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5RÜCKBLICK

eine Verwaltungsratsklausur, welche wir im 
Herbst am Blausee durchführten. Ich danke 
allen Aktionären ganz herzlich für die wichti-
gen eingebrachten Inputs.

Anlässlich dieser Klausur hat der Verwal-
tungsrat die erfolgreiche strategische Aus-
richtung der Gesellschaft weiter geschärft. 
Wir haben die angepasste Strategie zudem im 
Dezember in einer konstruktiven Atmosphäre 
dem Marketingausschuss vorgestellt.

Als Verwaltungsratspräsident bin ich über-
zeugt, dass wir nun die internen «Hausaufga-
ben» gemacht haben und dass wir uns jetzt 
gemeinsam mit den Destinationen und den 
touristischen Leistungsträgern um den Er-
folg am Markt kümmern müssen.

Die Ausgangslage in diesem Zusammenhang 
ist herausfordernd: Die globale Wirtschafts-
situation bleibt sehr labil. Die Situation in un-
seren europäischen Hauptmärkten ist mit 
den Problemen an den Finanzmärkten und 
der Flüchtlingssituation sehr schwierig. Das 
Wetter hat uns zudem in der Wintersaison 
2015/2016 nicht unterstützt. Generell ist die 
Tourismusindustrie in der Schweiz somit 
stark gefordert. Der Kanton Bern hat sich in 
diesem Umfeld positiv entwickelt. Wir dürfen 
uns jedoch auf gar keinen Fall auf den Lor-
beeren ausruhen, denn der Konkurrenzdruck, 
namentlich im europäischen Umfeld, wird zu-
nehmend schärfer.

Der Verwaltungsrat stellt mit Genugtuung 
fest, dass wir heute sehr gut aufgestellt sind, 
um diese Herausforderungen zu bestehen: Wir 
haben einen starken, selbstbewussten und 
einheitlichen Auftritt des Tourismuskantons 
Bern. Das Ziel ist deshalb realistisch, zum 
Tourismuskanton Nummer 1 in der Schweiz zu 
werden – quantitativ und qualitativ. Gemein-
sam mit den touristischen Leistungserbrin-
gern und den Destinationen werden wir in den 
kommenden Jahren den Innovationsprozess 
im Berner Tourismus weiter vorantreiben.

Ich danke an dieser Stelle den Aktionären 
ganz herzlich für die wertvolle Unterstützung. 
Besonders danke ich zudem unserem sehr 
kompetenten Team auf der Geschäftsstelle 
rund um unseren Direktor Harry John für den 
sehr engagierten Einsatz. 

Andreas Rickenbacher
Präsident des Verwaltungsrates
BE! Tourismus AG

Liebe Aktionäre, sehr geehrte 
Damen und Herren 

Die BE! Tourismus AG darf auf ein erfolgreiches 
Geschäftsjahr 2015 zurückblicken. Wir stellen 
mit Genugtuung fest, dass mit diesem dritten 
vollständigen Geschäftsjahr die «Lehrjahre» 
vorbei sind. Das Geschäftsjahr 2015 stand im 
Zeichen des Wandels innerhalb der Organi-
sation und im Zeichen sehr guter Leistungen 
sämtlicher Leistungsträger am Markt.

Anlässlich der Generalversammlung 2015 
wurden drei neue Mitglieder in den Verwal-
tungsrat gewählt. Wir dürfen festhalten, dass 
mit Urs Kessler, Hansueli Schläppi und Patrik 
Scherrer drei ausgewiesene Persönlichkeiten 
den Verwaltungsrat seit Mitte Jahr ergänzen. 
Wir danken an dieser Stelle den ausgetrete-
nen Verwaltungsratsmitgliedern – Andreas 
Michel und Daniel Sutter – ganz herzlich für 
Ihren grossen Einsatz zugunsten des Touris-
mus im Kanton Bern. In stillem Gedenken  
erinnern wir uns an unser verstorbenes Ver-
waltungsratsmitglied Judith Renner-Bach.

