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«Ich habe gelernt, dass es keinen
wirklichen Tourismus geben kann
ohne eine tiefgehende Kultur des
Willkommenseins und der Gastfreundschaft.»

Dick Marty, Prasident (1996 -2007)

«Wirtschaftswerbung kommt nicht ohne
Kulturwerbung und diese wiederum nicht ohne
touristische Werbung aus.»

Werner Kampfen, Direktor (1960-1979)

«(...) ein Tourismus als treibende Kraft
sowohl fiir den Wohlstand als auch fiir
die gegenseitige Achtung und Freundschaft
zwischen den Volkern unserer Welt (...)»

Jean-Jacques Cevey, Prasident (1978-1994)



«Wir diirfen nicht wie die Spinne so
lange stille hocken, bis sich irgend etwas
am Rande des Netzes regt. Wir miissen

unsere Kundschaft suchen und herholen.»

Armin Meili, Prasident (1941-1963)

«Billiger oder besser. Im Tourismus ist
dies die strategische Entscheidung. Und
die Schweiz differenziert sich nie iiber
den Preis, sondern positioniert sich einzig
iiber das beste Erlebnis.»

Jiirg Schmid, Direktor (seit 1999)

«Wir miissen unser Handeln verstdarkt
auf nachweisbare, nachfragewirksame
Aktionen ausrichten, noch mehr
fokussieren und dabei flexibel und
lernfahig bleiben.»

Marco Hartmann, Direktor (1995 -1999)

Liebe Leserin, lieber Leser

1917 war die geopolitische Lage mit der russischen
Oktoberrevolution und dem Eintritt der USA in den
Ersten Weltkrieg alles andere als leicht. Trotz, oder
gerade wegen, dieser unsicheren Zeit fiel in Bundes-
bern der Entscheid, die touristischen Krafte mit der
GrUndung der Schweizerischen Verkehrszentrale
(SVZ) zu koordinieren. Heute dirfen wir mit diesem
Jubildumsmagazin auf 100 Jahre erfolgreiches
Schweizer Tourismusmarketing zurtickblicken und
uns bei allen touristischen Leistungstragern bedan-
ken, die zum Gelingen beigetragen haben.

Gerne Uberlasse ich als Erstes das Wort den Prési-
denten und Direktoren aus Vergangenheit und Ge-
genwart, die uns mit einer Auswahl ihrer schonsten
Zitate sicher fUr die nachsten 100 Jahre zu inspirie-
ren vermdgen. Ich winsche lhnen viel Spass bei der
Lekture und freue mich, dass wir diese Reise weiter
zusammen unternehmen kénnen!

Jean-Francois Roth, Prasident, Schweiz Tourismus (seit 2007)

«Jede Form des Protektionismus und

Isolationismus mag kurzfristig die Wirkung
einer Kopfwehtablette haben, verschleppt aber
langfristige Probleme nur, statt sie zu losen.»

Walter Leu, Direktor (1979-1995)
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Meilenstein fir die Querschnittsbranche Tourismus: Die Schweizerische

Verkehrszentrale wird auf Initiative von Alexander Seiler 1917 aus der Taufe gehoben.



Geburtsort Bundeshaus

An keinem geringeren Ort als unter der Bundes-
hauskuppel versammeln sich 1917 die Griinder-
vater der Schweizerischen Verkehrszentrale
(SVZ). Ein Tatort mit Symbolkraft, denn gelenkt
wird die Landeswerbung bis dato von den
Eidgendssischen Réten.

Die Welt befindet sich mitten im Krieg, als sich am
28. November 1917 um 11 Uhr eine Runde Méanner
im Nationalratssaal in Bern trifft. Der Anlass: die
konstituierende Generalversammlung zur «Natio-
nalen Vereinigung fur die Férderung des Reisever-
kehrs». Feuriger FUrsprecher fur den Wirtschafts-
motor Tourismus ist der Bundner Bundesrat Felix
Calonder, erster Ratoromane im Bundesrat.

Walliser Promotor triumphiert
Dieser Tag, der einer ganzen Branche Fligel ver-
leiht, erfUllt den Walliser Hotelier und Nationalrat

Die beriihmte Wette des Engadiner Hoteliers
Johannes Badrutt markiert den Beginn des
Wintertourismus in der Schweiz. Zum ersten
Mal verbringen die Englinder Winterferien
in den Alpen und sind begeistert.

Beginn Pauschalreisen durch Europa. Eine erste Erkun-
dungsreise des englischen Unternehmers Thomas Cook fiihrt
nach Genf, daraufhin werden organisierte Gruppen- und
Gesellschaftsreisen auch in die Schweiz angeboten. Pauschal-
arrangements entlasten die Reisenden und machen Reisen
nun auch fiir breitere Gesellschaftsschichten erschwinglich.

Alexander Seiler mit besonderer Genugtuung. Der
Zermatter Familienunternehmer hat mit einer Motion
1911 den Stein ins Rollen gebracht. Das Ziel: die
verzettelten Kréafte in einer Organisation zu bindeln,
die der Bund, die Kantone, die regionalen Verkehrs-
vereine sowie die Hotellerie und Gastronomie mit-
tragen. Die Schweizerische Verkehrszentrale ist ge-
boren.

Der Grundauftrag ist heute aktueller denn je: Die
Schweiz befindet sich mit einer Vielzahl von Ferien-
destinationen im standigen globalen Wettstreit um
potenzielle Gaste. Es gilt, in enger Zusammenarbeit
mit der Branche die Identitat des Ferien-, Reise-
und Kongresslands Schweiz durch einen wirkungs-
vollen und kreativen Kommunikationsmix zu schéar-
fen, fUr die Erschliessung neuer Markte Schranken
abzubauen (z.B. Visarestriktionen), um sich so von
der Konkurrenz abheben zu kénnen. Wie gut diese
Landeswerbung auszusehen hat und wie viel sie
kosten darf, ist eine Debatte, die mit den touristi-
schen Leistungstragern konstant weitergeflhrt wird.

Griindung «Nationale
Vereinigung fiir die
Forderung des Reise-
verkehrs» in Bern, der
spiteren Schweizeri-
schen Verkehrszentrale —
heute Schweiz Tourismus.

Nobelpreis fiir Henry Dunant und seine
Lebensleistung. Als Schweizer Begriinder
des Internationalen Roten Kreuzes

trigt er zum positiven Bild der Schweiz
in der Welt bei.



6 Geburtsort Bundeshaus Interview

«Der Tourismus
ubernimmt eine
wichtige identitats-
stiftende Rolle.»

Bundesrat Johann N. Schneider-Ammann ist als
Vorsteher des Departements fur Wirtschaft, Bildung
und Forschung auch fr die Querschnittsbranche
Tourismus zustandig. Im Interview beantwortet er
die wichtigsten Fragen zur Branche und verrét, wie
seine idealen Schweiz-Ferien aussehen.

Welche Bedeutung hat fiir Sie
der Tourismus fiir den
Wirtschaftsstandort Schweiz?
Der Tourismus ist eine der Stiitzen
der Schweizer Volkswirtschaft. Er
steuert knapp drei Prozent zur
Schweizer Wirtschaftsleistung bei
und mehr als vier Prozent aller
Arbeitsplitze finden sich im Tou-
rismus. In weiten Teilen des Al-
penraums spielt er zudem eine
Schliisselrolle — ohne ihn wiirden
sich die wirtschaftlichen Perspek-
tiven vieler Taler dister prisentie-
ren. Der Tourismus ist aber weit
mehr als das, er ist eine Visiten-
karte der Schweiz und tibernimmt
damit eine wichtige identititsstif-
tende Rolle.

Wo im Schweizer Tourismus
sehen Sie besonderes Entwick-
lungspotenzial?

Der Tourismus entwickelt sich
dusserst dynamisch. Die Wiinsche
der Giste andern rasant. Um wett-
bewerbsfihig zu bleiben, miissen
die Angebote laufend weiterent-
wickelt werden. Der Schweizer
Tourismus leistet hier ausgezeich-
nete Arbeit und ist auf der Hohe

der Zeit. Entwicklungspotenzial
orte ich insbesondere bei Koope-
rationen. Wenn es den Akteuren
gelingt, noch besser zusammen-
zuarbeiten, wird jeder einzelne
noch mehr herausholen kénnen.
Grosse Chancen fiir den Touris-
mus sehe ich zudem bei der Digi-

talisierung.

Wo sehen Sie langfristig die
grossten Herausforderungen

fir die Schweizer Tourismus-
branche?

Die Herausforderungen durch
den seit mehr als drei Jahrzehnten
anhaltenden Wandel im Touris-
mus sind vielseitig — eine ge-
anderte Nachfrage und die Digi-
talisierung sind zwei Beispiele.
Der Strukturwandel birgt fiir den
Tourismus auch grosse Chancen,
die beispielsweise in den Stidten
bereits heute genutzt werden. Der
Schliissel zum Erfolg ist auch im
Tourismus die Innovationskraft,
etwa in Form marktorientierter

neuer Angebote.

Welche Kampagne oder Aktion
der Schweizer Landeswerbung

ist lhnen in Erinnerung geblieben

und warum?

Die kreativen Kampagnen der
Schweizer Landeswerbung haben
mich in den letzten Jahren immer
wieder tiberzeugt. In bester Erin-
nerung sind mir die Alpler Sebi
& Paul oder die Wetterschmocker
aus dem Muotatal. Mit diesen
Kampagnen wurde mit traditio-
nellen Schweizer Werten Sympa-
thie erzeugt und Reiselust ge-
weckt. Und dann natiirlich die
«Verliebt-Kampagne» 2015, bei der
ich selber mitmachen durfte. Die
Idee mit den Videobotschaften
fand ich sehr gelungen. Ich bin si-
cher, dass diese Kampagne bei un-
seren Gisten gut angekommen ist.

Wie sehen fiir Sie die idealen
Schweiz-Ferien aus?

Die Schweiz bietet alles fiir per-
fekte Ferien. Ich verbringe meine
freien Tage am liebsten im heimi-
schen Berner Oberland oder im
Engadin. Ich geniesse es, durch
die eindriickliche Bergwelt zu
wandern oder auch einmal auf ei-
ner Sonnenterrasse ein spannen-

des Buch zu lesen.




Eréffnung der ersten unabhéangigen SVZ-
Auslandagentur in Nizza — die «Schonen
und Reichen» sollen wihrend ihrer Sommer-
ferien an der Céte d’Azur fiir Schweizer
Winterferien begeistert werden.

100 Kampagnen in 100 Jahren

Jede Kampagne der Schweizer Landeswerber
spiegelt auch immer den Zeitgeist wider. Um
Aufmerksamkeit zu erzeugen, werden nicht
nur die neusten Trends aufgenommen, sondern
mit spektakularen Kampagnen selbst solche
gesetzt. Galten die ersten grossen Promotionen
damals noch den Kurgéasten, ist es heute das
Touring per Bahn oder Auto.

«Badet euch gesund!» Schon die Rdmer wussten
um die heilende Wirkung der einheimischen Thermal-
quellen. Den Badekuren widmet die Verkehrszentrale
1926 denn auch eine ihrer ersten grossen Kampag-
nen. Plakate und ein bunter Strauss an anderen
Werbemassnahmen laden zum Abtauchen in Bad
Ragaz, Baden oder Yverdon-les-Bains ein. Die
«balneologisch-klimatologische Kommission» blrgt
daflr, dass die Gemeinschaftsaktion sdmtliche
Interessen in werberischer wie medizinischer Hin-
sicht wohldosiert vertritt.

