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la promozione turistica.»

Werner Kampfen, direttore (1960-1979)

«Dobbiamo mantenere il nostro stile
personale anche nel paesaggio, e invitare
cosi i nostri ospiti a cercare anche qui
cio che é unico e speciale.»

Gabriel Despland, presidente (1963-1972)

«Ho imparato che senza una profonda
cultura di benvenuto e di accoglienza,
il vero turismo non puo esistere.»

Dick Marty, presidente (1996-2007)

«(...) un turismo che sia forza trainante
sia per il benessere, sia per il
rispetto e I’amicizia reciproci tra i
popoli del mondo (...)»

Jean-Jacques Cevey, presidente (1978-1994)



«Non possiamo starcene immobili
come fa il ragno, aspettando che sulla
ragnatela accada qualcosa. Dobbiamo

cercare la nostra clientela e attirarla qui».

Armin Meili, presidente (1941-1963)

«Pini conveniente o migliore. Nel turismo é
questa la decisione strategica. E la Svizzera
non si differenzia mai per il prezzo, ma
si guadagna il suo posizionamento unicamente
per la qualita dell’esperienza.»

Jirg Schmid, direttore (dal 1999)

«Dobbiamo concentrarci ancora di pin
su iniziative visibili e che rispondano
alla domanda, restando flessibili e
aperti all’apprendimento.»

Marco Hartmann, direttore (1995-1999)

Care lettrici, cari lettori

Nel 1917 in seguito alla Rivoluzione d’ottobre in
Russia e all'ingresso degli USA nella Prima guerra
mondiale, la situazione geopolitica si fece molto
complessa. Nonostante un tale momento di insicu-
rezza, o forse proprio per questo, il governo di Berna
decise di coordinare le forze turistiche fondando
I’Ufficio nazionale svizzero del turismo (UNST). Con
questa rivista pubblicata per festeggiare il centena-
rio, vogliamo oggi ripercorrere i 100 anni di successo
della promozione turistica svizzera cogliendo anche
I’'occasione per ringraziare tutti gli addetti del settore
turistico che hanno contribuito a questo risultato.

Per prima cosa cedo volentieri la parola ai miei
predecessori € ai direttori precedenti e presenti, che
con una selezione delle loro citazioni piu belle, sa-
pranno sicuramente ispirarci anche per i prossimi
100 anni. Mi auguro che la lettura di questa rivista vi
sia gradita e sono felice di poter continuare questo
viaggio insieme a voil

Jean-Francois Roth, presidente, Svizzera Turismo (dal 2007)

«Qualsiasi forma di protezionismo e

isolazionismo a breve termine puo

avere lo stesso effetto di una pastiglia contro
il mal di testa, a lungo andare pero, invece
di risolvere i problemi, li rimanda solamente.»

Walter Leu, direttore (1979-1995)
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Una pietra miliare per I’ampio settore del turismo: nel 1917, su iniziativa di

Alexander Seiler, nasce I’'Ufficio nazionale svizzero del turismo.



Luogo di nascita:
Palazzo federale

| padri fondatori dell’Ufficio nazionale svizzero gatore vallesano e Consigliere nazionale. Alla guida
del turismo (UNST) nel 1917 si riuniscono niente-  di un’azienda familiare di Zermatt, Seiler fu il primo a
meno che sotto la cupola del Palazzo federale. lanciare il sasso nel 1911 presentando una mozione:
Un luogo dalla grande forza simbolica, poiché lo scopo era riunire in un’unica organizzazione le
fino a quel momento la promozione del turismo molte forze sparpagliate sul territorio, che compren-
svizzero era gestita dal Parlamento. devano Confederazione, cantoni, enti turistici regio-
nali, ma anche il settore alberghiero e la gastronomia.
I'mondo & in piena guerra il 28 novembre 1917, Nacque cosi I'Ufficio nazionale svizzero del turismo.
quando alle ore 11 un gruppo di uomini s’'incontra
nella Sala del Consiglio nazionale a Berna. Scopo I mandato di base oggi & piu attuale che mai: con
dell'incontro: assemblea costituente della «Associa- una varieta di destinazioni turistiche, la Svizzera e
zione nazionale per la promozione del turismo». Tra i presente nella continua competizione globale per as-
pitl accesi promotori del turismo come motore dell’e-  sicurarsi potenziali ospiti. E indispensabile migliorare
conomia spicca Felix Calonder, il primo Consigliere I'identita della Svizzera come destinazione turistica,
federale di lingua romancia. di viaggio e congressuale attraverso la stretta colla-
borazione del settore, mediante un mix efficace e
Vittoria per il promotore vallesano creativo di comunicazione, abbattendo i muri che an-
Questa giornata, che mettera le ali a un intero set- cora ci separano dai nuovi mercati (dati ad esempio

tore, riempie di soddisfazione Alexander Seiler, alber-  dalle restrizioni dei visti) e prendendo cosi distanza
dalla concorrenza. Il dibattito sui costi e sugli aspetti
che deve avere la promozione del turismo svizzero
viene costantemente stimolato coinvolgendo tutti gli
attori in gioco.

Fondazione a Berna

della <Associazione
—_— nazionale per la

promozione del turi-

La celebre scommessa dell’albergatore sSmo», che piu tardi
engadinese Johannes Badrutt sancisce 1'inizio diventera 1’Ufficio

del turismo invernale in Svizzera. Per la prima nazionale svizzero del
volta gli inglesi trascorrono le vacanze inver- turismo — oggi Svizzera
nali nelle Alpi, ritornandone entusiasti. Turismo.

Premio Nobel a Henry Dunant e all’opera
della sua vita. In qualita di fondatore della
Croce Rossa Internazionale contribuisce a
esportare un’immagine positiva della Svizzera.

Inizio dei viaggi con tariffe forfait attraverso I’Europa.
Un primo viaggio alla scoperta di Ginevra viene organizzato
dall’imprenditore inglese Thomas Cook. In seguito vengono
proposti viaggi organizzati e sociali anche per altre mete

in Svizzera. I pacchetti forfettari agevolano i viaggiatori e
rendono i viaggi accessibili anche a strati pin estesi della societa.
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«ll turismo assume un
importante ruolo di
creazione dell’identita.»

Il Consigliere federale Johann N. Schneider-Ammann,
direttore del Dipartimento federale dell’economia, della
formazione e della ricerca, € responsabile anche del
settore trasversale del turismo. Nel corso di un’intervista
ha risposto alle piu importanti domande riguardo al
settore, rivelando quali sono secondo lui le vacanze

ideali in Svizzera.

Secondo Lei quale significato

ha il turismo per la situazione
economica della Svizzera?

Il turismo rappresenta uno dei pi-
lastri dell’economia popolare sviz-
zera. Rappresenta quasi il tre per-
cento del prodotto economico
nazionale mentre piu del quattro
percento di tutti i posti di lavoro si
trovano nel settore del turismo.
Riveste inoltre un ruolo chiave in
molte aree alpine. Senza turismo
le prospettive economiche di nu-
merose valli sarebbero preoccu-
panti. Ma il turismo ¢ molto piu
di questo, ¢ un biglietto da visita
per la Svizzera e quindi riveste un
ruolo importante nel fondare 1'i-
dentita del Paese.

Nel turismo svizzero dove si
trova il maggiore potenziale di
sviluppo?

Il turismo evolve in modo estre-
mamente dinamico. I desideri
degli ospiti mutano molto velo-
cemente. Se si vuole restare con-
correnziali, le offerte devono es-
sere costantemente sviluppate. In
questo senso il turismo svizzero

fa un lavoro eccellente ed ¢ al

passo con 1 tempi. Secondo me il
potenziale di sviluppo si trova so-
prattutto nelle cooperazioni. Se i
vari attori in campo riusciranno a
collaborare ancora meglio, anche
il singolo potra trarne profitto.
Vedo inoltre ottime chance per il

turismo nella digitalizzazione.

E quali crede siano le maggiori
sfide a lungo termine per il
settore del turismo svizzero?

Le sfide di un settore che da oltre
tre decenni € in continuo muta-
mento sono molteplici: il cambia-
mento della domanda e la digita-
lizzazione sono solamente due
esempi di questa realta. I1 cambia-
mento strutturale comporta anche
grandi opportunita, oggi gia sfrut-
tate ad esempio nelle citta. Anche
nel turismo la chiave del successo
risiede nella forza innovativa, ad
esempio attraverso nuove offerte

orientate sul mercato.

Quale campagna o iniziativa
della promozione nazionale
svizzera I’ha colpita particolar-
mente e perché?

Negli ultimi anni ho trovato

Intervista

molto convincenti le campagne

creative di Svizzera Turismo. Mi
hanno colpito in particolar modo
1 montanari Sebi & Paul o 1 «pro-
feti del tempo» (Wetterschmocker)
della valle Muotatal. Grazie a que-
ste campagne si € riusciti a risve-
gliare simpatia e voglia di viag-
giare, appoggiandosi su quelli che
sono 1 valori tradizionali svizzeri.
Penso poi ovviamente alla «cam-
pagna di innamoramento» del
2015, cui ho partecipato anch’io.
L’idea dei messaggi video era dav-
vero azzeccata. Sono sicuro che la
campagna abbia riscosso successo

anche presso 1 nostri ospiti.

Quali sono le Sue vacanze

ideali in Svizzera?

La Svizzera ¢ in grado di offrire
tutto cio che serve per delle va-
canze perfette. Io amo trascorrere
il mio tempo libero soprattutto
nell’Oberland bernese o in Enga-
dina. Mi piace fare escursioni nel
meraviglioso paesaggio alpino, ma
apprezzo anche la lettura di un
buon libro su una terrazza soleg-

giata.




Apre a Nizza la prima agenzia estera
delPUNST - Durante le vacanze in Costa
Azzurra i «belli e ricchi» vengono motivati a
trascorrere le vacanze invernali in Svizzera.

100 campagne in 100 anni

Le campagne dei promotori del turismo svizzero
rispecchiano lo spirito dell’epoca in cui nascono.
Per attirare attenzione non ci si limita a seguire

i trend, ma se ne creano addirittura di nuovi. Un
tempo le grandi campagne erano indirizzate
soprattutto agli ospiti delle localita di cure, oggi
a chi viaggia in treno o in automobile.

«In salute con i bagnil» Gia i romani conoscevano le
proprieta curative delle nostre fonti termali. Nel 1926
'UNST dedica una delle prime grandi campagne
proprio alle cure termali. Manifesti e altri mezzi pro-
mozionali invitano a immergersi nelle salutari acque
di Bad Ragaz, Baden o Yverdon-les-Bains. La
«Commissione balneare-climatologica» garantisce
che l'iniziativa comune rappresenti tutti gli interessi,
sia dal punto di vista della promozione turistica, sia
da quello medico.

La congiuntura dei temi

Da allora le campagne sono il motore della promo-
zione turistica svizzera. Attraverso slogan arguti si

fa leva sulle preferenze di specifici gruppi di utenti.

Ci si rivolge agli sciatori (1943: «Tutto il popolo scia»),

quindi ai «viaggiatori lenti» e ai pellegrini (1985: «l|
cammino di Santiago in Svizzera, in bicicletta o a

Cinque giorni di
«touring» per
cinque franchi:

Le dogane stradali
distribuiscono
«biglietti d’ingresso»
a prezzo ridotto per
«facilitare il traffico
automobilisticon.

piedi»), ai giovani e ai giovani di spirito (1952: «Per
la salute dei vostri bimbi vacanze in Svizzera»)

ma anche a chi ¢ alla ricerca di un hobby e vuole
imparare per esempio lo jodel, la pittura naif o
I’arrampicata (anni Settanta: «Catalogo di hobby per
le vacanze»). Molto presto entrano in gioco anche le
cosiddette mezze stagioni, primavera e autunno
(1921/22; «Primavera in Svizzera»). Questi leitmotiv
torneranno alla ribalta dopo la Seconda guerra mon-
diale (1945: «Vacanze di primavera»). Nel corso dei
decenni i temi vanno e vengono. A fare la differenza
e sempre il fiuto del pubblicitario per i trend che
sono nell’aria. Il Grand Tour of Switzerland (2015/16)
invece propone un tuffo negli anni Trenta e risveglia
lo spirito della scoperta nei turisti individuali del XXI
secolo, piu mobili che mai.

