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BERIGHTE AUS DEN VERTRETUNGEN.

Aufbau der am 1. Januar 1995 ins Leben gerufenen
Vertretung Schweiz sowie Konzentration auf die Seg-
mente Bike, Golf und Snowboard waren die prioritaren
Marketingziele. Im Zentrum stand die aktive und konstante

Bearbeitung der Zielgruppen Géaste, Medien und Trade.

Im Bereich Gasteinformation wurde der Schwerpunkt
auf den Ausbau der aktiven Informationsvermittlung
und der elektronischen Informations-Plattform gelegt.
Auf Videotex sind neu ein interaktiver Veranstaltungs-
kalender sowie die aktuellen Segmentangebote abruf-
bar. Das taglich aktualisierte Tourismus-Infotelefon 120
wurde monatlich 20 000mal beniitzt. Uber 1000 Hin-
weise fur Ferien und Freizeit wurden Uber diese Num-

mer verbreitet.

Die Basis-Werbekampagne und die Winterlancierung
auf dem Jungfraujoch I6sten in der ganzen Schweiz ein
grosses Medienecho aus. Zahlreiche Medienvertreter
wurden von uns aktiv kontaktiert und beraten. Als
Ergebnis konnten zahlreiche, grossere Schweiz Ferien-
Beilagen realisiert werden. Hohepunkte waren eine
48seitige Winterbeilage im SonntagsBlick sowie eine
30 Artikel umfassende Serie Uber die Sommer Schweiz
in sechs fuhrenden Regionalzeitungen der West-
schweiz. Verschiedene Printmedien im Jugend- und
Lifestylebereich informierten umfassend und reich
bebildert Uber das Snowboard-Mekka Schweiz. Exklu-
sive Leserangebote und Wettbewerbe erhdhten die
Attraktivitat dieser Reportagen zusatzlich. Die Snow-
board- und Wintersonne-Angebote konnten in
verschiedenen Radiospecials — immer im Verbund mit
Wettbewerben — vorgestellt werden.

Mit dem Schweizer Fernsehen entwickelte sich eine
gute Partnerschaft, die sich in der vierteljahrlichen
Samstagabend-Unterhaltungssendung «Top of Switzer-
land» und im neuen wochentlichen Schweiz Ferien-
Magazin «TAF-Trip» niederschlagt. Bei beiden

Produktionen sind wir fur die Koordination zwischen

SF DRS und den touristischen Partnern verantwortlich.

Der Reiseblrohandel wurde erstmals mit einem
saisonalen Newsletter bedient. Uber 1700 Reisebliros
wurden Uber die aktuellen Winterangebote informiert
und zum Dialog mit uns aufgefordert. Der Ricklauf von
30% ubertraf alle Erwartungen.

Deutschiand

Starkung des Auftrittes des Ferien- und Reiselandes
Schweiz sowie Konzentration auf die Kernsegmente
waren 1995 die prioritaren Marketingziele. Mit rund
130 Fernseh- und Radioreportagen wurde ein Millio-
nenpublikum erreicht. Insgesamt organisierten wir fur
Uber 200 Medienschaffende Reisen in die Schweiz und
prasentierten Schweiz Tourismus bei finf Medienkonfe-

renzen.

Die Basis-Imagekampagne mit den neuen, doppelseiti-
gen Inseratesujets erreichte einen hohen Beachtungs-
grad. Auch das moderne Messekonzept stiess auf ein
positives Echo. Es wurde bei den Publikumsmessen in
Stuttgart, Mlnchen, Hamburg, Berlin (Fach- und Publi-
kumsmesse), Koln und Leipzig eingesetzt. Beim Sach-
sentag eroberten wir im September zusammen mit der
Zentralschweiz und dem Berner Oberland die Herzen
der rund 300 000 Besucher mit vielbeachteten
Schweiz-Auftritten mit Unspunnen-Steinstossen,
Raclette und Volksmusik.

