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Kampagnen.

Das prominente Gesicht unserer Arbeit.
Die Kampagnen sind das sichtbare Kernstiick der Vermarktungsaktivitaten. Konzentriert werden die Angebote
erarbeitet, gezielt neue Géstegruppen erschlossen und stimmungsvolle Schweiz-Bilder vermittelt.




SI[eM 4940s191BY0s19)Y




Plakatierung in der London-Underground zur
Berge.®-Kampagne.

Eine neue Schwerpunktkampagne lenkt den Blick auf die Kernkompetenz des Schweizer Tourismus: die Natur- und Berglandschaften.

it
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Als konkretes Folgeprojekt des Erdgipfels von
Rio hat die UNO das Jahr 2002 zum internatio-
nalen Jahr der Berge erklart. Fur Touristen ist
die Natur der Hauptreisegrund fiir Schweiz-
Aufenthalte. Daher hat der Bergsommer fir
den Tourismus eine strategische Bedeutung.
Grund genug, die schonsten Berglandschaften
zum Thema einer Kernkampagne zu machen.

Tatséchlich nimmt die Schweiz mit ihren tiber
2000 Dreitausendern und 48 Viertausendern
einen internationalen Spitzenplatz ein. Das
Erlebnis «Berglandschaft» wurde sozusagen in
der Schweiz entdeckt, hier wurde der moderne
Bergtourismus erfunden, hier ist die Bergwelt
wie kaum anderswo erschlossen. Darum lautet

die Schlagzeile der Kampagne schlicht
«Berge.©»: Das Original der Berge ist in der
Schweiz zu finden.

Eindrtckliche Bildwelten vermitteln die Stim-
mung unverfélschter Erlebnisse und Emotio-
nen. Die Bilder, allen voran das Aletschmotiv,
pragten die Anzeigenkampagnen, die in den
Markten geschaltet wurden. Inhaltlich wurden
zwolf weit gefacherte Themenwelten aufge-
arbeitet, aus denen 144 konkrete Berg-Tipps
resultierten. Mit den touristischen Partnern
wurden Angebote erarbeitet und Produkt-
pakete geschndrt. Inhalte und Angebote fanden
Eingang in alle Kommunikationskanale. Sie
wurden umfassend auf MySwitzerland.com

Eingang zum prahistorischen Héhlensystem «Wildkirchli» in Appenzell Innerrhoden.
Im Hintergrund die Seilbahn auf die Ebenalp (1607 m).
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bereitgestellt und in weiteren Reise- und Infor-
mationsportalen aufgeschaltet. Sie formten
den Inhalt zweier Broschiiren, die in den Bene-
lux-Staaten, in Deutschland, Grossbritannien,
Italien und Nordamerika wichtigen Zeitschriften
beigelegt wurden und so ein Millionenpublikum
erreichten. Auch wurden sie an Events und
speziellen Absatzkanalen, wie dem Eurostarzug
Mailand-Rom, direkt verteilt oder aufgelegt.

Grosste internationale Kampagne.

Die Bergsommerkampagne bildete den welt-
weiten Schwerpunkt der Vermarktungsarbeit
von Schweiz Tourismus. Die Massnahmen
deckten dabei ein weites Spektrum ab:
Grundsétzlich wurden in allen wichtigen Mark-



ten Anzeigenkampagnen gefahren, hauptséach-
lich in Wochen- oder Sonntagsmedien sowie
Reise- und Lifestylemagazinen. In den Gross-
bahnhofen Frankfurt, Miinchen, Mailand und
Rom wurden Aufsehen erregende Grosspla-
kate eingesetzt. In London machte eine Plakat-
kampagne in den U-Bahn-Stationen auf
«Switzerland. Home of the Mountains.» auf-
merksam, ebenso wie in der New Yorker Grand
Central Station und in den Vorortsziigen nach
Manhattan. Gezielt organisierte Medienreisen
flhrten zu einer grossen Zahl an Berichten, in
Deutschland, Italien, Frankreich oder den Ver-

Bergsommerkampagne.

Maggiatal, Tessin.