Le vacanze invernali sono un tema costante delle

campagne - ecco i titoli:

» 1934: «Vacanze invernali — Doppie vacanze»

» 1941: «Forza interiore grazie alle gioie dell’inverno»

* 1942: «Fatti furbo: prenditi una vacanza invernale»

* 1943: «Tutto il popolo scia»

»2002/2003: «<Montagne.©»

» 2009/2010: «Facciamo di tutto per rendere le tue
vacanze perfette»

Un grande successo anche nel passato:
Touring reloaded

» 1935: «Per meravigliose gite in automobile»
* 2015: «Grand Tour of Switzerland»

Sulle tracce degli ospiti piu giovani

» 1952: «Per la salute dei vostri bimbi vacanze in Svizzera»
» 1971: «La Svizzera resta giovane con i suoi ospiti»

» 2001: «C’e posto per i bambini»

Per la prima volta le Olimpia-
di invernali si svolgono in
Svizzera. St. Moritz attira
'attenzione internazionale sulla
Svizzera come destinazione

turistica invernale.
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100 campagne in 100 anni
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PER LA SALUTE DEI VOSTRI BIMBI VACANZE IN SVIZZERA

Nel 1952 il fotografo svizzero Philipp Giegel HEALTIL ANIF WAPPY HOLIDAYS FOR CHILDREN IN SWITZERLAND

mette in primo piano i bambini per la campagna
«Per la salute dei vostri bimbi vacanze in Svizzera».

© Museum fir Gestaltung Zirich, collezione di manifesti @ ZHdK



Fondazione della Swissair: per
PUNST sara un attore importante
della promozione nazionale.

Foto e immagini di valore

Per un secolo hanno plasmato I'immagine turi-
stica della Svizzera. Stiamo parlando dei fotografi
pubblicitari svizzeri. Armati di obiettivo e caval-
letto, hanno attraversato il Paese a caccia di
soggetti insoliti per far scattare la scintilla nel
pubblico. Un delicato gioco di equilibrio tra
creazione artistica e marketing.

La pubbilicita turistica svizzera & multimediale fin
dalle sue origini e il ruolo rivestito dalla fotografia &
uno dei pit importanti. Le fotografie dicono molto
piu delle parole e possono essere utilizzate nei modi
piu diversi: ne sono convinti i promotori svizzeri che
dimostrano una competenza di tutto rispetto nella
scelta degli artisti e degli strumenti tecnici.

Star all’opera

La pubblicita ha consentito a giovani talenti di farsi
conoscere. Fra loro vi € anche Herbert Matter, al-
lievo della scuola dell’abbazia di Engelberg. Termi-
nati gli studi a Ginevra e a Parigi, il giovane talento

proveniente dalla Svizzera centrale rientra in patria
dove i primi incarichi non si fanno attendere a lungo.
Si dedica anima e corpo a una serie di manifesti per
la promozione del turismo in automobile. Per Matter
€ chiaro da subito che un trend nuovo richiede idee
audaci, e decide di utilizzare la tecnica del fotomon-
taggio. La pubblicita turistica si apre cosi a una
nuova estetica e Matter diventa il pioniere del mani-
festo fotografico moderno. La sua campagna fara
scuola. La serie realizzata per 'UNST approdera
perfino nella collezione permanente del Museum of
Modern Art (MoMA) di New York.

'uso virtuoso della fotografia diventa il marchio di-
stintivo della promozione turistica svizzera attra-
verso vari periodi. Una delle migliori firme sara quella
di Philipp Giegel (1927-1997), le cui immagini per
mezzo secolo scriveranno la storia dell’ Ufficio nazio-
nale svizzero del turismo. Anche Yann-Arthus Ber-
trand, regista del blockbuster <HOME», opera nelle
piu alte sfere. Nel 2014 il francese raccoglie con il
suo obiettivo delle vedute a 360 gradi della «Sviz-
zera vista dal cielo». ’omonimo cortometraggio,
della durata di 20 minuti, fara il giro del mondo in-
cantando gli spettatori a bordo dei voli di lungo rag-
gio della SWISS.

Inizio della «propaganda radiofonica». La pubblicita

a pagamento ¢é proibita, e la portata delle emittenti

radiofoniche svizzere piuttosto limitata. 'UNST
propone «trasmissioni di qualita» al posto della pubblici-
ta e si occupa delle comunicazioni sul traffico.

Introduzione del sonoro nel film. Grazie a

questo nuovo mezzo, la lingua parlata fa il

} proprio ingresso nella promozione turistica:
in una Svizzera plurilingue la distribuzione

[ dei filmati turistici si fa pin complicata.



scomparso nel 1997, ha forgiato per

Su mandato dell’lUNST, I’attuale fotografo federale 50 anni I'immagine turistica della Svizzera in veste di
nel 1986 fotografo un gregge di oltre fotografo dell’lUNST. Questa foto fu realizzata nel
mille pecore che venivano condotte dai pascoli di 1952 all’entrata della galleria del Gottardo ad Airolo.

Zenbdachen attraverso il ghiacciaio dell’Aletsch
fino a Belalp (Vallese).

Sempre € 'autore di questa immagine
Oltre a svolgere la sua normale attivita di grafico e respon- scattata nel 1960 durante la Schlitteda, tradizionale
sabile pubblicitario di Svizzera Turismo, era processione in slitta che si svolge in Engadina. Questa
spesso in viaggio sul campo quando «c’era bisogno di un splendida foto venne piu tardi utilizzata per un manife-
fotografo», come per questa immagine scattata davanti al sto del’UNST ed entro nel repertorio classico della

«Palais des Nations» a Ginevra, alla fine degli anni Ottanta. promozione invernale.



Dal 1981 al 1986, fu
attiva come fotografa dell’lUNST, e con la
sua macchina fotografica catturd una
grande varieta di soggetti turistici, come
ad esempio I’'Hornussen nel 1983 in
occasione della Festa federale dei lotta-
tori e degli alpigiani a Langenthal (BE).
Oltre a svolgere varie attivita, oggi De-
gonda é docente alla Scuola superiore di
belle arti di Zurigo.

Il gruppo del Bernina, nel Cantone

Grigioni. Il fotografo francese —_— T
ha fotografato «la

Svizzera dal cielo». Le immagini sono —

state utilizzate da Svizzera Turismo

per la campagna estiva del 2014.




12

Rappresentanze estere

in tutto il mondo

Se all’inizio le rappresentanze dellUNST funge-
vano solamente da sportello per biglietti e infor-
magzioni, con il tempo sono divenute indispensa-
bili piattaforme di marketing, che promuovono
la Svizzera in tutto il mondo avvalendosi anche
del sostegno di personaggi celebri.

Sara stato merito della mano protettrice della scul-
tura in bronzo di Walterli Tell sulla facciata? Come
per miracolo nel 1945, durante le ultime settimane
di guerra, «la Casa della Svizzera» di Berlino supera
praticamente indenne la pioggia di bombe degli
Alleati. Dal 1936 fino alla fine della guerra, nel pia-
noterra di questo prestigioso edificio si trova la sede
dell’Ufficio turistico svizzero. Gli amanti dei viaggi
possono rivolgersi al personale competente per
informarsi sulle vacanze in Svizzera, e la biglietteria
permette di prenotare sul posto il biglietto ferroviario
per la destinazione desiderata.

Prima campagna pubbli-
citaria per il turismo
automobilistico. «All

Riuniti sotto lo stesso tetto

Quando la Seconda guerra mondiale praticamente
impone un fermo al turismo, la sede berlinese
dellUNST accoglie 'esodo dei cittadini svizzeri nella
capitale del Reich. La decisione di lasciare aperte le
rappresentanze estere anche nel caos della guerra
viene presa in tutta consapevolezza: persino una
delibera federale del 1939 sancisce e sostiene que-
sta decisione. Le dodici agenzie gestite dalle FFS da
Amsterdam a Vienna vengono assegnate al’UNST.
Questo permette di dare un’immagine unitaria alla
Svizzera turistica raccolta sotto un unico tetto. A
volte questo tetto si presenta in scene spettacolari,
come nel 1968 quando Diana Rigg, la Bond girl

di «Agente 007 — Al servizio segreto di Sua Maesta»,
saluta dall’alto dello Swiss Centre di Londra.

Negli ultimi vent’anni Svizzera Turismo ha scritto un
capitolo del tutto nuovo. Non importa se a Pechino,
New York, Amsterdam o Dubai: le 26 sedi all’estero
si sono trasformate da classici uffici turistici a piatta-
forme di marketing (in accordo con la sede centrale
di Zurigo), che grazie a piccole e grandi iniziative
continuano a promuovere la Svizzera come meta
turistica.

sentanza a Stoccolma al fine
di promuovere turisticamente la
Svizzera anche in Scandinavia.
Dopo una breve interruzione,

L’'UNST apre un ufficio di rappre-

Svizzera Turismo oggi € di nuovo
presente in Svezia.

s " roads lead to Switzer-
PN land», un fotomontaggio

di Herbert Matter.

A causa della situazione
finanziaria, la Confederazione
svaluta il franco svizzero.




007 sul tetto dello Swiss Centre
di Londra: in Gran Bretagna si
pubblicizza il nuovo episodio di
James Bond girato in Svizzera.

«La Casa della Svizzera» di
Berlino: anche durante

la Seconda guerra mondiale resta
saldamente in mani svizzere.
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Rappresentanze estere in tutto il mondo

Svizzera Turismo ha sedi in 26 Paesi del mondo. Tutto
ebbe inizio con gli uffici di vendita biglietti delle FFS,
dislocati in punti di rilevanza strategica nel mondo,
che nel 1939 passarono dalle Ferrovie svizzere
allUNST. Da allora il network del marketing svizzero
¢ radicalmente cambiato. Dal Cairo a Pechino, da
Nizza a Mosca: un viaggio nel tempo intorno al mon-
do con alcuni appassionanti retroscena.

1925
1935
1945
1955
1965
1975
1985
1995
2005
2016

[o]

o
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Europa

Londra
Parigi
Berlino
Nizza
Roma
Praga
Vienna
Madrid
Milano
Bruxelles
Amsterdam
Stoccolma
Francoforte
Lisbona
Copenhagen
Dusseldorf
Amburgo
Monaco
Stoccarda
Mosca
Varsavia
Barcellona

America

New York

San Francisco
Buenos Aires
Chicago
Toronto
Montreal

Los Angeles
Séo Paulo

Asia/
Australia

Tokyo

Hong Kong
Mumbai
Pechino
Seoul
Nuova Delhi
Singapore
Bangkok
Kuala Lumpur
Dubai
Shanghai
Giacarta
Sydney

Africa/
Medio Oriente

Il Cairo
Johannesburg
Pretoria

Tel Aviv

Il Cairo

Grazie al Canale di Suez, un enorme
flusso di viaggiatori passa per il Cairo.
Per questo nel 1913 le FES aprono

un ufficio per la vendita di biglietti
ferroviari nella capitale dell’Egitto, im-
portante sia turisticamente sia strategi-
camente. UNST rileva I’ufficio nel
1941. Alla fine degli anni Ottanta la
rappresentanza del Cairo diventa una
filiale della Swissair.

