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Stadte.

Ambassadoren fur
Boutique Towns.

Die Positionierung der Schweizer Stadte als
Boutique Towns wurde verankert. Im Rahmen
der Stadtekampagne 2015 tritt bei ST neu jede
Stadt mit einem Ambassador auf.

Die Botschaft ist klar: Schweizer Stadte sind ent-
spannt, nah an der Natur und bieten in Gehdistanz
ausserordentliche Genlisse und Kultur ohne
Wartezeiten. Um diese Aussagen zu unterstreichen
und mit konkreten Tipps anzureichern, haben die
Stadte charismatische lokale Persdnlichkeiten zu
Ambassadoren gekirt. Sie kennen den Weg zum
versteckten Café. Sie wissen, wo man besonders
romantisch isst. Und: Sie verraten ihre Herzens-
tipps — damit sich die Besucher aus aller Welt auf
ihren Streifziigen durch die 22 Schweizer Stadte
wie zu Hause fuhlen. Die Ambassadoren-Tipps
bilden auch das Herzstlick der weltweiten Kommu-
nikation. Fir ein verlangertes Wochenende wirbt
die multimediale eBroschire «Stadte». Die neun
grossten Stéadte prasentierten sich zudem in der
Broschtire «Stadtgeschichten» mit einer Auflage
von 2 Millionen.

Stadte
«Schweizer Stadte sind Boutique Towns.
Schmucke Altstadte mit Wohlfiihicharakter laden
zum Verweilen ein. Unser Gast ist mittendrin in

Kunst und Kultur der Weltklasse und sofort auf
den umliegenden Gipfeln mit Klassepanorama.»

Kerninhalte
- grosse Erlebnisdichte:
Kunst, Kultur, Gastronomie und Shopping
- ganz nah beisammen:
stressfrei, Uberschaubar
— Tor zur Natur:
in nachster Distanz zum
Schweizer Naturspektakel
Partner
- Verein Swiss Cities
- A+ (Basel, Bern, Genf, Lausanne, Lugano,
Luzern und Zirich)

Zahlen und Fakten.

Stadte 2015 2014
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Mit drei Klicks
ins Gliick: Dank
dieser ST-App
kommen User

«Time Qut» fur Schweizer
Stadte.

Jung, urban und unternehmungslustig:

Das Publikum von «Time Out London», dem
legendéren Londoner Ausgangsmagazin

mit 307 000 Lesern und tiber 1 Million Face-
book-Followern, passt auch gut zu den
grossen Schweizer Stadten. ST stellte in
zwei «Time Out»-Ausgaben die App «Make-
MySwitzerland» vor und in Advertorials

die coolsten Ecken der urbanen Schweiz.
Resultat: tiber 1,5 Millionen Medienkontakte.

zu Insider-Tipps.
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Bringt Zlrich
zum Klingen:
Superstar Kyuhyun.

S
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ZUrich als Music City.

Auch 2015 gelang es ST, einen koreanischen Superstar
als «Swiss Friend» zu gewinnen. Es waren sogar gleich
deren drei: Kyuhyun, Leeteuk und Ryeowook von der
elfkopfigen Boygroup Super Junior. Begleitet von einem
Kkoreanischen Medientross, besuchte das Trio im Herbst
die Schweiz. Kyuhyun reiste friher an und nahm fur sein
Soloprojekt einen Music-Clip auf —auf dem Titlis und
mitten in Ztrich. Allein auf YouTube wurde das Video bis
Ende Dezember tber 3 Millionen Mal angeklickt.

Exzellente Transportmittel: Tokio fahrt auf die Schweiz ab.

Smart Reisen in der Schweiz.

Die Schweiz ist in Japan fiir inre grossartige Natur und die exzellenten
dffentlichen Transportmittel bekannt. Auf dieser Grundlage sowie mit dem
Sommerthema Touring und einem besonderen Fokus auf Kunst, Kultur und
Design in den Stadten lancierte ST Tokio die Kampagne «Smart Travel in
Switzerland». Mit verschiedenen Aktionen im kultivierten Shopping- und
Ausgangsviertel Ginza konnten rund 2 Millionen Kontakte erreicht werden.
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Meetings.

Erfolge trotz erstarktem
Franken.