Grossplakat im Bahnhof Miinchen.

einigten Staaten, und auch zu prominenten
Beitragen am Fernsehen. Zusatzliches Gewicht
erhielt die Kampagne in vielen Landern durch
parallele Kampagnen Schweizer Partner wie
Graubtinden, Wallis, Tessin und Genferseege-
biet. Aber auch im Rahmen der weltweiten
Messeprésenz sorgten die Schweizer Berge an
Destinationen wie Dubai oder Brasilien fur Auf-
sehen.

Wichtig war auch die Prasenz der Kampagne
auf MySwitzerland.com: 100 zuséatzliche Tipps,
ein Online-Spiel namens «Gipfelstirmer», ein
Album der besten Bergfotos und - als absolute
Weltneuheit — 360°-Panoramabilder von tiber
30 der schonsten Schweizer Aussichtspunkte.

Hochste Auszeichnung.

Gerade rechtzeitig auf das UNO-Jahr der
Berge nahm die UNESCO im Dezember 2001
das Gebiet Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn als
Naturlandschaft aussergewohnlicher Schon-
heit in das Register der Weltnaturerben auf.
Mit dieser hochsten internationalen Auszeich-
nung profiliert sich die Heimat von Eiger,
Ménch, Jungfrau und Aletschgletscher noch
markanter. Die Auszeichnung ist aber auch
Verpflichtung, dieses Erbe zu wahren.

Wie alle Hauptkampagnen von Schweiz

Tourismus ist «Berge.®» auf drei Jahre aus-
gelegt. Ziel war im ersten Jahr weltweit

320 Millionen Kundenkontakte zu generieren.
Resultate zeigen, dass dieses Ziel massiv
Ubertroffen wurde.

Kundenkontakte 800 Millionen
MySwitzerland.com-Besucher 3.1 Millionen
wahrend der Berge.©-Kampagne

Broschiiren 1.2 Millionen

Die Schweiz hat im Register der UNESCO
zusétzlich vier Weltkulturerben: die Berner Alt-
stadt, der barocke Klosterbezirk St. Gallens,
die karolingische Abtei von Mustair und die
drei Burgen Bellinzonas.

Berge.© | 13
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atz da fur Kinder.

Sujets aus der Familienkampagne «Platz da fiir Kinder.».

Mit tollen Angeboten und einer Fokussierung auf das Familiensegment verleihen die Partner der Kampagne «Platz da fiir Kinder.» dem Produkt
Familienferien mehr Profil und Attraktivitat. Die dabei wirkenden Marketingkooperationen sind Beitrag zum Strukturwandel im Tourismus.

Die auf drei Jahre ausgelegte Marketingkam-
pagne «Platz da fur Kinder.» wurde im Be-
richtsjahr mit noch mehr Angeboten, Aktionen
und Abenteuern weiterentwickelt. Tatsachlich
prasentieren die Promotionspartner viel Neues
und Ungewdhnliches: Marli-Wanderungen zum
«Zwaarg Baartli» (Braunwald), einen Ameisen-
lehrgang (Chateau-d’CEx), Wandern mit Globi
(Lenzerheide), einen Kinderzirkus (Nendaz),
den Murmeli-Trail (Lenk), Drachenschiff und
Drachenbahn (Thunersee/Beatenberg), aber

Fakten.

Ziel dieser Kampagne ist die Profilierung des
touristischen Angebotes mit dem Fokus auf
das Gastesegment Familien, sowie die Bele-
bung der Sommersaison. Die Schweiz soll mit
einem konsequent auf Kinder ausgerichteten
Angebot gezielt beworben werden.

Broschiiren 1.1 Millionen
Kundenkontakte 790 Millionen
MySwitzerland.com-Besucher, 170 000

auf Familienseiten
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auch Klassiker wie «Ferien auf dem Bauernhof».
Alles darauf ausgelegt, dass Kinder unver-
gessliche Tage voller Abenteuer mit Neuem,
Aufregendem, Ungewohntem und Lehrreichem
erleben.

