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«Wir sind nicht nur eine Marketingorganisation,
sondern auch eine Event-Agentur!»

Mit einem Jahresbudget von 74,2 Millionen , “ !
Franken betreibt Schweiz Tourismus Wer-
bung fiir das Ferien-, Reise- und Kongress-
land Schweiz im In- und Ausland. Um das
Interesse fiir die Schweiz zu wecken, setzt die
Marketingorganisation in der Kommunikati-
on auf ein marktflexibles «Vierradantrieby-
System. Sponsoring gehort dabei ebenfalls
dazu, allerdings nicht als klassischer Leis-
tungsgeber, sondern als Sponsoringnehmer
mit verschiedenen Marketingplattformen fiir
attraktive Wirtschaftsallianzen und Partner-
schaften. Bei tourismusrelevanten Gross-
ereignissen, wie speziell die Fussball Eu-
ropameisterschaft 2008 in der Schweiz und
Osterreich, will sich Schweiz Tourismus mit
synergietrdchtigen Partnermodellen fiir das
Standortmarketing und die Landeswerbung
nachhaltig in Szene setzen.

Jorg P. Krebs

joerg.krebs@switzerland.com

Leiter Sponsorship Marketing & Markt Schweiz
Mitglied Direktionsstab
Schweiz Tourismus
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stehen wieder einmal grossere Ferien mit meiner Familie
fiir mehrere Wochen fest auf dem Programm. Wohin, das
bleibt unser Geheimnis! Als Mitarbeiter von Schweiz Tou-
rismus sind Ferien natiirlich ein Dauerthema.



Wie entwickelt sich der Tourismusmarkt
fiir die Schweiz?

Krebs: Wieder positiv. 2005 konnten die
Schweizer Hotels einen Zuwachs von
2,7 Prozent verbuchen, dazu haben die
Auslandsmarkte mit einem Plus von 6,8
Prozent beigetragen. Nach dem Riick-
gang der Besucherzahlen aus Amerika
befindet sich dieser fiir uns drittwich-
tigste Auslandsmarkt wieder auf Erho-
lungskurs. Auch aus Japan verzeichnen
wir wieder steigende Besucherfrequen-
zen. Weltweit ist der Tourismus immer
noch eine Wachstumsbranche. Nicht zu-
letzt aufgrund der Offnung bisher uner-
schlossener Linder wie beispielsweise
Russland und China. Da entstehen neue
Bediirfnisse und Verlagerungen von bis-
herigen Reisegewohnheiten. Fiir spiir-
baren Wachstumsschub sorgen zudem
die Billig-Airlines und -Hotelangebote,
die dem Markt mit giinstigen Angebo-
ten zusdtzlich Fliigel verleihen. In der
Schweiz setzt sich der Trend zu mehre-
ren, aber kiirzeren Reisen fort. Auch die
Schweizerinnen und Schweizer gehen
also immer Ofters auf Reisen, aber im-
mer kiirzer und individueller. Mit einem
Logierndchte-Anteil von gegen 45 Pro-
zent zahlt der Inlandtourismus mit Ab-
stand zum grossten Markt. Ausserhalb
der Schweiz orten wir neben unseren
Key-Mirkten (Deutschland, England,
Nordamerika) viel Potenzial in neuen
Mirkten, speziell Russland, das ja nur
drei Flugstunden von uns entfernt ist
und wo ein grosser Nachholbedarf im
Tourismus entsteht. Im letzten Mérz
haben wir in Moskau das Zehn-Jahr-
Jubildum unserer Prisenz auf dem rus-
sischen Markt gefeiert! In den letzten
finf Jahren hat sich die Zahl der rus-
sischen Hoteliibernachtungen mehr als
verdoppelt. Tendenz weiter steigend.
Dabei gilt die Schweiz als Premium-
Destination.

Was sind die Stirken der Schweiz gegen-
tiber dem Ausland? Wie positioniert
Schweiz Tourismus unser Land?

Krebs: Die Stirke der Schweiz liegt
bei den einzigartigen Naturerlebnissen,
der hohen Erwartungshaltung der Gis-
te sowie einer immer noch sehr starken
Marke. Deshalb kdnnen wir uns mit den
richtigen Angeboten im oberen und mitt-
leren Preissegment sehr gut positionie-
ren. Die Schweiz ist aufgrund der tou-
ristischen Infra- und Suprastruktur kein

Land fir klassischen Massentourismus.
Wir sind ein touristisches KMU-Land.

Wie lautet der Auftrag von Schweiz Tou-
rismus?

Krebs: Die Nachfrageforderung fiir
das Ferien-, Reise- und Kongressland
Schweiz. Dies gemdss neuem Bundes-
beschluss von 1994. Wir sind also eine
reine Marketingorganisation. In dieser
Funktion betreiben wir das Marketing
des «Gesamtproduktes» Schweiz in den

genannten Bereichen im In- und Aus-
land, mit besonderem Fokus auf das Fe-
rienland Schweiz.