Der erstarkte Franken ist auch eine Heraus-
forderung fiir das Meetingland Schweiz. Dank
Flexibilitdt und Engagement konnten trotzdem
Erfolge verbucht werden.

Um als Kongressland konkurrenzféhig zu bleiben,
mussten einige Offerten flr hangige Kandidaturen
und Kongresse, die vor Aufgabe des Mindestkurses
bestatigt worden waren, preislich nach unten
korrigiert werden: Vom Switzerland Convention &
Incentive Bureau (SCIB), der Drehscheibe zwischen
Kongresszentren, Standortmarketing und Hotels,
war Verhandlungsgeschick gefragt, von den Part-

«Die Schweiz steht flr perfekt organisierte und
nachhaltige Meetings mit spektakuldren Aus-
sichten und mit einer einmaligen Erlebnisdichte
auf kleinstem Raum.»

Kerninhalte

- Added Values und Services

- Rahmenprogramme und -aktivitdten
- Wirtschafts- und Wissensstandort

- Kongresszentren

- Konferenzhotels

- Transport/Erreichbarkeit

Partner

- SCIB-Mitglieder

nern viel Flexibilitdt. So konnten zahlreiche Firmen-
anlasse gehalten werden. Trotz héheren Kosten
hat sich die Durchflihrung in der Schweiz fUr die
meisten Kongresse gelohnt: Sie konnten Rekord-
teilnahmen verbuchen. Besonders erfreulich ist die
Zunahme amerikanischer Incentives in der Schweiz.
Der asiatische Incentivemarkt entwickelte sich
weiter vielversprechend und half, Einbriiche aus
europaischen Markten abzufedern. Im Jahr 2015
hat das SCIB 784 Meetings, Events und Konferen-
zen akquiriert und 1311 Offertanfragen bearbeitet.

«Trotz hoheren Kosten lohnte
sich 2015 die Durchfiihrung von
Kongressen in der Schweiz.»

Barbra Steuri-Albrecht, Leiterin Meetings & Incentives

Zahlen und Fakten.

Meetings 2015 2014
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Das Feuer ist entfacht: AlA-Mitarbeitende auf dem Béchlihof in Jona SG.

Mit 800 Angesteliten von Singapur nach Zurich.

An der von SCIB /ST organisierten ersten Asia Trophy 2014 entstand der

Kontakt mit der Agentur MICE Matters aus Singapur. Die Organisationsprofis

verliebten sich so sehr in die Schweiz, dass sie das Land ihrem Kunden,
der Versicherungsgesellschaft AIA, als Austragungsort flr ihren nachsten

Incentive ans Herzen legten. So kam es 2015, dass knapp 800 AlA-Ange-

stellte vier N&chte in Ziirich verbrachten, was eine Wertschdpfung von
2,9 Millionen Franken bedeutet.

International
Umfassender «Online Meeting Planner».

Business-Meetings generieren rund 20 Prozent aller Hotellber-
nachtungen. Der neue «Online Meeting Planner» auf MySwitzerland.com
hilft bei der Organisation. Aufgrund individueller Suchkriterien schlagt

er passende Lokalitaten und Rahmenprogramme vor und liefert unter
anderem Angaben zur Anreise. Dabei berticksichtigt er rund 700 Konfe-
renzzentren, Seminarhotels und Event-Ortlichkeiten im ganzen Land.
Das kostenlose Online-Tool steht in Deutsch, Franzésisch und Englisch
zur Verfiigung und wurde seit der Lancierung im Mérz rund 26 000 Mal
aufgerufen (Stand Ende 2015). MySwitzerIand.com/meetingplanner

&

SN

Meeting Planner
Planen Sio das perfokis Meoting.

Schnell und intuitiv: der neue «Online Meeting Planner».

International

MICE-Special am STM.

Am Switzerland Travel Mart (STM) in Zermatt nutzte ST
die Moglichkeit, 50 MICE-Spezialisten aus Fernmarkten
wahrend eines eintagigen Workshops auf den neusten
Stand zu bringen. Da wichtige auslandische Reiseagen-
turen teilnahmen, konnte die Reichweite deutlich ausge-
baut werden. Ergebnis: 7500 direkt beeinflusste Hotel-
(bernachtungen.