Zur Konjunktur der Themen

Kampagnen bilden seither den Motor der Landes-
werbung. Mit griffigen Slogans zielt man auf den
Geschmack ausgewahlter Gastegruppen. Mal
appelliert man an Skifahrer (1943: «Das ganze Volk

Finf Tage Touring
far finf Franken:

Die Strassenzollamter
geben giinstige «Ein-
trittskarten» ab, zur
«Erleichterung des
Automobilverkehrs».

fahrt Ski»), dann an «Langsam-Reisende» und Pilger
(1985: «Auf Jakobswegen durch die Schweiz — per
Velo und zu Fuss»), Junge und Junggebliebene
(1952: «Gesunde Kinder durch Schweizer Ferien»)
oder Hobby-Suchende, die das Jodeln, Bauern-
malen oder Bergsteigen erlernen wollen (70er-Jahre:
«Hobby-Ferienkatalog»). Schon ganz friih tauchen
auch sogenannte Randzeiten wie der Fruhling oder
Herbst (1921/22: «Frihling in der Schweiz») auf.
Diese Aufhanger werden nach dem Zweiten Weltkrieg
wiederentdeckt (1945: Fruhlingsfahrten). Es ist ein
stetiges Kommen und Gehen von Themen Uber die
Jahrzehnte hinweg. Entscheidend ist das richtige
Gespur der Werber fur Trends, die in der Luft liegen.
Die Kurve zurlck in die 1930er-dahre schlagt die
Grand Tour of Switzerland (2015/16). Sie gibt Voll-
gas fur den Entdeckergeist der multimobilen Indivi-
dualgaste des 21. Jahrhunderts.

Kampagnen-Dauerbrenner sind die

Winterferien — so tént es:

» 1934: «Winterferien — Doppelte Ferien»

* 1941: «Innere Kraft durch Winterfreuden»

* 1942: «Sei schlau — nimm Winterferien»

» 1943: «Das ganze Volk fahrt Ski»

»2002/2003: «Berge.©»

* 2009/2010: «Wir tun alles fur perfekte Winterferien»

Ein ziigiger Hit mit Vergangenheit: Touring reloaded
» 1935: «Fir schone Autofahrten»
» 2015: «Grand Tour of Switzerland»

Den jungen Gasten auf den Fersen

* 1952: «Gesunde Kinder durch Schweizer Ferien»
* 1971: «Die Schweiz jung mit ihren Géasten»

* 2001: «Platz da fur Kinder»

Zum ersten Mal finden in

der Schweiz Olympische
Winterspiele statt. St. Moritz
macht weltweit auf die Schweiz
als Winterferiendestination
aufmerksam.

OUYHPGOE STMORITE FUX OlM-
WINTERSPIELE 7-10 rEnRAs. FQUES THIVIR
1 AR = BAMAERL s
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100 Kampagnen in 100 Jahren
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PER LA SALUTE DEI VOSTRI BIMBI VACANZE IN SVIZZERA

1952 setzt Hausfotograf Philipp Giegel HEALTIL ANIF WAPPY HOLIDAYS FOR CHILDREN IN SWITZERLAND

den Nachwuchs fiir die Kampagne «Gesunde
Kinder durch Schweizer Ferien» in Szene.

© Museum fir Gestaltung Zirich, Plakatsammlung @ ZHdK



Markenzeichen Fotografie

Sie pragen das touristische Bild ein Jahrhundert
lang: die Schweizer Werbefotografen. Mit
Kamera und Stativ jagen sie landauf, land-

ab nach einzigartigen Motiven. Damit es klick
macht beim Kunden auf dieser Gratwanderung
zwischen Kunst und Kommerz.

Die touristische Landeswerbung ist von Beginn
weg multimedial unterwegs. Eine herausragende
Rolle spielt dabei die Fotografie. Bilder sprechen
Bande und sind vielseitig einsetzbar, sagen sich
die Schweiz-Promotoren. Und beweisen bei der
Wahl! der Kunstler wie auch beim Technikaufwand
ein kluges Handchen.

Stars am Werk

Junge, unentdeckte Konner erhalten so die Chance,
sich ins beste Licht zu ricken. Dazu gehdrt auch
der Engelberger Klosterschiler Herbert Matter. Das
Innerschweizer Talent hat gerade mal seine Studien
in Genf und Paris abgeschlossen, als es ihn zurlick

in die Heimat zieht. Und die Anfragen lassen nicht
lange auf sich warten. Mit seiner Plakatserie zur
Foérderung des touristischen Autoverkehrs gibt er
Vollgas. FUr Matter ist sofort klar: Diesem Trend
muss man mit einer verrtickten ldee begegnen. Er
greift zur Fotomontage. Damit bahnt sich in der
Tourismuswerbung eine neue Asthetik an und Matter
wird zum Wegbereiter des modernen Fotoplakats.
Die Kampagne schlagt bilderbuchmassig ein. Seine
SVZ-Serie landet sogar in der standigen Sammlung
des Museum of Modern Art (MoMA) in New York.

Der virtuose Einsatz von Fotografie wird zum eigent-
lichen Markenzeichen der Schweizer Landeswerbung
in allen Epochen. Besonders pragend ist die Hand-
schrift von Philipp Giegel (1927-1997), dessen Bilder
ein halbes Jahrhundert fUr die Verkehrszentrale
Geschichte schreiben. In héchsten Spharen bewegt
sich auch Yann-Arthus Bertrand, Regisseur des
Blockbusters «HOME». Der Franzose fangt 2014 mit
seiner Linse fUr die Sommerkampagne 360-Grad-
Ansichten einer «Schweiz von oben» ein. Sein gleich-
namiger 20-minutiger Film geht um die Welt —an
Bord sémtlicher SWISS-Langstreckenflieger zieht er
jede und jeden in seinen Bann.

Beginn der «<Radiopropaganda». Bezahlte Werbung

ist verboten, die Reichweite der Schweizer Radio-

Griindung der Swissair: Fiir die
SVZ kiinftig ein zentraler Akteur
in der Landeswerbung.

sender im Vergleich klein. Die SVZ macht somit
«Qualititssendungen» statt Werbung und ist zudem
zustindig fiir die Verkehrsmitteilungen.

Einfiihrung des Tonfilms. Mit dem neuen
Medium kommt die gesprochene Sprache
} in die Landeswerbung: Dadurch wird in der
vielsprachigen Schweiz der Vertrieb von
[ Tourismusfilmen verkompliziert.



Der 1997 verstorbene

pragte

Im Auftrag der SVZ hielt der heutige 50 Jahre lang das touristische Bild der Schweiz
Bundeshausfotograf 1986 als SVZ-Fotograf. Dieses Bild entstand 1952
fest, wie liber 1000 Schafe von den Wei- am Gotthardtunneleingang in Airolo.

den Zenbé&chen Uber den Aletschgletscher

zur Belalp (VS) getrieben werden.

Auch hier am Ausldser, 1960 an der
war nicht nur als Grafik- und Werbechef Schlitteda, der traditionellen Engadiner Winter-Schlit-
bei Schweiz Tourismus tétig, sondern auch immer tenfahrt. Diese Traumaufnahme schaffte es spater
draussen unterwegs, wenn «Not am Fotografen» war. sogar auf ein SVZ-Plakat und wurde so zu einem
So auch hier den spéaten 80er Jahren, vor dem «Palais eigentlichen Winter-Klassiker.

des Nations» in Genf.



Von 1981 bis 1986 war

Fotografin bei der SVZ und hielt mit
ihrer Kamera die unterschiedlichsten
touristischen Motive fest. Beispielsweise
19883 das Hornussen im Rahmen des
Eidgendssischen Schwing- und Alpler-
fests in Langenthal (BE). Heute ist sie
unter anderem Dozentin an der Zlircher
Hochschule der Kiinste.

Der franzésische Fotograf
fotografierte !

die Schweiz «vom Himmel aus» e

(«La Suisse vue du ciel»). Die Bilder .

verwendet Schweiz Tourismus fir p———

die Sommerkampagne 2014. Hier

die Berninagruppe in Graublinden.
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Auslandvertretungen
rund um den Globus

Waren die SVZ-Vertretungen zu Beginn reine
Auskunfts- und Billettschalter, entwickelten sie
sich zusehends zu unentbehrlichen Marketing-
drehscheiben. Immer wieder auch mit pro-
minenter Unterstiitzung werben sie rund um
die Welt fiir das Reiseland Schweiz.

War es die schitzende Hand der bronzenen Wal-
terli-Tell-Skulptur an der Fassade? Wie durch ein
Wunder Uberlebt «Das Haus der Schweiz» den
Bombenhagel der Alliierten auf Berlin in den letzten
Kriegswochen 1945 praktisch unversehrt. Von
1936 bis Kriegsende ist im Parterre des Prachtbaus
auch das «Schweizerische Verkehrsbureau» einge-
mietet. Reiselustige kdnnen sich beim kundigen
Personal Uber Ferien in der Schweiz informieren
und beim Billettschalter gleich die Bahnreise fur die
Wunschdestination buchen.

Unter einem Dach vereint

Als der Zweiten Weltkrieg den Fremdenverkehr
praktisch ausbremst, nimmt sich die Berliner SVZ-
Vertretung dem Exodus der Schweizer Burger in der
«Reichshauptstadt» an. Die Auslandvertretungen
auch in den Kriegswirren geotffnet zu lassen, ist ein
bewusster Entscheid: Per Bundesbeschluss von
1939 wird dieser sogar noch gestarkt. Alle von den
SBB betriebenen zwdlf Agenturen von Amsterdam
bis Wien gehen an die SVZ. Sie bilden das Dach fur
den einheitlichen Auftritt der touristischen Schweiz.
Und dieses Dach nimmt bisweilen ganz schoén spek-
takuléare Formen an. Dann zum Beispiel, wenn das
Bond-Girl Diana Rigg aus «On Her Majesty’s Secret
Service» 1968 aus den Hdhen des Swiss Centre in
LLondon grusst.

Ein ganz neues Kapitel schlagt Schweiz Tourismus
in den letzten 20 Jahren auf. Sei es in Peking, New
York, Amsterdam oder Dubai: Die 26 Vertretungen
entwickeln sich vom klassischen Verkehrsburo

hin zu Marketingdrehscheiben, die (in Abstimmung
mit dem Hauptsitz in Zurich) mit kleinen und grossen
Aktionen die Werbetrommel flr das Ferienland
Schweiz rihren.

Die SVZ eroffnet eine Vertretung
in Stockholm, um die Schweiz
auch in Skandinavien touristisch zu
vermarkten. Schweiz Tourismus
ist nach einem kurzen Unterbruch
heute wieder in Schweden prisent.

Erste Plakatwerbung

fur den Autotourismus.
«All roads lead to Switzer-
land», eine Fotomontage
von Herbert Matter.

Der Bund wertet aufgrund
der Wirtschaftslage den
Schweizer Franken ab.




007 auf dem Dach des Swiss
Centre London: Fiir den neuen
Bond-Streifen mit Schweizer
Kulisse wird in Grossbritannien
die Werbetrommel gerihrt.

Das «Haus der Schweiz» in Berlin:
auch wéhrend des Zweiten Weltkriegs
fest in Schweizer Hand.
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© Landesarchiv Berlin, F Rep. 290 Nr. 0031258 / Fotograf: Gert Schiitz
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Auslandvertretungen rund um den Globus

In 26 Landern dieser Welt betreibt Schweiz
Tourismus eine Niederlassung. Begonnen hat alles
mit SBB-Verkaufsstellen an strategisch wichtigen
Punkten rund um den Globus, die 1939 von den
Bundesbahnen an die SVZ Ubergingen. Bis heute
hat sich dieses Marketingnetz frappant verandert.
Von Kairo bis Peking, von Nizza bis Moskau: eine
Weltreise Uber die Zeit mit einigen besonders
spannenden Hintergrundgeschichten.

1925
1935
1945
1955
1965
1975
1985
1995

1915
2005
2016

Europa

London
Paris

o q Berlin

(o o} Nizza

Rom

o o Prag

[« Wien

o 0 Madrid
Mailand
Brussel
Amsterdam
o 0 O Stockholm
Frankfurt

o o] Lissabon

o Kopenhagen
> o] Dusseldorf
0o Hamburg
o 0 Miinchen
0—0 or Stuttgart

D Moskau

[ Warschau
o—- Barcelona

[o]

o

Amerika

o New York
[ ) ©  San Francisco
o 0 Buenos Aires
o 0 Chicago
o Toronto
9—o Montreal
o O Los Angeles
o Séo Paulo

Asien/
Australien

o Tokio
o Hongkong
o Mumbai
Peking
Seoul
Neu-Dehli
Singapur
Bangkok
Kuala Lumpur
Dubai
>—r Schanghai
o+ Jakarta
D—r- Sydney

09000007

Afrika/
Mittlerer Osten

(o 0 Kairo
o 0| 09 Johannesburg

o—o Pretoria
—0 Tel Aviv

Kairo

Der Suezkanal bringt Reisestrome
an Kairo vorbei, deshalb lisst sich
die SBB 1913 in der touristisch und
strategisch wichtigen dgyptischen
Hauptstadt zum Fahrkartenverkauf
nieder. Die SVZ iibernimmt 1941,
Ende der 1980er-Jahre wird das Biiro
Kairo zur Swissair-Filiale.