Wie sieht die Kommunikationsstrategie
von Schweiz Tourismus aus?

Krebs: Als Basis fiir unsere Kommuni-
kationsarbeit setzen wir unseren so ge-
nannten Vierradantrieb ein. Dabei kom-
men vier Tools zum Einsatz, die je nach
Land unterschiedlich gewichtet werden:
Key Media Management, Key Account
Management, E-Marketing und Promo-
tionen. Im Bereich Key Media Manage-
ment geht es darum, den Kontakt mit
den Medien intensiv zu pflegen und ih-
nen moglichst attraktive Geschichten zu
bieten, um auf diese Weise einen grossen
Werbeeffekt zu erzielen. Medienbeitrage
erwecken immer noch am meisten Ver-
trauen und Glaubwiirdigkeit bei unseren
Feriengésten. Beim Key Account Ma-
nagement arbeiten wir direkt mit Reise-
veranstaltern zusammen und setzen ge-
meinsame Businesspldne auf und um.
Dadurch kénnen wir zusitzliche Géste
fiir die Schweiz gewinnen und dies auch

messen. Ferner arbeiten wir mit «new
Accounts» zusammen. Es sind Firmen
und Unternehmen, die zwar nicht direkt
im Tourismus zu Hause sind, jedoch iiber
interessante Plattformen verfiigen, auf
denen wir Reisen anbieten konnen. So
arbeiten wir beispielsweise seit 2003 mit
BMW in Deutschland zusammen. Kiufer
eines Modells aus der Ser- und 7er-Reihe
profitieren bei Ferien in der Schweiz von
giinstigen Reisekonditionen. Im Bereich
E-Marketing zdhlen wir als Land inter-
national zu den wahrscheinlich fiithren-
den Website-Anbietern. MySwitzerland.
com ist schon mehrfach international
ausgezeichnet worden. Das umfassende
Angebot wird tdglich von durchschnitt-
lich 37'000 Besuchern genutzt. Ein sehr
wichtiger Aspekt ist dabei das Suchma-
schinen-Marketing. Zudem generieren
wir Adressen und bieten samtliche Bro-
schiiren im Internet zum Downloaden
an. Und als Viertes schliesslich der Be-
reich Promotionen. Das reicht von Mes-
sen iiber Events bis hin zu Inserate- und
Plakatkampagnen, die im In- und Aus-
land auf das Reise- und Kongressland
Schweiz aufmerksam machen.

Wie erfolgt die Gewichtung dieses
«Vierradantriebsy in den verschiedenen
Mdrkten?

Krebs: In den A-Mirkten wie der
Schweiz und Deutschland haben Key
Media Management, Promotionen und
E-Marketing eine wesentlich hohe-
re Bedeutung als der Einsatz von Key
Account Management. Letzteres macht
hingegen in den Wachstumsmarkten wie
Japan, Russland und China — traditions-
gemass Mérkte mit hohem Buchungs-
anteil liber Reisebiiros — gut 80 Prozent
des Marketings aus. In Amerika legen
wir den Schwerpunkt ebenfalls auf Key
Account Management sowie E-Marke-
ting. In den USA koénnen wir uns eine
Promotion mit einer flichendeckenden
Inserate-Kampagne gar nicht leisten.

Und wie messen Sie die Effizienz dieser
ldnderspezifisch umgesetzten Vierrad-
antrieb-Strategie?

Krebs: Hierzu setzen wir ein spezielles
Messsystem ein, das elf Kennzahlen be-
inhaltet. Mit diesem System konnen wir
den Wirkungsgrad der einzelnen Tools
sehr genau messen. Alle vier Instrumen-
te des Vierradantriebs liefern quantifi-
zierbare Resultate. »



» Das ist nicht nur fiir uns sehr wichtig,
sondern auch fiir unsere Partner, denn nur
so konnen wir den Nachweis erbringen,
was eine Partnerschaft mit uns tatséchlich
bringt. Die Daten liefern uns zudem wich-
tige Argumente bei der Suche und Pflege
von Partnern. So konnten wir beispiels-
weise im Jahr 2005 weltweit total 7,7 Mil-
liarden Medienkontakte generieren. Un-
sere Website verbuchte tiber 13,6 Millio-
nen Besucher mit fast 90 Millionen Sei-
tenaufrufen. Beachtlich auch die Anzahl
Werbe- und Marketingkontakte mit einer
Steigerung von 20 Prozent im Vorjahres-
vergleich auf insgesamt 3,3 Milliarden
Kontakte, davon sind 1,2 Millionen als
hochwertige Kundenkontakte einzustu-
fen. Im Bereich Publikas haben wir insge-
samt iiber 29 Millionen Imprimate (Bro-
schiiren, Flyers, Werbebeilagen u.a.m.)
produziert und gezielt distribuiert.