In der Angebotswerbung lancierten wir den Buchungs-
katalog Schweiz mit Preisen in DM und Reservierungs-
moglichkeiten tUber Reiseblros oder direkt bei einer
Reservierungszentrale in Deutschland. Unterstutzend
wirkten wir bei der Frihjahrsreise von 28 000 Senioren
aus Ostdeutschland in die Schweiz mit.
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Lanciert wurden die Segmente Golf und Snowboard;
Golf in Zusammenarbeit mit Swissair und den Swiss
Golf Hotels mittels Turniersponsoring, Publireportagen
und Direct Marketing. Sport Scheck, der grosste Sport-
artikel-Anbieter Deutschlands, war der Partner fir
Snowboard. Mit gemeinsamen Radiospots, Mailings,
Teletext-Schaltungen und Schaufensterwerbung:wurde
dieses Trendsegment vermarktet. Beim «Incentive
Jahrmarkt», einem Joint-venture mit vier weiteren
Landervertetungen, empfingen wir rund 900 Entsehei-
dungstrager der Bereiche Meetings, Incentives und

Kongresse in Dusseldorf, Frankfurt und Minchen.

Die Reisebranche wurde mit gut besuchten Workshops
in Berlin, Dresden, Leipzig, Mlinchen und Stuttgart
bearbeitet und regelmassig mit Publireportagen in der
wichtigsten Branchenzeitschrift tber Neuigkeiten und
interessante Angebote informiert. Unter dem Motto
«Bahnsinnige Schweiz» organisierten wir mit dem
Bahnveranstalter Ameropa flir 200 Top-Wiederverkaufer
einen Sonderzug nach Bern mit Workshops und
Besichtigungsprogramm. Die neuen ICE-Bahnverbin-
dungen in die Schweiz wurden mit Medienreisen und
einer Grossplakatierungsaktion gemeinsam mit der
Deutsche Bahn AG beworben.

Frankreich

Mit Erfolg hat die : | SK/TE
P8 GSTAAD:

Schweiz an den
Publikumsmessen von
Lille und Paris teilge-
nommen. Unser Stand
an der wichtigsten Fach-i#
messe, MITCAR, stiess &5 :
auf grosse Beachtung. ta‘r;d am Win‘t;.rr-—l;V.orksgop in Paris
Ausserdem war die Schweiz offiziell an den Messen von
Lyon mit 457 000 Besuchern und Bordeaux mit

330 000 Besuchern prasent.

Flr Reiseveranstalter standen 10 Studienreisen in die
Schweiz sowie ein Winter-Workshop auf dem Pro-
gramm. Wir organisierten 8 Gruppen- und 24 Indivi-
dual-Medienreisen mit insgesamt 85 Journalisten sowie
Medienempféange in Lyon, Paris und Strassburg. Auf
RTL, dem meistgehorten Radio Frankreichs, wurde ein
90-mintitiger Beitrag tber die Basler Fasnacht ausge-
strahlt.

Zur Eréffnung unserer neuen Raumlichkeiten empfingen
wir Uber 100 bedeutende Personlichkeiten. Der neue
Direktor stellte die Neuausrichtung von Schweiz
Tourismus vor. Eine Broschure mit Angeboten in franzo-
sischen Francs wurde in einer Auflage von 50 000
Exemplaren verteilt. 140 Vertreter aus dem Reisefach
und 20 Journalisten hatten dank der guten Zusammen-
arbeit unserer Partner die Gelegenheit, mit dem neuen
«TGV des Neiges» verschiedene Stationen in der Waadt

und im Wallis‘zu besuchen.

Italien

Angesichts des erheblichen Kaufkraftverlustes der Lira
galt es in diesem Jahr den Markt Italien genau zu
untersuchen, um-aus den Erkenntnissen erfolgverspre-
chende mittel- und-langfristige Strategien fur unser
Marketing zu entwickeln. Die Landerstudie wurde
anlasslich des Italien-Seminars in Luzern unseren Part-
nern vorgestellt. Sie enthalt wertvolle Informationen fur

die Marktbearbeitung in Italien.

36 Journalisten nahmen an unserer Jahrespressekonfe-
renz im Wallis teil. Das Programm wurde erstmals auf
drei Tage verlangert. Weitere Medienmeetings organi-
sierten wir in Bergamo, Genua und Novara. Insgesamt
luden wir 95 Journalisten sowie 3 TV-Teams in die
Schweiz ein und fuhrten 12 Pressefahrten mit 145
Medienvertretern durch. Im Berichtsjahr erschienen

rund 1600 Beitrage in den italienischen Medien.
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Neuer Messeauftritt an der BIT Mailand

Die BIT in Mailand zahlte 100 000 Besucher. An
unserem neukonzipierten Gemeinschaftsstand stellten
unsere Partner ihre Angebote vor. Mit Uber 40 Schweizer
Anbietern fuhrten wir unsere Winter-Workshops in
Turin, Bologna und Mailand durch und zahlten tber
500 Fachbesucher. Wir beteiligten uns an den TTG-
Incontri-Fachmessen in Paestum und Riva und organi-

sierten vier Studienreisen mit Reiseveranstaltern.