Nizza
I belli e ricchi del mondo intero in
estate si danno appuntamento in
Costa Azzurra: nel 1923 'UNST
giunge alla conclusione che si tratta
di un pubblico ideale da convincere
con entusiasmo a trascorrere vacanze
invernali in Svizzera. L'ufficio aperto
a Nizza verra smantellato 50 anni
piu tardi e da allora della promozione
in quella regione si occupa la sede
di Parigi.



Francoforte
LUNST é il primo ufficio turistico
straniero a ritornare nella Germania
devastata dalla guerra, aprendo la
filiale di Francoforte gia nel 1946.
A pochi mesi dalla fine del conflitto,
i responsabili sono convinti che
il mercato tedesco tornera presto
a rivestire un ruolo rilevante nel
turismo.

San Francisco
Nel 1947 PUNST apre un ufficio
a San Francisco in una posizione
prestigiosa sulla Union Square. Nel
1993 la Swissair decide di attivare un
collegamento aereo con Los Angeles.
La UNST la segue e sposta a sua volta
a Los Angeles la propria sede della
West Coast. Poco tempo dopo, San
Francisco subisce una radicale tra-
sformazione: quella che un tempo era
la citta degli hippie diventa ora la
porta della Silicon Valley. Nel 2016
Svizzera Turismo sposta di nuovo la
propria sede da Los Angeles a San
Francisco, anche perché grazie al
progetto SwissPier la Svizzera dispone
di una location molto esclusiva per
mettersi in mostra.

Tokyo
Nel 1974 la Swissair inaugura il
primo collegamento diretto con
Tokyo. Due anni piu tardi 'UNST
coglie ’occasione e apre una sede
nel Paese del Sol Levante, stringen-
do contatti importanti con la stam-
pa, la televisione, la radio e il settore
dei viaggi con risultati eccellenti:
per molti anni i giapponesi hanno
visitato la Svizzera in numero
superiore a ogni altro Paese dell’E-
stremo Oriente.

Mosca
Svizzera Turismo ¢& stata la prima
organizzazione turistica nazionale
presente a Mosca, solo pochi anni
dopo la fine dell’Unione Sovietica:
dal 1995, e piu tardi in stretta
collaborazione con Swissair, ST
si occupa con successo del mercato
russo. Nonostante tutte le crisi,
il marketing turistico svizzero &
tuttora presente in Russia.

Hong Kong
Nel 1996 i promotori turistici del
nostro Paese riconoscono il grande
potenziale del Sud-Est asiatico per il
turismo svizzero. La rappresentanza
a Hong Kong viene rafforzata tre
anni dopo 'apertura e da allora
s’impegna ancor piu intensamente
per la promozione nei mercati del
Sud-Est asiatico. Oggi Hong Kong
si occupa di nuovo in primo luogo
della Cina meridionale. La promo-
zione turistica per il Sud-Est asiatico
ora viene fatta sul posto: a Singapore,
in Tailandia e in Indonesia.

Pechino
Svizzera Turismo ¢ stato il primo
ente nazionale turistico europeo a
ottenere I’autorizzazione ad aprire
una rappresentanza in Cina. La sede
di Pechino viene inaugurata nel
1999 e a oggi rappresenta il cuore di
tutto il lavoro turistico della Svizzera
nella Repubblica Popolare Cinese.
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1600 bandiere comunali di 50x50 cm: il bosco di bandierine Fahnliwald all’esposizione nazionale del 1939 a Zurigo invita a scoprire il territorio nazionale.



Nasce la Centrale
svizzera del film
(Schweizerische
Filmzentrale - SF2Z)
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La Svizzera si espone

Una Svizzera con il cuore, la mente e il braccio:
nelle vetrine e agli stand di fiere ed esposizioni
nazionali e internazionali, il Paese del turismo
sa come proporsi in modo fantasioso e come
stupire il mondo.

E un’esperienza che restera impressa per sempre
nella memoria dei dieci milioni di visitatori della
«Landi 39»: la passeggiata lungo la «strada delle
bandierine» con 1600 stemmi comunali, in fondo alla
quale svetta fiera la croce svizzera. L'installazione
della Confederazione all’interno di un vivace bosco
di stemmi non & solamente un segno di patriotti-
smo. Alla vigilia della Seconda guerra mondiale per
PUNST e importante risvegliare nei cittadini il deside-
rio di viaggiare nel proprio Paese.

Presente nei luoghi migliori

Comunicare significa anche mettersi in mostra,

nel vero senso della parola. Fin dalla sua fonda-
zione 'UNST usa le vetrine in modo avveniristico

€ appassionato, limitandosi nei primi tempi a quelle
delle proprie sedi. Presto pero si fa notare anche
nelle vetrine prestigiose delle banche e di grandi
magazzini come Harrods, Galeries Lafayette o La
Rinascente. Grandi boulevard, viali e anche location
futuristiche come il quartiere La Défense di Parigi

T

si trasformano in palcoscenici. In tutto il mondo i
passanti vengono sedotti (all’istante e in qualita 3D)
dal paesaggio turistico svizzero tramite momenti

di folclore in abiti tradizionali, animazioni astratte con
soggetti tipicamente svizzeri o un Grand Tour con
visori Oculus-Rift. Grazie al talento dei curatori
dell’UNST, la Svizzera ufficiale riesce a ritagliarsi

un posto d’onore anche nelle esposizioni mondiali.
Nel 1986 la Svizzera stupisce il mondo presentando
al’EXPO di Vancouver la macchina Jollyball di
Charles Morgan. Il gigantesco flipper che accom-
pagna i visitatori nella Svizzera turistica viene per-
sino incluso nel Guinness dei primati. Anche le
mostre a sfondo umoristico di Hans Kichler, grafico
del’UNST, sono entrate nella storia: nel 1974 la

sua mostra sui bastoni da passeggio viene inaugu-
rata alla fiera Mustermesse di Basilea per poi venire
riproposta infinite volte nelle lobby degli alberghi e
sulle navi da crociera.

In occasione delle fiere di settore e di quelle per il
pubblico, la Svizzera turistica mostra cosa sia il de-
sign «swiss made»... ovviamente in rosso e bianco e
con materiali ecosostenibili. Lo stand ridisegnato nel
2010 in stile lounge, con schermi giganti e immagini
forti, ottiene voti eccellenti sulla scena mondiale. Al
World Travel Market 2010 di Londra, Svizzera Turi-
smo vince il primo premio, e anche al World Winter
Sports Expo 2016 di Pechino con il suo stand si
merita il «<Best Booth Design Award».

con la partecipazione
del’UNST, per una
migliore distribuzione
dei filmati turistici
all’estero. i

L’UNST diventa un ente di diritto pubblico.
FFS, PTT e UNST riuniscono la promozione
turistica. Inoltre le FFS cedono al’'UNST la
loro rete internazionale di agenzie di vendita.

Inizio della Seconda guerra mondiale.
A causa della guerra, il turismo
si_ferma quasi completamente.
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Emil Cardinaux Alois Carigiet
Nel 1920 realizza la prima serie di manifesti per 'UNST. Nel 1941 Alois Carigiet, illustratore del personaggio
Grazie ai suoi meravigliosi paesaggi svizzeri conquista una Schellenursli, realizza per 'UNST un manifesto provocante
grande notorieta che si spinge ben oltre i confini nazionali. in cui si vede una camicia aperta.
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Hans Erni Philipp Giegel / Hans Kiichler
Nel 1944 Hans Erni crea scandalo con il suo manifesto «Gesellschaft Nel 1964 I'UNST promuove le soste in Svizzera per i tour che
Schweiz-Sowjetunion». Un anno piu tardi realizza un manifesto attraversano I’'Europa. Giegel realizza la fotografia per il manifesto,
per I'UNST sul quale si dice abbia voluto disegnare di proposito una mentre Klchler si occupa della grafica.

nuvola che ricorda vagamente I’'Unione Sovietica.
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L’arte grafica dei manifesti

svizzeri fa scuola

Opere di livello mondiale attirano regolarmente
I’attenzione sin dal 1920: quando in gioco ci
sono manifesti promozionali artistici, TUNST puo
contare su grandi nomi. Emil Cardinaux, Alois
Carigiet e Herbert Leupin garantiscono idee
sempre geniali.

«Sono profondamente sconvolto dal fatto che la
direzione acconsenta alla pubblicazione di un mani-
festo cosi anormalel», protesta un cittadino scanda-
lizzato in una telefonata del 18 dicembre 1941 alla
centrale dell’Ufficio nazionale svizzero del turismo.
«Una donna che apre la camicetta per mostrare

il petto, su cui & dipinto un paesaggio! E come se
non bastasse, sorride divertital»

Arte e design di alta classe

L'infuriato messaggio telefonico € rivolto al manifesto
«Innere Kraft durch Winterferien» (Forza interiore
grazie alle vacanze invernali). L'opera al centro dello
scandalo ¢ stata realizzata nientemeno che da Alois
Carigiet, il creatore di Schellenursli. Il grigionese &
uno dei migliori del settore, come d’altronde tutti gli

Campagna estiva «Fate
vacanza - create lavoro»:
per la prima volta si
sottolinea I'importanza
del turismo per 1’econo-
mia nazionale.

A causa della scarsita di
carburante vengono proibite le
«gite di piacere» motorizzate.

artisti che si mettono all’opera con penne, pennelli,
matite e macchine fotografiche per realizzare le cam-
pagne del’UNST. Sono artisti che lavorano in tutta
liberta, magari provocando, ma restando sempre
concentrati sull’obiettivo. Con la loro firma, questi
esperti non si limitano a forgiare I'immagine del Pae-
se da un punto di vista turistico, ma anche la fama
internazionale dell’arte grafica e del design svizzeri.

Il manifesto & il formato pit importante e longevo
della promozione turistica, anche nel ventunesimo
secolo inoltrato. Se una prima stagione & contraddi-
stinta da manifesti espressionistici, a partire dagli
anni Trenta le colonne per le affissioni saranno
sempre piu spesso rivestite di immagini divertenti.
Quando in ballo ¢’e la difesa spirituale della Svizzera,
come durante la Seconda guerra mondiale, si
leggono slogan patriottici come «Patria svizzera.
Aspra e piena di forza». A partire dagli anni Ottanta
saranno sempre piu importanti il carattere e gli
slogan avvincenti, ma saranno soprattutto le foto-
grafie piu coinvolgenti a dominare il linguaggio
promozionale di Svizzera Turismo.

Il film «Un popolo va a sciare» riunisce
aspetti militari e turistici, e viene
proiettato sia all’estero, sia ai soldati
americani in vacanza in Svizzera
dopo la fine della guerra. La Svizzera
si promuove in questo modo come
attraente destinazione invernale.
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«Nell’arte della grafica e
del design, la Svizzera

e stata per anni un punto
di riferimento centrale.»

Christian Bréndle dirige dal 2003 il Museum fur
Gestaltung di Zurigo ed ¢ fra i curatori della mostra
«Macht Ferien!» (Andate in vacanza), organizzata per il
centenario di ST. Dopo gli studi di architettura ha lavorato
fra I'altro per la Kunsthalle di Basilea e I'Opernhaus di
Zurigo. Brandle ci racconta il valore artistico dei mani-

festi di UNST/Svizzera Turismo.

Qual é il Suo manifesto preferito
di Svizzera Turismo, ovvero
del’UNST, e perché?

«All roads lead to Switzerland» di
Herbert Matter, 1935 (v. pag. 12).
In questo lavoro c’¢ tutto quello
che serve per un buon manifesto:
un’eccellente drammaturgia del-
I'immagine che presenta un’e-
norme profondita di campo,
dall’acciottolato alle cime inne-
vate; un uso dei colori suggestivo,
poiché limitato, ma soprattutto
una storia che nasce nella testa
dell’osservatore. Guardando que-
sto manifesto mi viene voglia di
sedermi in una cabriolet e di
sfrecciare lungo le curve. A tutto
cio si aggiunge lo spazio stradale
piu chiaro, a forma di triangolo,
che offre uno sfondo ideale per
una scritta in rosso realizzabile in

diverse varianti linguistiche.