Olivier Mathieu von Lausanne Tourismus (links) beim regen
Austausch mit den Teilnehmern vom SCIB-Event in Briissel.

Nahe an Entscheidungstragern.

Im bedeutenden Meetingmarkt Belgien lud das SCIB zu
zwei Grand-Tour-of-Switzerland-Events in die D’leteren-
Gallerie in Brussel, ein legendéares Museum mit Uber
100 Oldtimern und Pferdekutschen. Insgesamt nahmen
95 hochkarétige Entscheidungstrager internationaler
Vereinigungen und Unternehmen teil. 2015 erhielt das
SCIB Belgien 61 Offertanfragen und generierte 9503
HotelUbernachtungen in der Schweiz.
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Sommer.

Eine 1600 Kilometer “

lange Traumroute.

«Die Grand Tour of Switzerland vereint die

Mit der Grand Tour of Switzerland lancierte Highlights der Schweiz auf einer Reise.»

ST eines der aussichtsreichsten Produkte der

letzten Jahre: Gerade im wichtigen Heimmarkt Kerninhalte

findet das Produkt enormen Anklang. — Highlights und Ausflugstipps entlang
der Grand Tour of Switzerland

Auf 1600 Kilometern verbindet die Grand Tour — Hotels entlang der Grand Tour of Switzerland

Schweizer Highlights und offeriert ihren Besuchern - Stadte

unzahlige Erlebnisvarianten. Sie spricht in hohem Partner

Mass den Heimmarkt an, bringt neue Géstegruppen - Verein Grand Tour of Switzerland

in neue Regionen und erhéht dort die touristische - Regionen

Wertschopfung. Gleichzeitig ist die neue Traum- - Destinationen

strasse eine spektakulare Antwort auf den grossen - Schweizer Parke

globalen Touring-Trend. Die Grand Tour geniesst

im In- und Ausland eine Medienprasenz, die alle
Erwartungen Ubertrifft. Sie wird durch den Verein
Grand Tour of Switzerland langfristig gepflegt und
weiterentwickelt. Bei ST steht sie 2015 und 2016
im Mittelpunkt des Sommermarketings. Die Som-
merkampagne erzielte weltweit 4,6 Milliarden Medi-
enkontakte und beeinflusste 2,6 Millionen Hotel-
Ubernachtungen.

Zahlen und Fakten.

Sommer - 2015 2014

* Inklusive Inhalte Stadtekampagne

Touristische Partner der Sommerkampagne:
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ADAI: Relsefhrer plus

ASSE |
DIE FERIENSTRAS
DER SCHWEIZ

Grand Tour of :
-« A
dschaften © Musoer « Rest
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Die Schweiz im
Taschenformat:
Raststatten-Aktion
in Frankreich.

Starker Auftritt:
ADAC-Reiseflihrer.

Grand Tour Guide fur Frankreich.

«Le Routard» ist der einflussreichste Reiseflihrer Frank-
reichs. Zusammen mit ST realisierte der Verlag das
Handbuch «Le Grand Tour de Suisse» mit einer Auflage
von 18000 Exemplaren flir den Handel und eine
Gratis-Broschiire (160000 Exemplare) zum gleichen
Thema. Die Broschtire steckte unter anderem auch

im Grand-Tour-Beutel, den ST im Friihling auf wichtigen
franz@sischen Autobahnraststatten verteilte, um auf
die Traumroute aufmerksam zu machen. Resultat:
480000 Medienkontakte.

Ty

Auch Harley-Fahrern fahrt die Schweiz gut ein.

Perfekte Kulisse fur Harley-Fahrten.

Mit 70 000 Besuchern und 25000 Harley-Davidson-
Motorradern schlugen die dreitdgigen Swiss Harley
Days in Lugano samtliche Rekorde. Héhepunkt war die
10,5 Kilometer lange Parade mit 3500 Motorradern.
ST war als Partnerorganisation im Harley-Dorf prasent:
mit Grand-Tour-Bildwanden als Kulisse fir die Prasen-
tation der neusten Modelle, einem eigenen Grand-Tour-
Stand und einem Wettbewerb, aus dem rund 700 neue
Newsletter-Abonnenten hervorgingen.

Deutschland im Touring-Fieber.