Um ein moglichst grosses Familienpublikum
mit all diesen tollen Produkten erreichen zu
kénnen, wurde die Broschiire «Platz da fur
Kinder.» auflagenstarken Familienzeitschriften
in der Schweiz und in Deutschland beigelegt.
Durch die Zusammenarbeit mit den SBB/Rail-
Away konnten die Verkaufszonen in 400 Bahn-
hofen fir die Promotion genutzt werden. Zu-
dem waren die Inhalte auf MySwitzerland.com
aufgeschaltet. Mit dem hervorragenden Riick-
lauf eines Direct Mails an 140 000 Familien-
adressen in der Schweiz und in Deutschland
konnten wertvolle Zielgruppendaten gesam-
melt werden.

«Platz da fur Kinder.» ist auch ein Paradebei-
spiel, wie mit fokussierten Marketingkoopera-
tionen spezifische Gastesegmente erschlossen
und gehalten werden kénnen, wie pragmatisch
Strukturwandel betrieben wird. Fir die meisten
Kampagnenpartner haben Familienferien we-
sentlich zur Profilierung beigetragen.

Platz da
 fiir Kinder.

Familienbroschiire.

Ganz auf junge Gaste ausgerichtet.

Schon 18 Orte setzen voll auf Familienferien:
Arosa, Adelboden, die Alpen-Region (Brienz—-
Meiringen-Hasliberg), Beatenberg, Bettmeralp,
Blatten-Belalp, Flumserberg, Gréachen,
Klosters, Lenk, Lenzerheide, Leysin, Maloja,
Nendaz, Riederalp, Toggenburg, Villars und
Zinal. Das setzt die Familienfreundlichkeit der
Menschen vor Ort und Angebote wie familien-
freundliche Unterkiinfte und Preisstrukturen,
Babyartikel, Animationsprogramme, Familien-
aktivitaten und Kinderbetreuung voraus. Aber
auch das Umfeld muss stimmen: von Spiel-
platzen und kinderwagengerechten Wander-
wegen, Feuerstellen, Erlebniswegen und
Streicheltieren bis hin zu Restaurants muss
alles auf die jungen Géste ausgerichtet sein.



Herbstlich Willkommen.

Der Schweizer Herbst ist reich und dicht an Eindriicken und Ereignissen, wie kaum

eine andere Jahreszeit, und bleibt zugleich eine Nebensaison mit grossem Potenzial.

Das unvergleichliche Naturerlebnis des
Herbstes, gekoppelt mit dem reichen Veranstal-
tungskalender an Festen, Konzerten, Ausstel-
lungen und Begegnungen landauf, landab,
besitzt noch viel touristisches Potenzial. Darum
widmete Schweiz Tourismus dem Herbst zum
dritten Mal in Folge die Kampagne «Herbstlich
Willkommen.» mit einladenden Bildwelten,

Informationen und Angeboten fir jeden Ge-
schmack und jedes Budget.

Neue Vertriebswege.

Zwei Broschuren mit Tipps und konkreten
Angeboten bringen die Herbstvielfalt auf den
Punkt. Darin werden Ausfliige, Anlasse und
Herbstpromotionen der Kampagnenpartner
prasentiert. Mit der Migros konnte erstmals
eine Medienkooperation realisiert werden. Da-
durch wurde ein 12-seitiger, herausnehmbarer
Herbstspecial mit Informationen zu Herbstan-
lassen im Briickenbauer eingelegt und erreichte
knapp 1.6 Millionen Schweizer Haushalte. Auch
die «on-pack»-Promotion auf dem Obi-Apfel-
saft war eine Novitat: 2.5 Millionen abziehbare
Etiketten machten mit Informationen und einem
Wettbewerb Lust auf Herbstferien. Die Firma
Salomon, Herstellerin von (Wander-)Schuhen,
brachte in einer Ko-Promotion die Broschiire

in 400 Sportfachgeschéfte, ein Kanal, der erst-
mals genutzt wurde. Aber auch die Verkaufs-

zonen der Bahnhofe konnten erneut in die
Promotion eingespannt werden.

«Herbstlich Willkommen.» ist zudem eine Gast-
freundlichkeitsinitiative. Schweiz Tourismus
motiviert die regionalen und lokalen Tourismus-
organisationen, mit Kreativitat und individueller
Initiative neue Ideen zu entwickeln, Bestehen-
des zu verbessern und das Ferienerlebnis der
Gaste zu verbessern.