Die Aufgabe des Verwaltungsrates ist es, sich 
um die strategische Ausrichtung der Gesell-
schaft zu kümmern und die «Helikopterpers-
pektive» zu wahren. Als neuer Verwaltungs-
ratspräsident war es mir zu Beginn meiner 
Amtszeit sehr wichtig, die Bedürfnisse der 
Aktionäre vor Ort aufzunehmen. Diese sehr 
wertvollen Gespräche waren die Basis für 
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zeit sehr schwierigen Markt Deutschland 
scheint mir die vermehrte Onlinepartnerschaft 
mit «DIE ZEIT» erfolgversprechend und auch 
die verstärkte Präsenz im MICE-Geschäft zeigt 
Wirkung. Dieses Segment haben wir 2015 denn 
auch markant ausgebaut. Die dafür eingesetz-
ten Mittel belaufen sich auf 10% des Gesamt-
budgets. Auf dem sich erholenden Markt 
Grossbritannien (GB) gilt es unsere klare Markt-
führerschaft zu verteidigen und auszubauen. 
Als dritter Fernmarkt (nebst Nordamerika und 
Brasilien) kamen 2015 die stark wachsenden  
Golfstaaten (GCC) hinzu. Hier gilt es mit unserer 
Partnerschaft mit Schweiz Tourismus (ST) die 
Koordination zu übernehmen und die starken 
internationalen Marken zu unterstützen. Die 
Bearbeitung der Fernmärkte hat im letzten Jahr 
5,5% des Budgets in Anspruch genommen. 

Dank der Leistungsvereinbarung II mit dem 
Kanton Bern konnten wir die beiden Segmente 
Flug und Sport stärken und mit Kampagnen 
unterstützen. Ziel dabei ist, die grosse Wert-
schöpfung dieser Bereiche zu unterstreichen 
und insbesondere die wichtigen internationa-
len Sportanlässe als Berner Leuchttürme ins 
Schaufenster zu stellen.

Fürs Jahr 2016 werden wir den Fokus noch viel 
stärker und gezielter aufs digitale Marketing le-
gen und diesen Anteil mit 15% mehr als verdop-
peln. Sämtliche Promotionen werden denn auch 
online begleitet und die sozialen Medien stark 
ausgebaut. Wir leben in einer sehr digitalen Welt 

2015 war ein intensives Jahr: Nicht nur weil es 
mit einem Paukenschlag, der Aufhebung des 
Euromindestkurses, begann, sondern auch 
aufgrund der Vielzahl unserer Aktivitäten auf 
den Märkten, den Wechseln im Verwaltungsrat 
und im Team der BE! Tourismus AG sowie der 
Justierung der strategischen Ausrichtung – 
ein Jahr im Zeichen des Wandels! 

Im Jahr drei nach der Gründung unserer Orga-
nisation konnten die Aktivitäten auf den Märk-
ten nochmals verschärft und die Anzahl der 
Massnahmen signifikant ausgebaut werden. 
Dabei ging es in erster Linie um eine erhöhte 
Sichtbarkeit und Wahrnehmung unseres Kan-
tons und seiner Destinationen sowie eine Fo-
kussierung auf unsere Kernaufgaben. 

Sämtliche Promotionen entstanden in enger 
Absprache mit unseren Partnern und wurden 
auf Segmentierung und Return of Investment 
(ROI) hin geprüft. Hauptaufgabe unserer Pro-
motionen ist und bleibt, neue Gäste für den 
Kanton Bern zu gewinnen und dabei auf Inspi-
ration und Emotion zu setzen. Die Auftritte 
sind zudem meistens kombiniert mit Produk-
ten und buchbaren Angeboten. Der Verkauf 
und die Betreuung vor Ort sind aber klar Auf-
gabe von Leistungsträgern und Destinationen.