Ein Thema, hundert Massnahmen: Unter anderem
fand in Deutschland wahrend der ITB, der weltgrossten
Tourismusmesse, die internationale Lancierung der
Grand Tour of Switzerland statt. Sie wurde an sechs
Medienveranstaltungen 74 Journalisten vorgestellt,

bei acht Reiseveranstaltern als buchbares Produkt
integriert und zusammen mit dem ADAC-Verlag in
Buch- und Magazin-Form attraktiv aufbereitet. Diverse
ST-Aktionen flihrten zu 100 Artikeln und 37 Millionen

Kontakten.

Gebiindelte
Erlebnisse zum
Nachfahren:
Sommermagazin
von ST.

International

Grand-Tour-Sommermagazin.

Nattrlich stand auch das ST-Sommermagazin ganz im
Zeichen der Grand Tour: Die ST-Botschafter Sebi und
Paul gewéhrten Einblick in ihr Reisetagebuch. Erlebnis-
berichte und eine Ubersichtliche Routenkarte animierten
zum Nachfahren. Das Magazin wurde in einer Auflage
von 381300 Exemplaren in sechs Sprachen weltweit an
Messen, Events, Medienanlassen und an touristische
Partner verteilt.
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Reiseflihrer begeistert
Tschechen.

Der Reiseflhrer zur Grand Tour of
Switzerland stiess in Tschechien auf viel
Beachtung, besonders bei Reisefreudi-
gen, die sich flr Aktivferien in den Alpen
interessieren. Der Guide (5000 Exem-
plare) beschreibt nicht nur die Abschnitte
der Grand Tour. Mit 111 Highlights und
111 persénlichen Tipps der Autoren

regt er auch zum Entdecken an. Der
aussergewohnliche Reisefuhrer wurde

E ] in Buchladen und an Events verkauft
sowie in diversen Medien vorgestellt. Mit
Die Schonsten und die Schweiz. der Bewerbung der Grand Tour wurden
889 000 Medienkontakte generiert.

Gipfel der Gefiihle: Miss-India-Finalistinnen auf dem Titlis.

In Indien hat die Miss-Wahl eine fast royale Bedeutung. Entsprechend
iberschwanglich fiel das Medienecho aus, als die sechs bestklassierten
Schoénen samt Stylisten-Entourage, Fotografen und Kamerateams
auf Einladung von ST, Titlis Bergbahnen und Engelberg Titlis Tourismus
ihre Reise in die Schweiz antraten. Als Partner der Miss-India-Wahl
war die touristische Schweiz wahrend des ganzen Wettbewerbs

in Inseraten und Shows prasent. Die Missen-Reise generierte rund

11 Millionen TV- und Print-Kontakte.

Fiir viele Reisende

eine Art Bibel: Golfstaaten Grosse Ehre:
«Lonely Planet». q Scheich Hamdan
Showtime an der von Dubai (Mitte)
am ST-Stand.

Motorshow.

Die Dubai Motorshow ist die grosste
Automesse der arabischen Welt und
zieht jahrlich rund 110000 Besucher
an. Als Event-Partner war ST in der
Haupthalle der Messe préasent. Dank
einem gross angelegten Wettbewerb

. war die Grand Tour of Switzerland
Motorrad-Legenden auf Tour. und damit die Schweiz ein wichtiges
Gesprachsthema und Medienereignis.
ST verteilte wahrend der Messe 28 000
Grand-Tour-Flyer und erreichte rund
10 Millionen Medienkontakte.

In Spanien bewarben ST und Partner Harley-Davidson die
Grand Tour of Switzerland als Ziel fir Genuss-Motorrad-
fahrer und publizierten mit dem «Lonely Planet Magazine»
eine Broschlire in einer Auflage von 80000 Exemplaren. Sie
wurde unter anderem an den Harley-Davidson Days verteilt,
die jedes Jahr in Barcelona stattfinden und rund 1 Million
Motorradfans aus Europa anziehen.
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La Svizzere.
a.un passe da EXPO

5
?

Nur ein Katzensprung von Mailand entfernt: die Schweiz.
Expo als Chance.