Welche Bedeutung kommt dem Sponso-
ring bei Schweiz Tourismus zu?

Krebs: Wir rdumen der Zusammenar-
beit mit Partnern aus der Wirtschaft die
grosste Bedeutung zu. Dazu zdhlen wir
starke Verbiindete, mit denen wir nach-
haltig individualisierte Formen der Zu-
sammenarbeit realisiert haben. Es macht
uns grossen Spass, gemeinsam mit die-
sen Partnern immer wieder neue kreati-
ve Marketinglosungen aufzubereiten und
umzusetzen. Ein Sponsor kann also bei
uns eine Marketingplattform einkaufen.
Diese Plattformen decken wir iiber den
Vierradantrieb in drei Feldern ab: welt-
weiter Gesamtmarkt, spezifische Mérkte
und spezifische Produkte. Das konnen
inszenierte Schweizer Events im In- und
Ausland sein oder auch Marketing-Pro-
jekte wie beispielsweise unsere Themen-
routen mit verschiedenen Broschiiren zu
einem ausgesuchten Thema wie «Kunst
& Architektur» und «Luxus & Designy.
Diese Art von Reisen, genannt Touring,
entspricht iibrigens einem internationa-
len Reisetrend. Je nach Bediirfnis ent-
wickeln wir mit einem Sponsor gemein-
sam Losungen und priifen, in welchen
Mirkten, mit welchen Instrumenten und
welchen Produkten eine Partnerschaft at-
traktiv ist und Synergien schafft. Wir bie-
ten Sponsoren attraktive Marketing- und
Kommunikationsplattformen.

Konnen Sie dafiir ein Beispiel nennen?

Krebs: Im letzten Jahr haben wir in Paris
in der Galeries Lafayette eine viel beach-

Schweiz. %
ganz natiirlich. 7

Kunst & Architektur.

MySwitzerland.com

Eine Themenroute durch die Schweizer Stadte.

Marketingplattform fur Wirtschaftspartner: Broschiren wie
«Kunst & Architektur» aus der Themenroute von Schweiz Tourismus.

tete Promotion durchgefiihrt. Ein speziell
aufgebautes Holz-Chalet diente wahrend
dreier Monate als grosses Eingangsportal
beim renommiertesten Kauthaus der Sei-
ne-Metropole. Damit verbunden waren
verschiedene Schweizer Aktionen wie
kulturelle Veranstaltungen und Hospitality
fiir Key Accounts und Medien. Bei der
Ausgestaltung des Angebots arbeiteten
wir neben unseren touristischen Partnern
sehr eng mit Wirtschaftspartnern aus der
Schweiz zusammen: Victorinox, Swatch
Group sowie Kise und Wein. Die Partner
konnten sich wirkungsvoll présentieren
und ihre Produkte zu giinstigen Konditio-
nen verkaufen, und das ohne der Galeries
Lafayette einen zusétzlichen Listenpreis
bezahlen zu miissen. Solche Ausland-
Aktionen in Verbindung mit der Marke
Schweiz Tourismus mit starker Swissness
sind filir Partner attraktiv! Das ist Spon-
soring mal abseits der klassischen Wege,
aber nicht minder interessant.

Offnet sich im Tourismus ein neues
Sponsoringfeld?

Krebs: Absolut! Die Dimension Tou-
rismus ist als Sponsoringplattform noch
weitgehend unentdeckt, bietet aber sehr
viel Potenzial. Bereits stossen zum
Beispiel Kreuzfahrten mit innovativen

Sponsoringkonzepten in neue Gewésser
vor — mit Partnerschaften in der Kom-
munikation bis hin zur Angebotsgestal-
tung. So konnen wertvolle Synergien
erzielt werden und die Kunden profitie-
ren vom Mehrwert. Denkbar wire, dass
ganze Destinationen ihren Auftritt mit
den Farben und dem Design eines star-
ken Partners kombinieren.

Mit Verlaub, aber ein Auftritt der Desti-
nation Schweiz, beispielsweise mit dem
Design von Coca-Cola..., das wdre doch
wohl eher geschmacklos.