Zusammen gesat, zusammen geerntet.
Auch dieses Jahr unterstitzten zahlreiche
Regionen und Partner die Herbstkampagne:
Graublinden, Berner Oberland, Genfersee-
gebiet, Wallis, Tessin, Zentralschweiz und
Greyerzerland. Partner der Kampagne waren
das Musée Olympique, RailAway/Railtour,
Swiss Wine Exporters’ Association (SWEA)
und Minotel. Ko-Promotionspartner waren der
Getrankehersteller Thurella und der Schuh-
produzent Salomon.

In Deutschland wurden erstmals Herbst-
TV-Spots ausgestrahlt. Hier kam auch die
Kooperation mit Swiss Wine zum Tragen:

Der Kanal SWR widmete den Schweizer Weinen
eine ganze Sendung. Und in Frankreich wurde
dem «Figaro» eine vierseitige Spezialbeilage
beigelegt.

Blick in Richtung Berninamassiv, Oberengadin.

Herbstliche Zahlen.

Steigerung des Bekanntheitsgrades, des tou-
ristischen Angebotes, des Schweizer Herbstes
und des Auslastungsgrades: In den Markten
Schweiz, Deutschland und Frankreich sollten
174 Millionen Kundenkontakte erreicht werden.
Auf dem Web hat sich die Zahl der Besucher
verdoppelt. Wéahrend der Herbstmonate
besuchten rund 80 000 Internet-Nutzer das
umfangreiche Kampagnenangebot auf
MySwitzerland.com.

Herbslich
Willkommen.

Wasriat

Herbstbroschiire.
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Vom «Making of» zum Broschuren-Titelbild.

We

Iness. Nichts a

s Sein.

Wellness bleibt ein wichtiges, wachsendes touristisches Segment, in dem eine beachtliche Marketingkooperation fiir mehr

Qhalitéit und Transparenz sorgt. Die Hotellerie hat 2002 iiber 100 Millionen Franken in diesen Bereich investiert.

In einer einzigartigen Kooperation haben sich
109 Wellness-Hotels von hotelleriesuisse,
Kurhauser und Heilbader einem Katalog von
Qualitatskriterien und regelméssigen Kontrol-
len unterworfen und Schweiz Tourismus den
Auftrag zur internationalen Vermarktung ihrer
Angebote gegeben.

Die ersten Resultate lassen sich sehen: Im
Februar erschien die Broschiire «Sein und
Lassen.», im November die Dokumentation
«Wellness, Kuren und Heilbaden.». Ein kleines
Informationsbooklet fihrt als Leitfaden zum
Wohlbefinden durch die unterschiedlichsten
Angebote und erlautert die funf Saulen von
Wellness: Entspannung & Erfrischung,
Schonheit & Kérperpflege, Fitness & Seelen-
Gymnastik, Gesundheitsvorsorge & Heilen
sowie Erndhrung & Fasten.

16 | Wellness, Kuren, Heilbaden

Mit dieser geballten Ladung an Informationen,
begleitet von einer sinnlichen, stimulierenden
Bildwelt, wird das Schweizer Wellness-Angebot
richtig positioniert, umfassend dokumentiert
und Uberzeugend profiliert in die verschiede-
nen nationalen und internationalen Markte
getragen. Auf dass dieses interessante Seg-
ment, das von einer héheren Wertschopfung
und langeren Aufenthaltsdauer als andere
Ferienarten gepréagt ist, kraftig wachsen kann.

Wellness-Broschiire.

Erholung und Entspannung.

Das schonste Geschenk.

Wohlbefinden und Entspannung schenken

— was konnte mehr Freude bereiten? Die Well-
ness-Gutscheine von Schweiz Tourismus sind
zum beliebten Geschenk geworden. Sie wer-
den von Switzerland Destination Management,
dem Ferienvermittler von Schweiz Tourismus,
ausgestellt und sind ein Jahr gliltig. Die Gut-
schein-Aktion im Rahmen der Kampagne wurde
zu einem der erfolgreichsten Marketingmittel.



