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«Den Gegenwert kommunizieren!»

Dick F. Marty, Prasident Schweiz Tourismus

Die Werte der Ferienschweiz miissen kommuniziert werden. Dafiir brauchts Unterstiitzung:
2004 entscheidet das Parlament liber die Finanzierung von Schweiz Tourismus.

In unsicheren Zeiten wird bei den Ferien zuerst gespart. Irak-Krieg, Sars, pessimistische Weltwirtschaft,
heikle geopolitische Lage: 2003 war ein ausgesprochen schwieriges Jahr fiir den Schweizer Tourismus, den
drittwichtigsten Exportwirtschaftszweig des Landes. Dank Flexibilitdt und leidenschaftlichen Einsatzen bis
in die hintersten Winkel des Landes gelang es, Schlimmstes zu vermeiden. Dann |éste die seco-Preisstudie
einen Mediensturm sondergleichen aus. Das Ferienland Schweiz sei viel zu teuer, urteilte der Blatterwald,
ohne sich zu fragen, weshalb:.

Die Schweiz ist teuer. Leugnen lasst sich das nicht, denn die Schweiz muss unvergleichlich teuer produzieren:
Lohne, Nahrungsmittel und Strom kosten unser Land bis 40 Prozent mehr als unsere direkten Konkurrenten.
Doch die seco-Studie hat einen Haken. Sie untersuchte nur Preise und keine entsprechenden Erlebniswerte.
Waren die Preise das einzige Auswahlkriterium, wtrden nicht jahrlich 18 Millionen Gaste hochzufrieden
Ferien in der Schweiz verbringen. Das Naturerlebnis, die kulturelle Vielfalt, die emotionalen Werte eines der
eindricklichsten Lander der Welt sind ein valabler Gegenwert. :

Da sich die Preise kurzfristig nicht &ndern lassen, mussen die Werte, die sie rechtfertigen, kommuniziert werden.
Genau darauf setzt Schweiz Tourismus. Und versteht es, trotz weltweit 190 Mitbewerbern, der Ferienschweiz
ein einzigartiges Gesicht zu geben und ihr immer wieder Gehor zu verschaffen.

2004 wird das Parlament tiber die Finanzierung von Schweiz Tourismus fir die nachsten funf Jahre entschei-
den. Und damit tiber die Zukunft einer ganzen Branche. Gerade weil wir teurer anbieten mussen, ist eine
starke Kommunikation des Ferienerlebnisses Schweiz von existenzieller Bedeutung. Wir danken allen, die
sich daflr einsetzen, dass wir den eingeschlagenen, richtigen Weg weitergehen kénnen.
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«An die Chancen glauben!» ‘

Jurg Schmid, Direktor Schweiz Tourismus

Das Ferienland Schweiz ist gut positioniert, die Perspektiven sind intakt -
solange ein professionelles Marketing dahinter steht.

Nur weil es der Schweiz schon besser ging, heisst das nicht, dass es uns schlecht geht. Statt im kollektiven
Pessimismus zu versinken, glaubt Schweiz Tourismus an die eigenen Starken und Chancen. Denn der
Tourismus in der Schweiz hat eine solide Zukunft; das Fundament fir ein sanftes Wachstum ist gegeben.

Das Ferienland Schweiz ist grundsétzlich gut positioniert und hat an Image und Aktualitat nichts eingebusst.
Jiingste Ruickgéange stehen in keinem Zusammenhang mit der Erlebnisattraktivitat. Das Naturfeeling, das
Panoramaspektakel, die Zuganglichkeit fur Jung und Alt, die unerreichte Erlebnisdichte, die gute Erschlies-
sung durch den 6ffentlichen Verkehr und die zentrale Lage in Europa sind nur einige der Triimpfe. Darum
tragt die Berge.®-Kampagne von Schweiz Tourismus auch ein Copyright: Das Original der Berge und mehr
noch des Bergerlebnisses befindet sich in der Schweiz.

Doch ist nicht von der Hand zu weisen: Der Tourismus in der Schweiz hat schwierige Jahre hinter sich, und
Schweiz Tourismus ist gefordert. Mehr denn je gilt es, mutige Formen der Zusammenarbeit zu finden und sie
rasch umzusetzen. Mit der weltweiten Lancierung des neuen Corporate Design, der Themenrouten und der
Schneezeit-Kampagne haben wir bewiesen, dass wir rund um den Globus Aufmerksamkeit erregen kénnen,
dass wir fahig sind, neue Markte wie die Russische Foderation zu begeistern, und dass wir die Kampagnen

5 schnell und flexibel anzupassen wissen, wie bei der Offnung Chinas im November.

Der Welttourismus kommt ohne Schweiz aus. Die Schweiz aber nicht ohne Welttourismus.
Wir werden uns auch im laufenden Jahr mit allen zur Verfligung stehenden Mitteln und persénlichem
Engagement fiir den Aufschwung einsetzen.
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