Mit speziellen Angeboten fiir Zugreisen und Hotellber-
Nachtungen empfahl sich die Schweiz als Ausflugsziel
wahrend der Expo in Mailand. Im Zentrum der Kam-
Pagne stand die Nahe zur Expo und die Grand Tour of
Switzerland. In sozialen Medien, TV- und Radiospots,
im Rahmen einer Roadshow und dank einer speziéll
eingerichteten Website erreichte die Aktion 238 Milionen
Medien- und Marketingkontakte.

Ungewshnliche Urklinge in Australien.

Swiss Village down under.

Das BBR Festival am Circular Quay in Sydney ist ein
von franzosischsprachigen Landern organisiertes drei-
tagiges Food- und Kulturfestival. Zum ersten Mal war
die Schweiz mit einem Swiss Village dabei und erreichte
vor Ort (iber 300000 Besucher. Mit verschiedenen
Medien-Aktionen generierte ST insgesamt 11 Millionen
Kontakte.

Und... Action!
Drehtag bei
Fabric Frontline
in Zurich.

Werbung mit
Geschmack:
ST-Bus

in Brasilien.
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Die Schweiz als Soap-Kulisse.

«Fanyiguan» gilt in Chine; als gefeierte Erfolgsserie. In

42 Episoden, flnf davon in der Region Genfersee und
Zlrich, erzahlt sie die (Liebes-)Geschichte junger chine-
sischer Diplomaten, die Hauptrolle spielt Superstar
Yang Mi. Die Serie wird von einer der gréssten chinesi-
schen Fernsehstationen ausgestrahlt und landesweit
gestreamt. Es darf mit rund 120 Millionen Kontakten
gerechnet werden. ST Ubernahm wahrend der Drehar-
beiten den Lead und koordinierte die Schweizer Partner
SWISS, Flughafen Zurich, STS, Glacier3000, Waadtland
Tourismus und Zurich Tourismus.

Unterwegs im Hippiebus.

Eine ebenso sympathische wie vielbeachtete Idee, die
Grand Tour of Switzerland zu bewerben, realisierte ST
Brasilien: Man liess einen alten VW-Bus zum Vintage-
Foodtruck umbauen und fuhr 1600 Kilometer von Sao
Paulo nach Rio de Janeiro. Wahrend der Tour wurden
Schweizer Spezialitéten serviert, Medienvertreter und
Reiseagenten empfangen und dem interessierten
Publikum Schweizer Attraktionen schmackhaft gemacht.
Dabei konnten tber 2000 Verkaufsgesprache gefihrt
und 40 Medienbeitrage generiert werden.
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Winter. ...

«Die Schweiz ist die Original-Destination
flr schneeweisse, kaminfeuerwarme

Die Liebe zur Schweiz - B e Wintersrabrisse
neu entdecken. |

Kerninhalte

e Topografie:
#VERLIEBTINDIESCHWEIZ ist der Anfang echte, schneeweisse Wintererlebnisse mit
einer wiederentdeckten Leidenschaft: ‘ hohem Erholungsfaktor
Die neue Kommunikationsstrategie von ST - Brand und Innovationskraft:
soll insbesondere auch Schweizerinnen und Swissness, Authentizitat & Convenience
Schweizer in die Schneeberge locken. - Pioniergeist, Tradition und Geschichte:
Bergbahnen, Schneesportschulen,

Die Trimpfe des Schweizer Winters sind stark. Schneesportvielfalt
Doch der Winteﬁourismus steht vor grossen . Partner
Herausforderungen: Der starke Franken hemmt - Regionen
Gaste aus Europa, Besucher aus wachstumsstar- - Destinationen
ken Fernmérkten wiederum reisen vor allem im - Swiss Snowsports
Sommer in die Schweiz. ST bewirbt die Winter- - 1G Schnee
saison weltweit intensiv, setzt aber fokussiert auf ;
B L s i TR SO s p e
geboten zum Wiederentdecken des hochst attrakti-
ven Winters direkt vor der eigenen Haustr.
In der neuen und langfristig ahgelegten Kommuni-
kationsstrategie #VERLIEBTINDIESCHWEIZ soll
der Gast seine Liebe zur Schweiz mit anderen
teilen. ST lud 481 Journalisten in die Schweiz ein,
veranstaltete 35 Medienkonferenzen und erzielte
13,5 Millionen Besuche auf MySwitzerland.com.

