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Kooperationspartner.

Gemeinsam starker.
Die Kooperation zwischen Schweiz Tourismus, Regionen, Destinationen und Leistungstragern hat Angebot wie Ver-
marktung mehr Profil und Effizienz gegeben. Was Schweiz Tourismus fiir Wirtschaftspartner noch attraktiver macht.
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Museum des Internationalen Roten Kreuzes mit der
Skulptur «Les Pétrifiés», von Carl Bucher, in Genf.

den Puls der
touristisc meﬂ Schwelz

erfuhle

Eine Reise durch die Schweiz lohnt sich, dies die Bilanz von Begegnungen der Geschéftsleitung von Schweiz Tourismus mit Regionen
und Anbietern. Die Basis der Zusammenarbeit ist gut, es mangelt nicht an konkreten Projekten und Wiinschen.

S

Um wieder einmal den Puls der Tourismus-
branche zu spiiren, machte sich die Ge-
schéftsleitung auf die Reise. Der Weg fiihrte in
zwolf touristische Regionen, wo es galt, den
Wiinschen, Bedrfnissen und Anregungen von
rund 220 touristischen Partnern zuzuhoren,
Fragen zu beantworten, Projekte zu diskutie-
ren, aber auch die Strategie und die wichtigs-
ten geplanten Massnahmen zu prasentieren.

Die Schweiz-Reise ist positiv ausgefallen und
hat viele konkrete Anregungen gebracht.

Die Diskussionen waren offen und konstruktiv.
Die touristischen Partner haben hohe Erwar-
tungen an Schweiz Tourismus: Die Marketing-
arbeit wird geschatzt, die Partner wollen aber
ihre spezifischen Angebote in den gemeinsa-
men Kampagnen erkennen kénnen. Uberein-
stimmend war auch der Wunsch, dass
Schweiz Tourismus noch stérker als Leader
vorangehen und Prozesse vorantreiben soll.

Regionen und Anbieter méchten mit Schweiz
Tourismus als Marketingpartner neue Ange-
botssegmente biindeln, um sich von der
Konkurrenz noch mehr abzuheben und an
Dynamik zu gewinnen. Voralpine Regionen,
Spitzenmuseen, Freizeit- und Themenparks
oder die UNESCO-Weltnatur- und Weltkultur-
glter der Schweiz sind dabei als einige der
Themenbereiche mit Potenzial skizziert
worden.

Auf den Zahn gefiihit.

Alle Teilnehmer wurden befragt. Die Resultate:
Die Gesamtzufriedenheit mit Schweiz Tourismus
ist mit 97 % sehr hoch. Die Marketingarbeit
erzielt einen Zufriedenheitswert von 94 %, die
Medienarbeit 87 %, MySwitzerland.com 80 %,
das Extranet STnet 92 %. Bei den Kernkampag-
nen und Produkten pendelt die Zufriedenheit
zwischen hoch und sehr hoch. Die Partner
sprachen sich mehrheitlich fur zusétzliche,
Ubergeordnete Marketingkooperationen aus
und machten zahlreiche Vorschlédge. Sie
unterstlitzen mit 94% die Gastfreundlichkeits-
initiative, das Qualitats-Gtesiegel hat bei
86% Qualitatssteigerungen bewirkt. Fragen zu
den Strukturen im Schweizer Tourismus wurden

widersprichlich beantwortet, die einen finden
die Situation ideal, die anderen nicht. Insge-
samt zeigt die Umfrage ein solides Fundament
der Zusammenarbeit und weist darauf hin, wo
Schwerpunkte gesetzt werden sollen.

Fakten.

Die touristische Schweiz

Der Tourismus wird als Wirtschaftsfaktor oft
unterschétzt: 2002 erwirtschaftete der
Tourismus in der Schweiz 37 Milliarden Franken
direkte und indirekte Gesamteinnahmen.

Direkte Gesamteinnahmen CHF 23 Milliarden
davon durch CHF 10 Milliarden
Binnentourismus

durch auslandische Gaste CHF 13 Milliarden
Regionen 13
Direkt Beschaftigte 190 000

Indirekt Beschaftigte 90 000
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Mit strategischen

Partnerschaften zum Erfolg.

Rhatische Bahn.

Schweiz Tourismus besitzt ein grosses Image- und Absatzpotenzial fiir Partner aus der Wirtschaft.
Im Gegenzug eroffnen diese Schweiz Tourismus neue Distributions- und Kommunikationskanile.

Schweiz Tourismus ist als nationale Marketing-
organisation auf Partnerschaften mit den
Destinationen, Regionen und anderen Leis-
tungstrégern angewiesen, ist aber auch aus-
serhalb der Branche ein interessanter Partner:
Das Tourismusland Schweiz und die Marke
«Schweiz» sind national und international sehr
positiv verankert, was Partnern einen attrakti-
ven Image-Transfer ermdglicht. Die Schweiz
empfangt jahrlich 17 Millionen Géste, meist mit
einem Uberdurchschnittlichen Einkommen und
hohem Qualitatsbewusstsein. Uber die Kom-
munikationskanéle werden Milliarden Kunden-
kontakte aufgebaut, ein grosses Potenzial fur
gemeinsame Marketing- und Kommunikations-
aktivitaten.