Grenzenloses Vergniigen fir Aktivferien in der Schweiz.

Schweiz aktiv.

In der Gegend von Lenzerheide, Graubtinden.

Inline-Skater bei Hagenwil im Kanton Thurgau,
Ostschweiz.

In einer Zeit, in der alles schneller wird, gewinnt das Sich-gemaéachlichere-Fortbewegen an Attraktivitdt. Wandern ist die beliebteste sportliche
Betatigung der Schweizer schlechthin. Mit der Promotion «Schweiz aktiv.» soll das Trendsegment Aktivferien angesprochen werden.

Eine ganz andere Sicht der Schweiz verspricht
die Broschtre «Schweiz aktiv.». Die Bewegung
aus eigener Kraft bestimmt das Tempo, mit
dem die Schweiz erlebt wird: zu Fuss, im Velo-
sattel oder auf den Skates.

Eine einzigartige, quasi flichendeckende Ko-
operation mit Railtour/RailAway und 150 zur
Minotel-Gruppe zusammengeschlossenen
Mittelklassehotels zeigt neue Wege auf: Die
Gaste wahlen die Route und Etappenhotels
aus dem Gesamtnetz der Wanderwege, Rad-
wanderrouten und Skatelines aus. Die Auswahl
ist gross: 60 000 km Schweizer Wanderwege,
neun nationale Radwanderrouten des «Velo-
landes Schweiz» mit einer Gesamtlénge von
Uiber 3300 km und drei interregionalen Skate-
lines mit einer Gesamtléange von 600 km. Die
Reise kann unbeschwert genossen werden,
denn das Gepack wird von Etappe zu Etappe
befordert. Ubernachtung und Gepacktransport
konnen zu einem Pauschalpreis reserviert

und mit speziellen Vouchers bezahlt werden.

Eine Reise zum Mond und zuriick.

Die Schweiz ist ein bedeutendes Veloland.
Dies wird aus einer Studie ersichtlich, die auf
Zahlungen und Befragungen von 2001 beruht:
Insgesamt wurden per Rad 4.2 Millionen Rei-
sen unternommen, die Mehrheit von 4 Millio-
nen waren Tagesausfliige. Die dabei zurlickge-
legte Kilometerleistung wird auf 133 Millionen
geschatzt, das ist 346 Mal die Distanz zum
Mond. Velofahrende haben insgesamt 170 Mil-
lionen Franken ausgegeben, das meiste bei
Mehrtagesreisen (CHF 92 Millionen). Mit Velo-
reisen wurden 680 000 Logiernachte generiert.

Am «slowUp» ist Geméachlichkeit Trumpf.
Hohepunkte von Schweiz aktiv 2002 waren die
«slowUp-Anlasse»: Tausende von Menschen
aller Altersklassen radelten, rollten oder wan-
derten rund um den Murtensee. Im August
feierte der zweite, autofreie «slowUp-Tag» am
Bodensee Premiere und lockte Zehntausende
in die prachtige Landschaft der «Euregion»

Bodensee. Schweiz Tourismus und die Stiftung

Veloland Schweiz sind die nationalen Trager
der «slowUp-Anldsse». Sie sorgten fur die
Qualitatssicherung und die Weiterentwicklung
der Anlasse.

.

Schweiz aktiv-Broschiire.

Schweiz aktiv | 17



Rechts: Kunst- und Kulturzentrum Luzern, erbaut vom
Architekten Jean Nouvel.

Im Jahr 2002 wurde das Hétel des Trois Couronnes,
Vevey, als historisches Hotel fiir das Jahr 2003 ausge-
zeichnet.

Gefragte Schweizer Sta

Mit dem City Guide bringt Schweiz Tourismus die Attraktivitat der Schweizer Stadte in handlicher Form unter die Leute.

Fakten.