Qual é Iartista che ha influen-
zato maggiormente i manifesti
pubblicitari svizzeri?

Uno dei piu importanti € stato si-
curamente Matter, con il suo uso

innovativo della fotografia e la

tecnica del collage. La sua opera
ha contribuito a far conoscere e
apprezzare la grafica svizzera so-
prattutto in America. Una fama
che resiste ancora oggi. Ma penso
anche al lavoro pionieristico di
eroi come Burkhard Mangold,
Walter Herdeg o Carlo Vivarelli.

Quali erano gli ingredienti indi-
spensabili per un buon manifesto
pubblicitario in passato, e quali
lo sono oggi?
Un buon

quando propone un’immagine at-

manifesto  colpisce
traente e un testo intelligente.
Esso risveglia il desiderio e la vo-
glia di viaggiare. E sorprendente
come spesso il manifesto pubblici-
tario trasmetta anche una sensa-
zione esistenziale: «Anch’io ci vo-
glio andare, anch’io mi voglio
sentire cosi» sono messaggi mirati

eternamente validi.

Come valuta la prestazione
artistica dei manifesti pubblicitari
svizzeri se paragonati a quelli
stranieri?

Nell’arte della grafica e del design,

Intervista

la Svizzera € stata per anni un
punto di riferimento centrale.
Questa forza innovativa nel frat-
tempo ¢ calata molto. Un peccato,
ma cio dipende anche dalla dispo-
nibilita al rischio del committente.
D’altro canto oggi rimango im-
pressionato dalla qualita eccellente
delle fotografie, e apprezzo il fatto
che la Svizzera si faccia regolar-
mente pubblicitd con umorismo e

strizzando 1’occhio all’utente.

Oggi il manifesto riveste ancora
un ruolo significativo come
mezzo promozionale?

Si, ¢ ancora il mezzo promozio-
nale piu apprezzato. Gode di una
buona accoglienza da parte del
pubblico, e al contrario della tv o
dei banner pubblicitari, non viene
percepito come una molestia. Per
chi desidera indirizzare un mes-
saggio a un pubblico piu vasto
possibile, il manifesto rappresenta
un’opportunitd fantastica. Se poi
il poster ¢ un capolavoro, lo acco-
gliamo volentieri nella nostra col-
lezione di manifesti... la pia

grande del mondo.
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© The Herbert Matter Estate/Fotostiftung Schweiz

Donald Brun Herbert Matter
Donald Brun, grafico pubblicitario, nel 1945 realizzo per 'TUNST il Grazie a un uso innovativo della fotografia e alla tecnica del collage,
manifesto «Vacances de Printemps» (Vacanze primaverili). Attraverso oggi Herbert Matter € considerato il padre fondatore del manifesto
le sue opere ha scritto la storia della grafica svizzera. Nel 1952 Donald fotografico moderno. Il suo manifesto invernale del 1934 per 'UNST
Brun fu tra i fondatori dell’ Alliance Graphique Internationale (AGI). fa parte di una mostra permanente su Matter al MOMA di New York.

Unser GPS.
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Herbert Leupin Svizzera Turismo
Senza di lui la mucca viola della Milka non esisterebbe. Herbert La campagna di Svizzera Turismo del 2006 ¢ stata realizzata
Leupin ha dedicato il suo talento alla creazione di manifesti soprattutto da Spillmann, Felser e Leo Burnett (SFLB). Peter Felser,
di tipiche marche svizzere, e quindi anche del’ UNST. Questi manifesti allora CEO di SFLB e piu tardi ideatore dei personaggi di

piacciono soprattutto per la loro leggerezza e il loro umorismo. Sebi & Paul, inseri gia qui un cliché in un contesto originale.
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Iniziative creative al

passo con i tempi

Gli avvenimenti del mondo hanno un peso non
trascurabile per la promozione della Svizzera.
Svizzera Turismo &€ sempre al passo con i tempi
grazie alla capacita di cogliere le tendenze del
momento con iniziative creative e inventare

lei stessa nuovi trend.

Soldati americani che salutano dalla seggiovia sorri-
dendo, che osservano stupiti le vetrine dei negozi
di orologi e che conquistano le vette facendo

sci alpinismo: nel 1945 le foto di soldati dall’aria
felice, invitati dallUNST da Davos a Ginevra, fecero |l
giro del mondo. L'invito svizzero alle truppe stanziate
in Europa non era pero privo di secondi fini. Grazie
agli ospiti in uniforme si auspicava infatti di dare
nuovo slancio al turismo, da tempo in stallo. Lidea si
riveld un successo: grazie a 20 milioni di pernotta-
menti negli alberghi e negli istituti di cura, nel 1947 il
turismo svizzero raggiunse vette mai viste prima.

cffoissair

Primo volo transatlantico di

Gran parte del successo fu da attribuire anche ai
nuovi turisti statunitensi, che in un sondaggio del
1968 elessero la Svizzera a «destinazione da sogno».

«La miglior difesa é I’attacco»

| colpi di genio nell’ambito della creativita erano gia
richiesti negli anni Trenta della grande crisi. Su tutta
la Svizzera pesa il marchio di «isola dai prezzi alti».
Senza indugiare si attirano dunque nel nostro Paese
gli automobilisti grazie alla «<benzina turistica a
prezzo ribassato», si creano pacchetti per «coppie
fresche di matrimonio» e si riducono i prezzi delle
guide alpine. Negli anni Settanta, nel quadro della
crisi petrolifera, ci si appella nuovamente alle menti
creative del turismo svizzero. Le parole marziali

del direttore dellUNST Kampfen alla sua «truppa»
sono chiare: «La miglior difesa € I'attaccol» In poco
tempo si realizza un catalogo con 300 offerte estive
e i passeggeri della Swissair ricevono una nuova
guida degli alberghi. Slogan come «Die Schweiz —
fur lhr Geld Ferien wie Gold» (La Svizzera, vacanze
d’oro per il vostro denaro) rivelano le modalita con
cui la Svizzera intende vendersi. «<Reisen nach Mass
statt Massentourismus» (Viaggi su misura invece del
turismo di massa) indica la linea da seguire: Ci si
concentra sulla promozione del turismo individuale
attento alla qualita.

Swissair: da Ginevra a New York
(fu dirottato su Washington a
causa delle condizioni meteo).

Con la costruzione dell’aeroporto
internazionale di Zurigo inizia un
nuovo capitolo per il turismo svizzero.

I Giochi olimpici
invernali si
tengono per la
seconda volta a
St. Moritz.
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Premiato il coraggio creativo: i soldati
americani in qualita di ambasciatori pubblicitari
contribuiscono alla ripresa del turismo dopo

la Seconda guerra mondiale.

© Keystone/MAGNUM PHOTOS/Werner Bischof
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La Televisione Svizzera
inizia le trasmissioni:
il primo studio ¢é situato

La strategia dell’'umorismo

Dagli svizzeri solitamente non ci si attende
un’esplosione di umorismo. Eppure a partire
dagli anni Cinquanta sono proprio i promotori
pubblicitari nazionali che fanno ridere in tutto il
mondo, attirando cosi I’attenzione sulla Svizzera.

Aprile 1957: durante la trasmissione settimanale in-
glese «Panorama» otto milioni di persone ammirano
la «raccolta degli spaghetti» di Morcote (Tl), rac-
contata in modo magistrale grazie a un bellissimo
documentario. Il cameraman della BBC Charles de
Jaeger mostra — in tutta serieta — delle laboriose
contadine intente a raccogliere gli spaghetti maturati
sugli alberi. Grazie a un inverno estremamente mite
e a una fruttuosa coltivazione consortile, la pasta era
risultata tutta della stessa lunghezza. Il filmato venne
realizzato con |'importante contributo della filiale
UNST di Londra. La strategia funziono, da allora il
nostro Paese ¢ sulla bocca di tutti. Grazie all’'umori-
SmMo si puo avere successo. E al contrario delle
campagne provocatorie, questo tipo di umorismo
suscita emozioni positive, che vengono poi associate
alla Svizzera come destinazione per le vacanze.

Un debole per gli scherzi ben educati

Anni piu tardi segue il secondo scherzo: il 1° aprile
2009 sui canali televisivi appare uno spot che
diventa subito virale. Lo spot racconta di donne e
uomini temerari, che fanno di tutto affinché il proprio

in un campo da tennis

riadattato.

Nascita
dell’Unione Europea -~
(Trattati di Roma).

Paese abbia un aspetto pulito. Per questo strofi-
nano con dedizione vette e rocce. Jurg Schmid,
direttore di Svizzera Turismo, rende la storia ancor
piu credibile annunciandola alla radio alle sette del
mattino. In migliaia chiedono di poter dare una
mano a ripulire il Cervino e altri monti dai fastidiosi
escrementi degli uccelli. Lo spot svizzero viene vi-
sualizzato oltre 100 milioni di volte, il «Time Maga-
zine Online» classifica questo pesce d’aprile fra i
cinque migliori del mondo e lo «Spiegel online» gli
conferisce il primo posto. Ma meglio ancora: quella
che era una gag promozionale diventa realta con
la creazione di corsi di pulizia delle rocce.

Il cuore non puo che sorridere. LUNST e Svizzera
Turismo nelle loro pubblicita fanno spesso I'occhiolino
all’osservatore. Altre divertenti campagne in breve:

* 1966: Un passo allegro per 'umanita — campagna
«Prima del vostro viaggio sulla luna - un viaggio in
Svizzera».

» 2006: Giovani robusti invece dei calciatori —
Appello alle donne stufe dei Mondiali di calcio:
scoprite i veri uomini svizzeri.

» 2007: | caldi uomini della neve - atletici maestri a
torso nudo si godono il sole invernale.

» 2016: Bruno e lo stuntman volante - i selfie piu
geniali si fanno con un fantastico sosia.

Inizio della promozione
comune dell’area alpina
negli USA (Alpine Tourist
Commission ATC).




© Getty Images / Hulton Archive / Keystone

Fanno di tutto per una Svizzera pulita:
i pulitori di rocce del 1 aprile 2009.

«Raccolta degli spaghetti nel Canton Ticino» (1957), girato
dalla BBC con il contributo dell’ufficio UNST di Londra.

© Svizzera Turismo
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La natura € da sempre un asso nella manica del turismo svizzero, e nel 1969, secondo I'Ufficio nazionale del turismo, fa perfino dimagrire.



«Svizzera.
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semplicemente naturale.»

«Ritorno alla natura»: le parole del filosofo gine-
vrino Jean-Jacques Rousseau richiamano il DNA
del turismo svizzero. La conquista della risorsa
pit importante - le montagne svizzere - & alle
origini di un boom che continua tuttora.

Nel maggio del 1962 si celebra il 250° anniversario
della nascita di Rousseau. Per otto giorni sei dili-
genze postali formano un percorso a stella partendo
da Francoforte, Monaco, Milano, Lione, Parigi e
Bruxelles per convergere all’lsola di San Pietro,
luogo in cui il filosofo trovo rifugio. LUNST pone
I’accento sulla bellezza della natura e sulla ricchezza
degli incontri.

Conservare il capitale naturale

Sin dal primo giorno la natura ¢ il capitale del nostro
turismo. All’inizio solo i nobili osavano recarsi sulle
montagne bernesi, grigionesi e vallesane alla ricerca
di aria fresca. Negli anni Venti ci si spostava per

le cure, piu tardi fu la volta di «Swiss Alps calling»

La televisione svizze-
ra introduce gli spot
pubblicitari. 'UNST
presenta uno SpOt sul
tema «Vacanze inver-
nali in Svizzera».

Al’Esposizione nazionale di
Losanna ’UNST presenta uno
show panoramico polivisivo (con
un formato di larghezza speciale)
in un padiglione spettacolare.