Beispiele gelungener BE!-Promotionen auf dem 
Schweizer Markt sind sicher die attraktiven 
Beilagen in der «SonntagsZeitung» sowie die 
grossen Kampagnen mit den SBB. Auf dem der-

und unser Marketing soll und muss diesem As-
pekt Rechnung tragen. Nur so wird es uns gelin-
gen, neue Gäste für den Kanton Bern zu gewin-
nen!

Mit den neu in den Verwaltungsrat gewählten 
Mitgliedern haben wir erfreulich viel Fach-
kenntnis in Marketing und Verkauf sowie in 
den Bereichen MICE und Bergbahnen hinzu-
gewonnen. Dies ist bereits jetzt spürbar und 
der konstruktive Esprit wirkt sich positiv auf 
das operative Team und unsere Partner aus. 
Ich bin überzeugt, dass diese Konstellation 
sich sehr gewinnbringend für den Tourismus 
im Kanton Bern auswirken wird.

Ich bedanke mich beim Verwaltungsrat sowie 
unseren Aktionären und Partnern für die enge 
Kooperation, die tatkräftige Unterstützung und 
das Vertrauen. Auch bei Oliver Achermann als 
Sekretär des Verwaltungsrates und des Marke-
tingausschusses sowie Bindeglied zu diesen 
Organen möchte ich mich herzlich bedanken.

Un très grand Merci geht ans Team der BE! 
Tourismus AG für das grosse Engagement und 
den Einsatz mit sehr viel Herzblut! 

Harry John
Direktor 
BE! Tourismus AG

JAHRESRÜCKBLICK DES DIREKTORS
_
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Die BE! Tourismus AG konnte 2015 zahlreiche 
Marketingaktivitäten in den Bereichen Pro-
motion, eMarketing, Key Media Management 
(KMM) sowie Key Account Management 
(KAM) durchführen. 

Wie bereits in den Vorjahren wurde auch in 
diesem Jahr der Fokus auf die Prioritäts-
märkte gesetzt. Diese sind nach wie vor der 
Heimmarkt Schweiz, Deutschland und 
Grossbritannien. Weiter sind die Niederlande 
und Belgien/Luxemburg relevante Märkte für 
den Kanton Bern. Frankreich, Polen und 
Russland sind die Nahmärkte mit zweiter Pri-
orität, gefolgt von den Fernmärkten Nord-
amerika und Brasilien. Im Jahr 2015 kam mit 
der Bearbeitung der Golfstaaten (GCC) ein 
weiterer Fernmarkt hinzu. 

In den Prioritätsmärkten und punktuell auch 
in den anderen Märkten werden neben den 
Partnerschaften mit Schweiz Tourismus (ST) 
zahlreiche eigene Promotionen von der BE! 
Tourismus AG durchgeführt. Im Vergleich zu 
den letzten Jahren konnten 2015 die eigenen 
Promotionen signifikant ausgebaut werden. 
Dies ist unter anderem auf zusätzlich gespro-
chene Mittel im Rahmen der Leistungsverein-
barung II mit dem Kanton zurückzuführen.

Das budgetäre Verhältnis von eigenen Aktivi-
täten zu Aktivitäten mit ST beträgt im Jahr 
2015 ca. 78:22%. Je nach Wichtigkeit des 
Marktes wird dementsprechend mehr bud-

getiert – sowohl in die ST-Partnerschaft als 
auch in eigene Promotionen. ST hat im Som-
mer 2015 die Grand Tour of Switzerland zum 
Thema gemacht und den Winter 2015/2016 mit 
#VERLIEBTINDIESCHWEIZ präsentiert. 