Historisches Hotel

Das Management von Swiss Cities als Vertre-
ter von Schweiz Tourismus bildet zusammen
mit Vertretern von hotelleriesuisse, Gastro-
Suisse und weiteren Experten eine Arbeits-
gruppe, die jahrlich ein Hotel oder Restaurant
als historischen Betrieb auszeichnet. Der
Zweck dieser Anerkennung besteht darin, die
Erhaltung des historischen Bestandes zu for-
dern und das Bewusstsein fir die Instandhal-
tung und Pflege in die breite Offentlichkeit

zu tragen. Der Preis «Historisches Hotel» wird
fur ein Jahr verliehen. Der Gewinner kann

im darauffolgenden Jahr diese Auszeichnung
in seinem Marketing als zusatzliches Ver-
kaufsargument optimal einbinden. 2002 ging
die Auszeichnung an das «Hotel des Trois
Couronnes» in Vevey.

18 | Schweizer Stadte

dte.

Die Schweizer Stadte haben unendlich viel
anzubieten. Schnell zu erreichen und bestens
erschlossen, zeugen sie von einer kulturellen
Vielfalt. Das Angebot ist gefragt, besonders beim
jungen Publikum zwischen 25 und 40 Jahren.
Das Interesse an Schweizer Stédten steht bei
den Call Centers von Schweiz Tourismus zu-
oberst auf der Liste.

Um dieses reiche Angebot préagnant und at-
traktiv unter die Leute zu bringen, legt Schweiz
Tourismus als Verantwortliche des Gesamt-
marketings der Vereinigung Schweizer Stadte
«Swiss Cities» zum dritten Mal den «City Guide»
auf: ein Fuhrer durch 28 gréssere und kleinere
Schweizer Stadte, jeweils mit einem kleinen
Portrat der Stadt, Tipps zu Besonderheiten,
Sehenswiirdigkeiten und Restaurants sowie
ausgewadhlten Laden. Zudem enthélt er zu
jeder Stadt eine Liste der wichtigsten Veran-
staltungen des Jahres und ein konkretes
Pauschalangebot. Diese Broschire wurde in
Deutschland, Frankreich und England breit
gestreut. In der Schweiz wurde der City Guide
in einer Verlagskooperation dem Magazin

lMM\“" H mt;"‘" '1
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Facts beigelegt. Die Schweizer Stadte bildeten
in Deutschland den Aufhénger zu einem Post-
kartenmailing, und in Italien waren sie das
Thema einer Spezialausgabe des Reisemaga-
zins Condé Nast Traveller.

Gerade fir das wachsende Segment der Kurz-
aufenthalte sind die Schweizer Stadte be-
sonders attraktiv. Der City Guide hilft, dieses
Angebot zu verkaufen, und erschliesst so
potenzielle Zielgruppen.

City Guide.



Links: Auf Magisalp (1708 m) im Wintersportgebiet
Hasliberg, Berner Oberland, mit Wetterhorn und Eiger.

Rechts: Grossplakat mit Sophia Loren in Mailand,
Caselli Daziari di Piazza Oberdan/Porta Venezia.

Unten: Heissluftballone in Chateau-d'CEx (1000 m)
in den Waadtlander Alpen.

Die weisse Pracht bunt inszeniert.

Auch im Winter stehen die schénsten Berge in der Schweiz.

Das reine Naturerlebnis in den authentischen
Winterlandschaften, «Natur pur», steht im
Zentrum der Kampagne zum Winter 2002/2003.
Die Angebotspalette reicht von traditionellen
Schneesportarten tiber Pferdekutschenfahrten
bis zum entspannenden Wellness-Genuss.
Sportformen wie Board’n’Rave, Schneeschuh-
laufen, Nacht-Skifahren und weitere Sport- und
Party-Events runden das Angebot ab.

Die Vermarktung erfolgte in den europé&ischen
Mérkten sowie in den USA. In Deutschland
zum Beispiel kooperierten Wallis Tourismus
und SWISS in einer Inseratekampagne, erhielt
die FAZ-SonntagsZeitung eine Beilage zum
Schweizer Winterzauber, klebte eine «on-pack-
Promotion» auf Gerber-Fondue-Packungen.
Die wichtigsten Informationen zum Winter wur-
den in der Faltkarte «Schneeberge.©» zusam-
mengefasst, die in fiinf Sprachen in 150 000
Exemplaren aufgelegt wurde.