Krebs: Selbstverstindlich kommt eine
Verkommerzialisierung der Schweiz
nicht in Frage. Dies entspricht auch kei-
nem Kundenbediirfnis. Natiirlich gibt
es fir ein Land, fiir eine Nation ver-
schiedene Tabus: Die Fahne oder bei-
spielsweise die Hymne. Es gibt aber
geniigend Spielraum fiir innovative und
kreative Umsetzungen. Beispielsweise hat
Arosa — als ein mit dem Qualitétsgiitesie-
gel fiir Familienorte ausgezeichneter Ferien-
ort — mit Disney diese kreative Form in die
Tat umgesetzt. Ein Sponsoring besteht
ja nicht nur aus Banden-, Trikot- oder
Startnummernwerbung im Fernsehen!
Ein anschauliches Beispiel bietet das In-
ternationale Olympische Komitee, das



Ein typisches Schweizer Chalet als Eingangsportal der Galeries Lafayette in Paris im
letzten Jahr. Eine viel beachtete Promotion von Schweiz Tourismus mit Partnern.

an den Spielen keine Werbung zuldsst
und trotzdem dank einer starken Marke
attraktive Sponsoringpakete schniiren
kann. Je stdrker ein Tourismus-Brand
also ist, desto attraktiver ist er fiir Part-
nerschaften. Wir werden jedenfalls die
Entwicklung in diesem Bereich sehr
genau beobachten und aktiv werden, so-
bald sich eine gute Gelegenheit ergibt.

Warum tritt Schweiz Tourismus neben
dem Mediabereich nicht auch im Sport,
in der Kultur oder in anderen Bereichen
als Sponsor auf?

Krebs: Schweiz Tourismus ist wie er-
wiahnt die Marketingorganisation des
Ferien- und Kongresslandes Schweiz
und erhilt die dafiir notwendigen finan-
ziellen Mittel zum Teil vom Bund. Wir
kdénnen mit Steuergeldern kein Sponso-
ring im klassischen Sinn betreiben. Zu-
dem wiirden uns dazu die nétigen finan-
ziellen Mittel fiir die zu treffenden flan-
kierenden Massnahmen schlicht fehlen.
Eine Ausnahme ist der Bereich Media-
Partnerschaften, wo wir gezielt klassi-
sches Media-Sponsoring betreiben. Bei-
spielsweise beim Schweizer Radio DRS
1, wo wir seit 10 Jahren als Partner der
Sendung «Rock’n’Roll und Edelweiss»
auftreten.

Diirfen oder wollen Sie kein Sponsoring
betreiben? Beispielsweise bei unseren
Alpinrennen?

Krebs: Und mit welcher Botschaft?
Dass Wengen oder Adelboden in der
Schweiz liegen? Da wiirden wir un-
sere Mittel zu wenig effizient einset-
zen. Wenn wir damit beginnen, einzel-
ne Events im Sinne eines klassischen
Sponsorings zu unterstiitzen, miissten
wir zur Kompensation der Mittel in vie-
len andern Mérkten die Budgets massiv
kiirzen. Damit verbunden wéren auch
unsere Aussenstellen mit Infrastruk-
tur und Personal. Das heisst wiederum
weniger Ferien- und Kongressgéste, fiir
eben diese Destinationen. Diese Kun-
den finanzieren diese Events direkt und
indirekt mit. Wir befinden uns also in
einem ganz normalen Wirtschaftskreis-
lauf und stimulieren mit unserem Mar-
keting dort, wo andere nicht taglich ihre
Arbeit verrichten konnen: in den Mérk-
ten. Statt also als Sponsor bei bestehen-
den Events in Sport und Kultur aufzu-

springen, wollen wir viel lieber eigene
Sponsoringplattformen aufbereiten und
der Wirtschaft zur Verfligung stellen.
So koénnen wir massgeschneidert und
mit Allianzen viel mehr erreichen. Wir
reden dabei nicht eigentlich von Spon-
soring, sondern besser von Wirtschafts-
partnerschaften, bei denen wir eben-
falls investieren und gemeinsam eine
Marketingplattform schaffen. Schweiz
Tourismus respektive die Schweiz ist
eine starke Marke und geradezu prades-
tiniert als Sponsoringplattform mit in-
ternationaler Ausstrahlung.

Bei den SlowUps, den regionalen auto-
freien Erlebnistagen in der Schweiz, tritt
Schweiz Tourismus als Sponsor auf. Wie
ist das nun einzuordnen?

Krebs: Auch hier betreiben wir kein
Sponsoring. Schweiz Tourismus bildet
zusammen mit der «Stiftung Veloland
Schweiz» die nationale Tragerschaft
SlowUp. Zusammen mit der Triger-
schaft, koordinieren wir die mittlerwei-
le zehn (plus drei zusétzlich geplante)
Anlésse zéhlende Veranstaltung in ver-
schiedenen Regionen der Schweiz, si-
chern die Qualitit und leisten Betreu-
ungshilfe. SlowUp ist ein filir uns typi-
sches Event-Projekt, das wir mit Hilfe
von Wirtschaftspartnern aufbauen und
festigen konnten, wie Energie Schweiz,
Gesundheitsforderung Schweiz, der Ver-
kehrs-Club der Schweiz VCS und neu
die Migros. Weil der Name SlowUp uns
gehort und wir den Aufbau massgeblich
mitgetragen haben, ist es folgerichtig,
dass wir einen angemessenen Auftritt
nutzen. Der SlowUp ist eine hervorra-
gende touristische Promotionsplattform.
In touristisch attraktiven Regionen steht
die Hauptstrasse einen Tag all jenen ex-
klusiv zur Verfligung, die sich mit ei-
gener Kraft auf Rédern, Rollen oder zu
Fuss bewegen. »

www.ingenti.ch
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Switzerland.

get natural.