Osterreich

Gezielt wurde der Individualgast angesprochen. Zusam-
men mit Rail Tours Austria versandten wir an 10 000
Kunden den Schweiz-Katalog. Mit dem Osterreichi-
schen Automobilclub wurde im Marz ein Sondermailing
mit Schweiz-Angeboten an 20 000 Clubmitglieder
gestartet. Gewinn: zwei Flige in die Schweiz und eine
Woche Ferien in Davos.

<

Es gab ein Sommer- und | WILLKOMMEN :
Wintermailing, und die neue E ]N]ER SCHWE]Z'

Snowboard-Broschire wurde |

zusatzlich an 920 Sport-
geschafte und Skiclubs ver- |
sandt. Drei Presseempfénge |

Ewtdecken Siv die Schuein per Babn,

mit Tessin, Zurich und Berner

Oberland sowie zwei Presse- e :

!

reisen in die Ostschweiz und

ins Wallis wurden organisiert. Direct-Mailing mit Rail Tours Austria

20 Journalisten besuchten individuell unser Land. Pres-
semitteilungen wurden an 220 Journalisten dreiwochent-
lich versandt. Graubtinden war Gast bei der UNO vom
10. bis 138. Oktober mit Bindner Spezialitaten, der
Erlebniswand und dem Swiss Click. Basel Promotion
Board startete den ersten Workshop im Januar in Wien
und ging anschliessend in den Osten. 31 Busunternehmer
aus Niederdsterreich, zusammen mit Katag, besuchten im
Marz die Schweiz. Drei Studienreisen fur Reiseburos und
TOs flihrten wir durch. 18 Personen nahmen am STM teil.

Grossbritannien/Irland

Unsere Marketingaktivitdten waren vorwiegend auf

die Themen Switzerland Live, Snowboard und Kongres-
se ausgerichtet. Der Start zu Switzerland Live, ein Wer-
bepool Schweizer Unternehmen in Grossbritannien
unter unserer Federflihrung, erfolgte in der Tate Gallery
mit der Er6ffnung der Turner-Gemalde-Ausstellung; von
100 Aquarellen wurden deren 50 in der Schweiz
gemalt. 600 Géaste, darunter Bundesrat Delamuraz,
nahmen am Anlass teil. Unterhaltung von Dimitri und
eine Prasentation der Switzerland Live Mitglieder run-

deten den festlichen Anlass ab.

Zudem wurden wahrend drei Wochen Uber den natio-
nalen Radiosender Classic FM 250 Spots Utber
Schweizer Wirtschaft und Tourismus ausgestrahlt. In
Zusammenarbeit mit SCID erschien im Conference &
Incentive Travel Magazin ein 20seitiges Supplement.
Fir PCO und CDM stellten wir ein Sales Manual her,
das zwei Jahre Gultigkeit hat. Erganzt wurden diese
Aktivitaten mit einem Workshop und vier Studienreisen
in die Schweiz.

Am 28. Oktober fand im Herzen Londons, im Covent
Garden, der Switzerland Live Snowboard Cup statt. Auf
einer Stahlkonstruktion mit einer Hohe von 15 m und
einer Lange von 50 m, bedeckt mit 40 t Schnee, fuhr-
ten 30 der weltbesten Snowboarder wettbewerbsmas-
sig ihre Klnste vor. Dieser Anlass war eine Premiere
und |6ste weltweit ein grosses TV-Echo aus. Auf dem
vollgepackten Platz waren bis zu 90 000 Zuschauer zu
zahlen, und die Besucher konnten sich im Swiss Village
Uber Schweizer Produkte und Dienstleistungen

informieren.

ime pf your life

)

\
Bundesrat Jean-Pascal Delamuraz in der

Tate Gallery London



Zwitserland

Niederlande, Belgien,
Luxemburg

Seit Marz 1995 steht der Markt Benelux unter einer
Direktion. Die Vertretung Brussel ist zudem in neue

Lokalitaten umgezogen.