Damit die Destinationen entsprechend ihres 
Marktanteils und Gewichtung in die verschie-
denen Aktionen eingebunden werden, wird ein 
sogenannter Verteilschlüssel angewendet. 
Dieser wurde anhand einer Mischrechnung 
des Aktienkapitals und des Rückfluss der Be-
herbergungsabgaben der jeweiligen Destina-
tion berechnet. So haben Interlaken und die 
Jungfrau Region jeweils ca. 25%, Bern und 
Gstaad Saanenland ca. 15% und der Rest ver-
teilt sich auf die Destinationen im Berner 
Oberland Mitte mit Adelboden, Lenk und Kan-
dertal. Hier muss auch erwähnt werden, dass 
es je nach Thema der Aktion und je nach Sai-
sonalität durchaus Abweichungen geben 
kann. Das Team der BE! Tourismus AG ist je-
doch stets bestrebt, dass alle Destinationen 
je nach Gewichtung und entsprechender 
Grösse auf ihre Kosten kommen. 

In den folgenden Abschnitten werden sowohl 
ST- als auch einige BE!-Aktivitäten kurz näher 
vorgestellt. Da die Liste zu lange wäre, um 
jede Promotion im Detail aufzuführen, be-
schränkt sich dieser Bericht auf die wichtigs-
ten. Für ausführliche Informationen wird auf 
das jährlich versendete Reporting an alle 
Partnerdestinationen verwiesen.

2 MARKETINGAKTIVITÄTEN
_

STRATEGIE / MARKETINGAKTIVITÄTEN

Die gewählte Strategie mit dem Ansatz «House 
of Brands» wurde in den zahlreichen Gesprä-
chen mit Aktionären und Partnern eigentlich nie 
infrage gestellt. Vielmehr war die Umsetzung, 
bzw. die visuelle Umsetzung und Gewichtung 
des Labels «Made in BE!» ein immer wiederkeh-
rendes Thema. Nach den Wechseln auf Stufe 
Verwaltungsrat und insbesondere auf Initiative 
unseres neuen Verwaltungsratspräsidenten 
ging die BE! Tourismus AG erneut auf die Aktio-
näre zu. In offenen Gesprächen im Verlaufe des 
Sommers konnten viele konstruktive Rückmel-
dungen entgegengenommen werden. Mit den 
operativen Umsetzungen waren und sind die 
Partner mehrheitlich sehr zufrieden, eine An-
passung des kommunikativen Auftrittes wurde 
aber klar gewünscht. 

Die Meinungen der Aktionäre flossen denn auch 
in die Retraite des Verwaltungsrates im Herbst 
2015 ein. Die Strategie wurde verfeinert bzw. ge-
schärft sowie das Corporate Design (CD) und der 
Auftritt angepasst. Mit dem Label bzw. Mutter-
haus «Made in Bern» ist der Absender nun klarer 
erkennbar und wird gestärkt. Zusammen mit 
Bildwelten und Inhalten wirbt er für den Touris-
muskanton Bern und seine Destinationen. Die 
Änderung gefällt am Markt (schliesslich soll der 
Wurm dem Fisch schmecken und nicht dem Fi-
scher …) und scheint auch bei allen Partnern gut 
anzukommen. Klar stehen nach wie vor unsere 
Destinationen und deren z.T. starke Marken im 
Schaufenster. Dennoch soll ein einheitlicher 
Auftritt gleichzeitig auch die Wahrnehmung des 
ganzen Kantons Bern erhöhen und somit im Ge-
genzug auch die Destinationen stärken. Dabei 
gilt es diese Positionierung bzw. diese «House of 
Brands»-Strategie professionell und konse-
quent anzuwenden, analog erfolgreicher Kon-
zerne in der Konsumgüterindustrie (P&G, Nestlé 
oder Unilever). 

VISION 

Der Verwaltungsrat hat an der VR-Retraite eine 
klare Vision, ein klares Ziel formuliert: «Bis 
Ende 2019 ist Bern der Tourismuskanton Nr. 1 
der Schweiz und wird gleichzeitig als EIN Tou-
rismuskanton wahrgenommen.» Dieser Vorga-
be werden alle Aktivitäten untergeordnet. 