Girls, why not escape during this s ummer’s World Cup to a country
where men spend less time on foo tball. And more time with you.

MySwitzerland.com

Even with the World Cup, we Swiss are fixing our minds on higher things: our visitors. If you're a woman who's
not so keen on football, why not come to Switzerland for your summer holidays. You'll find 52 of the finest natural
experiences we have to offer in our new brochure, “Our Alpine Summer”. Plus special holiday packages away

from the World Cup at www.MySwitzerland.com

Sorgte im In- und Ausland flr ein grosses Medienecho: Die Sommerkampagne von Schweiz Tourismus zum Thema Fussball-WM.

» Entlang der rund 30 Kilometer lan-
gen Strecke 1ddt ein kulinarisch, kultu-
rell und sportlich vielféltiges Rahmen-
programm zum Verweilen ein.

Welche Zielsetzungen stehen bei Schweiz
Tourismus als Sponsoringnehmer im
Vordergrund?

Krebs: Wir haben mehrere Zielsetzun-
gen. Wir wollen eine solide Briicke zur
Wirtschaft schaffen, also quasi einen
Anker fiir unsere touristischen Partner
setzen. Weitere Ziele sind: der klassische
Know-how-Transfer, Schweiz Touris-
mus als Tiiroffner fiir die Branche oder
auch Crossmarketing unter den Part-
nern. Selbstverstédndlich haben wir auch
eine materielle Zielsetzung. Sponsoring
ist neben den jahrlichen Zuschiissen des
Bundes und den regionalen Tourismus-
organisationen unsere drittgrosste Ein-
nahmenquelle! Ziel ist es, die kommer-
ziellen Partnerschaften weiter auszubau-
en und langfristig zu etablieren.

Wie viel trigt Sponsoring heute konkret
zum Jahresbudget bei und wie viel soll
es mittelfristig werden?

Krebs: Der Anteil Sponsoring macht
heute gut zwolf Prozent des Gesamt-

etats in der Hohe von 74,2 Millionen
Franken aus. Der Bund steuert jéhrlich
46 Millionen bei. Die regionalen Touris-
musorganisationen den Rest. Mittelfris-
tig streben wir im Sponsoring eine Ein-
nahmensteigerung auf gut 15 Prozent
an, was unserer Meinung nach einem
gesunden Prozentsatz entspricht und
uns in keine Abhdngigkeit treibt.

Sie haben die Markenstdrke von Schweiz
Tourismus erwdhnt. Wie stark ist das
Markenimage der Schweiz?

Krebs: Sehr stark. Die Marke Schweiz
ist der bekannteste Brand in unserem
Land. Auch im Anholt Nation Brand
Index stehen wir unter den Top-Five
klassiert sehr gut da. Zudem ist unser
Landeswappen sehr bekannt. Darauf,
dass wir das einzige Land sind, das
das Pluszeichen schon im Logo inte-
griert hat, diirfen wir Schweizer schon
ein wenig Stolz sein! Eine positivere
Botschaft gibt es nicht. Als Landes-
Marketingorganisation wirken wir als
grosser Verstirker der Marke Schweiz
im Ausland. Wenn wir nun mit Partner
kooperieren und gemeinsam in Marke-
tingmassnahmen investieren, konnen
wir den Auftritt verstdrken und mehr
Kontakte erzielen.

Schweiz Tourismus stellt in ihren Kam-
pagnen primdr Landschaftserlebnisse in
den Vordergrund. Warum keine bekann-
ten Destinationen, wie das im Ausland
gang und gdbe ist?

Krebs: Wir haben gelernt, dass sich die
Schweiz im Ausland touristisch nicht
iiber einzelne Destinationen verkaufen
lasst, sondern vor allem iiber einzigar-
tige Naturerlebnisse wie Berge und Seen
und neu auch iiber unsere teilweise noch
unentdeckten Stadte. Frankreich verkauft
sich sehr stark {iber Paris, England iiber
London, die USA iiber New York, Hol-
lywood oder «Disneyland». Dem haben
wir unsere einzigartige Natur entgegen-
zusetzen. Ein amerikanischer Journalist
sagte dazu: «If mountains had a home — it
would be Switzerland». Unser typischs-
tes Wahrzeichen ist nicht kiinstlich son-
dern authentisch. Das Matterhorn ist der
bekannteste Berg der Welt, eine Tkone.