Biking im Benelux? Die Segmentpromotion lag auf der
Hand. Unter anderem wurde erstmals eine Radbro-
schire mit einer'Auflage von 100 000 Exemplaren her-
ausgegeben. Davon wurden 80 000 Zielgruppenzeit-
schriften beigelegt. Zudem wurden gezielt zwei Reise-
veranstalter mit Aktiv-Sommerprogrammen (Vrij Uit und
Touring Club Voyages) unterstitzt. Im weitern haben an
die 350 Reisebltromitarbeiter bzw. Reiseveranstalter die
Schweiz besucht.

Folgende Messeprasenzen wurden realisiert: Vakantie
Utrecht, Vakantiesalon Antwerpen, Salon des vacances
in Brussel, Vakaz Luxemburg, Wandermessen in
Amsterdam und Den Haag, Wintermesse Utrecht sowie
die Fachmesse BTF in Brussel. Mit Ausnahme der Spe-
zialmessen fir das Publikum (Wandern/Rad) waren die
Besucherzahlen tendenziell ricklaufig. Eine Direct-Mail-
Aktion an 10 000 Architekten in Belgien lieferte eine
ausserordentliche «response rate» von 18%.

Im Bereich Medien war eine noch engere Zusammenar-
beit mit Fernsehstationen angesagt. Das Resultat kann
sich sehen lassen: rund 25 Beitrage auf RTL4, NL 2
und 3 in den Niederlanden sowie in Belgien BRTN 1, 2
und VTM. Das grosste Publikumsecho haben 3 Beitra-
ge Uber die Schweizer Bahnen in den Niederlanden
ausgelost. Bei der schreibenden Presse wurde das
Schwergewicht auf das Thema Sommer-Aktiv gelegt.
Eine offensive Einladungspoltik auf individueller Basis
hat rund 100 Medienvertreter in die Schweiz gebracht.
60 Journalisten haben zudem mit Gruppenreisen die
Schweiz besucht. { %11 [

Schweizer Tram in

Amsterdam

Promotion fur das Veloland
Schweiz im. Fahrradland

Niederlande

Seit August fahrt das Schweiz-Tram im neuen Goldblu-
men-Outfit auf Amsterdams Schienen. Eine besondere
Aktion mit grossem Medienecho war der Weihnachts-
baum auf der Grand’Place in Brussel; ein Joint-venture
mit dem Berner Oberland. Flankierend dazu erhielten
500 Reisebtiros in Belgien einen Weihnachtsbaum im
Kleinformat:

Spanien

Die politischen Unsicherheiten und die unerwartete
Wahrungskrise warfen lange Schatten tber die touristi-
sche Landeswerbung. Nichtsdestotrotz lancierten wir
im Frihsommer eine Marketingkampagne: mittels Cou-
poninseraten konnten unsere potentiellen Gaste eine
eigens produzierte Angebotsbroschure bestellen.
Anhand des erfreulichen Rucklaufes konnten wir ein
grosses, wenn auch vorerst nur sparlich umgesetztes
Interesse an unserem Land feststellen. In welchem
Ausmass sich das vielversprechende Potential realisie-
ren wird, hangt weitgehend von den politischen und
wirtschaftlichen Entwicklungen ab.

Nordische Lander

Um der geschwachten
Position unseres Landes ent-
gegenzusteuern und den
Veranstaltern die Zuversicht

zurtickzugeben, haben wir ,,.

Starkoch Werner Végeli demonstriert

unsere Kontakte zu den
Multiplikatoren intensiviert.
Dies geschah vor allem durch Résti-Zubereitung in Stockholm
Produkt-Prasentationen und

sechs Studienreisen, darunter eine flr danische Bus-
veranstalter, sowie individuelle Besuche.

An den Fachmessen TUR in Géteborg und Matka in

Helsinki waren wir mit eigenem Stand dabei. Zusam-
men mit Swissair und dem Swiss Travel System (STS)
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produzierten wir 2500 Flyers in drei Sprachen mit Flug/
Bahn-Angeboten. Dank unserer Initiative nahm die SJ
(Schwedische Staatsbahnen) die Angebotspalette des
STS ins Datasystem Petra auf. In Estland wurden erste
Kontakte gekntpft.

Aufsehen erregte unsere Ski-Angebotsbroschlire
(Auflage 10 000), die durch gezielte Mailings an rund
6000 Empfanger gelangte. Auf unsere Einladung
besuchten 33 Journalisten und ein finnisches TV-Team

unser Land.