Zahlen und Fakten.

Winter 2015 2014

*Inklusive Inhalte Stddtekampagne

Touristische Partner der Winterkampagne:
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Kooperation mit
Ski Club Great Britain.

Mit ihrem Enthusiasmus haben die
Briten die Schweiz vor 150 Jahren zum
Land des Wintertourismus gemacht.
Um die alte Liebe am Leben zu erhalten
und zu férdern, ging ST mit dem Ski
Club Great Britain vor einem Jahr eine
mehrjghrige Partnerschaft ein. 2015
Prégte vor allem eine Serie von Adver-
torials und Spezialangeboten im «Ski &
Board Magazin» des Clubs die Zusam-
menarbeit. In einer Image-Aktion
Schrieb ST die rund 28000 Mitglieder
persdnlich an und verschickte einen
Newsletter an die 113000 Abonnenten.

Der Spot mit Buzz Aldrin erreichte bis Ende Mérz 2016 welt-
Weit 58,1 Millionen Menschen.

International
Buzz Aldrins erste Schritte.

Der zweite Mann auf dem Mond stieg fiir die ST-Winter-
kampagne in die Moonboots: Im neuen TV-Spot stapft
der legendare Apollo-11-Astronaut Buzz Aldrin im weis-
sen Skianzug durchs Panorama beim Breithorn VS und
erzahlt: «Als ich zum ersten Mal hier landete, sagte ich
mir: Das ist die aussergewohnlichste Landschaft, dieich
je gesehen habe.» Der Spot wurde auf YouTube zum Hit.
In der Schweiz und in Italien wird er am TV ausgestrahit.
In Deutschland, Frankreich, im Vereinigten Kénigreich
und in den USA wird er sogar in den Kinos gezeigt.
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. Rekordverdéchtige Winterlancierung.

Selten war der Andrang zu einer ST-Wintermedienkonferenz in Moskau so
gross: Unter dem Motto #VERLIEBTINDIESCHWEIZ durften 104 Journalis-
ten aus ganz Russland zum Networking-Anlass begrisst werden. Exklusive
Gastregion war BE! Tourismus. louri Podladtchikov stand als Gastredner
und Interviewpartner fir die Medien im Einsatz: Der Schweizer Snowboard-
Olympiasieger mit russischen Wurzeln eroberte die Herzen mit seiner
persénlichen Art im Sturm. Die Medienberichterstattung aufgrund dieses
Abends erreichte rund 10 Millionen Leser und Zuhdrer.

Ein Herz fur den
Schweizer Winter:
Skilehrer auf dem
Bundesplatz.

Skilehrer sorgen fur Herzklopfen.

Die Kernbotschaft der neuen Winterkampagne ist die
Liebe zur Schweiz. Zum Auftakt der weissen Saison
machten sich am 31. Oktober rund 500 Skilehrerinnen
und Skilehrer aus 60 Schweizer Wintersportorten
Richtung Bern auf, um auf dem Bundesplatz die
Liebesbotschaft #INLOVEWITHSWITZERLAND zu
verkinden. Sie formten ein grosses Herz und erweckten
es mit pulsierenden Bewegungen roter und weisser
Schirme zum Leben. Auf diese Weise bescherten sie
der neuen Kampagne #VERLIEBTINDIESCHWEIZ
einen besonders emotionalen Start: Uber Social-Media-
Kanéale erreichte die Aktion 2,5 Millionen Kontakte.
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_ Wird mehrmals téglich

aktualisiert: «Swiss
Snow Report»-App.

Deutsche testen die Schweiz.

ST und der Deutsche Skiverband DSV sind eine
mehrjéhrige Kooperation eingegangen. Zum Auftakt
testeten Leser des DSV-Magazins Schweizer Winter-
destinationen und berichteten dartiber. Damit wurden
rund 650000 Mitglieder des DSV auf authentische,
glaubwiirdige Weise angesprochen.

International
Neue «Swiss Snow Report»-App
jetzt auch fUr Smartwatches.

