P 2@ o @ Attribute signifikant mehr
Kurze Reisedistanzen fiir Erlebnisse 22 + + AC + + AC + + A +H+ A + Ae | -1 zugeordnet werden. Alle Regionen
R . &Q &Q Q@ @ &Q LX) @ *Q — mit Ausnahme Zirich — kdnnen
Nty e und sbweehslungsreiche 87 #+/AR AR = /AR AR /AR AR AR AR durchschnittlich vom Image der
o . "
Zuverlassige Dienstleistungen vor Ort 33 0 + -3 ++ /Q% -3 + + + -5 Schweiz pmﬁt'eren-
oo C .
Lokale Geschichte/Kultur/Traditionen erleben | 27 + + -2 ++ /3% 1 + + + -6 Im Ve__rgleICh' Al Ch_ die 5
0 franzosischen Regionen kdnnen
& X .
Ein sicherer Ort zum Besuchen 48 + ++ ‘}’{% 0 A + ++j°\% ++ /{% ++‘/?°§% von Frankreich als Dachmarke
Ich kann dort aktive Ferien verbringen 47 ++C}3§P° ++ C?g; ++ C/Eigl ++ C/E\SL ++ C}:igl ++C/?3§)° ++ C/Eigl ++o/cg° ++C/B§@° prOfI-tleren. ond zwar nicht nur-dle
9 X\ X\ \ 1\ X\ X\ X\ \ \ weniger bekannte Haute Savoie,
% 547% 545% G415 347% 343% 545% B46% G 1% 510 sondern auch Paris. Paris kann in

Punkto maximale Erholung durch
Frankreich profitieren. Anders sieht
Reiseland Total Ergebnisse fir Nahmérkte im Mittel (Treiberanalyse) | Uplift aus Image-Zuordnung (Prozent) ggu. der Schweiz + prozentuale Zuordnung liegt bei der Schweiz hoher = die Region kann von es beim Tirol aus, das Weitgehend

Welche Urlaubsregionen lassen sich folgenden Aussagen zuordnen? Wahlen Sie bitte alle zutreffenden Antworten aus. Filter: Region ist gestutzt bekannt | Impact Scores auf Brand Desire Kategorie
der Schweiz profitieren, ++ Region kann iberdurchschnittlich vom Image der Schweiz profitieren (tiberdurchschnittlich hohe Abweichung / signifikant). | Nahmarkte (DE, UK, FR, IT, NL) bereits ein signifikant besseres
9 - ©lpsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor Image als die Dachmarke

Osterreich aufweist.




* Darggstellt i;t der "
@ potentielle Uplift durch H FSIAAE ceuivs  LUZERNE ® . _ S t u tZ kl‘ aft

die Dachmarke Schweiz :
? s i B e Switzertand
Fernmarkte gg;%i %Sp"l:f't '3‘;9)9 % —_ g Dac h mar ke
= -0% .
% %* Uplift % Uplift %+ Uplift %> Uplift %+ Uplift %*  Uplift % Uplift S C h welz € rSt rec ht
o &9 aQ in den Fernmarkten
0 Fiihle mich herzlich willkommen 30 + R + + R + 1
. X X =X
Maximale Erholung 33 ++ C}% i ++ % ++ /& ++C/\°§% . ++ /3%
*Q
Bietet ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 27 ++ c;_,g\: + + AR ++ Q’% + 0
Fernmarkte: Fur alle Regionen
. . , &9 o @ aQ o = :
;Jth\_/\ultezlttfreundllches Reiseziel das die Natur 36 ++ AL ++ /i% ++ A ++ A ++/§% . + lohnt es sich auf die Dachmarke
aQ Schweiz zu setzen. Dabei kdnnen
Gute Verpflegung / gutes Essen 2 ! ’ ! ALY 0 sie mehrheitlich bei allen Attributen
I~ o . "
Familienfreundliches Reiseziel 39 ++ /{% ++ Q’% ++ %(?% ++ c/a% . ++ /& + ch)lml:limage der SChV\rI]eIZZ“[I)_I’OrTItIeren.
€ Regionen — auc urich —
Bietet ein hochwertiges Ferienerlebnis 35 ++ /Q’{» + ++ @\L ++ ;‘Q’{: 1 + konnen durchschnittlich vom Image
o aQ o a9 o @ der Schweiz profitieren.
Ein sicherer Ort zum Besuchen 42 AR +H AR ++ A + A + +H+ AL
Im Vergleich: Die europaischen
Q@ L (2% (X X
. Einzigartige und abwechslungsreiche Natur | 37 ++ AS ++ /Q% ++ /&% ++ A?% ++ /i% + Hauptstadte Wien, Paris, Rom,
@ P <P 2Q QP QP Berlin stehen fiir sich und haben
& Hohe Vielfalt an Erlebnissen 41 + AL ++ AL =+ AL + AL ++ AL + o cETeE (TR EIS RS
T @ =X .
(=] o b & & L)
@ Kurze Reisedistanzen fiir Erlebnisse 41 ++ A ++‘}§?% ++ VA ++ A + ++ (% entsprechende Reiseland.
9; &P & Osterreich ist auf Landesebene im
i Zuverl&ssige Dienstleistungen vor Ort 25 + A + + + A + 0 Image auch schwécher als die
8 P ) aQ & Region Salzburg. Dagegen kdnnen
E Ich kann dort aktive Ferien verbringen 34 ++ AL + + A ++ AR + A -2 die Cote d'Azur sowie Venedig von
Lokale Geschichte/Kultur/Traditionen erleben | 33 ++ /gg ++ /{% ++ /3% ++ /3% ++ /3% -1 Eragkfmh bgw' I'Fa“gn profltleren
elge pesonders In der
C}:’% @+13% @+12% B+5% B+T% @+10% B+5% @+2% Wahrnehmung des Essens.

Welche Urlaubsregionen lassen sich folgenden Aussagen zuordnen? Wahlen Sie bitte alle zutreffenden Antworten aus. Filter: Region ist gestutzt bekannt | Impact Scores auf Brand Desire Kategorie
Reiseland Total Ergebnisse fur Nahmarkte im Mittel (Treiberanalyse) | Uplift aus Image-Zuordnung (Prozent) ggu. der Schweiz, + prozentuale Zuordnung liegt bei der Schweiz héher = die Region kann von
der Schweiz profitieren, ++ Region kann iberdurchschnittlich vom Image der Schweiz profitieren (tberdurchschnittlich hohe Abweichung / signifikant). | Fermmarkte (USA, S-A & VAE, China)

10 - © Ipsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor




o M >

Fernmarkte Nahmarkte
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Fernmarkte Nahmarkte
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Fragen? Vielen Dank fur die
Aufmerksamkeit!

© Ipsos | Schweiz Tourismus Brand Equity Monitor
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