(1951). Le vacanze in Svizzera permettono ai bam-
bini di vivere in modo piu sano (1952) e 'aria di mon-
tagna snellisce, titola I'Ufficio nazionale del turismo
strizzando 'occhio all’utente (1969). Il flusso di per-
sone attratte dal ritorno alla natura, dai laghi azzurri
e dal mondo dei ghiacciai cresce costantemente.

Qua e la nel cielo svizzero salgono le funivie e cre-
scono nuove destinazioni. Gli esperti del turismo piu
lungimiranti negli anni Sessanta e Settanta mettono
in guardia dagli eccessi, poiché senza la natura il
turismo non sarebbe possibile. Cosi come impossi-
bile sarebbe la crescita sostenibile del turismo senza
la ricchezza di contrasti della natura. Una delle pre-
occupazioni principali di Svizzera Turismo ¢ la con-
servazione della natura, che & anche una compo-
nente strategica di successo. Il nuovo concetto &€
riassunto dal 2003 nello slogan «Svizzera. semplice-
mente naturale.». Ne danno conferma 18 nuovi par-
chi naturali e una Carta per la sostenibilita realizzata
insieme a partner del settore (2009). Sulla stessa
linea si colloca il motto del 2017, anno del centena-
rio, che fa riferimento alle radici: «La natura ti ri-
vuole». Un buon motivo per un viaggio alla (ri)sco-
perta della Svizzera.

Un accordo con Swissair
permette la creazione di sei punti
d’informazione turistica in
altrettante citta sudamericane.

Introduzione in Svizzera
della televisione a colori:
una nuova era e nuove
possibilita per la promozione
turistica.
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Promuovere il turismo
senza scivolare nel kitsch?

Heidi, il Cervino, formaggio e cioccolata: qual &
il posto assegnato ai cliché nella promozione
turistica? E il kitsch legato ai souvenir si addice
alllimmagine curata della Svizzera? Un dibattito
acceso che é in corso da cento anni!

«Un’immagine realizzata ad hoc dal fronte della
vendita e distruttiva per la Svizzera e nuoce alla sua
immagine», tuona il direttore Werner Kampfen nel
rapporto annuale del 1969. Non ci si pud lasciare
guidare dall’industria dei souvenir. LUNST do-
vrebbe piuttosto trasmettere un’immagine che sia
«neutrale-oggettiva» e «amabilmente-critica».

Cliché, un motivo di discussione

Come si presenta al mondo questo esotico angolo
di mondo, dove il latte si trasforma in formaggio e
cioccolato, e dove gli orologi sono piu precisi che
altrove? Un dibattito da sempre vivo e tipicamente
svizzero. Per tanto tempo sembra quasi che ci si
vergogni un po’ per la propria tradizione del ciocco-
lato. Oggi il rapporto con il kitsch e i cliché & molto
piu giocoso. Chi va in Olanda vuole vedere tulipani e
mulini a vento. Chi atterra a New York desidera in-

contrare dei taxi gialli. Perché allora la Svizzera do-
vrebbe vergognarsi per la sua immagine da Paese
di Heidi, si chiedono i responsabili della promozione
turistica, e decidono di puntare su un’autenticita
che strizzi I'occhio all’'utente.

A questo proposito, il pit bell’esempio del fatto che
il kitsch non ci debba per forza allarmare, ce lo

da il duo svizzero Sebi & Paul, fiore all’occhiello di
Svizzera Turismo dal 2011 al 2015. | due montanari
della Svizzera Centrale sono ancora oggi degli amati
esempi di simpatia, come d’altronde lo sono gli
allegri motivi di Heidi e del Cervino nello Skymetro
dell’aeroporto di Zurigo. Un flipbook di 30 secondi,
accompagnato dal suono dei corni delle Alpi e

dei campanacci delle mucche, da il benvenuto e

il buon viaggio agli ospiti in modo simpatico. Queste
gag realizzate con le tipiche icone svizzere si vedono
e sentono sempre volentieri.
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La Confederazione aumenta gradualmente

/ :'_;? | il proprio contributo annuale al’UNST da
T j 8 a 10 milioni di franchi. L’intento ¢ di
‘7'9;-,‘-‘ intensificare le attivita nei mercati esteri
/ durante gli anni successivi. Fra le pietre

miliari di questo processo ci sono i nuovi
Swiss Center di New York e Londra.

Neil Armstrong e Buzz Aldrin sono i primi esseri
uwmani ad atterrare sulla luna. L’'UNST pubblicizza:
«Prima del vostro viaggio sulla luna — un viaggio in
Svizzera». 46 anni pin tardi Aldrin si innamora
__ della Svizzera e per promuovere il turismo decide di
'8 indossare di nuovo una tuta spaziale.




Intervista

«Affidarsi solamente ai
cliché non basta»

Il Dr. Peter Felser, in qualita di CEO dell’agenzia pubblici-
taria SFLB, ha forgiato le campagne di Svizzera Turismo.
Oggi fra le altre cose, con la sua ditta di consulenza Felser
Brand Leadership si occupa di progetti legati ai marchi e
alle strategie. Nel corso di quest’intervista esprime il proprio
parere riguardo al tema dei cliché nella promozione turistica.

Signor Felser, nella promozione
turistica del Paese si torna
sempre a giocare con i cliché
svizzeri. Ma funziona ancora?
Non esistono ricette di successo
sempre valide. Se 'utente conosce
poco la Svizzera e recepisce la pub-
blicita solo superficialmente, allora
un cliché puo essere d’aiuto. In
questo senso 1 cliché funzionano
meglio in Asia e oltreoceano che
nei paesi vicini. Ma affidarsi sola-
mente ai cliché ovviamente non
basta. Per avere successo ¢ necessa-
ria una strategia chiara e una realiz-

zazione in grado di sorprendere.

Ma anche I’agenzia pubblicitaria
SFLB ha utilizzato dei cliché nelle

sue campagne. Perché?

Per noi era chiaro che non ci po-
tevamo accontentare solamente
di bei paesaggi. Dovevamo tema-
tizzare anche le prestazioni delle
persone, per concentrarci sulle

nostre forze invece di correggere
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Due personaggi autentici:

Sebi Kittel e Paul Betschart sono gli
ambasciatori autentici di una Svizzera
simpatica per vacanze da sogno.

a tutti i costi le nostre debolezze.
La nostra tendenza alla perfe-
zione e a essere dei «pignoli» ci
ha condotti infine alla frase
chiave: «Facciamo di tutto per
delle vacanze perfette». Per que-
sto motivo abbiamo assoldato an-
che i1 due simpatici personaggi

Sebi & Paul.

Questi cliché non sono un con-
trosenso rispetto agli aspetti
moderni e urbani della Svizzera
come destinazione turistica?
Ovviamente anche gli aspetti ur-
bani e moderni caratterizzano la
destinazione Svizzera. Ma in che
misura ¢ peculiare questa parte
della Svizzera? E quanto ¢ rile-
vante per i visitatori? Molta gente
ha un bisogno profondo di vivere
un «altro mondo» durante le va-
canze. Inoltre cio che ¢ moderno

oppure no muta costantemente.

© Svizzera Turismo
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Capolavori del cinema

Beethoven domina in una sinfonia cinematogra-
fica di spettacolari riprese aeree. Con il cortome-
traggio «Pastorale svizzera», nel 1976 la piccola
Svizzera stupisce il grande mondo del cinema.

«Lo spettatore non si rende davvero conto delle ec-
cellenti abilita aviatorie necessarie per sorvolare in
elicottero il Cervino durante una bufera di neve o per
attraversare le gole dell’Aare.» |l depliant ufficiale di
«Pastorale svizzera» riporta queste parole. Gli autori
hanno osato molto durante le riprese del cortome-
traggio. Per la prima volta vanno a caccia di imma-
gini con un sistema di videocamere che permette di
realizzare riprese aeree perfette. 15 eccellenti minuti
a volo d’uccello sopra la Svizzera.

Sul grande palcoscenico

La sesta sinfonia di Beethoven «Pastorale» conferi-
sce ritmo a questa gigantesca panoramica del
paesaggio svizzero. Mancano le parole: ecco cosa
contraddistingue il filmato promozionale turistico

di questa epoca. D’altronde deve promuovere la
Svizzera in tutto il mondo, senza costi aggiuntivi di
sincronizzazione. Questo capolavoro viene presen-
tato per vari anni nei grandi cinema da New York

a Parigi, come cortometraggio prima dei film.

Apertura della filiale UNST in
Francia nella Porte de la Suisse
a Parigi: la sede si trova ancora
oggi nella Rue Scribe, presso
I’Opéra Garnier. Si tratta

del primo immobile d’agenzia

di proprieta del’'UNST.

domeniche

Nei 100 anni di promozione pubblicitaria nazionale,
il cinema riveste il ruolo piu importante. Negli anni
Sessanta e Settanta I'UNST vince diversi premi
internazionali, tra cui perfino la Palma d’Oro di
Cannes per il migliore cortometraggio (1962), con
«In wechselndem Gefalle». Questa pellicola & dedi-
cata all’acqua, elemento fondamentale per un Paese
che funge da riserva idrica per I'Europa. LUNST
ricopre inoltre un ruolo importante nella promozione
cinematografica, come ufficio di distribuzione
nazionale e internazionale e come produttore di pro-
pri film. Si continua a conquistare il cuore dei turisti,
anche grazie all'indimenticabile «Ski Fantasy» (1982)
con Willy Bogner in veste di cameraman. A partire
dagli anni Novanta innumerevoli produzioni di Bolly-
wood scoprono il Titlis e I'Oberland Bernese. Nella
pubblicita degli anni 2000 lo spot televisivo rag-
giunge il proprio apice: grazie alla dichiarazione d’a-
more di Buzz Aldrin alla Svizzera, nel 2015 Svizzera
Turismo mette a segno un nuovo centro, aggiudi-
candosi nel 2016 il premio svizzero del filmato
promozionale «Edi.16>».
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Primo volo diretto della Swissair
da Tokyo a Zurigo. L'UNST coglie
I’occasione e poco dopo apre
un’agenzia a Tokyo.

La crisi petrolifera immobiliz-
za il mondo. Il Consiglio
federale si preoccupa dell’ap-
provvigionamento di combusti-
bile per le strutture turistiche.
Sono gia state introdotte le
senza auto.
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SCHWEIZER

PASTORALE

PASTORALE
SUISSE

CONDOR-FILM 5A
ZORICH

EIN HEUER FILM DER SVI

Thesen und Motive aos Ludwilg van
» 6. Sympl , der
srale” en nahtlos
die packenden Flugaufnahmen wial-
fHltiger Schweizer Landachaft
zwlachan Jura und Tessin. Die
flisgariachen Bravouclolstungen,
die £OLig waren, um sinon Hell
bar den & burmuspelts
=cipfel und - sum
- durch dis enge hare=

gyroskoplsoh stablllslerte
Wascam-Kamera sorgte selbst in

absolut erschiltterungs frele Aul-
nakmen.,
by Fils, dem von der Pillmbe-
wertungsstolle Wieabaden inzwi-
sohen das Pridikat "Desonders
weftvoll™ rugesprochen wurde,
entatand bel der Condor-Film AG,
Elrich, i= hufirage der
Sehwaizerischan Verschrazentrale.
e fChrte der internaticsal
srfolgrelcha Pilm-, Theater— amd
Fernaghschaffonde Wicolap Gessnar,

Ale Vorprograss wird des 15miplti-

g, komsgntarlose Farbfilm in die

Hinos gelangen und glelchieitlg in

iber flnfundzwancig Lindern durch

d1la Agentursn und Vertratangen der

Schwolzerischen Verkehratantrals
gezeigt werden, In der Schwcl:
worden lémm-Kopien i

leih des Schwelser &

volkskinos Lp Barm |

L’astronauta lunare Buzz Aldrin lascia la propria

impronta nella neve svizzera e promuove in modo
spettacolare la stagione invernale svizzera 2015/2016.