Tschechien und Slowakische Republik
Unser Buro in Wien bearbeitet intensiv junge Markte.
Der Lebensstandard der Tschechen hat sich gewaltig
verbessert. Fern- und Flugreisen sowie Skiurlaube wer-
den gebucht. Wir organisierten vier Medienreisen mit
27 Journalisten und veroffentlichten monatliche Presse-
mitteilungen in tschechischer Sprache an je

125 Journalisten. Namhafte Bildberichte sind erschienen.
Radiointerviews wurden in beiden Landern ausge-
strahlt. Eine Werbekampagne in der Wirtschaftszeitung
«Profit», Auflage 110 000 Ex., wurde im September
anlasslich der Industriemesse in Brinn lanciert.

Drei Workshops mit dem Basel Promotion Board fan-
den im Januar in Bratislava, Budapest und Prag statt.
Die Swiss News, die 800 Reiseblros und Touroperators
erhalten, werden viermal jahrlich in tschechischer
Sprache redigiert.

Im September nahmen 31 Schweiz-Partner an der
Profi-Tour teil, 85 Gaste in Budapest und 98 Gaste in
Prag. Zusammen mit sechs Partnern und der Swissair
Prag organisierten wir im Februar einen Stand an der
Ferienmesse Holiday World in Prag.

Setkani ve $ ’cars”a

Profi-Tour in Prag

Ungarn

Zusammen mit Swissair Budapest fuhrten wir im Mai
eine Medienreise mit den Stationen Tessin, Luzern und
Basel sowie im Mai und Dezember zwei Studienreisen

fur ungarische Reiseblros und TOs durch.

Slowenien
Ein Workshop in Bled/Slowenien mit dem Corps Touri-

stique fand im Oktober statt.

USA

Die zweite Phase der Werbekampagne «Look no
further. Switzerland.» zur Neupositionierung der Schweiz
als Reiseziel mit einer Vielfalt an erlebnisreichen Ange-
boten, nebst einmaliger Naturschénheit und hoher
Qualitat in der Dienstleistung, war Kern unserer direkt
an das potentielle Zielpublikum gerichteten Marketing-

aktivitaten.

Wahrend der Hauptbuchungszeit von Februar bis Mai
gelangte die zwdlfseitige Broschire mit buchbaren
Angeboten zu den sechs Themen an die nach Kaufver-
halten und psychographischen Merkmalen ausgewéhlte
Zielgruppe. In sechs Magazinen erreichten wir mit einer
Auflage von zwei Millionen gegen vier Millionen
potentielle Kunden und 685 000 durch ein Direct Mail.
Das messbare Resultat: 22 500 Bestellungen des
sechzigseitigen Vacation Planner, 33 000 telefonische
Detailanfragen sowie 3300 konkrete Buchungen mit
einem Umsatz von $ 3,5 Millionen.

Im Januar wurde in Orlando (Florida) und Newport
Beach (Kalifornien) erstmals die «Switzerland Travel
Experience» flr die Reiseindustrie durchgefuhrt.

322 Nachfragern wurde von 24 Schweizer Anbietern —
unter den sechs Themen der Werbekampagne - das
umfassende Schweiz-Angebot prasentiert. An der



«Switzerland Academy» behandelten zwei Fachexper-
ten aktuelle Themen. Die Schweizer Anbieter best

ten zwischen den beiden Anlassen, begleitet von einen

Swissair Vertreter, je eine Region. Diese «Hot Gall»-
Aktion brachte 570 konkrete Verkaufsgespréa

Reiseblroagenten.

An elf Produktseminarien wurden die sechs Themt

1900 Vertretern der Reiseindustrie und weiteren Multi-

iss, einem Her.
er 700 Country
rther»-Vid

ben an den Seminaren flr Reiseblro-Mitarbeiter

teilgenommen. Mit Air Ganada und Swissair
mit grossem Erfolg Studienreisen fiir Reisever-
organisiert. FUr‘ Medienvertreter wurden 2
reisen mit je 6 Teilne und 16 Individual-
chgefiihrt. Uber sé Vochen wurden auf

en Radiostationen in | und Toronto

s ausgestrahlt.

n im Markt Ja
weiz und die Promotion von Angeboten.
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