Nizza
Die Reichen und Schénen der Welt
in den Sommerferien an der Cote
d'Azur: ein ideales Publikum, um fiir
Schweizer Winterferien zu begeis-
tern, entscheidet die SVZ 1923. Das
Auskunftsbiiro wird 50 Jahre spiter
wieder aufgehoben und die Region
fortan von Paris aus bearbeitet.



Frankfurt

Die SVZ kehrt 1946 als erstes aus-
lindisches Verkehrsbiiro ins kriegs-
versehrte Deutschland zuriick und
eroffnet die Niederlassung Frankfurt.
Schon so kurz nach Kriegsende sind
die Verantwortlichen iiberzeugt:

Der deutsche Markt wird schnell
wieder eine wichtige Rolle spielen.

San Francisco
Die SVZ eroftnet 1947 an promi-
nenter Lage am Union Square ihre
Aussenstelle in San Francisco. 1993
entscheidet sich die Swissair, nach
Los Angeles zu fliegen, die SVZ zieht
mit und verlegt ihren Westkiistensitz
ebenfalls nach Los Angeles. Spiter
erfihrt San Francisco einen grund-
legenden Wandel. Aus der Hippie-
Stadt wird das Tor zum Silicon-
Valley. 2016 verschiebt Schweiz
Tourismus den Standort von Los
Angeles wieder nach San Francisco,
nicht zuletzt, weil mit dem Projekt
SwissPier eine sehr exklusive Adresse
fir einen Auftritt der Schweiz zur
Verfiigung steht.

Tokio
1974 fliegt die Swissair erstmals
direkt nach Tokio. Zwei Jahre spiter
ergreift die SVZ die Gelegenheit
und erdffnet vor Ort eine Niederlas-
sung, um wichtige Kontakte mit
Presse, Fernsehen, Radio und dem
Reisegewerbe zu kniipfen. Mit der
Konsequenz, dass wihrend langer
Jahre aus keinem anderen fern-
Ostlichen Land mehr Touristen die
Schweiz besuchen als aus Japan.

Moskau
Als erste nationale Tourismusorga-
nisation ist Schweiz Tourismus in
Moskau prisent: Ab 1995, nur wenige
Jahre nach dem Ende der Sowjetuni-
on, und spiter in enger Zusammen-
arbeit mit der Swissair, wird der
neue russische Markt erfolgreich
bearbeitet. Allen Krisen zum Trotz
ist das Schweizer Tourismusmarke-
ting bis heute in Russland prisent.

Hongkong
Die Landeswerber erkennen 1996
das grosse Potenzial Siidostasiens
fiir den Schweizer Tourismus. Die
Vertretung in Honkong wird drei
Jahre nach der Erofthung verstirkt
und betreibt nun noch intensiver
die Marktbearbeitung des siidost-
asiatischen Raums. Heute kiimmert
sich Hongkong wieder vornehmlich
um die Region Stidchina. Das
Tourismusmarketing in Siidostasien
wird nun vor Ort verantwortet: in
Singapur, Thailand und Indonesien.

Peking
Schweiz Tourismus wird als erste
europdische nationale Tourismus-
organisation autorisiert, eine Ver-
tretung in China aufzubauen. Die
Niederlassung Peking wird 1999
eingeweiht und bildet bis heute das
Herz aller touristischen Arbeit der
Schweiz in der Volksrepublik.

15
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1600 Gemeindeflaggen a 50x50 Zentimeter: Der «F&hnliwald» an der Landesausstellung 1939 in Zirich lockt zu Ausfliigen in heimische Gefilde.
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Die Schweiz stellt sich aus

Eine Schweiz fir Kopf, Herz und Hand: In
Schaufenstern, an Messestéanden, Welt- und
Landesausstellungen weiss sich das Ferien-
land stets fantasievoll in Szene zu setzen.
Da staunt die Welt.

Dieser Moment bleibt bei den zehn Millionen Besu-
chern der «Landi 39» unvergessen: Der Spazier-
gang durch die «Fahnlistrasse» mit 1600 Gemeinde-
wappen, an deren Ende stolz das Schweizerkreuz
prangt. Die Installation einer im bunten Wappenwald
geeinten Eidgenossenschaft ist ein patriotisches
Zeichen. Aber nicht nur. Es geht der SVZ an der
Landesausstellung am Vorabend des Zweiten
Weltkriegs auch darum, die Reiselust der Burger

im eigenen Land zu wecken.

An den besten Lagen prasent

Kommunikation heisst immer auch, sich zur Schau
stellen — im wahrsten Sinn des Wortes. Seit der
Grindung nutzt die SVZ das Schaufenster pionier-
haft und leidenschaftlich zuerst in den eigenen
Agenturen. Bald dienen auch stolze Glasfronten von
Banken und Warenh&usern wie Harrods, Galeries
Lafayette oder Rinascente als Hingucker. Grosse
Boulevards, Avenues und futuristische Schauplatze

wie das Viertel La Défense in Paris werden zur
BUhne. Ob mit folkloristischen Trachtenszenen,
abstrakten Mobiles aus Schweiz-Motiven oder einer
Grand Tour mit Oculus-Rift-Brillen — die Passanten
rund um den Globus werden augenblicklich und in
3D-Qualitét ins Reiseland Schweiz entflhrt. Dank
dem Talent der SVZ-Kuratoren trumpft die offizielle
Schweiz auch an Weltausstellungen auf. Highlight
ist 1986 die Jollyball-Maschine von Charles Morgan
an der EXPO in Vancouver. Dem Riesen-Flipperkas-
ten, der spielerisch durch die touristische Schweiz
fuhrt, gelingt sogar ein Eintrag ins Guinnessbuch
der Rekorde. Legendar sind auch die humoristi-
schen Ausstellungen von SVZ-Grafiker Hans Klchler:
Seine Spazierstockausstellung hat 1974 an der
Mustermesse Basel Premiere und wandert dann
x-fach durch Hotellobbys und Kreuzfahrtschiffe.

An grossen Branchen- und Publikumsmessen zeigt
die touristische Schweiz, was Design «swiss made»
heisst — naturlich in Rot und Weiss und mit nach-
haltigen Materialien. Der 2010 neu entworfene Stand
im Lounge-Style, mit grossen Screens und starken
Bildern, holt mehrfach Bestnoten auf der Weltbdhne.
Zum ersten Platz reicht es am World Travel Market
2010 in London, und auch an der ersten World
Winter Sports Expo 2016 in Peking gewinnt Schweiz
Tourismus mit inrem Stand den «Best Booth Design
Award».

Griindung der
Schweizerischen
Filmzentrale (SFZ)
unter Beteiligung
der SVZ mit dem
Ziel, den Tourismus-
film im Ausland
besser zu vertreiben. i

F,

Sy

Die SVZ wird zur 6ffentlich-rechtlichen Kérperschaft.

Die SBB, die PTT und die SVZ legen die Tourismuswerbung
zusammen. Die Bundesbahnen tibergeben der Verkehrs-
zentrale zusitzlich ihr internationales Verkaufsstellennetz.

Beginn Zweiter Weltkrieg. Der
Fremdenverkehr kommt kriegsbedingt
beinahe zum Erliegen.
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© Museum fir Gestaltung Zirich, Plakatsammlung @ ZHdK

Emil Cardinaux
1920 schuf er die erste Plakatreihe fUr die SVZ — mit
Uberwaltigenden Schweizer Landschaften findet er grosse
Anerkennung, weit Uber die Landesgrenzen hinaus.

© Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung @ ZHdK

Hans Erni
1944 war Hans Erni mit seinem Plakat «Gesellschaft Schweiz-
Sowjetunion» in einen Skandal verwickelt. Ein Jahr spater gestaltete er
ein SVZ-Plakat, auf dem Gerlichten zufolge absichtlich eine Wolke
abgebildet ist, die entfernt an die Sowjetunion erinnern soll.

© Domenica Carigiet

Alois Carigiet
Das SVZ-Plakat des Schellenursli-Erfinders
und Grafikers Alois Carigiet provoziert 1941 mit einer
vermeintlich offenen Bluse.

© Museum fur Gestaltung Zurich, Plakatsammlung @ ZHdK

Philipp Giegel / Hans Kiichler
1964 warb die SVZ fir eine Rast in der Schweiz wahrend
der Europareise. Giegel lieferte die Fotografie fUr dieses Plakat
und Kichler tbernahm die Gestaltung.
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Schweizer Plakatkunst

setzt Akzente

Werke von Weltformat sorgen seit 1920 regel-
massig fiir Aufsehen: Die SVZ fahrt grosse
Namen auf, wenn es um kunstvolle Plakatwer-
bung geht. Emil Cardinaux, Alois Carigiet und
Herbert Leupin biirgen fir ziindende Ideen.

«|ch bin tief besturzt, dass der Direktor mit der
Herausgabe eines solch abnormalen Plakates
einverstanden ist!», lasst am 18. Dezember 1941
ein empdrter Anrufer den Empfang der Verkehrs-
zentrale wissen. «Eine Dame, die ihre Bluse offnet,
um ihren Busen zu zeigen, der noch mit einer
Landschaft bemalt ist!! Und noch obendrein ver-
gnugt lachelt!»

Kunst und Design vom Feinsten

Die zornige Telefonnotiz gilt dem Plakat «Innere
Kraft durch Winterferien». Das Skandalwerk stammt
von keinem geringeren als Alois Carigiet, dem
Schopfer des «Schellenursli». Der Bundner gehort

Sommerkampagne
«Macht Ferien - schafft
Arbeit»: Zum ersten Mal
wird die Bedeutung des
Tourismus fiir die Volks-
wirtschaft gezeigt.

Aufgrund der Treibstoff-
knappheit werden
motorisierte «Vergniigungs-
fahrten» verboten.

wie alle Gestalter, die fir SVZ-Kampagnen zu Feder,
Pinsel, Stift und Kamera greifen, zu den Besten
ihrer Zunft. Provokativ, pointiert und unverkrampft
gehen sie ans Werk. Mit ihrer Handschrift pragen
die Kénner nicht nur das Image des Reiselandes,
sondern auch das internationale Renommee von
Schweizer Grafik- und Designkunst.

Das Plakat bleibt bis ins 21. Jahrhundert hinein
das wichtigste und bestandigste Format der
Landeswerbung. Ist die erste Ara von expressio-
nistischen Kunstplakaten gepragt, schmucken

ab den 1930er-Jahren vermehrt vergnigte Szenen
die Litfasssaulen. Zur Geistigen Landesverteidigung
im Zweiten Weltkrieg gehdren patriotische Motive
wie «Schweizer Heimat. Kraftvoll und herb». Ab
den 1980er-Jahren werden zunehmend Schrift
und knackige Slogans wichtig und das packende
Bild fuhrt in der Werbesprache von Schweiz Touris-
mus Regie.

Der Film «Ein Volk fahrt Ski»
verbindet militarische und touristi-
sche Aspekte und wird im Ausland
sowie nach Kriegsende den US-
Soldaten auf Ferienreise in der
Schweiz gezeigt. Die Schweiz
vermarktet sich so als attraktive
Winterdestination.
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«Klnstlerisch war die
Schweiz im Grafikdesign

uber Jahrzehnte

die zentrale Referenz.»

Christian Bréndle leitet seit 2003 das Museum fur
Gestaltung Zirich und ist Co-Kurator der Jubilaums-
ausstellung «Macht Ferien!». Davor arbeitete der
studierte Architekt unter anderem flir die Kunsthalle
Basel und das Opernhaus Zurich. Im Interview
schétzt er die kiinstlerische Leistung der Plakate

von SVZ/Schweiz Tourismus ein.

Welches ist Ihr Lieblingsplakat
von Schweiz Tourismus respek-
tive der SVZ und warum?