«Pastorale svizzera»
sulle note di Beethoven (1976).
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Il risultato di un lavoro mediatico
a lungo termine: il «<National
Geographic» pubblica un allegato
di presentazione della Svizzera
come destinazione turistica.
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Un abile lavoro mediatico

Il lavoro mediatico & una questione centrale.

Se non si curano le relazioni con la categoria di
chi produce testi e immagini, la promozione
turistica non si puo fare. Tutti usano toni entusia-
stici per raccontare un paradiso alpino ricco di
storia: da «Good Morning America» fino alla star
araba di internet.

Nella foto: un comune rurale immerso in una tempe-
sta di neve, un padre di famiglia che prepara i suoi
pochi beni per il servizio militare, e poi una sequenza
di immagini sulla dura vita dei montanari. Il repor-
tage di 30 pagine apparso nel 1986 nella prestigiosa
rivista statunitense «National Geographic», che
vanta 14 milioni di lettori, &€ esattamente il genere di
reportage che I’'Ufficio nazionale svizzero del turismo
si augura «per far conoscere la Svizzera e miglio-
rarne 'immagine all’estero». Dagli anni Quaranta si
da piu fiducia alla credibilita giornalistica anziché alle
pagine pubblicitarie, al punto di vista esterno anzi-
ché all’autoelogio.

:@;
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Introduzione del servizio
telefonico per informazioni

turistiche 120. A questo

numero si trovano consigli per
gite in tutte le lingue del Paese.

Fine della recessione — inizia la ripresa.

Il turismo svizzero é all’avanguardia e si guadagna
Pammirazione internazionale. Con la campagna
«Switzerland works» ’'UNST dimostra che la
qualita non manca.

Invito ai nuovi mass media

Anno dopo anno, diverse migliaia di giornalisti
vengono invitati in Svizzera. Questi si muovono indi-
vidualmente o in gruppo con Swissair/SWISS, FFS
e partner a caccia di storie interessanti. A volte
raccontano storie degne di Hollywood, come quella
di Matt Lauer per lo «<NBC Today Show 2011», che
trasmise in diretta con otto milioni di telespettatori

il suo viaggio dal Cervino allo Jungfraujoch. Anche
I’apparizione della «Heidi» sudcoreana ha il suo
fascino: Ji Min Han, osannata attrice televisiva e
cinematografica, dal 2013 al 2015 ¢ attiva come
«Swiss Friend» su mandato di Svizzera Turismo e
riesce a risvegliare I'interesse di numerosi blogger e
rappresentanti dei media. Il futuro dei social media
appartiene a loro: alle star di Instagram come Chris
Burkard (California, 2,2 milioni di follower) o a star

di internet come Taim al Falasi di Dubai (442 000 ab-
bonati al suo canale Youtube). Le loro visioni della
Svizzera nel 2016 raggiungono la community dal
vivo in tutto il mondo, a parole e sempre piu Spesso
con immagini suggestive.

La Confederazione taglia il budget
alPUNST. L’Associazione svizzera degli
albergatori (SHV) interviene versando
un contributo di un milione di franchi.
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Partenariati strategici

iImportanti

Vola in tutto il mondo, percorre le strade del
Paese, decora lettere e pacchi. Partner forti
come Swissair/SWISS, Ferrovie Federali
Svizzere o La Posta Svizzera, sin dall’inizio
mettono le ali al marchio turistico della Svizzera.

Un fiero blocco da quattro decora la lettera del
primo giorno di emissione: Zugo, Sion, Waltensburg
e Prugiasco sono i soggetti dei francobolli realizzati
per il 200° anniversario della Svizzera turistica. In-
sieme al’lUNST, le PTT di allora festeggiano il mo-
mento in cui il turismo comincia a muovere i primi
passi nelle Alpi svizzere. L’allora ministro delle poste
e dei trasporti Leon Schlumpf riceve solennemente
il francobollo speciale sulla Bundesplatz a Berna.
L'iniziativa ha una forza simbolica. E da diversi
decenni infatti che PTT e i promotori turistici svizzeri
lavorano insieme. Per questo I'UNST nei suoi uffici
di rappresentanza non vende solamente biglietti
ferroviari e aerei, ma anche vedute da cartolina
sotto forma di francobolli. Anche le autopostali gialle
sono un biglietto da visita e rendono valli e monta-
gne accessibili ai turisti.

Molti piu marchi
Oltre a collaborare con La Posta Svizzera, 'UNST/
Svizzera Turismo da il via ad altri importanti partena-

I-E Il «Jolly Ball», contributo

svizzero all’esposizione

Primo incontro del gruppo di lavoro mondiale di Vancouver,
«Nuovi media nel turismo svizzero» sul viene iscritto nel libro
tema sistemi d’informazione e prenotazione. dei Guinness dei primati
La tecnologia dell’informazione entra nel come il piu grande flipper
settore turistico passo dopo passo. mai realizzato.
A A

riati a lungo termine, come quello con I’Associazione
albergatori svizzeri (oggi hotelleriesuisse) o Swissair/
SWISS. Nel 2010 termina il partenariato con La
Posta Svizzera. Oggi invece della Posta & Swisscom
che provvede a diffondere messaggi svizzeri su tutti

i suoi canali. Grazie alla svolta che I’ha portato a
essere un’organizzazione di marketing, Svizzera
Turismo allarga i suoi orizzonti e comincia a collabo-
rare con altri marchi. Alcuni marchi ben presenti

sul territorio (dalla birra Appenzeller Bier agli orologi
GUbelin senza dimenticare il coltellino svizzero
Victorinox) risvegliano una voglia di Svizzera ancora
piu grande, sia in Svizzera, sia all’estero. Anche le ini-
ziative promozionali in collaborazione con la banca
UBS e le offerte speciali con la Coop godono di un
buon riscontro presso i turisti.

| partner premium strategici: insieme per promuovere
la Svizzera come destinazione turistica

» Dal 1917: Associazione albergatori svizzera
(oggi hotelleriesuisse)

» Dal 1917: FFS, piu tardi anche Swiss Travel System
(STS), RailAway

* Dal 2002: SWISS

+ Dal 2010: UBS

Con la caduta del Muvo di Berlino finisce
la divisione dell’Europa. Il direttore
del’UNST Walter Leu promuove una
«strategia della flessibilitar. Subito dopo la
caduta del muro, la sede di Francoforte
organizza un primo viaggio promozionale
nella Germania dell’Est.
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Partenariati strategici: sfruttare le sinergie per esportare insieme I'immagine della Svizzera nel mondo.
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Nel quadro della collaborazione con le
allora PTT, negli anni Ottanta 'UNST
festeggia con francobolli speciali i
primi 200 anni di turismo in Svizzera.
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L’ospite al centro

Tutto ruota intorno all’ospite nella promozione
del nostro Paese. Ma chi € I'ospite? E cosa lo
spinge a scoprire la Svizzera, oggi e in futuro?
Grazie a una ricerca di mercato sistematica,
'immagine di questo soggetto assai corteggiato
si fa sempre piu nitida.

«[’ospite & un essere impossibile nel suo insieme e
sSpesso poco coerente», risponde il direttore Jurg
Schmid in un’intervista a un giornale, quando lo in-
terpellano sulle aspettative degli ospiti. Sembrerebbe
che essi cerchino I'idillio totale in qualche meravi-
gliosa valle sperduta, a patto pero che tutto il mondo
resti accessibile grazie alla WiFi ad alta velocita.

Chi visita la Svizzera oggi lo fa per motivi diversi. Dal
2000, anno in cui Svizzera Turismo ha cominciato

a praticare ricerche di mercato ancora piu sistemati-
che, gli esperti nazionali di turismo possono indivi-
duare ancor piu chiaramente la direzione che sta
prendendo il viaggio dell’ospite «multiopzionale».
Non da ultimo grazie al Monitor turistico della
Svizzera, i cui risultati sono disponibili ogni quattro
anni. In 150 destinazioni selezionate viene intervi-
stato un campione di 14 000 turisti pernottanti,
provenienti da 100 diversi mercati. | ricercatori sono
interessati alle modalita con cui gli ospiti si procu-
rano informazioni, a cosa si aspettano dalle vacanze
in Svizzera, a cosa amano in modo particolare del
Paese, a come fanno le prenotazioni e al grado di
soddisfazione per il loro soggiorno.

La ricerca di ospiti fedeli si fa sempre

piu impegnativa

La statistica parla chiaro: oggi gli ospiti si fermano
nello stesso posto per un periodo piu breve. Nei
primi anni Novanta il tipico ospite invernale soggior-
nava nel paradiso invernale svizzero in media per
tre giorni. 20 anni piu tardi ci si ferma nel nostro Pa-
ese esattamente una giornata in meno. Cio ¢ in linea
con il trend mondiale verso piu soggiorni di minor
durata. Oggi 'ospite decide dove trascorrere il pro-
prio tempo libero con un occhio alle webcam e alle
allettanti immagini dei social media. Le vacanze clas-
siche di piu settimane nello stesso posto sono meno
richieste. L'ospite moderno segue i trend e i consigli
su portali come TripAdvisor ecc. In questo modo

ha costantemente accesso al mondo intero e alla
piccola Svizzera.

| risultati dello studio sono al contempo semplici e
complessi: per raggiungere lo stesso numero di
pernottamenti di un tempo, € necessario attirare in
Svizzera quasi il doppio degli ospiti. Questo significa
anche che ogni franco dedicato al marketing dev’es-
sere investito ancor piu oculatamente. Secondo la
valutazione d’efficacia del 2013, un pernottamento
su sei negli hotel e negli alloggi svizzeri si deve a
Svizzera Turismo. Cio corrisponde a 11,1 milioni di
pernottamenti e a un fatturato di 1,97 miliardi di fran-
chi. In futuro la ricerca di nuovi ospiti sara sempre
piu raffinata e calibrata su amanti della natura,
amanti della cultura o sciatori. Tutti amano la Sviz-
zera, sebbene per motivi diversi. E proprio questi
motivi devono essere identificati.



Ospiti da tutto il mondo

Se all’inizio gli ospiti erano giovani aristocra-
tici inglesi che facevano viaggi di formazione,
oggi tutto il mondo soggiorna in Svizzera.
Negli ultimi 100 anni le modalita di viaggio,
ma soprattutto gli stessi turisti e le loro
necessita, sono cambiati profondamente.
La seguente selezione testimonia quest’evo-
luzione mostrando in quali Paesi e in quale
periodo la Svizzera era di moda come desti-
nazione per le vacanze.

1950: i turisti svizzeri raggiungono
il 61% dei pernottamenti

in Svizzera, quota massima mai
registrata nel confronto con le
altre nazionalita

Ieri |l miracolo economico prende il via,

e la Svizzera ¢ al secondo posto in Europa per
quanto riguarda la percentuale di motorizzazione.
L’automobile serve anche per andare in vacanza,
gli svizzeri amano recarsi all’estero, ma ancor

pil rimanere in patria. Il Ticino & una destinazione
che va per la maggiore, anche grazie al miscuglio
di familiarita e fascino meridionale.

Oggi |l mercato piu significativo con gli ospiti
piu fedeli & ancora quello svizzero. | turisti
nazionali si distribuiscono in destinazioni diverse,
ma quelle preferite sono le montagne, gli

sport invernali e il wellness, purché tutto sia
facilmente raggiungibile.
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1980: i turisti tedeschi
raggiungono il 22 % dei
pernottamenti in Svizzera,
quota massima mai registrata
nel confronto con le altre
nazionalita

Ieri Della Svizzera I'ospite tedesco apprez-
za soprattutto la natura incantevole, il
paesaggio e le montagne, nonché qualita,
puntualita e sicurezza. Molto apprezzato

¢ il treno Glacier Express. In media i turisti
tedeschi spendono 1000 marchi tedeschi
all’anno per viaggi all’estero. Nella classifi-
ca delle destinazioni turistiche preferite,

la Svizzera si trova al sesto posto.