MISSION STATEMENT 

Das Mission Statement unserer Organisati-
on wurde angepasst und lautet nun wie folgt: 
«Die BE! Tourismus AG leistet mit wirksa-
men, zweckmässigen und wirtschaftlichen 
Massnahmen einen Beitrag zur mittel-/lang-
fristigen Steigerung der touristischen Wert-
schöpfung im Kanton Bern und erhöht damit 
die Investitionsfähigkeit und Innovations-
kraft der Akteure auf allen Ebenen der Leis-
tungserbringung. 

Die BE! Tourismus AG ist eine Promotions-
agentur und steigert mit ihren Aktivitäten 
das touristische Selbstverständnis im Kan-
ton Bern. Sie, und damit der Tourismuskan-
ton Bern und seine Akteure treten selbstbe-
wusst am Markt auf.»

AUFGABEN

Als primäre Aktionsfelder der BE! Tourismus 
AG gelten nach wie vor: 

· Marktbearbeitung (Basismarketing) 
· Strategische Partnerschaften
· Technologie
· Überregionale Angebote

1 STRATEGIE
_

STRATEGISCHE 
GESCHÄFTSFELDER

Vier strategische Geschäftsfelder (SGF) wur-
den definiert, wobei Essence of Bern wegge-
fallen ist (deren DNA ist in jedem der einzelnen 
SGF enthalten): 

· Sommer
· Winter
· Cities
· MICE

Diese SGF oder strategischen Erfolgspositio-
nen sind in unseren Auftritt eingeflossen und 
werden in 5 Themenwelten dargestellt: BE 
TOP, BE NATURAL, BE HAPPY, BE TRADITIO-
NAL, BE2B. Diese Themen entsprechen auch 
den Motivationsgründen der Gäste und einer 
geschäftsfelderübergreifenden Segmentierung. 
Ab 2017 wird auch Schweiz Tourismus das 
Marketing auf eine ähnliche Segmentierung 
der Communities umstellen.

MÄRKTE

Im Grundsatz wurde eine Unterscheidung in 
Nah- und Fernmärkte bestätigt.

· Nahmärkte: Schweiz, Deutschland,  
 Grossbritannien, Benelux, Frankreich,  
 Polen, Russland
· Fernmärkte: Koordination in Nordamerika,  
 Brasilien, GCC

Italien soll als potenzieller Nahmarkt geprüft 
werden. Gleichzeitig soll Brasilien nach den 
Olympischen Spielen 2016 nochmals analysiert 
werden.

BEARBEITETE MÄRKTE 2015

MARKT PRIO. ST-PARTNER-
SCHAFT

Schweiz A Gold

Deutschland A Gold+ Grüezi

Grossbritannien A Gold

Niederlande A Gold

Belgien/ 
Luxemburg

A Gold

Frankreich B Gold

Polen B Silber

Russland B Gold

Nordamerika B Gold

Brasilien B Gold

GCC B Gold

Gantrisch, Region Bern
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gierde wecken und schlussendlich zu einem 
Besuch in Bern animieren. 

Nebst den vielfältigen Angeboten hat der Gast 
die Möglichkeit, sich detailliert über die ein-
zelnen Berner Destinationen zu informieren. 
Unter «Blog/News» werden die spannendsten 
Geschichten erzählt und über Hintergründe 
sowie die wichtigsten News berichtet. Monat-
lich werden in der Rubrik «Stories» zwei gros-
se Beiträge (von einer externen Agentur) ver-
öffentlicht, welche aus den Themenwelten 
ausgewählt sind und die spannendsten und 
attraktivsten Geschichten hervorheben. Ins-
gesamt wurden im letzten Jahr 118 Beiträge 
unter «Blog/News» veröffentlicht. 