Welches sind neben dem Schweizer
Kreuz und dem Matterhorn Beispiele fiir
gute und weniger gute Marken im regio-
nalen Tourismus?

Krebs: Sehr gut funktionieren meines
Erachtens Labels wie «Jungfrau Regi-
on» oder «Gstaad Saanenland» im Ber-



ner Oberland. Das sind gut verankerte
Oberbegriffe mit starker Ausstrahlung
im Ausland, nicht zuletzt aufgrund ihrer
touristischen und visionédren Erschlies-
sung. Unter solchen regionalen Dach-
marken konnen lokale Labels wie Wen-
gen oder Grindelwald immer noch sehr
gut bestehen. In diesen Destinationen
werden die Krifte vor Ort gebiindelt,
um im Marketing gemeinsam stérker
auftreten zu konnen. Sie haben Recht,
es gibt auch Marken, die noch nicht so
profiliert sind. Selbstverstindlich kon-
nen diese auf unsere Beratung zahlen.

Und wie gliicklich ist das Label Heidiland-
region im Sarganserland gewdhlt? Geht
es hier um Johanna Spyris Heidi oder um
die Heidi-Produktlinie der Migros?

Krebs: Heidiland ist einerseits ein funk-
tionierender Ausnahmefall bei Kunstbe-
griffen, anderseits gibt es diese interna-
tionale Erfolgsgeschichte tatsdchlich in
dieser Region. Heidi zdhlt zu den be-
kanntesten Schweizer Brands tiberhaupt.
In Japan ist die Heidi-Geschichte von Jo-
hanna Spyri seit Jahren Pflichtstoff in der
Schule! Schweizerischer geht es kaum
noch. Ich kann der Migros fiir ihren Ent-
scheid, die Milchprodukte unter das La-
bel Heidi zu stellen, nur gratulieren.

Die Schweiz verfiigt iiber eine hohe Dichte
an internationalen Top-Events. Wie wol-
len Sie diese Plattformen fiir die Marke-
tingziele von Schweiz Tourismus nutzen?

Krebs: Wir sind vor kurzem eine Part-
nerschaft mit «Swiss Top Sport», der
Vereinigung der 14 bedeutendsten in-
ternationalen Sportveranstaltungen der
Schweiz, eingegangen. Hier leisten
wir in einem ersten Schritt Unterstiit-
zung im elektronischen Bereich. Bei-
spielsweise durch die Aufarbeitung der
Websites und eine entsprechende Ver-
netzung mit unserem System. Mit spe-
ziellen Hospitality-Aktionen laden wir
ausgesuchte Top-Kunden zu den Veran-
staltungen ein mit dem Ziel, die Events
im Angebot der Reisevermittler besser
zu integrieren. Eine weitere Partner-
schaft besteht mit der Vereinigung «Top
Events of Switzerland», bestehend aus
sechs top Kultur- und Sportevents, die
ebenfalls iiber eine internationale Aus-
strahlung verfiigen. Mit ithnen haben wir
seit drei Jahren mehrere internationale
Auftritte durchgefiihrt. In diesem Jahr
werden wir in Tokio mit einer gemein-

samen Marketingplattform ein Riesen-
spektakel veranstalten. Eigentlich sind
wir ja nicht nur eine touristische Mar-
ketingorganisation, sondern auch eine
Event-Agentur mit Consulting-Kompe-
tenzen und weltweit starkem Netzwerk.
Das macht es fiir Partner spannend, mit
uns zusammenzuarbeiten.

Nach welchen Kriterien gehen Sie Part-
nerschaften mit der Wirtschaft oder mit
Sport und Kultur ein?

Krebs: Affinitit, Markenkompatibilitét,
Potenzial der Zusammenarbeit fiir beide
Partner und Nachhaltigkeit. Nutzen fiir

unseren Partner und unsere gemeinsa-
men Kunden. Preis-Leistungs-Verhalt-
nis, Respekt und Stolz fiir die Schweiz
als Symbol fiir intakte Natur und fiir
Qualitit — und nicht zuletzt fiir den Re-
spekt an Mensch und Umwelt, um eini-
ge Kriterien zu nennen.

Welches Interesse haben Sie an interna-
tionalen Grossanldssen in der Schweiz
und im Ausland mit Schweizer Beteili-

gung?