«All roads lead to Switzerland»
von Herbert Matter, 1935 (siche
Seite 12). In dieser Arbeit ist alles
angelegt, was ein gutes Plakat aus-
macht: Eine hervorragende Bild-
dramaturgie mit der enormen
Tiefenwirkung vom Kopfstein-
pflaster bis zu den Schneegipfeln;
eine plakative, weil reduzierte
Farbigkeit und vor allem eine Ge-
schichte, die sich im eigenen Kopf
abspielt. Beim Anblick dieses Pla-
kates mochte ich mich sofort in
ein Cabriolet setzen und die Ser-
pentine hinunterbrausen. Kommt
noch dazu, dass der hellere, drei-
eckige Strassenraum einen idea-
len Hintergrund bildet, um mit
der roten Schrift verschiedene

Sprachvarianten zu realisieren.

Welcher Kiinstler hatte die
Schweizer Tourismusplakate

am stérksten beeinflusst?

Matter mit seinem innovativen
Einsatz der Fotografie und der

Collagetechnik gehort da sicher

dazu. Sein Werk hat der Schwei-
zer Grafik insbesondere in Ame-
rika zu grosser Anerkennung ver-
holfen. Und dieser Ruf hat bis
heute Bestand. Aber auch Heroen
wie Burkhard Mangold, Walter
Herdeg oder Carlo Vivarelli haben

absolute Pionierarbeit geleistet.

Welche Zutaten brauchte es
damals fir ein gutes Tourismus-
plakat, welche heute?

Ein gutes Plakat besticht mit ei-
nem attraktiven Visual und einer
klugen Vertextung. Es weckt
Sehnsiichte und Reisebegehren.
Und beachtlich oft vermittelt ein
Tourismusplakat auch ein Lebens-
gefithl: «Da will ich auch hin, so
will ich mich auch fiihlen» sind

ewig giiltige Zielbotschaften.

Wie schatzen Sie die kiinstleri-
sche Leistung der Schweizer
Tourismusplakate im Vergleich
zum Ausland ein?

Kinstlerisch war die Schweiz im
Grafikdesign tber Jahrzehnte die
zentrale Referenz. Diese Innova-

tionskraft hat inzwischen deutlich

Interview

nachgelassen, ein Umstand, der
bedauernswert ist und sicher auch
mit der Risikobereitschaft des
Autftraggebers zusammenhingt.
Heute finde ich hingegen die
auffallende Qualitit der verwen-
deten Fotografien bemerkenswert
und ich schitze, dass die Schweiz
auch regelmissig mit einem Au-
genzwinkern und Humor bewor-

ben wird.

Hat das Plakat als Werbemittel
heute noch eine Bedeutung?

Das Plakat ist nach wie vor der
beliebteste Werbetriger. Plakate
geniessen in der Bevolkerung eine
breite Akzeptanz und werden,
ganz im Gegensatz zu all der TV-
oder Bannerwerbung, nicht als
Belistigung wahrgenommen. Wer
mit seiner Botschaft eine mog-
lichst breite Offentlichkeit adres-
sieren will, der hat mit dem Plakat
eine hervorragende Option. Und
wenn das Blatt auch noch heraus-
ragend gestaltet ist, dann nehmen
wir es mit Freude in unsere Pla-
katsammlung auf — die grosste
der Welt.
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© Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung @ ZHdK

© The Herbert Matter Estate/Fotostiftung Schweiz

Donald Brun Herbert Matter
Fur die SVZ gestaltete der gelernte Reklamezeichner Donald Brun Herbert Matter gilt wegen seines innovativen Einsatzes der
1945 das Plakat «Vacances de Printemps». Mit seinen Werken Fotografie und der Collagetechnik als Grindervater des
schrieb er Schweizer Grafikgeschichte. Im Jahr 1952 war Donald Brun modernen Fotoplakats. Das SVZ-Winterplakat von 1934 ist Teil
Mitbegrinder der Alliance Graphique Internationale (AGI). einer Matter-Dauerausstellung im MoMA, New York.

Unser GPS.

WSt m

© Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung @ ZHdK

@
°
Herbert Leupin Schweiz Tourismus
Ohne ihn gébe es keine lila Kuh von Milka. Seine Plakatkunst widmete er Und so wird in der Gegenwart fiir das Reiseland Schweiz geworben:
aber vor allem typischen Schweizer Marken — so auch im Namen der SVZ. die Sommerkampagne 2006 «Unser...», gestaltet von Spillmann/
Diese Plakate beeindrucken besonders durch Leichtigkeit und Humor. Felser/Leo Burnett (SFLB). Peter Felser, spaterer Schopfer von

Sebi & Paul, setzte bereits hier ein Klischee in einen originellen Kontext.
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Kreativaktionen treffen

Zeitgeist

Das Weltgeschehen hat immer ein gewichtiges
Wértchen mitzureden, wenn es um die Vermark-
tung der Schweiz geht. Mit Kreativaktionen
Modestrémungen aufgreifen, aber auch eigene,
neue Trends ins Leben rufen - so behélt Schweiz
Tourismus das Heft stets in der Hand.

Amerikanische Soldaten, die lachelnd vom Sessel-
lift grlissen, L&cher in die Schaufenster von Uhren-
geschaften staunen und mit Tourenski Gipfel er-
obern: Die Bilder von gliicklichen Gls von Davos
bis Genf, eingeladen von der SVZ, gehen 1945 um
die Welt. Wobei die Schweizer Einladung fur die
in Europa stationierten Truppen nicht ganz ohne
Hintergedanken vom Stapel lauft. Denn dank der
uniformierten US-Géste soll der brachliegende
Fremdenverkehr neue Fahrt aufnehmen. Die Idee
schlagt ein: Mit 20 Millionen Ubernachtungen in den
Hotel- und Kurbetrieben erklimmt der Schweizer
Tourismus 1947 bis dahin nie erreichte Hohen.

cffoissair

Der erste Transatlantikflug der

Eine gehdrige Portion Erfolg geht auch auf das
Konto von Newcomern aus den USA, die 1968 die
Schweiz in einer Umfrage sogar zu ihrem «Traum-
reiseland» erkUren.

«Angriff ist die beste Verteidigung»

Kreative Geistesblitze sind bereits in den krisenge-
plagten 1930er-Jahren gefragt. Der Stempel von der
«Hochpreisinsel Schweiz» lastet schwer Uber dem
ganzen Land. Kurzerhand lotst man Autoreisende
mit «verbilligtem Touristenbenzin» in die Schweiz,
stampft Pauschalangebote flr «Hochzeitspaare»
aus dem Boden und reduziert die Bergfuhrerpreise.
In den 1970ern sind im Dunstkreis der Erddlkrise die
kreativen Kopfe des Tourismuslandes Schweiz er-
neut gefordert. SVZ-Direktor Kémpfens Kampfparole
an seine «Truppe» ist deutsch und deutlich: «Angriff
ist die beste Verteidigung!» Innert Kirze wird ein
Katalog mit 300 Sommerangeboten erstellt und ein
neuer Hotelflhrer an alle Swissair-Passagiere verteilt.
Botschaften wie «Die Schweiz — fur Ihr Geld Ferien
wie Gold» geben den Tarif vor, wie sich die Schweiz
verkaufen will. Mit «Reisen nach Mass statt Massen-
tourismus» buhlt man fortan um qualitéatsbewusste
Individualtouristen.

Swissair fiihrt von Genf nach
New York (Umleitung dann
wetterbedingt nach Washington).

Mit dem Bau des internationalen
Flughafens Ziirich beginnt ein neues
Kapitel fiir den Schweizer Tourismus.

Zum zweiten
Mal gastieren die
Olympischen
Winterspiele im
Schweizer

St. Moritz.
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Kreativer Mut wird belohnt: US-Soldaten als
Werbebotschafter helfen dem Fremdenverkehr, nach
dem Zweiten Weltkrieg durchzustarten.

© Keystone/MAGNUM PHOTOS/Werner Bischof
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Die Humor-Strategie

Von Schweizern wiirde man nicht auf Anhieb
ein Feuerwerk an Humor erwarten. Dabei sind
es die touristischen Landeswerber, die seit
den 1950er-Jahren weltweit Lacher um Lacher
ernten und damit die Aufmerksamkeit auf die
Schweiz ziehen.

April 1957: Acht Millionen Menschen bewundern
in der englischen Wochenschau «Panorama» die
meisterhaft inszenierte Dokumentation Uber die
«Spaghetti-Ernte» in Morcote (T1). BBC-Kamera-
mann Charles de Jaeger zeigt — vollen Ernstes —
fleissige Bauerinnen beim Ablesen der reifen Spa-
ghetti von den Baumen. Dank eines extrem milden
Winters und eidgendssischer Zuchterfolge seien
die Teigwaren erst noch exakt gleich lang geraten.
Der Dreh wurde massgeblich unterstitzt von der
SVZ-Vertretung in London. Die Strategie geht auf,
unser Land ist fortan in aller Munde. Mit Humor l&sst
sich punkten. Und ganz im Gegensatz zu provo-
zierenden Kampagnen |6st diese humorvolle Art
positive Emotionen aus, die mit dem Ferienland
Schweiz assoziiert werden kdnnen.

Ein Flair fiir kultivierte Scherze

Jahre spéter folgt der zweite Streich: Am 1. April
2009 flimmert ein Spot Uber die TV-Sender und geht
viral. Er berichtet von waghalsigen Mannern und
Frauen, die alles dafur tun, dass ihr Land sauber

daherkommt. Deshalb schrubben sie hingebungs-
voll Gipfel und Felsen. ST-Direktor Jirg Schmid
selbst macht die Geschichte noch glaubhafter, indem
er sie um sieben Uhr morgens im Radio lanciert.
Tausende wollen Hand anlegen und Matterhorn &
Co. vom lastigen Vogelkot befreien. Uber 100 Millio-
nen Mal wird der Schweizer Lacher gesehen, das
«Time Magazine Online» kirt den Aprilscherz zum
funftbesten der Welt, bei «Spiegel online» belegt

er gar Platz 1. Und noch besser: Der PR-Gag wird
Wirklichkeit in Form von Felsenputzer-Kursen.

Da lacht das Herz. Immer wieder setzt die SVZ/
Schweiz Tourismus in ihrer Werbung auf Augen-
zwinkern. Die weiteren witzigen Kampagnen auf
einen Blick:

» 1966: Ein heiterer Schritt fir die Menschheit —
Kampagne «Vor lhrer Fahrt auf den Mond -
eine Fahrt in die Schweiz».

» 2006: Naturburschen statt Kicker — Aufruf far
Fussball-WM-miide Frauen, echte Schweizer
Kerle zu entdecken.

» 2007: Heisse Schneemanner — waschechte Skilehrer
geniessen oben ohne die Wintersonne.

+ 2016: Bruno und der rasende Stuntman -
geniale Selfies schiesst man mit coolem Double.

Beginn der gemeinschaftlichen
Vermarktung des Alpenraums
in den USA (Alpine Tourist
Commission ATC).

.............. R LLILEIITIERSIIPPREPRI g
1963 19567
Das Schweizer Fern- Beginn der

sehen nimmt seinen
Betrieb auf: das erste
Studio befindet sich
in einer umgebauten
Tennishalle.

Europdischen -~
Einigung
(Romische
Vertrdge).
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Tun alles fiir eine saubere Schweiz:
die Felsenputzer zum 1. April 2009.

«Spaghetti-Ernte im Tessin» (1957), gedreht von

der BBC mit Unterstiitzung der SVZ in London.

© Schweiz Tourismus
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Natur ist seit je Trumpf im Schweizer Tourismus - und macht gemass Verkehrszentrale 1969 sogar schlank.
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«Schweiz. ganz natirlich.»

«Zurlick zur Natur»: Das gefliigelte Wort des
Genfer Philosophen Jean-Jacques Rousseau
steht sinnbildlich fir die DNA des Schweizer
Tourismus. Die Eroberung der wichtigsten
Ressource - der Schweizer Bergwelt - ist der
Ursprung fiir den anhaltenden Boom.