Oggi La Germania & ancor’oggi il pit
grande mercato estero. | Grigioni sono
molto apprezzati dagli ospiti tedeschi in
cerca di riposo tra i monti e nella natura. Ma
i vicini del nord amano anche le esperienze
nelle citta come Basilea e Zurigo.
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1985: i turisti USA raggiungono il 10 % dei
pernottamenti in Svizzera, quota massima mai
registrata nel confronto con le altre nazionalita

Ieri Lospite statunitense ama spendere. Mostra un debole per
gli alberghi vecchi e tradizionali con un arredamento individuale e
un po’ nostalgico. Spesso il televisore viene acceso anche

al mattino, subito dopo il risveglio.

Oggi «Lovely and beautiful», cosi definiscono la Svizzera gli
americani. Per vivere avventure, esperienze culturali e vacanze trendy,
vale certamente la pena di volare dagli Stati Uniti nel cuore dell’Europa,
e questo e ancora piu facile e comodo grazie ai numerosi voli diretti.

EE 1938: i turisti britannici raggiungono il 15% dei
pernottamenti in Svizzera, quota massima mai
registrata nel confronto con le altre nazionalita

Ieri Per quanto riguarda le questioni legate all’alimentazione, I'ospite
inglese & conservatore. Ama le colazioni ricche e le verdure preparate
con semplicita. Non sopporta le coperte di piumino d’oca ed & molto
sensibile agli aumenti di prezzo. Gia nel 1935 la Swissair offriva la
tratta aerea Zurigo-Basilea-Londra.

Oggi Soprattutto gli inglesi, e in particolar modo i londinesi, sono
ospiti fedeli della Svizzera. Essi vogliono vivere un’esperienza inte-
ressante, si fidano dei mezzi pubblici e amano le montagne svizzere.
Grazie a tutto questo, il Regno Unito & il mercato europeo con la
maggior crescita in Europa.



2015: i turisti cinesi raggiungono il 4%
dei pernottamenti in Svizzera, quota
massima mai registrata nel confronto
con le altre nazionalita

Ieri Gli ospiti cinesi attraversano la Svizzera viaggiando
in gruppo - visitando da sei a dieci altri Paesi europei.
Per loro il quattro € un numero che porta sfortuna, per
questo si devono evitare le stanze al quarto piano. | cinesi
amano bere sempre del té bollente o acqua calda, quindi
nella loro stanza non deve mancare un bollitore.

Oggi | giovani cittadini di Pechino e Shanghai oggi
esplorano la Svizzera da soli. Il loro interesse principale,
sia in inverno sia in estate, € rivolto ad attivita all’aperto
come la bicicletta o la corsa, anche se arte, architettura
e design sono sempre piu apprezzati.
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L’ospite di domani

Donne asiatiche ben informate e turisti
europei pil anziani e per questo piu
esigenti: tutti loro in futuro trascorreranno
delle vacanze in Svizzera. In programma
hanno il contatto con gli abitanti del luogo,
un’esperienza autentica nella natura sel-
vaggia e la degustazione di sane specialita
tipiche. E tutto questo con un’infrastruttura
di prima classe, guide individuali e una
rete digitale perfetta.
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Un simbolo per il settore

Un nobile fiore dorato risplende in Svizzera dal
1995. Questo simbolo ufficiale dona nuovo
splendore a Svizzera Turismo: per la prima volta
il settore dispone di un logo unitario.

Per il nuovo logo c’e stata perfino la ratifica del
Consiglio federale. L'idea del fiore d’oro progettato
dal rinomato pubblicitario Hermann Strittmatter
piace molto. Marco Hartmann, allora nuovo diret-
tore di Svizzera Turismo, riunisce il settore sotto un
unico marchio, rafforzando cosi la buona reputa-
zione di cui gode il nostro Paese: il nuovo simbolo
deve permettere di riconoscere velocemente la
Svizzera. Il logo simboleggia la bellezza naturale, la
gioia, i valori e la stabilita, concetti che si ritrovano
anche nella scelta di immagini con paesaggi evoca-
tivi e nell’'uso consapevole del concetto di «va-
canze». In poco tempo il fiore dorato si diffonde
anche nelle innumerevoli forme promozionali dei
partner: finalmente un marchio unico per tutto il
settore.

Nuova veste, nuova missione
Il 1° maggio 1995 all’organizzazione nazionale viene
dato un nuovo nome e la sua struttura viene modifi-
cata. L'Ufficio nazionale svizzero del turismo diventa
Svizzera Turismo. Il settore rifiorisce. «Creare valore
aggiunto. Insieme e per tutti» & I'intento dichiarato
della prima Giornata svizzera delle vacanze che ha
luogo a Coira nel 1998: un nome azzeccato in linea
con il posizionamento del nostro Paese come terra
di vacanze, viaggi e congressi. Il piu importante
appuntamento per gli addetti ai lavori risale al 1994,
con la prima Giornata del turismo svizzero, durante
la quale 200 esperti del settore approvano la strate-
gia di marketing del’UNST. Nel frattempo il numero
dei partecipanti si € sestuplicato, e a Zermatt nel
2015 con la nuova formula «Un intero Paese per la
giornata delle vacanze» si radunano 1200 visitatori.
La perseveranza ha dato i suoi frutti: dalla prima
campagna nazionale dellUNST del 1931 la strada ¢
stata lunga, ma alla fine si & raggiunto il traguardo
logico di un unico marchio forte nel quale tutti pos-
$ano riconoscersi.
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75 anni del’UNST.
L’anniversario
viene festeggiato
con un’edizione
straordinaria della
«Revue Schweiz».

Fondazione dello Switzerland Travel
Centre (STC) per la vendita facilitata e
in rete della Svizzera come destinazione
turistica. Presente ancora oggi nelle
sedi di Zurigo, Londra e Stoccarda.

La Svizzera ha un motivo per
festeggiare: la Confederazione
compie 700 anni. In occasione
dei festeggiamenti alla Swiss
Court di Londra viene inaugura-
to Palbero degli stemmi.




Intervista

Signor Strittmatter, la Sua agen-

zia GGK oltre 20 anni or sono

ha creato il logo di ST, la stella
alpina dorata. Come é nata
quest’idea?

Il logo era incluso nella presenta-
zione per un concorso indetto
per la nuova campagna Svizzera
Turismo. Il mio direttore creativo
Victor Zahn e i suoi collaboratori
realizzarono diversi progetti. 1l
concetto: identita svizzera, atmo-
sfera da vacanza. Tutto qui. La
proposta originaria pero aveva un
aspetto molto piu alpino, preve-
deva infatti una corona di fiori al-

pini.

Perché é stato necessario
cambiare la proposta?

Perché ricordava troppo un’escur-
sione in alta montagna, senza
tenere conto a sufficienza dell’of-
ferta urbana. Inoltre il nome della
stella alpina, «Edelweiss», ¢ tede-
sco, cosa che non sarebbe proba-
bilmente stata apprezzata nella

Svizzera romanda.

Dice sul serio?

Si, davvero. Comunque ¢ curioso
quanto disse la signora Delamu-
raz, moglie dell’allora ministro
dell’economia Jean-Pascal Dela-
muraz, competente per Svizzera
Turismo: «C’est le nouveau logo?
Mais que c’est joli — c’est un
Edelweiss!» (E il nuovo logo? Ma
quanto ¢ carino — ¢ una stella al-
pinal). In ogni caso il progetto da
noi elaborato, il solare «fiore
d’oro», ¢ diventato bellissimo e
oggi, accanto alla bandiera uffi-
ciale, ¢ uno dei simboli pit cono-

sciuti della Svizzera.

Oggi il logo con il fiore d’oro &
ancora idoneo come marchio di
Svizzera Turismo?
Assolutamente. Sarebbe irrespon-
sabile gettare questo logo ormai
affermato, e sostituirlo con uno
nuovo richiederebbe un lavoro

1mmenso.

M

La nascita del
fiore d’oro

Hermann Strittmatter ¢ consulente per la
comunicazione, giornalista e presidente attivo
del consiglio d’amministrazione dell’agenzia
pubblicitaria da lui fondata GGK ZUrich, che ha
sviluppato il logo con il fiore d’oro di Svizzera
Turismo (ST). Nell'intervista Hermann Strittmatter
racconta la nascita del logo.

Il logo della promozione turistica
svizzera attraverso le epoche,
fino al fiore d’oro del 1995.
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Logo dell’Ufficio nazionale svizzero
del turismo. A partire dagli anni Trenta

*+

Logo dell’Ufficio nazionale svizzero del
turismo. A partire dagli anni Sessanta
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Schweizerische Verkehrszentrale

Logo dell’Ufficio nazionale svizzero
del turismo. Dagli anni Ottanta al 1995

Prima bozza del fiore d’oro
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Logo di Svizzera Turismo
dal 1995
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Dall’analogico al digitale

Nel 1994 comincia una nuova epoca: internet
impone un salto quantico. Svizzera Turismo
si attiva sin dall’inizio assumendo un ruolo
pionieristico nel turismo online.

Benvenuti su switzerlandtourism.ch, si dichiara

nel 1994. A solo un anno dall’apertura del World
Wide Web, I'organizzazione turistica € gia in mezzo
alla gente grazie alla sua prima comparsa sul web.
Nel 1983 era gia stato formato il gruppo di lavoro
«Nuovi media nel turismo svizzero» per muovere i
primi passi nell’epoca digitale.

I mondo del marketing si ritrova sottosopra

La vera svolta ha luogo nel 1999. «In futuro il modo
in cui una destinazione verra presentata sul web
sara determinante per il mercato. Infatti I'ospite or-
ganizzera sempre pil Spesso i propri viaggi in modo
virtuale», profetizza Svizzera Turismo, € per questo
attiva il portale pionieristico MySwitzerland.com.
Oggi la Svizzera & presente ovunque sullo schermo,
disponibile in 16 lingue e localizzata su misura per
36 paesi grazie al moderno portale con oltre 14 000
pagine. Automaticamente ora & I’'ospite che decide
cosa stampare: «Sognare, pianificare — e poi preno-

Promozione mirata e glamour in bassa
stagione. Shawn Fielding, fotomodella statuni-
tense e allora moglie dell’ambasciatore svizzero,
¢ la madrina della campagna autunnale.

tare con tre clic». La Svizzera turistica si aggancia
da subito alla vetrina virtuale dove fa costantemente
sentire la propria presenza.

Si ripete quanto era accaduto con 'avvento di radio
e TV, anche allora infatti 'TUNST era in prima linea.
Con la stessa velocita piu tardi s’inviavano per telex
e fax informazioni su orari e prenotazioni ferroviarie
alle agenzie di tutto il mondo. A livello nazionale,
fino agli anni Novanta rimase sempre attivo il nu-
mero telefonico 120, con gli attesi consigli turistici
settimanali. Oggi per questo ci sono app innovative
come «Snow Report», un bestseller assoluto per
tutti gli amanti dell’inverno. Grazie a piattaforme so-
cial media opportunamente intercollegate, gli effetti
della pubblicita si concentrano e si moltiplicano.
Svizzera Turismo si sta inesorabilmente trasfor-
mando in un’azienda multimediale.

Dopo 71 anni finisce I’era Swissair
con la messa a terra dei velivoli
(grounding) e I’arrivo dell’ultimo volo
di linea il 1° aprile 2002 a Zurigo.

11 terrore negli USA porta a un crollo

in un’epoca di insicurezzar.

del numero degli ospiti. In breve tempo,
una campagna sui principali mercati
europei e a livello nazionale presenta la
Svizzera come «luogo di pace e tranquillita
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L’eccellente appuntamento promozionale di Svizzera Turismo:
rompendo gli schemi, nel 2015 Switzerland Travel Mart si sposta per la prima volta dal centro congressi al villaggio alpino di Zermatt.