Krebs: Je nach Markt, Attraktivitdt und
Moglichkeiten ein sehr grosses! Die Fi-
nanzierung und eine Beteiligung muss
im Vorfeld gesichert und durch mehre-
re Partner getragen werden. Ebenfalls

miissen vor Ort {iber eine lédngere Zeit
unterschiedliche Massnahmen ergrif-
fen werden. Einzelauftritte haben einen
viel zu hohen Streuverlust. An den letz-
ten Olympischen Spielen betrieben wir
in Kooperation und unter der Federfiih-
rung von Prdsenz Schweiz (Bundesor-
ganisation fiir den Auftritt der Schweiz
im Ausland) die Hospitality-Plattform
«House of Switzerland», einer der be-
liebtesten Treffpunkte fiir Athleten,
Funktiondre, Medien und Géste, und
das nicht nur aus der Schweiz. In Turin
2006 waren wir flir simtliche Outdoor-
Aktivitaten des «House of Switzerland»
verantwortlich. Prasenz Schweiz fiir die
Gastronomie. Dank der grossziigigen
Unterstiitzung des Wallis konnte ein
fast 24-stiindiges Programm umgesetzt
werden. Dies gab Schweizer Kiinstlern
und Bands die Moglichkeit, sich auf ei-
ner eigenen Biihne vor internationalem
Publikum zu préisentieren. Die Italiener
waren begeistert und wussten gar nicht,
dass die Schweizer solche Feste feiern
konnen. Was bisher noch gefehlt hat,
ist ein Merchandising-Konzept. Daran
wollen wir fiir kiinftige Projekte dieser
Grossenordnung noch arbeiten. Insge-
samt aber eine fiir den Schweizer Tou-
rismus und fiir Wirtschaftspartner aus-
gezeichnete Promotionsplattform. Vor
Olympia Turin 2006 waren wir Partner
der Handball-Europameisterschaft Euro
06 in der Schweiz. Auch bei diesem An-
lass waren wir mit voll eingeschaltetem
Vierradantrieb unterwegs und haben un-
ter anderem am Flughafen den Welcome
Desk organisiert.

Wie will Schweiz Tourismus die in der
Schweiz und Osterreich stattfindende
Fussballeuropameisterschaft Euro 08
als Kommunikationsplattform nutzen?
Wie viel Geld steht Ihnen dafiir zur Ver-

Sfligung?

Krebs: Schweiz Tourismus hat vom
Bund fiir das Projekt Euro 08 das Man-
dat fiir das Standortmarketing und die
Landeswerbung erhalten. Dies im Rah-
men der «Projektgruppe offentliche
Hand» Euro 08 unter der Gesamtleitung
von Bundesrat Samuel Schmid. Ein Teil-
projekt davon ist das Standortmarketing
und die Landeswerbung, die von mir ge-
fiihrt wird. Das ganze Projekt sieht drei
Etappen vor: Eine «Vorbereitungspha-
se» ab 2006, eine «Trainingsphase» ab
2007 und schliesslich eine «Spielphase»
wahrend der Euro »



» vom 7. bis 29. Juni 2008. Der Bund
stellt uns filir die Gesamtkampagne vor-
aussichtlich zehn Millionen Franken zur
Verfiigung. Der Nationalrat hat sich be-
reits in der Friihjahressession deutlich
iiber die Euro 08 geédussert. Der Entscheid
des Stdnderates soll in der kommenden
Sommersession (Juni) gefdllt werden.
Wir werden fiir dieses Projekt zusitzli-
che 2,5 Millionen Franken investieren.
Somit diirfte fiir das Projekt Euro 08 ein
Gesamtbudget von mindestens 12,5 Mil-
lionen Franken zur Verfiigung stehen.

Was genau haben Sie vor? Wie sieht das
Konzept aus?

Krebs: Es wird primir ein PR- und
Event-Konzept sein. Es versteht sich
von selbst, dass eine international fla-
chendeckende, klassische Kommunika-
tionskampagne mit diesen Mitteln nicht
machbar ist. Deshalb setzen wir sehr
stark auf die PR-Schiene. Es werden
tiber 2'500 Journalisten aus aller Welt an
der Euro 08 zu Gast sein. Zudem auch
viele nicht akkreditierte Journalisten, die
aus dem Umfeld berichten werden. Auf
diese Berichterstatter wollen wir einen
besonderen Fokus richten. Thnen wollen
wir spannende Themen aus verschiede-
nen Bereichen wie Kultur, Technik, Wis-
senschaft oder auch Wirtschaft anbieten.
Im Bereich Events liegt der Schwerpunkt
bei der Nutzung der verschiedenen An-
lasse der UEFA, wie beispielsweise die
Gruppenverlosung in Montreux vom ver-
gangenen Januar, an der wir einen ersten
kleineren Auftritt organisierten, tibrigens
auch fiir Osterreich. Der «Draw 2» wird
im Dezember 2007 im KKL in Luzern
stattfinden. Erst dann wissen wir, wer
qualifiziert ist und wer wo, wann spielen
wird. Zwischenzeitlich wollen wir wei-
tere spektakuldre Auftritte durchfiihren.
Viel mehr méchten wir noch nicht ver-
raten. Aber seien Sie versichert, die Kon-
zepte stehen — wir sind bereit!