Da geht ganz gehorig die Post ab, im Mai 1962 -
zum 250. Geburtstag von Jean-Jacques Rousseau.
Sternformig rollen sechs Postkutschen wahrend
acht Tagen von Frankfurt, Minchen, Mailand, Lyon,
Paris und Brussel zur St. Petersinsel, wo der Philo-
soph einst Zuflucht gefunden hatte. Die SVZ setzt
bewusst einen Akzent auf den Genuss der Natur
und bereichernde Begegnungen mit Menschen.

Natiirliches Kapital bewahren

Die Natur ist das Kapital schlechthin fur den hiesigen
Tourismus — seit Tag 1. Zuerst wagen sich Adelige in
die Alpen und suchen die frische Luft in den Berner,

Die SVZ préasentiert an der
Landesausstellung in Lausanne
eine Polyvision-Panoramashow
(spezielles Breitbildformat)

in einem spektakuliren Pavillon.

Das Schweizer Fern-
sehen fiihrt Werbe-
spots ein. Die SVZ
prisentiert einen Spot
zum Thema «Winter-
ferien in der Schweiz».

BUndner und Walliser Bergen. In den 1920er-Jahren
tritt der Kurgedanke in den Vordergrund, spater
heisst es: «Swiss Alps calling» (1951). Nicht nur Kin-
der leben dank Schweizer Ferien gestnder (1952),
Bergluft macht auch schlank, titelt die Verkehrszent-
rale mit einem Augenzwinkern (1969). Immer breiter
wird der Publikumsstrom, den es zurtick zur Natur,
zu den blauen Seen und in die Gletscherwelt zieht.
Hier und dort schweben Bahnchen zum Schweizer
Himmel und wachsen neue Destinationen. Weit-
sichtige Touristiker warnen in den 1960er- und
70er-dahren folglich auch vor Exzessen. Denn: ohne
Natur kein Tourismus. Und ohne naturlichen Reich-
tum der Kontraste kein nachhaltiges touristisches
Wachstum.

Die Bewahrung der Natur ist ein Kernanliegen von
Schweiz Tourismus — und damit definitiv ein stra-
tegischer Erfolgsfaktor. Der neue Slogan seit 2003
«Die Schweiz. ganz nattrlich.» bringt es auf den
Punkt: 18 neue Naturparke und eine Charta fUr die
Nachhaltigkeit zusammen mit Branchenpartnern
(2009) sprechen Bande. Nur folgerichtig, dass
sich das Motto fur das Jubildumsjahr 2017 auf
die Wurzeln besinnt: «Die Natur will dich zurtick» —
den Reisegrund fur die (Wieder-)Entdeckung der
Schweiz schlechthin.

Ein Abkommen mit der Swissair
ermdglicht die Schaffung von
sechs touristischen Auskunftsstellen
in siidamerikanischen Stiadten.

Einfiihrung des Farb-
fernsehens in der Schweiz:

eine neue Ara und neue
Moglichkeiten fiir die
Tourismuswerbung.
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Tourismuswerbung

ohne Kitsch?

Heidi, Matterhorn, Kase und Schoggi: Welchen
Platz hat es fiir Klischees in der Landes-
promotion? Und passt Souvenir-Kitsch zum
gepflegten Image der Schweiz? Eine hundert-
jahrige hitzige Debatte!

«Ein von der Verkaufsfront zurechtgezimmertes Bild
ist verheerend fUr die Schweiz und schadet ihrem
Image», wettert Direktor Werner Kémpfen im Jahres-
bericht 1969. Keinesfalls durfe man sich von der
Souvenirindustrie lenken lassen. Die SVZ solle viel-
mehr ein Bild vermitteln, das «neutral-sachlich» und
«liebenswurdig-kritisch» sei.

Spaltpilz Klischee

Wie présentiert man dieses exotische Fleckchen
Erde in der weiten Welt, wo Milch zu Kése und
Schokolade wird und die Uhren noch etwas genauer
ticken? Eine uralte Debatte und typisch schweize-
risch. Man scheint sich lange Zeit fUr die eigenen
Schokoladenseiten etwas zu schamen. Heute ist
der Umgang mit Kitsch und Klischee deutlich spiele-
rischer. Wer nach Holland reist, will Tulpen und

Windmuhlen sehen. Wer in New York absteigt, will
gelben Taxis begegnen. Wieso also soll sich die
Schweiz fur ihr Heidi-lmage schamen, fragen sich
die Landeswerber und setzen auf augenzwinkernde
Authentizitat.

Bestes Beispiel Ubrigens, dass es auch ohne Kitsch-
Alarm geht, ist das urchige Duo Sebi & Paul, das
von 2011 bis 2015 als Aushangeschild flr Schweiz
Tourismus amtete. Die beiden Innerschweizer sind
bis heute gern gesehene Sympathietrager — wie
auch die heiteren Heidi- und Matterhorn-Motive in
der Skymetro am Flughafen Zirich. In Form eines
30-sekundigen «Daumenkinos» — untermalt mit
Alphornklangen und Kuhglocken — begriissen und
verabschieden sie Gaste auf sympathische Art.
Running Gags mit Schweizer lkonen, die man immer
wieder gerne sieht und hort.

w
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- Y g ﬁ e ,
P S | Der Bund erhoht seinen jahrlichen Beitrag
ey an die SVZ schrittweise von CHF 8 auf
'*n-.._‘ j CHF 10 Millionen. Die Aktivititen in den
0 Aussenmirkten sollen fir die nichsten Jahre

y intensiviert werden. Meilensteine sind

dabei der Bezug der neuen Swiss Centers
in New York und London.

Neil Armstrong und Buzz Aldrin betreten als erste
Menschen den Mond. Die SVZ wirbt: «Vor Ihrer Fahrt
auf den Mond — eine Fahrt in die Schweiz». 46 Jahre
spater verliebt sich Aldrin in die Schweiz und steigt fiir
das Ferienland erneut in den Raumanzug.




Interview

«Nur Klischees

verwenden genugt nicht.»

Dr. Peter Felser pragte als CEO der Werbeagentur
SFLB die Kampagnen von Schweiz Tourismus. Heute
betreut er unter anderem mit seiner Beratungsfirma
Felser Brand Leadership Marken- und Strategieprojekte.
Im Interview dussert er sich zum Thema Klischees in der

Tourismuswerbung.

Herr Felser, in der nationalen
Tourismuswerbung spielt man
immer wieder mit Schweizer
Klischees. Funktioniert das
noch?

Da gibt es keine allgemeingiilti-
gen Erfolgsrezepte. Kennt der Be-
trachter jedoch nur wenig von der
Schweiz und beschiftigt sich nur
flichtig mit dem Werbemittel,
dann kann ein Klischee helfen. So
gesehen funktionieren Klischees
in Asien und Ubersee einfacher
als in den Nachbarlindern. Nur
Klischees zu verwenden, geniigt
natiirlich nicht. Es braucht eine
klare Strategie und eine iber-
raschende Umsetzung, um zu

punkten.

SFLB hat ebenfalls Klischees
in den ST-Kampagnen eingebaut.

Warum?

Fir uns war klar, dass wir uns
nicht nur mit schonen Landschaf-
ten begniigen konnten. Wir muss-
ten auch die Leistungen der Men-
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Zwei Waschechte:

Sebi Kittel und Paul Betschart sind die
authentischen Botschafter fur eine
sympathische Schweiz der Ferientrdume.

schen thematisieren, uns auf un-
sere Starken fokussieren und nicht
krampthaft Schwichen korrigie-
ren. Unser Hang zum «Pingelig-
sein» und zur Perfektion flihrte
uns schliesslich zum Schliisselsatz:
«Wir tun alles fiir perfekte Fe-
rien.» Daflir haben wir beispiels-
weise auch die sympathischen
Werbetriger Sebi & Paul einge-
setzt.

Sind solche Klischees nicht ein
Widerspruch zu den modernen,
urbanen Aspekten der Destina-
tion Schweiz?

Natiirlich prigen auch urbane
und moderne Aspekte die Desti-
nation Schweiz. Doch wie einzig-
artig ist dieser Teil der Schweiz?
Und wie relevant ist er fiir die Be-
sucher? Fiir viele Menschen ist es
ein tiefes Bedtirfnis, in den Ferien
eine «andere Welt» zu erleben.
Zudem veriandert sich, was mo-

dern ist oder was nicht.

© Schweiz Tourismus
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Filmische Meisterwerke

Beethoven rocks - in einer filmischen Sinfonie
aus spektakularen Luftaufnahmen ganz ohne
Worte. Mit dem Kurzfilm «Schweizer Pastorale»
versetzt die kleine Schweiz 1976 die grosse
Kinowelt gewaltig ins Staunen.

«Die fliegerischen Bravourleistungen, die notig wa-
ren, um einen Helikopter Uber den sturmgepeitsch-
ten Matterhorn-Gipfel und durch die enge Aare-
schlucht zu steuern, werden dem Zuschauer kaum
bewusst.» So bescheiden tont es auf dem offiziellen
Flyer zur «Schweizer Pastorale». Dabei haben die
Macher bei den Dreharbeiten fur diesen Kurzfim viel
gewagt. Erstmals sind sie mit einem Kamerasystem
auf Bilderjagd, das perfekte Luftaufnahmen ermdg-
licht. 15 Minuten Schweiz aus der Vogelperspektive
vom Feinsten.

Auf der grossen Showbiihne

Beethovens 6. Symphonie «Pastorale» gibt den Takt
fUr diese gigantische Schweizer Landschaftsschau
vor. Worte fehlen ganzlich: Das zeichnet den touris-
tischen Werbefilm dieser Zeit aus. Schliesslich soll er
rund um den Globus fur die Schweiz werben — ohne
Zusatzkosten fUr die Synchronisation. Uber mehrere

Einzug der SVZ-Aussenstelle
Frankreich in die Porte de la
Suisse in Paris: reprisentativ an
der Rue Scribe, direkt bei der
Opéra Garnier — bis heute. Es
ist die erste Agenturliegenschaft,
die der SVZ selber gehort.

Jahre lauft das Meisterwerk als Vorfilm in den gros-
sen Kinos von New York bis Paris.

Der Filmist in 100 Jahren Landeswerbung stets

die Konigsdisziplin. Hohepunkt bilden die 1960er-
und 70er-dahre, als die SVZ mehrere internationale
Preise einheimst — darunter sogar die «Goldene
Palme von Cannes» flr den besten Kurzfilm (1962).
«In wechselndem Gefélle» heisst der ausgezeichnete
Streifen, der sich dem natUrlichen Element Wasser
im Wasserschloss Europas widmet. Die SVZ spielt
zudem eine wichtige Rolle in der Filmférderung —
als Vertriebsstelle im In- und Ausland und als Pro-
duzentin von eigenen Filmen. Immer wieder erobert
man damit die Herzen der Touristen — auch mit der
unvergesslichen «Ski Fantasy» (1982) mit Willy Bog-
ner als Kameramann. Und ab den 1990er-Jahren fin-
den unzahlige Topshots aus Bollywood den Weg auf
den Titlis und ins Berner Oberland. In der Werbung
der 2000er-Jahre tritt der TV-Spot seinen Sieges-
zug an: Mit Buzz Aldrins Liebeserklarung an die
Schweiz landet Schweiz Tourismus 2015 erneut
einen kurzfilmischen Coup, preisgekront 2016 mit
dem Schweizer Werbefilm-Preis Edi.16.
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Erster Swissair-Direktflug von Tokio
nach Ziirich. Die SVZ weiss diese
Gelegenheit zu ergreifen und eréffnet
kurz darauf eine Agentur in Tokio.

Die Olkrise Lihmt die Welt.
Der Bunde.
die Treibstoffbelieferung der
touristischen Infrastruktur.
Autofreie Sonntage wurden
bereits eingefiihrt.

srat sorgt sich um
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SCHWEIZER

PASTORALE

PASTORALE
SUISSE

CONDOR-FILM 5A
ZORICH

Mondfahrer Buzz Aldrin hinterlasst seinen Fuss-

abdruck nun im Schweizer Schnee und wirbt damit
spektakular fir den Schweizer Winter 2015/2016.