Die Schneeberge erhielten auch eine erweiterte
online-Prasenz. Tagesaktuelle Informationen

zu allen Sportarten, einschliesslich neuer Fun-
sportarten, die bisher an verschiedenen Orten
abgefragt werden mussten, sind nun an einem
Ort auf dem Wintersportbericht von
MySwitzerland.com zusammengefasst.

Doch im Winter blies ein rauer Wind: Die Wirt-
schaftslage war angespannt, der Franken stark
und die Unsicherheiten gross. Umso wichtiger
war es, dass die Vorzlige des Schweizer
Winters in den Kernmarkten eindringlich kom-
muniziert wurden. Denn in diesen schwierigen
Zeiten zahlen Qualitat und Attraktivitat gleich
doppelt.

Viel Medienprasenz.

Grossanlédsse raumten dem Winter viel Medien-
prasenz ein, vor allem die alpine Ski-WM in

St. Moritz. Aber auch das Weltcup-Finale der
Snowboarder in Arosa, die Curling-EM in
Grindelwald und der traditionelle Engadiner
Skimarathon hatten interessante Zielgruppen
in die Berge gelockt und ein differenziertes,
attraktives Bild gezeichnet. Weiter belebten
eine Vielzahl von neuen Sportméglichkeiten die
Saison, zum Beispiel der erste alpine «Skating-
Trail» im Albulatal mit 3 Kilometer Lénge.

Die Fulle an Anlassen bestatigte die Attrakti-
vitat des Winterferienlandes Schweiz.

Winter-Faltkarte.

Fakten.

Ein gewichtiger Anteil am Saisonerfolg ist
der vorzuglichen Infrastruktur der Schweiz
zu verdanken.

Markierte Schlittelbahnen
Markierte und gepfadete

1000 km

3000 km

Winterwanderwege

12 000 km/220 km?
1950 km

Préparierte Alpinpisten
Lifte und Bahnen

Winter | 19
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Arteplage der Expo.02 in Murten, Freiburg.

Arteplage der Expo.02 in Neuenburg.

Expo.02 fur ein frisches Schweiz-Image.

Die Expo.02 bescherte im Ausland der Marke Schweiz viel positive Aufmerksamkeit
und hatte ein anderes, unerwartetes Schweiz-Bild vermittelt.

Mit der Expo.02 ist die Landesausstellung tber
die Blihne gegangen, die in Dimension und
Anspruch einzigartig war. Schweiz Tourismus
unterstitzte sie im Ausland in Kommunikation
und Medienarbeit. Das Thema Expo.02 hatte
positiv zur Profilierung der Schweiz beigetra-
gen: die Bilder der Ausstellungen gingen um
die Welt. Eine riesige Zahl ausschliesslich
positiver, oft sogar schwarmerischer Medien-
berichte hatte ein unerwartetes, frisches und

Die Expo.02 im Taiwanesischen
Magazin Blanca, Juli.
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attraktives Bild unseres Landes wiedergegeben:
«Expo.02 macht Traume wahr» (Badische
Zeitung), «Kunst-Strande schmticken Schweizer
Gestade» (Frankfurter Rundschau), «Expo.02
met le feu aux lacs» (Le Figaro) oder «Destina-
tion of the year — Expo.02» (The Independent).
Es erschienen auch umfassende Berichte, bei-
spielsweise eine Beilage in der 6sterreichischen
«Die Presse» (Exponiert. Eine Tour durch die
Schweiz anlasslich der Expo.02). Aber auch
fern der Schweiz war die Expo.02 ein Thema,
wie der Artikel «Expo sure» in der thailandischen
«The Nation» zeigt.

All diese Berichte wurden durch das bewéahrte
«Key Media Management» untersttitzt. Dabei
wurden rund 200 Journalisten an die Ausstel-
lung geholt. Was sich auszahlte: allein die im
Ausland generierten Beitrdge erreichten gegen
200 Millionen Kunden.