Für eine verbesserte Navigation wurde die 
oberste Hauptnavigation überarbeitet. Beim 
Scrolling wird diese animiert und ist jederzeit 
sichtbar (Fachbegriff «Sticky-Header»). Auf der 
Startseite wurde eine neue Rubrik «Unsere Part-
ner» für unsere strategischen Partner (Stand-

ortförderung des Kantons Bern, SkyWork Air-
lines und Swiss Travel System) eingerichtet. 
Zusätzlich wurden für marktspezifische Aktivi-
täten zahlreiche Landingpages u.a. mit Teilnah-
meformularen für Wettbewerbe erstellt, um 
Kundendaten für den zukünftigen Newsletter-
versand zu generieren. 

SOCIAL MEDIA MARKETING 
(SOM)

Die BE! Tourismus AG ist seit Februar 2015 auf 
den gängigsten Social-Media-Kanälen aktiv. 
Soziale Medien sollen bei der BE! Tourismus 
AG stark eingebunden und als eine zusätzli-
che Form der Unternehmenskommunikation 
genutzt werden, um die Vermarktung der Ber-
ner Destinationen zu stärken. Die Social-Me-
dia-Aktivitäten dienen dazu, die wichtigsten 
Geschichten/Events/News zu streuen und die 
Interaktion mit den Usern zu stärken. Die fir-
meneigene Facebookseite erhielt im ersten 

Jahr knapp 5’500 Likes und es wurden 81  
Beiträge verfasst, welche eine Reichweite von 
über 650’000 Impressionen generierten. Auf 
Twitter wurden im ersten Jahr 854 Follower 
generiert und 793 Tweets verfasst. Instagram 
wurde erst im September 2015 gestartet und 
bis Ende Jahr konnten 530 Abonnenten  
gewonnen und 56 Bilder gepostet werden.  
YouTube beinhaltet eine Auswahl an Desti- 
nationsvideos und wird ab 2016 aktiv gepflegt, 
wenn eigenes Bildmaterial verfügbar ist.

LinkedIn und XING dienen hauptsächlich zur 
Aufschaltung von Stelleninseraten und zur 
Pflege und zum Austausch mit Geschäftskon-
takten.

SEARCH ENGINE MARKETING 
(SEM)

Suchmaschinenmarketing (SEM) ist ein Teil-
gebiet des Onlinemarketings und umfasst 
alle Werbemassnahmen zur Gewinnung von 
Besuchern für eine Webpräsenz über Web-
suchmaschinen. Dazu gehören die Suchma-
schinenoptimierung (SEO) wie auch die Such-
maschinenwerbung (SEA). 

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION 
(SEO)

Suchmaschinenoptimierung sind Massnah-
men, die dazu dienen, dass Webseiten im or-
ganischen Suchmaschinenranking in den un-
bezahlten Suchergebnissen auf höheren 
Plätzen erscheinen. Als erste Massnahme 
wurden die Inhalte auf den einzelnen Seiten 
überarbeitet, insbesondere zum besseren 
Verständnis der Themenwelten. Langfristig 
wollen wir eine bessere Platzierung in den 
Suchmaschinenrankings erreichen.

2.1 EMARKETING

Die bestehende Website madeinbern.com wie 
auch der Webauftritt auf externen Plattfor-
men wurden auch 2015 laufend optimiert. 
Nebst der verstärkten Onlinebegleitung der 
Kampagnen der BE! Tourismus AG starteten im 
Februar 2015 diverse Social-Media-Aktivitä-
ten. Hauptziel bleibt nach wie vor, den Websi-
tebesucher zum physischen Gast zu machen.

