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D Impulsmarkte
Weitere Markte

Marketing-Kontakte '/

Impulsprogramm. Programme d’impulsion.

4

Hochwertige Kundenkontakte?/

Zusétzlicher Umsatz (in CHF)23/

*Minimalsoll fiir gesamtes Impulsprogramm
"Inkl. Medien- und Leserreisenkontakte
2Anzahl Kontakte im Call-Center (Anrufe, E-Mails, Briefe), Broschtirenbestellungen und -downloads, Reagierer bei MySwitzerland.com, STC, Reiseveranstaltern
und Key Accounts sowie eNewsletter-Abonnenten
*Gemass Wirkungsmessung der Impulsprogrammperiode Mai bis Oktober 2009

Fakten. Faits.

Finanzierung (in CHF)
Nationale Leitverbande
Tourismusbranche
Nationale Partner
Sonderfonds ST

Bund

Total

0,35 Mio.
1,475 Mio.
0,3 Mio.

1 Mio.

12 Mio.
15,125 Mio.

Verwendung der Gelder:
2/3 fir Mai bis Oktober 2009
/s fur den Winter 2009/2010
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/

200000000 535000000
120000 658000
100000000 147000000

Impulsprogramm gegen die Krise.

Die Finanzkrise liess fur die Marktentwicklung 2009 stark rtcklaufige Logiernachte
und ein konservatives Ausgabeverhalten der Géste erahnen. Um dieser Tendenz
entgegenzuwirken, beantragte ST als Teil des Konjunkturstabilisierungsprogrammes
beim Bund erfolgreich 12 Millionen Schweizer Franken. Die Tourismusbranche
(Regionen, hotelleriesuisse, GastroSuisse, Seilbahnen Schweiz, SBB, Schweizer
Jugendherbergen, STC* und ST) steuerte weitere 3 Millionen bei. Der Bundesauftrag
fur ST lautet: Kriseneinddmmung durch Nachfragestimulation.

*STC = Switzerland Travel Centre AG, Callcenter und offizieller Ferienvermittler von ST
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Coop und ST lancierten 52 Ausflugstipps in einer Auflage von 2,6 Mio. Exemplaren. Prominent platziert: Angebotsoffensive im Internet.

Griffige Nachfrageférderung in den Nahmarkten.

.,..s.‘,m,....,?.;u#k
Um die Nachfrage anzukurbeln, verstérkte ST die Promotion in der Schweiz, in

Deutschland, Frankreich und ltalien. Diese vier Méarkte generieren zusammen zwei _ |
Drittel aller Logiernachte und haben nach sorgfaltiger Evaluation das grosste Poten- Les meilleures offres.

. i A .. .. . . . . Réservez maintenant et économisez jusqu’a 35%.
zial, kurzfristig zusatzliche Umsatze auszuldsen. Denn in Krisenzeiten reist man e

kirzer und néher. Das Impulsprogramm setzte dabei auf Kurzreisen mit Mehrwert. T e M Szstandconfop e par Sprens et 0o 20022

Durch die Lancierung von «Erlebnis-Perlen» animierte ST die Branche dazu, neue
und Uberraschende Angebote von Menschen fiir Menschen zu entwickeln. Ein
Postkartenversand an Stammkunden im In- und Ausland und gezielte Aktivitaten
mit Coop (etwa die Broschire «Reiseverfiuhrer» mit 52 «Erlebnis-Perlen») |0sten eine prt A i) A
immense Resonanz aus. Ebenso erfolgreich gestaltete sich die Angebotsoffensive
mit Inseraten, Leserreisen und Angebotsflyern.

Grand Hotel & Spa
Interlaken fisgon os i o

Van Gogh

Bale Leopoldo & Spa™* Lucerne
Lugano tessn
2, ot aurar, et exsiion 2000t chambes vec e sl

Wab-code 132052 Wob-code 333236 Wob-code 352056

CHF 239 (EUR 158°) CHF 770 (EUR 510°) CHF 265 (EUR 175")

Sparen dank Mehrwert: Angebotsflyer.
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sentire in vacanza anche in citta.

Svizzera,it Svizzera.it/diamante

Munter: Mantelwerbung im «Stern».

Fakten. Faits.

Villa Sassa Hotel & Spa***" Hotel Des Balances™*"*
Lugano Teno Lucerna svezea canie
EUR 358*

o s i camars s
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Urban: Inserat in der italienischen Frauenzeitschrift <Donna Moderna».

Angebotsmarketing wirkt.

Diese Angebotsoffensive (Seite 13) war fiir ST eine neue Erfahrung. Sie flhrte zu finf Er-

Impulsprogramm kenntnissen, die fur die kiinftige Angebotsgestaltung und Promotion wegweisend sind*.

(Mai bis Oktober 2009) 1. Gutes Angebotsmarketing trifft auf Interesse und 18st Impulskéufe aus. Alleine von

Angebote 767 Mai bis Ende Oktober wurden 525000 zusatzliche Logiernachte beeinflusst, was

Partner 254 einem Umsatzplus von 147 Millionen Schweizer Franken entspricht.

Zuséatzlich beeinflusste LN 525000 2. Die Branche hat ein grosses Interesse an Angebotsmarketing: Am Impulsprogramm

Auflage Reiseverfihrer 3,80 Mio. beteiligten sich 254 Partner mit 767 Angeboten.

Auflage Angebotsflyer 2,95 Mio. 3. Angebote werden dann genutzt, wenn ein Preisvorteil und/oder ein Mehrwert klar

Inserate 187 ersichtlich sind. Der Gewinn muss flir den Kunden transparent sein.

Leserreisen 22 4. Ein Mehrwert wirkt zielfiihrend wie ein Preisnachlass, sofern er attraktiv, begeh-

Postkarten 400000 renswert und berechenbar ist, wie etwa ein Zimmer-Upgrade oder ein Skipass.

Besucher auf 5. Kurzreisen und Drittferien werden extrem kurzfristig gebucht, im Durchschnitt nur
MySwitzerland.com/top 620152 gerade 21 Tage im Voraus.

Anrufe Call-Center 38000 *Den Erfolg des gesamten Impulsprogramms (Friihling 2009 bis Friihling 2010) dokumentiert ST im Jahresbericht 2010.




Dieser Spot gewinnt die Herzen der Zuschauer - und den «Epica Silver Award»: Die Hittenwarte tun alles fir perfekte Winterferien.

|dyll BerghUtte: Winterstart mit Augenzwinkern.

Die Erkenntnisse aus der ersten Phase des Impulsprogramms sind in die Planung
der Impulsmassnahmen fir den Winter 2009/2010 eingeflossen. Ein heimeliger
Winter mit Berghiitten, knisternden Kaminfeuern, wiirzigen Fondues und Schnee
auf dem Fensterbrett. Denn die Berghitte vereint, was viele Gaste im Schweizer
Winter suchen — Ruhe, Gemutlichkeit und Authentizitat in unberthrter Natur.

Davon erzahlt auch der ST-Werbespot, ein zentrales Element des Wintermarketings.
Ambitionierte Huttenwarte polieren darin die Berghutten-Klischees auf Hochglanz.
Und das mit Erfolg: Der in der Schweiz, in Deutschland, Frankreich und Italien zu den
Hauptsendezeiten ausgestrahlte TV-Spot gewann den «Epica Silver Award» 2009 in
der Kategorie Film, die wichtigste Auszeichnung der europaischen Werbeindustrie.

Sie sorgen liebevoll fiir Schneekosmetik...
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...und rocken die Alp mit Volksmusik.
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