Presente dal 2004 in grande stile:
la Cina diventa un sostegno
importante per il turismo svizzero.

© Svizzera Turismo per entrambe le immagini
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Prenotare il top con i
professionisti del viaggio

Un tempo c’erano i britannici, poi fu la volta dei
giapponesi e dal 2004 anche i cinesi. Tutti sono
attratti dalla Svizzera, ma non c’¢é da stupirsi: gli
«Switzerland specialists» di tutto il mondo pro-

muovono il nostro Paese sfruttando tutti i canali
a disposizione.

Nevi eterne sullo Jungfraujoch, neve sul Titlis, selfie
sul ponte Kapellbriicke: i motivi per cui vale la pena
di partire alla scoperta del cuore dell’Europa sono
innumerevoli. Il nostro paradiso alpino € in cima
alle liste dei desideri di tutto il mondo. Nel 2004 s’in-
staura un vero e proprio effetto calamita: in Cina

la Svizzera (che & anche il primo Paese europeo a
disporre di un proprio ufficio in loco, a Pechino dal
1998) ottiene I’Approved Destination Status (ADS).
Da allora i turisti cinesi possono visitare la Svizzera
con l'autorizzazione ufficiale del loro Paese.

Benvenuti nel club

Con questo titolo, ora la Svizzera pu0 fare pubblicita
liberamente anche in Cina. Un ruolo chiave lo
riveste la formazione di esperti del settore turistico:

oltremare ci si attornia sistematicamente di «Swit-
zerland Specialists» (un programma formativo e pro-
mozionale introdotto nel 1997 con oltre 6000 mem-
bri certificati). Oltre 10 000 agenti hanno arricchito

il proprio bagaglio di conoscenze frequentando
numerosi workshop e si sono fatti un’immagine del
nostro Paese grazie a viaggi di studio. Questi fedeli
promotori cercano di rendere appetitosa la Svizzera
ai propri connazionali: per quanto riguarda la Cina,

i pernottamenti passano da 240000 nel 2004 all'im-
pressionante numero di 1,5 milioni nel 2015.

Inoltre gli organizzatori di viaggi internazionali si in-
contrano regolarmente durante il rinomato Switzer-
land Travel Mart (STM), che dal 1981 ¢ la fiera
dell’acquisto per i tour operator e dell’offerta sviz-
zera. Ma i venditori della Svizzera sono gia all’opera
da molto prima, a cominciare dai viaggi promozio-
nali organizzati per i medici negli anni Venti.

Lancio della gamma di

prodotti «<Enjoy Switzerland».

I «progetti enjoy» trasmettono
competenze di marketing e
know-how di mercato ai partner
del settore turistico.

Svizzera Turismo si concede
nuovamente un pesce d’aprile
e invita alla «pulizia delle rocce».

La crisi finanziaria internazionale
colpisce la Svizzera anche nel
settore turistico.
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«Switzerland.

meeting excellence.»

Nel 1964 le piu lungimiranti destinazioni svizzere
insieme al Consorzio delle localita congressuali
svizzere (ASK) danno vita al primo Convention
Bureau nazionale del mondo. 50 anni piu tardi la
Svizzera & un villaggio globale.

1000 esperti si danno appuntamento nel 2014 a
Basilea per il Congresso internazionale degli angeli.
Il fatto che quest’appuntamento abbia luogo in
Svizzera € merito dello Switzerland Convention &
Incentive Bureau (SCIB), che nello stesso anno
festeggia il suo 50° anniversario. L'idea illuminante
di un marketing congressuale orchestrato a livello
nazionale nasce nel 1964 nella mente di Raymond
Jaussi, direttore dell’ ufficio del turismo di Montreux.
Jaussi inizia I'audace impresa insieme a Berna,
Engelberg, Interlaken, Losanna, St. Moritz e Zurigo.
Nel 1969 si aggiungono I'UNST, Swissair, le FFS e
le PTT.

Sono ancora tempi difficili: i direttori degli uffici del
turismo girano il mondo con una valigia di 40 chili

(diapositive e proiettore). Nel 1991 ’ASK ottiene una
sede e cinque anni piu tardi cambia il nome in SCIB.

Dal 1999 dli specialisti dei meeting sono parte inte-
grante di Svizzera Turismo.
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Svizzera Turismo, le FFS e altre
aziende di trasporto fondano lo
Swiss Travel System (STS)

per la promozione congiunta dei
mezzi pubblici all’estero.

Gli amati viaggi premio

Insieme a 28 partner, la SCIB ¢& attiva a livello nazio-
nale e internazionale per organizzare eventi anche
insoliti, come ad esempio il congresso di Zurigo
dedicato alle «persone lunghe». In questo modo si
trasmettono con successo informazioni riguardo alla
Svizzera come sede congressuale, € si rappresen-
tano destinazioni e operatori congressuali svizzeri
nell’acquisizione di meeting. Il risultato & che nel no-
stro Paese hanno luogo circa 775 meeting all’anno.

Un ambito aziendale della SCIB che oggi gode di
un successo particolare € rappresentato dai viaggi
premio per i migliori dipendenti di ditte internazio-
nali. La Svizzera gode di una posizione centrale,
dispone di collegamenti perfetti ed & una meta
molto ambita. | viaggi premio nel nostro Paese sono
un avvenimento importante soprattutto per i global
player asiatici. Dal 2011 si sono svolti oltre 500 di
questi viaggi, e il trend & in aumento.

Lancio del Prix Bienvenu: premiazione
annuale dell’albergo pit accogliente
in base alle valutazioni degli ospiti.

Inizio della Primavera araba.
In molti paesi del Nordafrica
e in Medio Oriente il turismo
subisce una forte flessione.
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La Svizzera come paese alberghiero
e sede di convegni: ad esempio

con I'European Meetings and

Events Conference, a Montreux nel
2013 per la seconda volta.

© Svizzera Turismo per entrambe le immagini
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Un successo incredibile: sciare diventa uno sport popolare - celebrato piu tardi anche dal grande successo canoro «Alles fahrt Ski».

ung Ziirich, collezione di manifesti @ ZHdK

© Museum fir Gest:
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Innamorati della Svizzera

Il Paese preferito dagli svizzeri & la Svizzera:
poter vivere esperienze nella natura a pochi
passi da casa ha un valore inestimabile. E i con-
nazionali sono ospiti molto fedeli.

’organizzazione turistica nazionale punta da sem-
pre e con abilita sulla carta del vantaggio in patria.
Spina dorsale di quest’operazione ¢ la «Revue
Schweiz»: grazie a reportage e servizi fotografici
accattivanti, da 65 anni incita gli ospiti connazionali
a viaggiare. L'importanza del mercato connazionali
risalta tutte le volte che il franco si rafforza in seguito
a qualche turbolenza finanziaria, come accaduto
per esempio il 15 gennaio 2015. Quando la Banca
Nazionale decide di abolire il tasso di cambio
minimo dell’euro, il valore del franco aumenta
immediatamente. Svizzera Turismo reagisce
subito con la speciale campagna multimediale

SINcE 186%

Apertura del tunnel di

#INNAMORATIDELLASVIZZERA. Attraverso
I'amato hashtag, i fan della Svizzera riconoscono
subito in testi e immagini il proprio legame con la
patria sui social media.

«Tutto il popolo scia»

La campagna «Das ganze Volk fahrt Ski» (Tutto il
popolo scia) degli anni Quaranta rappresenta una
rivoluzione spettacolare per la Svizzera come paese
turistico. Da hobby elitario 1o sport invernale deve
trasformarsi in uno sport popolare. La campagna &
un successo: tutti gli abitanti imparano a sciare.

Da allora lo stem-cristiania € parte integrante della
formazione sportiva svizzera.

Gli svizzeri si sentono a casa soprattutto in monta-
gna, da Arosa a Zermatt, ancora oggi destinazioni
nazionali per eccellenza. Campagne come «Dopo
ogni viaggio all’estero un viaggio in Svizzera» (1967)
e «Le cose belle sono cosi vicine» (1970) hanno
I'intento di risvegliare nel popolo elvetico non solo |l
desiderio di spiagge esotiche e citta lontane, ma
anche del paradiso che si trova appena fuori dalla
porta di casa.

base del Gottardo.

La zona turistica del Ticino
€ ancor piu vicina al resto
della Svizzera.

Campagna estiva «La natura ti
rivuole!». Dopo 55 anni per la
seconda volta la natura ¢ al centro
del marketing turistico svizzero.

150° anniversario del

turismo invernale svizzero.

Dal 1864 la Svizzera € senza dubbio
la meta invernale per antonomasia.

Gottardo 2016

Anno internazionale delle Nazioni Unite
per il turismo sostenibile. Sara preparato
un programma per il turismo sostenibile.
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La prossima generazione —
Il turismo svizzero del futuro

Dopo 100 anni di storia non pud mancare uno sguardo sui prossimi anni. Come sara il
futuro del turismo svizzero secondo la prossima generazione di esperti del turismo?

Quali tendenze sono gia riconoscibili? Quali sono le visioni dei giovani che si apprestano

a diventare esperti del settore? Un sondaggio sottoposto agli studenti della Scuola

Alberghiera di Losanna (EHL) ha messo in luce alcuni aspetti interessanti*.

Gli appassionati di gastronomia trovano
anche in Svizzera cio che cercano:

«I tour culinari sono il trend del futuro:
in Svizzera ogni cantone ha le proprie specialita
locali. I turisti non ammireranno solamente
il paesaggio, ma vorranno degustare sempre
pin anche le specialita regionali.»

digital

Il turismo svizzero come parte dell’Europa

€ un’opportunita ma anche una sfida:

«L’Europa dovrebbe venire maggiormente promossa
come un tutt’uno, in questo modo gli operatori
del settore turistico sarebbero costretti a collaborare.»
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La natura incontaminata in futuro avra
un ruolo ancor piu importante:

«Si sente il bisogno di luoghi rimasti inviolati
dall’vomo. La Svizzera ha molti luoghi di questo tipo:
montagne e laghi liberi dalla contaminazione
dell’uomo. Ad oggi si é promossa solamente la
bellezza del paesaggio. Credo che la Svizzera dovrebbe
investire di pin sul fatto di avere I’acqua e ’aria
piu pulite del mondo.»

«Sharing Economy», ma ripensata:
«Viaggeremo sempre pin spesso senza

soldi e approfittando dell’economia di scambio:

oggi io lavoro nella tua fattoria, la settimana
prossima tu provvedi al mio alloggio.»

BmMmC <

SWITZERLAND @ VICTORINOX

Gli studenti hanno valutato come particolarmente rilevan-
ti per il futuro del turismo svizzero i seguenti trend (in %):
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Natura
Gastronomia
Tecnologia

* Sondaggio dell’autunno 2016 (quantitativo e qualitativo), partecipazione di 200 studenti,
analisi di Svizzera Turismo con I'importante sostegno di BMC Switzerland e Victorinox.
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Sull'alpe di Janzimatt, la famiglia di Adrian produce da generazioni aromatici formaggi di montagna. Grazie al freschissimo
latte d’alpe, ottenuto da mucche che si nutrono solo di ottimo foraggio e saporite erbette aromatlche e alla saplent“e___"_ F

- _arte casearia ereditata da Adrian nasce un tipico prodotto-Pro Montagna dal gusto unii lmﬁsﬁéﬁ_zi‘él&.:‘—
tradizioni anche in futuro, ad ogni acquisto verra versato un contributo al Padrlnato Coop per'le_-_ﬁm

— - e

coop.ch/promontagna e

Dalle nostre montagne.
Dai nostri contadini.

Pro Montagna Per me e per te.