WEBSITE MADEINBERN.COM

Auf dem Portal der BE! Tourismus AG werden 
attraktive Angebote aller Berner Destinationen 
in den jeweils passenden Themenwelten (BE 
TOP, BE NATURAL, BE HAPPY, BE TRADITIO- 
NAL, BE2B) präsentiert. Seit der Lancierung 
2014 wurden rund 370 Angebote erfasst, wel-
che die Vielfältigkeit unserer Destinationen 
aufzeigen. Primäres Ziel ist die Gewinnung 
von Neukunden! Es sollen neue Gäste für ei-
nen Urlaub «gluschtig» gemacht werden. Die 
Website soll inspirieren, Emotionen und Neu-

SEARCH ENGINE ADVERTISING 
(SEA) 

Google AdWords ist das bekannteste und 
wichtigste Instrument zur Onlinevermarktung 
von Produkten und Dienstleistungen. Um po-
tenzielle Neukunden anzusprechen und mehr 
Frequenz auf madeinbern.com zu generieren, 
wurden zielgerichtete und kostenpflichtige 
Anzeigen auf der Suchmaschine Google ge-
schaltet, um potenzielle Zielgruppen der BE! 
Tourismus AG zu erreichen. Es wurden 2015 
zwei AdWords-Kampagnen auf dem Markt 
Schweiz geschaltet. Mitte Mai startete die 
Sommerkampagne mit Fokus Sommersport 
(Aktivitäten), Sommerferien und Ausflüge im 
Kanton Bern. Ende November wurde die Win-
terkampagne lanciert. Der Fokus war auf Win-
tersport, Winterferien und Ausflüge gerichtet. 
Die Anzeigen werden einerseits im Google- 
Suchnetzwerk als Textanzeige eingeblendet 
und neu zusätzlich auch standardisiert als 
Bildanzeigen im Google-Display-Netzwerk. 
Während der ganzen Kampagnendauer wur-
den die Anzeigen insgesamt über 6,3 Millionen 
Mal angezeigt (AdImpressions) und rund 
80’000 Mal geklickt.

TECHNOLOGIE

In der Arbeitsgruppe Technologie fand auch 
2015 ein reger Austausch zwischen den Vertre-
tern der Berner Destinationen und Feratel 
statt. Hauptthema war die Ausarbeitung eines 
Incentivemodells als Bonussystem zur Redu-
zierung der Feratel-Lizenzkosten. Ziel ist es, 
dass die BE! Tourismus AG die Lizenzkosten der 
Destinationen von aktuell 250’000 CHF Schritt 
für Schritt übernimmt, wobei sich diese im Ge-
genzug regional zusammenschliessen (vorge-
sehen sind 2–3 Zentren im Kanton Bern). Die 
einzelnen Zielwerte für das Incentivemodell 

Landingpage Kampagnenpartnerschaft TicketcornerSommerkampagne «Angebote zum Abheben» 
Mobile-«Tages-Anzeiger», Juli 2015

wurden gemeinsam festgelegt und werden 
erstmals per Ende 2016 kontrolliert. Mit Feratel 
wurde ausserdem eine reduzierte Systemge-
bühr (neu 1%, vorher 2%) für Portalbuchungen 
ausgehandelt, welche ab Januar 2016 für Tou-
rismusorganisationen des Kantons Bern im 
Kanton Bern in Kraft tritt. Die definitive Version 
des Incentivemodells wurde Mitte Januar 2016 
ausgearbeitet und vom Marketingausschuss 
am 25. Januar 2016 verabschiedet. An der ITB 
im März 2016 wird mit Feratel die Ausarbeitung 
des Mantelvertrags mit BE! und ab dem 1. Mai 
2016 die neuen Verträge mit den Destinationen 
ausgearbeitet.