Die Expo.02 wirkt weiter: Sie hat die Attrakti-
vitat der Drei-Seen-Region fir Kurzaufenthalte
aufgezeigt, hat viele Schweizer zu Ferien

im eigenen Land bewegt, hat nachhaltig zum
Strukturwandel in der Region und dariiber
hinaus beigetragen und als Katalysator fir
eine Vielzahl bedeutender Projekte gewirkt.

Fakten.

Auftrag von Schweiz Tourismus war die Mit-
hilfe in der Kommunikation und Medienarbeit
der Expo.02 im Ausland. Primér in den
Nachbarlandern Deutschland und Frankreich.

Medienberichte 300
200 Millionen
550 000

Kundenkontakte
Expo.02-Besucher aus
dem Ausland




«Red and White Night». Kundenanlass
anlasslich der EIBTM am 21. Mai in Genf.

Die Schweiz als Treffpunkt fur Kongresse,
Tagungen und Incentives.

Geschafte mit Geschaften machen.

Im Kongresstourismus baut Schweiz Tourismus im Auftrag der gemeinsamen Non-Profit-Marketingorganisation SCIB den
Markt stetig auf. Die Zahlen stimmen zuversichtlich.

Im Produktmarketing MICE (Meetings, Incen-

tives, Conventions, Exhibitions) werden An-
gebote flir Kongresse, Seminare, Incentives
und andere Veranstaltungen vom Switzerland
Convention & Incentive Bureau (SCIB) unter
dem Dach von Schweiz Tourismus vermarktet.

SCIB sammelt und profiliert Angebote und
kommuniziert diese gezielt. Die Prasenz an
Messen und Kunden-Workshops ist dabei ein
wichtiger Teil. 2002 fanden Workshops mit
Spitzenkunden in Stockholm, Helsinki, Oslo,
Salt Lake City (wahrend den Olympischen
Winterspielen), Frankfurt, New York, London,
Paris, Briissel und Den Haag statt. Alle Begeg-
nungen wurden als Events inszeniert: So fand
der Kunden-Workshop in London im Wachs-
figurenkabinett von Madame Tussaud statt,
die das Modellieren von Wachs als junges
Médchen in der Schweiz gelernt hatte. In

New York wiederum traf man sich zur «Choco-
late Truffle Making Session», wo die Teilnehmer
ihre eigene Schokolade produzieren konnten.

Der dreimal jahrlich erscheinende Newsletter
unterstiltzt den Dialog. Noch umfangreicher
und jederzeit aktuell sind die Informationen auf
MySwitzerland.com. Hier findet sich auch der
«Venue Finder», der detaillierte Daten zu Hotels
und Kongresszentren in der Schweiz erschliesst.
Die Anfragen Ulber den «Venue Finder» steigen
kontinuierlich an, tber ein Drittel flihrt zu effek-
tiven Abschlissen.

Kern der Arbeit bleibt die individuelle Beratung,
das Aufbauen von Kundenbeziehungen, aus
denen sich dann Buchungen generieren. Der
Erfolg stellt sich ein: Seit 1999 hat sich die
Anzahl direkter Anfragen mehr als vervierfacht,
allein im Jahr 2002 betrug die Zunahme 15 %.

Ein lukratives Segment.

Das Geschaft mit Kongressen, Seminaren,
Incentives (Firmenprogrammen) und &hnlichen
Veranstaltungen ist lukrativ: Die Wertschop-
fung ist im Vergleich zum Ferientourismus sehr
hoch. Durch die Préasenz von spezialisierten
Mitarbeiterlnnen in den wichtigsten Markten
wird die Schweiz als «Meeting Destination» bei
den Organisatoren wahrgenommen, und mit
einem einheitlichen, konstanten Partner kann
auch das hierfur notwendige Vertrauensver-
héltnis aufgebaut werden. Der Erfolg des SCIB
zeigt, dass die Strategie richtig ist und zum
Ziel fuhrt.

v.l.n.r.: Franziska Luthi, verantwortlich fiir das MICE-
Marketing in Frankreich, Barbra Albrecht, Leiterin
Produktmarketing MICE, und Myriam Winnepenninckx,
verantwortlich fiir das MICE-Marketing in den Benelux-
Landern, anlasslich der grGssten internationalen Fach-
messe EIBTM in Genf.
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