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, kommentariose Farbfilm in die
Hinos gelangen und glelchieitlg in
iber flnfundzwancig Lindern durch
dis Mgenturan und Vertratangen der
Schwolzerischen Verkehratantrals
gezeigt werden, In der Schwcl:
worden lémm-Kopien i
leih des Schwelser &
volkskinos Lp Barm |

«Schweizer Pastorale»
zu Kléngen von Beethoven (1976).
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Das Ergebnis langfristiger
Medienarbeit: Das Ferienland
Schweiz als Beilage

im «National Geographic».
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Geschickte Medienarbeit

Medienarbeit gehért zum Kerngeschéft. Ohne
Beziehungspflege zur schreibenden und
filmenden Zunft geht nichts. Von «Good Morning
America» bis zum arabischen Internetstar -
alle berichten sie enthusiastisch iber das
geschichtenreiche Alpenparadies.

Im Bild: Die Landsgemeinde im Schneegestdber, ein
Familienvater, wie er seine sieben Sachen furs Militar
packt, und dann ein Schwenk zum harten Alltag der
Bergbauern. Die 30-seitige Reportage, die 1986 im
flhrenden US-Magazin «National Geographic» mit
14 Millionen Lesern erscheint, spricht Bande. Genau
diese Berichterstattung ist es, die man sich bei der
Verkehrszentrale «zur Bekanntmachung und Image-
verbesserung der Schweiz im Ausland» winscht.
Journalistische GlaubwUrdigkeit statt gekaufte Wer-
beflachen, Aussensicht statt Selbstlob gehdren seit
Ende der 1940er-Jahre zum obersten Credo.

:@;
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Einfiihrung des touristi-

schen Auskunftstelefons
120. Unter dieser Nummer

gibt es Ausflugstipps
in allen Landessprachen.

Ende der Rezession — es geht wieder aufwirts.
Der Schweizer Tourismus hat die Nase vorn,
was mit internationalem Staunen beobachtet wird.
Die SVZ zeigt mit der Kampagne «Switzerland
works», dass die Qualitdt stimmt.

Die neue Medienszene zu Gast

Jahr fUr Jahr werden mehrere tausend Journalisten
eingeladen. Individuell oder in Gruppen sind sie mit
Swissair/SWISS, SBB und Partnern querfeldein un-
terwegs auf Geschichtenjagd. Hollywoodreifes ha-
ben sie zu berichten — wie etwa Matt Lauer von der
NBC Today Show 2011 auf seinem Trip vom Matter-
horn bis zum Jungfraujoch — Direktlbertragung fur
acht Millionen Zuschauer inbegriffen. Faszinierend
ist auch der Auftritt vom stdkoreanischen «Heidi»:
Ji Min Han, die angehimmelte TV- und Filmschau-
spielerin, amtet im Auftrag von Schweiz Tourismus
von 2013 bis 2015 als «Swiss Friend» und hat eine
Vielzahl von Medienvertretern und Bloggern im
Schlepptau. Ihnen gehdrt die Zukunft in den sozialen
Medien, den Instagram-Cracks wie Chris Burkard
(Kalifornien, 2,2 Millionen Follower) oder Internetstars
ala Taim al Falasi aus Dubai (442 000 Youtube-
Abonnenten). Deren Schweiz-Ansichten 2016 errei-
chen die Community live — in Worten und immer
mehr in bewegten Bildern — rund um den Globus.

Der Bund kiirzt der SVZ das Budget.
Der Schweizer Hotelier-Verein (SHV)
springt ein und zahlt CHF 1 Million
zur Unterstiitzung.
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Wichtige strategische
Partnerschaften

Sie fliegt um die Welt, sie rollt durchs Land, dem Schweizer Hotelier-Verein (heute hotellerie-
sie ziert Briefe und Pakete. Ob Swissair/SWISS, suisse), der Swissair oder der SWISS. 2010 endet
Schweizerische Bundesbahnen oder Schweize- die Partnerschaft mit der Schweizerischen Post.
rische Post — starke Partner verleihen der tou- Statt der Post verbreitet heute die Swisscom die
ristischen Marke Schweiz seit Anbeginn zuséatz- Schweiz-Botschaften auf all ihren Kanalen. Mit dem
lich Fligel. Wandel zur Marketingorganisation 6ffnet Schweiz
Tourismus den Radius und holt neue Markentrager
Ein stolzer Viererblock schmuckt den Ersttagsbrief: an Bord. Stark verankerte Brands — vom Appen-

Zug, Sion, Waltensburg und Prugiasco sind die Mar-  zeller Bier Uber Uhren von Gubelin bis zum Sack-
kensujets zum 200-Jahre-Jubildum der touristischen  messer von Victorinox — wecken im In- und Aus-
Schweiz. Die damalige PTT feiert mit der Verkehrs- land die Lust auf noch mehr Schweiz. Auch immer
zentrale den Moment, als der Tourismus in den wieder ein Erfolg bei einheimischen Touristen sind
Schweizer Alpen laufen lernte. Feierlich nimmt der die Aktionen mit der UBS und die Sonderangebote
damalige Post- und Verkehrsminister Leon Schlumpf  in Zusammenarbeit mit Coop.

auf dem Bundesplatz in Bern die Sonderbriefmarke

entgegen. Die Aktion hat Symbolkraft. Uber viele

Jahrzehnte schon machen PTT und die Landeswer- Seite an Seite fiirs Reiseland Schweiz unterwegs —
ber namlich gemeinsame Sache. So verkauft die SVZ die Strategischen Premium Partner:
in ihren Vertretungen nicht nur Bahn- und Flugbillette, + Seit 1917: Schweizer Hotelier-Verein

\ . . . heute hotelleriesuisse
sondern auch Bilderbuchansichten in Form von Brief- (heu lesuisse)

marken. Die gelben Postautos sind ebenfalls ein
wichtiges Aushangeschild. UnUbersehbar erschlies-
sen sie Berge und Taler fUr touristische Zwecke.

« Seit 1917: SBB, spater auch Swiss Travel System (STS)
und RailAway

* Seit 2002: SWISS

* Seit 2010: UBS AG

Markant mehr Marken im Boot
Neben der Post pflegen SVZ/Schweiz Tourismus
weitere langfristig angelegte Partnerschaften wie mit

= R = Der «Jollyball»,
Schweizer Beitrag fiir die

Erstes Treffen der Arbeitsgruppe «Neue Weltausstellung in

Medien im Schweizer Tourismus» zum Vancouver, erhilt einen

Thema Informations- und Buchungssysteme. Eintrag ins Guinness-Buch —==

Die Informationstechnologie hilt Schritt fiir der Rekorde als grosster

Schritt Einzug in die Tourismusbranche. je gebauter Flipperkasten.
.................. A A

Mit dem Fall der Berliner Mauer ist die
Teilung Europas Geschichte. SV Z-Direk-
tor Walter Leu fordert eine «Strategie der
Flexibilitit». Direkt nach dem Mauerfall
unternimmt die Aussenstelle Frankfurt eine
erste Promotionsreise nach Ostdeutschland.
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Strategische Partnerschaften: Synergien nutzen und das Image der Schweiz gemeinsam in die Welt tragen.
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Im Rahmen der engen Zusammen-
arbeit mit der damaligen PTT feiert
die SVZ in den 1980er-Jahren

200 Jahre Tourismus in der Schweiz
mit Sondermarken.
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Der Gast im Zentrum

Um ihn dreht sich alles in der Landeswerbung:
den Gast. Nur wer ist er? Und was bewegt ihn
dazu, die Schweiz zu entdecken - heute und
in Zukunft? Dank systematischer Marktfor-
schung wird das Bild dieses stark umworbenen
Subjekts immer klarer.

«Der Gast ist ein ganzlich unmdgliches und meist
nicht sehr konsequentes Wesen», konstatiert
Direktor Jurg Schmid in einem Zeitungsinterview,
angesprochen auf die Erwartungen von Gasten.
Diese suchen die totale Idylle in einem herrlich ab-
geschiedenen Tal, dort gerne aber mit Zugang zur
ganzen Welt mittels Highspeed-WiFi. Der heutige
Schweiz-Reisende besucht aus gar vielerlei Motiven
das Kleinod im Herzen Europas — und seit Schweiz
Tourismus ab dem Jahr 2000 noch systematischer
Marktforschung betreibt, sehen die heimischen
Touristiker noch klarer, wohin die Reise mit dem
multioptionalen Gast geht. Nicht zuletzt dank dem
Tourismus Monitor Schweiz, dessen Ergebnisse
alle vier Jahre vorliegen. In 150 représentativ aus-
gewahlten Destinationen werden jeweils 14 000
Ubernachtungstouristen aus tiber 100 Herkunfts-
markten interviewt. Dabei interessieren sich die
Forschenden daflir, wie sich die Gaste informieren,
was sie von Schweiz-Ferien erwarten und am
Land besonders lieben, wie sie buchen und wie
zufrieden sie mit ihrem Aufenthalt waren.

Immer aufwendiger:

die Suche nach treuen Gasten

Und die Statistik zeigt deutlich: Heute verweilen
Gaste kurzer vor Ort. In den frhen 1990er-Jahren
tummelt sich ein typischer Wintergast wéahrend
durchschnittlich gut drei Tagen im Winterparadies
Schweiz. 20 Jahre spater ist es ein ganzer Tag
weniger, den er sich in hiesigen Landen gonnt. Dies
hat mit dem weltweiten Trend zu mehr Kurzaufent-
halten zu tun. Der Gast entscheidet heute, wo er
morgen seine Auszeit verbringen will, mit einem
Blick unter anderem auf die Webcams und die
verlockenden Bilder auf Social Media. Klassische,
mehrwochige Ferien am gleichen Ort sind weniger
gefragt. Der moderne Gast folgt den Trends und
Empfehlungen auf Portalen wie TripAdvisor & Co.
Es erdffnet sich ihm die ganze Welt und die kleine
Schweiz, rund um die Uhr.

Die Erkenntnis aus den Studien ist einfach und
komplex zugleich: Fast doppelt so viele Gaste gilt
es also fur unser Land zu gewinnen, um auf die
gleiche Anzahl HotelUbernachtungen wie einst

zu kommen. Das heisst auch: Jeder Marketing-
franken will noch gezielter eingesetzt sein. Laut
Wirkungsmessung 2013 geht jede sechste Logier-
nacht in der Schweizer Hotellerie und Parahotel-
lerie auf das Konto von Schweiz Tourismus. Dies
entspricht 11,1 Millionen Ubernachtungen und
CHF 1,97 Milliarden Umsatz. Immer feinteiliger
wird in Zukunft die Suche nach neuen Gasten —
seien es Naturliebhaber, Kulturfans oder Schnee-
sportler. Alle lieben sie ihre Schweiz — nur aus
anderen Grlnden. Diese gilt es zu kennen.



Gaste aus aller Welt

Zuerst waren es junge aristokratische
Englander auf Bildungsreise, heute ist die
ganze Welt zu Gast in der Schweiz. Dabei
hat sich in den letzten 100 Jahren die

Art des Reisens, aber vor allem auch der
Tourist selbst mit seinen BedUrfnissen ge-
wandelt. Die Auswahl gibt einen Einblick in
diese Entwicklung und zeigt, in welchen
Landern, zu welcher Zeit die Schweiz als
Ferienland im Trend lag.

1950: Im Nationenvergleich buchte die
Schweizer Gastegruppe mit 61% am
meisten Logiernachte in der Schweiz.

Gestern Das Wirtschaftswunder beginnt und die Schweiz
weist die zweithéchste Motorisierungsdichte Europas
aus. Mit dem Auto geht es dann auch in die Ferien -
gerne ins nahe Ausland, aber noch lieber verbringen

Herr und Frau Schweizer ihre Ferien in der Heimat. Das
Tessin liegt besonders im Trend, denn gesucht wird die
richtige Mischung aus Vertrautheit und stidlandischem Flair.

Heute Der bedeutendste Markt mit den loyalsten
Gasten ist nach wie vor die Schweiz selbst. Die einheimi-
schen Touristen verteilen sich auf viele verschiedene
Destinationen, aber besonders beliebt sind die Berge,
der Wintersport sowie Wellness. Dabei soll alles méglichst
einfach erreichbar sein.
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1980: Im Nationenvergleich
buchte die deutsche
Gastegruppe mit 22 % am
meisten Logiernachte in
der Schweiz.