46 | Strategische Partner

Bereits heute darf Schweiz Tourismus auf neun
exklusive, strategische Partner zahlen:
Bucherer, Die Post, Europcar, Migros, SBB,
SWISS, Swisscom, Switzerland Cheese
Marketing und Wenger. Weitere Partner sind
Global Refund, Hallwag Kimmerly + Frey,
McDonalds, Minotel, Swiss Deluxe Hotels,
Swiss Wine und Top Events of Switzerland.

Strategische Partner erreichen
mit ihren Inseraten potenzielle
Schweiz-Géste.

Die gezielte Entwicklung von neuen Partner-
schaftsmodellen und -formen, vertiefte
Integration der Partner in die Marketingaktivi-
taten und konsequente Erschliessung von
alternativen Distributionskanélen lber die
Wirtschaftspartner sind massgeblich. Sie
generieren neue Kundenkontakte sowie
substanzielle Zusatzgeschafte fiir die Partner.
Mit einer Intensivierung dieser Kooperationen
und der Akquisition neuer Partner soll dieses
Cross-Marketing konsequent fortgesetzt
werden, ein Szenario, von dem beide Seiten
profitieren.



SWISS als einer der Partner entlang
des Reisepfades.

Jirg Schmid und Giséle Girgis, Mitglied der
geschaftsfliihrenden Verwaltungsdelegation Migros-
Genossenschaftsbund, freuen sich tber die
Partnerschaft von Schweiz Tourismus und Migros.

Mit gemeinsamen Werten
Markte bearbeiten.

Migros, SWISS und Die Post pragen beispielhaft das Bild unseres Landes mit, Grund genug
fiir eine strategische Partnerschaft mit Schweiz Tourismus.

Die Migros ist neu strategischer Partner. Damit
erschliesst sich ein machtiger Distributions-
kanal, 6ffnen sich die Kommunikations- und
Promotionsplattformen der Migros. Im Gegen-
zug kann sich die Migros in das Marketing von
Schweiz Tourismus einbringen. «Fur uns sind
die Migros-Filialen einmalige Verkaufspunkte.
Wenn eine Familie bei der Migros fiir die
Kinder ein neues Snowboard kauft und dabei
zusatzlich unsere Winterinformationen erhilt,
schaffen wir gemeinsam einen Mehrwert flr
unsere Kunden und Géste.», meint Eva
Brechtbuhl, bei Schweiz Tourismus fr Part-
nerschaften zustandig.

Auch die Fluggesellschaft Swiss International
Air Lines besitzt mit ihren Kernwerten Qualitat,
Sicherheit und Zuverlassigkeit Gemeinsam-
keiten mit Schweiz Tourismus. Mit ein Grund
fur eine Kooperationsstrategie. Dabei (iber-
nimmt Schweiz Tourismus in Schlisselmark-
ten die Medienarbeit und Bearbeitung der
Reiseveranstalter und versorgt SWISS mit
Film-, Foto- und Textmaterial Giber die Schweiz.
Im Gegenzug erhélt Schweiz Tourismus Frei-
flige flr Journalisten auf Medienreisen,
Flugvergtinstigungen fir Reiseveranstalter auf
Verkaufsreisen und weitere Unterstiitzung,
insbesondere bei der Luftfracht.

Die Schweizerische Post zeigt mit zwei exklu-
siven Briefmarken fir Postkarten, wie beide
Partner profitieren kénnen: Die Briefmarken
tragen als zentrales Sujet das Markenzeichen
des Ferienlandes Schweiz, die Goldblume aus
dem Logo von Schweiz Tourismus. Die Post
profitiert von der Férderung des Postkartenver-
sandes bei den Touristen, Schweiz Tourismus
von einer gesteigerten Markenpréasenz.
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Exklusive Briefmarken der Post.
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Fakten.

SWISS benennt Flugzeuge nach
Schweizer Bergen

Alle Flugzeuge der Airline SWISS wurden
ab Mai mit Schweizer Bergnamen getauft,
in Zusammenarbeit mit Schweiz Tourismus
und als unterstitzende Massnahme zur
grossen Berge.®-Kampagne. Die Ankiindi-
gung der SWISS erfolgte somit am Lancie-
rungsanlass der Berge.®-Kampagne im
Aletschgebiet. Alle Langstreckenflugzeuge
der Typen MD-11, Airbus A-330 und 340
wurden nach 4000 er-Gipfeln benannt, die
Mittel- und Kurzstreckenflieger nach
Bergen aus samtlichen Kantonen.
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