Mit tiber 500000 Downloads gehdrt die «Swiss Snow
Report»-App flr iOS und Android zu den erfolgreichsten
ST-Apps. Jetzt wurde sie von Grund auf neu konzipiert
und erstmals auch in einer Version fir Smartwatches
bereitgestellt. Die Datenbank wird mehrmals taglich
aktualisiert und bietet aus Uber 200 Winterorten Infor-
mationen rund um die Themen Skifahren, Langlaufen,
Schlitteln und Winterwandern.

«GoSwiss GoSnow»: Winterevent im Wanlong Ski Resort.

Erstes Ski-Reisebtro in China.

GoSnow ist das erste professionelle Ski-Reisebliro
Chinas und Tochterunternehmen von Caissa Touristic, ,
einer fiihrenden Europa-Reiseveranstalterin. Und die

Schweiz ist die erste Europa-Destination, die mit 6 O O O O O
GoSnow arbeitet. Zusammen organisierte man im

Wanlong Ski Resort den zweitagigen Winterevent

«GoSwiss GoSnow» mit 7000 Wintersport-Fans,

; ! ; : : Die App «Swiss Snow Report» ist mit 500000 Downloads
Winterpromotion.
Schweizer Partnern und interaktiver Wi 2 seit der Lancierung 2008 die erfolgreichste ST-App.

Downloads

Liebevoller Winterstart.

Was flir ein passender Ort fir die Winterlancierung:
«De nieuwe Liefde» (Neue Liebe) heisst das Lokal in
Amsterdam, in das ST und 15 Schweizer Winterdesti-
nationen 51 Journalisten und Vertreter wichtiger
Reisebiiros lud, um die neue Kommunikationsstrategie
#VERLIEBTINDIESCHWEIZ vorzustellen —und die
Anwesenden davon zu (iberzeugen, dass es sich lohnt,
eine alte Liebe neu zu entdecken.

ST Niederlande sorgte flr eine Charme-Offensive.



Heisse Rhythmen im Schweizer Winter.

Um in Brasilien den Schweizer Winter zu bewerben und potenzielle Gaste fur
das Reiseland Schweiz zu begeistern, lud ST die erfolgreichste Samba-Gruppe
von Rio ein. Die «Unidos da Tijuca» lernten die Stadt Zurich, die Luzerner und
die Basler Fasnacht sowie St. Moritz kennen und setzten die Erfahrungen in
einer farbenfrohen Show um: Im Februar 2015 tanzten sie am Karneval von Rio
mit dem Sujet «Schweiz» um Ruhm und Ehre und présentierten das Land rund

80 Millionen (TV-)Zuschauern.

Zauberhaft: «<Montréal en Lumiére» mit Schweizer Winterdorf.
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Corviglia,

St. Moritz:

Die «Unidos da
Tijuca» nahmen
die Schweiz mit
nach Rio.

Schweden im
Outdoorfieber.

Schon zum zweiten Mal in Folge

lud ST Outdoorfans ein, die Schweiz
von ihrer natdrlichen und sportli-
chen Seite kennenzulernen. Die
Veranstaltung fand am 19. Novem-
ber in Stockholm unter dem Motto
#VERLIEBTINDIESCHWEIZ statt
und zéhlte rund 250 Mitglieder

und Meinungsbildner von bedeuten-
den schwedischen Outdoorsport-
Vereinen. Dazu wurden prominente
schwedische Sportler eingeladen,
die Uber ihre liebste Trainingsdesti-
nation berichteten — die Schweiz.

L

Die Schweiz beeindruckte als
Co-Gastgeberin in Montréal.

«Montreal en Lumiére» ist eines der gréssten Winter-
Freiluftfestivals Nordamerikas. Bei der 17. Austragung
trat die Schweiz als Co-Gastgeberin auf und prasentier-
te sich im Herzen des Festivals mit einem Winterdorf
und verschiedenen Aktivitaten rund um die Themen
«150 Jahre Wintertourismus», «Grand Tour of Switzer-
land» und «Grand Train Tour of Switzerland». Ergebnis:
Rund 1 Million Besucher und gegen 10 Millionen
Medienkontakte.



40 Themenkampagnen.

Sportlich durch
den Big Apple: Mit
Gratis-Velos
bewarb ST das
Bike-Paradies
Schweiz.

Themenkampagnen.

Familien, Abenteuer und Panoramareisen: Mit
Themenkampagnen sorgt ST fiir eine klare
Positionierung im globalen Reisemarkt.