Gestern Der deutsche Gast schatzt die
schone Natur, die Landschaft, die Berge
und natrlich die Qualitat, Plnktlichkeit
und die Sicherheit in der Schweiz. Der
Glacier Express ist besonders beliebt.
Insgesamt 1000 D-Mark geben deutsche
Touristen durchschnittlich pro Jahr flr
Auslandreisen aus. Dabei liegt das Ferien-
land Schweiz auf der Beliebtheitsskala an
sechster Stelle.

Heute Nach wie vor der grésste Aus-
landmarkt. Graublinden steht bei deut-
schen Gasten auf der Suche nach Erholung
in den Bergen und der Natur hoch im Kurs.
Aber auch Stédteerlebnisse in Basel und
Zurich begeistern die nérdlichen Nachbarn.
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1985: Im Nationenvergleich buchte die
US-Gastegruppe mit 10 % am meisten
Logiernachte in der Schweiz.

Gestern Der US-amerikanische Gast ist ausgabefreudig. Er
zeigt ein Faible fiir alte, traditionelle Hotels mit individueller,
etwas nostalgischer Méblierung. Das Fernsehgerat wird
gerne auch morgens nach dem Aufstehen eingeschaltet.

Heute «Lovely and beautiful» finden die Amerikaner das Ferien-
land Schweiz. Fiir Abenteuer, kulturelle Erlebnisse und hippe Ferien
reist man aus den USA gerne in das Land mitten in Europa - und
dank unzahliger Direktfliige ist dies auch sehr bequem und einfach.

EE 1938: Im Nationenvergleich buchte die

britische Gastegruppe mit 15 % am
meisten Logiernédchte in der Schweiz.

Gestern Der englische Gast ist in Erndhrungsfragen konser-
vativ. Er liebt reichhaltiges Frihstlick und nuchtern zubereitetes
Gemuse. Dicke Federdecken mag er nicht und bei Preiszu-
schlagen ist er empfindlich. Bereits ab 1935 bot die Swissair
die Flugstrecke Zurich-Basel-London an.

Heute Vor allem Engléander und insbesondere Londoner sind
treue Schweiz-Fans. Sie wollen etwas Interessantes erleben,
vertrauen auf den 6ffentlichen Verkehr und mégen die Schweizer
Berge. Das macht das Kénigreich zum am stérksten wachsenden
europdischen Auslandmarkt.
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Der Gast von morgen

Gut informierte Frauen aus Asien sowie
erfahrene, altere und somit anspruchsvol-
lere Touristinnen und Touristen aus Europa
— sie alle machen in der Zukunft Ferien

in der Schweiz. Auf dem Programm ste-
hen der Kontakt mit Einheimischen, das
authentische Erlebnis von wilder Natur und
der Genuss lokaler und gesunder Spezia-
litdten. Und all dies mit einer erstklassigen
Infrastruktur, persoénlichen Erlebnis-Guides
und perfekter digitaler Vernetzung.

2015: Im Nationenvergleich buchte die
chinesische Gastegruppe mit 4% am
meisten Logiernachte in der Schweiz.

Gestern Der chinesische Gast reist in der Gruppe durch die
Schweiz - und durch sechs bis zehn weitere Lander Europas.
Die Vier ist eine Ungllickszahl, weshalb Zimmer im vierten
Stock zu meiden sind. Weil Chinesen jederzeit gerne heissen
Tee oder heisses Wasser trinken, darf ein Wasserkocher im
Zimmer nicht fehlen.

Heute Junge Stadter aus Peking und Schanghai erkunden
die Schweiz heute selbsténdig. Outdoor-Aktivitaten im
Winter wie im Sommer, wie etwa Biken oder Rennen, aber
auch immer mehr Kunst, Architektur und Design sind ihre
Hauptinteressen.
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Ein Symbol fir die Branche

Edel erstrahlt das Reiseland Schweiz - dank
seiner Goldblume, die 1995 das Licht der Welt
erblickt. Das offizielle Symbol verleiht dem
Auftritt von Schweiz Tourismus ganz neuen
Glanz. Erstmals verfiigt die Branche lber ein
einheitliches Markendach.

Sogar ein bundesratliches Einverstandnis gab es
fUr das neue Markenzeichen. Die ldee mit der
Goldblume vom damaligen federfihrenden Werber
Hermann Strittmatter macht Eindruck. Marco
Hartmann, damals der neue Direktor von Schweiz
Tourismus, hullt die Branche in ein einheitliches Kleid
und starkt damit jenen Ruf, der unserem Land vor-
auseilt: Das neue Symbol soll zur raschen Wieder-
erkennung der Schweiz beitragen. Das Symbol
steht dabei flir natlrliche Schonheit, fur Freude,
Wert und Besténdigkeit, die sich auch in den
verwendeten Landschaftsstimmungsbildern und
dem bewussten Einsatz des Begriffs «Ferien» wider-
spiegeln. Rasch setzt sich das edle Attribut in un-
z&hligen Erscheinungsbildern von Partnern durch:
endlich eine Marke. FUr die ganze Branche.

Die Schweiz hat einen Grund
zu feiern: die Eidgenossenschaft
wird 700 Jahre alt. Als Teil
der Festivitaten wird am Swiss
Court in London der Wappen-
baum eingeweiht.

Neues Kleid, neue Mission

Zugleich erhdlt die nationale Organisation auf den

1. Mai 1995 einen neuen Namen und veranderte
Strukturen. Aus der Schweizerischen Verkehrszent-
rale wird Schweiz Tourismus. Die Branche bluht auf.
«Mehrwert schaffen. Gemeinsam und flr alle» will
der erste Schweizer Ferientag 1998 in Chur, wie er
nun passend zur Positionierung als Ferien-, Reise-
und Kongressland heisst. Das wichtigste Fachtreffen
hat seine Wurzeln im Jahr 1994, als am ersten
Schweizer Tourismustag 200 Touristiker die Marke-
tingstrategie der SVZ verabschieden. Unterdessen
hat sich die Teiinehmerzahl versechsfacht, das neue
Format «Ein ganzes Dorf fUr den Ferientag» in Zer-
matt 2015 zieht 1200 Besucher in seinen Bann. Was
lange wahrt, gedeiht prachtig: Ein beharrlicher Weg
seit der ersten landesweiten SVZ-Kampagne im Jahr
1931 gelangt zum logischen Ziel — alle sind vereint
unter einem starken Markendach.

. A
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Schweiz Tourismus. .= i
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75 Jahre SVZ. Griindung Switzerland Travel Centre
Das Jubilium wird (STC) zum einfachen und vernetzen
mit einer Sonder- Verkauf des Ferienlands Schweiz.
ausgabe der «Revue Bis heute an den Standorten Ziirich,
Schweiz» gefeiert. London und Stuttgart.

1993 1998
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Die Entstehung
der Goldblume

Herr Strittmatter, lhre Werbe-
agentur GGK hat vor liber

20 Jahren mit der Goldblume

das Logo von ST entworfen.

Wie entstand diese Idee?

Das Logo war Bestandteil einer
Wettbewerbsprisentation fur die
neue ST-Kampagne von Schweiz
Tourismus. Mein Creative Direc-
tor Victor Zahn und seine Leute
schufen dazu verschiedene Ent-
wiirfe. Das Konzept: Identitit
Schweiz, Ausstrahlung Ferien.
Gangz einfach. Der urspriingliche
Vorschlag sah allerdings viel alpi-
ner aus, mit einem Alpenblumen-

Kranz.

Warum musste der Vorschlag
verédndert werden?

Die Anmutung entspreche zu sehr
einer Hochgebirgswanderung,
dem urbanen Erlebnisangebot der
Stidte werde zu wenig R echnung
getragen. Zudem trage das Edel-
weiss einen deutschen Namen,
und das werde in der Romandie

wohl nicht goutiert.

Im Ernst?

Ja doch. Amiisant iibrigens, dass
Frau Delamuraz, die Gattin des
damals fiir Schweiz Tourismus
zustindigen Wirtschaftsministers
Jean-Pascal Delamuraz, fragte:
«C’est le nouveau logo? Mais que
c’est joli — c’est un Edelweiss!» (Ist
das das neue Logo? Das ist aber
hiibsch — es ist ein Edelweiss!).
Aber der von uns iiberarbeitete
Entwurf, die solare «Goldblumen»,
ist ja auch superb geworden und
heute neben dem oftiziellen Wap-
pen eines der bekanntesten Sym-
bole flir den Begrift Schweiz.

Ist das Goldblumenlogo

heute noch als Marke fiir
Schweiz Tourismus passend?
Absolut. Es wire ein unverant-
wortlicher Akt, diesen Besitzstand
wegzuwerfen, und immens auf-

wendig, einen neuen aufzubauen.

Hermann Strittmatter ist Kommunikations-
berater, Kolumnist und aktiver VR-Prasident
der von ihm gegriindeten Werbeagentur GGK
ZUrich, die das Goldblumenlogo von Schweiz
Tourismus (ST) entwickelte. Im Interview erin-
nert sich Hermann Strittmatter gerne an diese
Entstehungsgeschichte zurick.

Das Erkennungszeichen der
Schweizer Landeswerbung liber die
Zeit, bis hin zur Goldblume 1995.

F.
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Schweizerische Verkehrszentrale
Ab den 1930er Jahren

*+

Schweizerische Verkehrszentrale
Ab den 1960er Jahren
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Schweizerische Verkehrszentrale

Schweizerische Verkehrszentrale
1980er Jahre bis 1995

Logo Schweiz Tourismus
seit 1995
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Von analog zu digital

1994 beginnt eine neue Zeitrechnung, das
Internet setzt zum Quantensprung an. Als
Online-Pionier im Tourismus mischt Schweiz
Tourismus ganz friih ganz vorne mit.

Willkommen auf switzerlandtourism.ch, heisst

es 1994. Nur gerade ein Jahr nach der Offnung des
World Wide Web ist die Tourismusorganisation mit
einem ersten Webauftritt sofort bei den Leuten.
1983 schon hatte man die Arbeitsgruppe «Neue
Medien im Schweizer Tourismus» einberufen und
damit das digitale Zeitalter eingelautet.

Die Marketingwelt steht Kopf

Der wahre Durchbruch gelingt 1999. «Wie sich eine
Reisedestination im Web prasentiert, wird in Zukunft
matchentscheidend sein. Denn der Feriengast wird
seine Reise immer &fter virtuell zusammenstellen»,
prophezeit Schweiz Tourismus — und schaltet die
bahnbrechende Plattform MySwitzerland.com frei.
Heute 16-sprachig und auf 36 Lander massge-
schneidert, ist die touristische Schweiz dank dem
modernen Portal mit Gber 14 000 Unterseiten

Prominente und gezielte Promotion der
Nebensaison. Die damalige Botschaftergattin
und US-Model Shawn Fielding lanciert als
Patin die Herbstkampagne.

Uberall auf dem Schirm. Automatisch ist nun der
Gast am Drucker: «Traumen, planen — und dann in
drei Klicks zur Buchung.» Von Beginn weg klinkt
sich das Ferienland Schweiz ins virtuelle Schaufens-
ter ein und markiert dort konstant Présenz.

Wie damals, bei Radio und TV: Auch da war die
SVZ in der ersten Reihe mit dabei. Im gleichen
Tempo belieferte man spater per Telex und Fax die
Reiseblros rund um den Globus mit Fahrplanaus-
kUnften und Zugreservationen. Im Inland war man
mit der Telefonnummer 120 bis weit in die 1990er-
Jahre hinein allzeit auf Draht fUr die beliebten Reise-
tipps der Woche. Heute sind es innovative Apps —
unter ihnen der absolute Bestseller «<Snow Report»
fOr alle Winterfans. Klug vernetzte Social-Media-
Plattformen bundeln und multiplizieren die Werbe-
effekte. Unaufhaltsam wandelt sich Schweiz Touris-
mus zum Multimediahaus.

Nach 71 Jahren Ende der Swissair

mit dem Grounding und der
Ankunft des letzten Linienflugs am
1. April 2002 in Zirich.

Der Terror in den USA lisst die Gdste-
zahlen einbrechen. Kurzfristig wird die
Schweiz in den europdischen Hauptmark-
ten und im Inland mit einer Kampagne
als Ort der «Ruhe und Geborgenheit

in einer Zeit der Unsicherheit» beworben.