Die WM-Kampagne in Deutschland lduft
breit orchestriert unter verschiedenen
Slogans und Standortkampagnen. Wie er-
folgt der Auftritt von Schweiz Tourismus
an der Euro 08? Ein Wirrwarr von Aussa-
gen oder eine gezielte Positionierung?

Krebs: Ganz klar eine gezielte Posi-
tionierung. Wir wollen starke Themen
aus unserem Land aufgreifen und diese
Felder besetzen. Anschliessend gilt es,
diese Themenfelder mit unserem Marke-

ting-Vierradantrieb zu befahren. Aber es
ist klar: der Umstand, dass erstmals zwei
Lander einen solchen Grossanlass durch-
fithren, birgt natiirlich die Gefahr, dass
eine Wirrwarr an Botschaften entstehen
kann und damit die Wirkung letztend-
lich verwissert. Wir sind also gefordert,
eine Kommunikation mit internationaler
Wirkung aufzubauen. Wir freuen uns auf
diese spannende Herausforderung.
Bieten die verschiedenen PR- und
Event-Projekte, die Sie im Rahmen der
Euro 08 planen, Méglichkeiten fiir Part-
nerschaften?

Krebs: Ja. Wir suchen die Zusammen-
arbeit mit interessierten Wirtschaftspart-
nern. Sei es insgesamt fiir das Standort-
marketing und die Landeswerbung im
Rahmen der Euro 08 oder gezielt pro-
jektorientiert, wie beispielsweise fiir ei-
nen geplanten Event «One year to go».
Im Moment laufen noch Verhandlungen
mit der UEFA beziiglich der Rechte, die
wir nutzen konnen. Erst nach Abschluss
dieser Gespriache — voraussichtlich im
Sommer — konnen wir beginnen, Part-
nerschaftsmodelle zu entwickeln. Sicher
wird es Massnahmen geben, die wir zu-
sammen mit der Uefa umsetzen, andere
wiederum mit Osterreich und Aktionen,
die wir alleine durchziehen.

Wie unterscheidet sich die Positionie-
rung der Schweiz gegeniiber Osterreich
in der Standort- und Landeswerbung?

Krebs: Wir miissen mit unseren Stir-
ken spielen, aber auch mit Neuem {iiber-
raschen. Osterreich wird sicherlich seine
bewidhrten Stirken einsetzen. Das wird
tatsdchlich ein freundschaftlicher Wettbe-
werb. Schlussendlich sind wir strategische
Partner als Ausrichterldnder und beide sehr
daran interessiert, dass die Géste, Fans,
Medien und die UEFA, die Fussballspie-
ler und andere mehr, im Juli 2008 von den
allerbesten Fussballeuropameisterschaften
schwérmen und sprechen werden.

Schweiz Tourismus hat im Vorfeld der
Fussball-WM in Deutschland 2006 eine
klassische Kampagne mit einem Augen-
zwinker-Spot lanciert. Wozu?

Krebs: Wir wollen das dominante
Fussball-Thema nutzen, um das Ferien-
land Schweiz im Vorfeld der FIFA WM
2006 mit einer besonderen Note zu
positionieren. Im Spot fordern knacki-

ge Schweizer Naturburschen mit Witz
und Charme alle Frauen auf, wihrend
der Fussball-WM in die Schweiz zu
kommen, dorthin ndmlich, wo sich die
Mainner weniger um Fussball kiimmern,
daflir mehr um sie. Der Spot bildet den
Schwerpunkt in unserer Sommerkampa-
gne und wird im Mai primér in Deutsch-
land, Frankreich und Italien sowie auch
in der Schweiz ausgestrahlt. Dieser TV-
Spot hat bereits im Vorfeld fiir einiges
Aufsehen gesorgt und ist medienmassig
bereits rund um die Welt gereist. Vie-
le Medien haben iiber diesen Spot ge-
schrieben, ihn sogar ausgestrahlt. Eben-
falls verbreitet er sich im Ausland {iber
das Internet!

Interview: Jiirg Kernen
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Swiss Top Sport

Top Events of Switzerland

Event-Highlights 2006
e Medienanlass Switzerland at its
best in St. Moritz, Januar

e House of Switzerland in Turin,
Februar

e [TBin Berlin, Marz

* MPI (Meeting Professionals
International) in Davos, Mérz

e 10-Jdahr-Jubildum Présenz in
Russland (Moskau), April

e Schweizer Ferientag in
St. Gallen, 4. Mai

e 500 Jahre Schweizer Garde mit
Marsch nach Rom, Mai

e Eroffnung ST Vertretung in
Barcelona, Juli

e 100-Jahr-Jubilaum Die Post, im
Berner Oberland, September

e Top Events of Switzerland Prasention in
Tokio, Oktober

e Swiss Roots in Nordamerika,
ganzes Jahr

Quelle: Schweiz Tourismus 2006