Die Schweiz als natirlichster Spielplatz der Welt:

In der Familienkampagne thematisiert ST das viel-
faltige Familienangebot, familienfreundliche Unter-
kiinfte und zertifizierte Familienorte. Broschure,
Familien-Faltkarte und «Family Trips»-App hinterlas-
sen eine nachhaltige Wirkung: 2015 verzeichnete

Zahlen und Fakten.

ST 325000 Besuche auf MySwitzerland.com/
familien. Mit der Kampagne «Outdoor. Swiss
made.» prasentieren ST, SchweizMobil und Swiss-
Trails ein Angebot, das getragen wird von einer
einzigartigen Infrastruktur, bestem Service und einer
atemberaubenden Landschaft. Auch die enge Zu-
sammenarbeit mit Swiss Travel System (STS) geht
weiter: In der Kampagne «Panoramareisen» stehen
zehn der schénsten Bahn-, Bus- und Schiffstrecken
im Zentrum.

Themenkampagne Familien

2015 2014
CHF Mio. 0,5 0,5
% 0,5 0,5

CH, BE, IT, NL, CH, BE, GCC,

USA (mit CA) IT, NL

|

Gratis-Velos fur New York.

Zahlreiche Artikel in fihrenden Medien und tber

7 Millionen Medienkontakte: Dank ST konnten die

New Yorker am 14. Mai den ganzen Tag gratis Citi Bikes
beniitzen — wovon (iber 44 000 Personen Gebrauch
machten. Mit Newslettern, Postkarten und Social-
Media-Aktionen machte ST auf die Schweiz als ultima-
tives Bike-Paradies aufmerksam.



International
Grand Train Tour of
Switzerland fur Bahn-Fans.

Die Schweiz als fulminantes Touring-
Erlebnis bleibt auch Liebhabern des offent-
lichen Verkehrs nicht vorenthalten: Die
Grand Train Tour of Switzerland der ST-
Partnerin Swiss Travel System vereint die
schénsten Panoramarouten der Schweiz
zum Reisegenuss auf 1280 Kilometern.
Dabei kann an jedem beliebigen Punkt
entlang der Strecke ein- respektive aus-
gestiegen werden. Auslandische Géaste
erleben die gesamte Tour mit einem einzi-
gen Ticket: dem Swiss Travel Pass. Zur
Grand Train Tour of Switzerland wurden

an die 190 000 Broschuren verteilt.
SwissTravelSystem.com/grandtraintour

GRAND TRAIN TOUR
STz

Die schénsten Panoramarouten in einem Zug:
Grand Train Tour of Switzerland.
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Hoher Besuch in der Schweiz.

Die Sangerin Noriko Kato ist in Japan ein Superstar.

Auf Einladung von ST begab sie sich auf die Grand Train
Tour of Switzerland. Die Reise wurde medial begleitet
und unter anderem von einem japanischen Fernseh-
sender wahrend dreier Monate als wdchentliche Serie
ausgestrahlt. Zusatzlich entstand eine DVD Uber die
Schweiz-Reise von Noriko Kato. Ihr Reisetagebuch mit
personlichen Fotos kann auf www.myswiss.jp aufgeru-
fen und heruntergeladen werden. Die Aktion generierte
rund 470 Millionen Kontakte.

Perfekt aufgegleist: Noriko Kato im
Glacier Express und auf der Kleinen
Scheidegg im Berner Oberland.

Schwelz:

Gesund bleiben,
- Sport treiben:
Tourenvorschlage
—
a
ar von ST.

prasentiert vorn VIS

Zehn perfekte Familientouren.

Als Beitrag an die Gesundheit lockten ST und die Krankenversicherung
Visana Familien aufs Bike: In einer Auflage von 300000 Exemplaren wurde
der «Lillustré» und der «Schweizer lllustrierten» die ST-Broschtire mit den
zehn schonsten Familien-Velotouren beigelegt. Darin fanden die Leser
neben Tipps und Tricks fur gelungene Bike-Abenteuer in allen Ecken der
Schweiz auch einen Wettbewerb der offiziellen ST-Partnerin Visana, bei
dem sie Familienferien gewinnen konnten.
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