Beide Abbildungen: © Schweiz Tourismus
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Aus einer simplen Textseite (1996)
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Witzeand Traye Mart 2015,

Der Verkaufsevent des Schweizer Tourismus schlechthin:
Der Switzerland Travel Mart 2015 erstmalig und unkonventionell vom Kongresszentrum ins Bergdorf nach Zermatt.

Seit 2004 in grossem
Stil prasent: China

wird zu einem wichtigen
Standbein fir den
Schweizer Tourismus.

Beide Abbildungen: © Schweiz Tourismus
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Bel Reiseprofis den

Bestseller buchen

Einst waren es die Briten, dann die Japaner
und seit 2004 auch die Chinesen. Sie alle zieht
es in die Schweiz. Kein Wunder: «Switzerland
Specialists» rund um den Globus verkaufen das
Land Uber alle Kanale.

Ewiges Eis auf dem Jungfraujoch, Schnee auf dem
Titlis, Selfies auf der Kapellbricke: Unzahlig sind

die Griinde, das Herz Europas zu entdecken. Unser
Alpenparadies steht Uberall zuoberst auf der
Wunschliste. Eine regelrechte Sogwirkung setzt ab
2004 ein, denn die Schweiz erlangt in China — Gbri-
gens als erstes europdisches Land seit 1998 mit
eigenem Buro in Peking sur place — den Approved
Destination Status (ADS). Von da an reisen Chinesen
mit offizieller staatlicher Genehmigung in die Schweiz.

Willkommen im Club

Mit diesem Label kann Schweiz Tourismus nun
auch frei in China werben. Eine SchlUsselrolle hat
die Ausbildung von Reisefachleuten: Systematisch
werden in Ubersee «Switzerland Specialists» um
sich geschart (1997 eingefuhrtes Schulungs- und

Lancierung der Produkteentwick-
lung «<Enjoy Switzerland». Die
«Enjoy-Projekte» geben Marketing-
und Mirkte-Know-how an die
touristischen Partner weiter.

Die internationale

auch als Tourismusland.

Promotionsprogramm mit gut 6000 zertifizierten
Members). Uber 10 000 Agenten insgesamt haben
in unzahligen Workshops ihren Wissensrucksack
geflillt sowie sich auf Studienreisen ein Bild ver-
schafft. Fleissig machen die treuen Flrsprecher ihren
Landsleuten die Schweiz schmackhaft: Fir China
steigen die Logiernachte von 240000 im Jahr 2004
auf sagenhafte 1,5 Millionen im Jahr 2015.

Regelmassig treffen sich internationale Reiseveran-
stalter Uberdies am renommierten Switzerland Travel
Mart (STM) — seit 1981 die Einkaufsmesse fur Tour
Operators und ihr Schweiz-Sortiment. Schon viel
friher sind die Schweizer Verkaufer stetig draussen
bei ihren besten Kunden — angefangen mit den
organisierten Promotionsreisen flr Arzte in den
1920er-Jahren.

Schweiz Tourismus erlaubt sich
erneut einen April-Scherz und ruft
zur «Felsenputzete» auf.

Finanzkrise trifft die Schweiz
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«Switzerland.

meeting excellence.»

1964 rufen weitsichtige Schweizer Destinationen
mit der Arbeitsgemeinschaft Schweizer Kon-
gress-Orte (ASK) das weltweit erste nationale
Convention Bureau der Welt ins Leben. 50 Jahre
spater ist die Schweiz ein globales Dorf.

2014 treffen sich 1000 Experten zum internationalen
Engelkongress in Basel. Dass dieses Stelldichein

in der Schweiz stattfindet, ist das Verdienst des
Switzerland Convention & Incentive Bureau (SCIB),
das just im selben Jahr sein 50-jahriges Bestehen
feiert. Raymond Jaussi hatte 1964 als Verkehrsdirek-
tor von Montreux die ziindende Idee eines national
orchestrierten Kongressmarketings. Gemeinsam mit
Bern, Engelberg, Interlaken, Lausanne, St. Moritz
und Zurich startet er das Unterfangen.1969 stossen
SVZ, Swissair, SBB und PTT dazu.

Noch sind die Zeiten beschwerlich: Die Verkehrs-
direktoren disen mit einem 40-Kilo-Koffer (Dias und
Projektor) um die Welt. 1991 erhalt die ASK eine
Geschaftsstelle und funf Jahre spater den Namen
SCIB. Seit 1999 gehdren die Meeting-Spezialisten
fix zu Schweiz Tourismus.
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Schweiz Tourismus, die SBB und
weitere Transportunternehmen
griinden Swiss Travel System (STS)
zur gebiindelten Vermarktung

des offentlichen Verkehrs im Ausland.

zuriick.

Beliebte Belohnungsreisen

Gemeinsam mit 28 Partnern engagiert sich das SCIB
im In- und Ausland, um beispielsweise auch so
Ungewohnliches wie den Kongress der «Langen
Menschen» nach Zurich zu bringen. Erfolgreich wer-
den Informationen zum Kongressland Schweiz ver-
mittelt und Schweizer Destinationen und Anbieter bei
der Akquise von Meetings vertreten. Das Resultat:
Etwa 775 Meetings finden hierzulande jahrlich statt.

Ein SCIB-Geschaftsbereich, der heute besonders im
Trend liegt, sind Belohnungstreisen fUr erfolgreiche
Mitarbeitende von internationalen Grossfirmen. Die
Schweiz ist zentral gelegen, perfekt erschlossen und
ein Wunschobjekt ersten Ranges. Vor allem fur asia-
tische Global Players sind diese Incentive-Reisen
durch unser Land ein grosses Ereignis. Uber 500
gingen seit 2011 Uber die Buhne — Tendenz steigend.

Lancierung Prix Bienvenu: jihrliche
Primierung der gastfreundlichsten
Hotels gemiss Gistebewertungen.

Beginn des Arabischen
Friihlings. In vielen Lindern
Nordafrikas und im Nahen
Osten geht der Tourismus stark
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Die Schweiz als Gastgeberin und
Tagungsort: so zum Beispiel

2013 bereits zum zweiten Mal bei
der European Meetings and Events
Conference in Montreux.

Beide Abbildungen: © Schweiz Tourismus

Wachsen stetig:

Belohnungsreisen in

die schéne Schweiz
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Ein grosser Erfolg: Skifahren wird Volkssport — und spéter sogar im Schlager «Alles fahrt Ski» besungen.



49

Verliebt in die Schweiz

Des Schweizers liebstes Land ist die Schweiz:
Das Naturerlebnis vor der eigenen Haustuir

ist von unschéatzbarem Wert. Einheimische sind
besonders treue Gaste.

Die nationale Tourismusorganisation spielt die Karte
Heimvorteil geschickt seit inren Anfangen. Das
Rickgrat bildet die «<Revue Schweiz» — vollgepackt
mit inspirierenden Reportagen und Bilderreigen
bringt sie 65 Jahre lang einheimische Gaste auf
Touren. Wie wichtig dieser Heimmarkt ist, zeigt sich
immer wieder, wenn der Franken in turbulenten Zei-
ten an Starke zulegt — zuletzt am 15. Januar 2015.
Als die Nationalbank die Aufhebung des Mindest-
kurses fur den Euro beschliesst, schnellt der
Franken in die H6he. Schweiz Tourismus reagiert
umgehend mit der multimedialen Sonderkampagne

SINcE 186%

Eréffnung des Gotthard-

150. Geburtstag des Schweizer Basistunnels. Die Ferien-
Wintertourismus. Seit 1864 ist region Tessin riickt

die Schweiz das Winter-Original noch niher an den Rest
schlechthin. der Schweiz.
Ao A

#VERLIEBTINDIESCHWEIZ. Mit dem beliebten
Hashtag bekennen Schweiz-Fans in Bild und Wort
ihre Heimatverbundenheit auf den sozialen Netzen
im Sekundentakt.

«Das ganze Volk fahrt Ski»

Eine spektakulare Revolution flir das Tourismusland
Schweiz ist die Kampagne «Das ganze Volk fahrt
Ski» in den 1940er-Jahren. Der Schneesport soll
sich vom elitaren Hobby zum Volkssport entwickeln.
Mit Erfolg: Allen Einheimischen wird konsequent
das Skifahren beigebracht. Seither gehort der
Stemmbogen zum Bildungsgut in hiesigen Landen.

Besonders heimisch flhlen sich Herr und Frau
Schweizer in den Bergen von Arosa bis Zermatt —
bis heute sind sie das Reiseziel par excellence.
Kampagnen wie «Nach jeder Fernreise eine
Schweizer Reise» (1967) und «Das Gute liegt so
nah» (1970) sollen beim Alpenvolk die Lust wecken,
neben exotischen Stranden und fernen Stadten
das Paradies vor der eigenen Tur zu entdecken.

Sommerkampagne «Die
Natur will dich zuriick!».
Zum zweiten Mal nach

55 Jahren wird die Natur in
den Mittelpunkt gesetzt.

UN-Jahr des nachhaltigen Tourismus
fiir Entwicklung. Ein Programm

fiir den nachhaltigen Tourismus soll
ausgearbeitet werden.
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Die nachste Generation — der
Schweizer Tourismus der Zukunft

Nach 100 Jahren Geschichte soll der Ausblick auf die kommenden Jahre nicht fehlen.
Was sagt die nachste Generation der Tourismusfachleute zur Zukunft des Schweizer
Tourismus? Welche Trends zeichnen sich am Horizont ab? Welche Visionen haben
die jungen angehenden Fachleute? Eine Umfrage bei den Studierenden der Ecole
hoteliére de Lausanne (EHL) bringt Spannendes zutage*.

Der Schweizer Tourismus als Teil eines europdischen

«Foodies» kommen auch in der Schweiz Ganzen - Chance und Herausforderung:

auf ihren Geschmack: «Europa sollte vermehrt als Ganzes beworben
«Kulinarik-Touren sind der Trend der Zukunft: werden, europdische Tourismusakteure
In der Schweiz hat jeder Kanton seine lokalen wdiren so zur Zusammenarbeit gezwungen.»

Spezialititen. Touristen werden nicht mehr nur die
Landschaft bestaunen, sondern auch immer mehr
regionales Essen probieren.»
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Die unberiihrte Natur spielt in Zukunft
eine noch wichtigere Rolle: Diese Trends wurden von den Studierenden

«Man sehnt sich nach Orten, die bisher von Menschen E':ﬁ;j;‘:::::::;:’g: f:;‘i‘l’,‘(’zi:iz;w”smus
unberiihrt sind. Die Schweiz hat viele solche Flecken: '
Berge und Seen, die frei von menschlichem Einfluss
sind. Bis jetzt wird nur die Schonheit der Landschaft @
beworben. Ich denke, die Schweiz sollte mehr
darauf setzen, die sauberste Luft und das sauberste
Wasser der Welt zu haben.»

«Sharing Economy», aber neu gedacht:
«Wir werden zunehmend ohne Geld reisen
und von der Tauschwirtschaft profitieren:
ich arbeite heute auf deinem Bauernhof, fiir
meine Unterkunft ndichste Woche sorgst du.»

Okotourismus/Nachhaltigkeit

Gastronomie
Technologie
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*Befragung im Herbst 2016 (quantitativ und qualitativ), 200 teilnehmende Studierende, Analyse
s
WITZERLAND & VICTO R I N OX Schweiz Tourismus mit grosser Unterstiitzung von BMC Switzerland und Victorinox.
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Adrian, Pro Montagna Be#gbai}er '

Seit Generationen produziert die Familie von Adrian auf der Alp J&dnzimatt aromatischen Alpkése. Frische Alpenmilch,
entstanden aus feinem Gras und herzhaften Krautern, sorgt fir besonderen Genuss. Undﬁd_ri_&r_:s_gtolz__e_ I_(ésgrtra&iﬁ_)ﬁ"_ ==
lasst so ein typisches Pro Montagna Produkt entstehen. Damit dies so weitergeht, flie auch in-Zukunft bei jedem

Kauf ein Solidarbeitrag an die Coop Patenschaft fur Berggebiete. e - ==
coop.ch/promontagna — — =

[ ——

Pro Montagna Von den Bergen. -
Von den Bauern.

Fir mich und dich.