AUSBLICK ONLINE 

Das Tourismusportal des Kantons Bern madein-
bern.com muss neben den buchbaren Pau-
schalen aus den Destinationen vermehrt eige-
nen und relevanten Content haben. Die 
verschiedenen Aktivitäts- und Erlebnismög-
lichkeiten im Kanton Bern werden ausgebaut 
und mit informativen Inhalten verstärkt. In dem 
Zusammenhang sollen auch Teile der Themen-
welten überarbeitet und besser segmentiert 
werden. Weiterhin soll mit spannenden Hinter-
grundberichten die Vielfältigkeit des Kantons 
Bern hervorgehoben werden. Durch die Einfüh-
rung eines saisonalen Gästenewsletters ab 
Sommer wird eine weitere Möglichkeit genutzt, 
die Vielfältigkeit und Einzigartigkeit des Kan-
tons Bern hervorzuheben. Durch ein abwechs-
lungsreiches Storytelling will die BE! Tourismus 
AG weiterhin Aufmerksamkeit erreichen und 
Bern als Top-Tourismuskanton positionieren. 
Um die SEA-Kampagnen erfolgreicher und effi-
zienter zu gestalten, werden diese zukünftig 
von der führenden Schweizer Agentur für Such-
maschinenmarketing betreut und auf die Märk-
te Deutschland und UK ausgeweitet. Die glei-
che Agentur begleitet uns ebenfalls bei der 
Erstellung von SEO-gerechten Inhalten.
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2.2 MICE

Der MICE-Sektor (Meetings, Incentives, Con-
ventions, Events) wurde 2015 intensiv mit di-
versen Promotionsaktivitäten in den Zielmärk-
ten Schweiz, Deutschland und UK durch die 
BE! Tourismus AG bearbeitet. Investitionen 
wurden in vier Hauptbereiche getätigt: Mit-
gliedschaften SCIB (Switzerland Convention & 
Incentive Bureau), Messen und Foren, exklusi-
ve «Made in Bern»-Promotionsanlässe sowie 
Print- und Onlinepromotionen in Fachtiteln.

MITGLIEDSCHAFTEN SCIB

Bei der Mitgliedschaft profitiert der Kanton 
Bern von der Expertise der jeweiligen SCIB- 
Märktevertreter bei der Integration in die Me-
dienarbeit, Studienreisen und Anfragen von 
Offerten. Die BE! Tourismus AG übernimmt die 
Mitgliedschaften von Bern, Interlaken und 
Gstaad und ist selbst ebenfalls Mitglied von 
SCIB, um den gesamten Kanton abzudecken. 

MESSEN & FOREN

Den zweiten wichtigen Investitionspunkt stel-
len Messen und Foren dar. 2015 waren die Kon-
gressdestinationen Bern und Interlaken an den 
wichtigsten MICE-Messen wie der IBTM in Bar-
celona und den beiden IMEX in Frankfurt sowie 
Las Vegas vor Ort, um das jeweilige Angebot zu 

präsentieren (vgl. Tabelle). Dabei wurden wich-
tige und unerlässliche persönliche Kontakte zu 
Kongressorganisatoren geknüpft.

MICE EVENTS MADE IN BERN

Drei exklusive Promotionsanlässe fanden 
2015 statt. Den Auftakt machte der Anlass in 
Hamburg zum Thema «Wunder von Bern», inkl. 
Musicalbesuch mit 37 geladenen Gästen – 
mehrheitlich Geschäftsführer von Eventagen-
turen. In der Schweiz wurde ein Anlass zum 
Thema «Dort tagen, wo das Wasser fliesst» in 
der «barfussbar» in Zürich organisiert. Eben-
falls 37 Teilnehmende konnten im gemütli-
chen Rahmen die Berner Gastfreundschaft 
geniessen. Zuletzt wurden den 15 Teilneh-
menden in London zum Thema «The Great 
Swiss Bake Off» die schweizerische Gastro-
nomie wie auch die MICE-Landschaft im Kan-
ton Bern präsentiert.

Aus allen drei Events wurde eine positive Bi-
lanz gezogen. Die Teilnehmenden waren alle-
samt sehr zufrieden mit der Atmosphäre und 
der Kreativität der Anlässe, welche eine idea-
le Networkingplattform boten. Das MICE- 
Geschäft ist ein «people business». Umso 
wichtiger sind solche persönlichen Kontakte 
zu den Entscheidungsträgern.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM TEILNAHME

Internat. & European Associations 
Congress, Lausanne

05. – 07.05. Bern & Interlaken

IMEX, Frankfurt 19. – 21.05. Bern & Interlaken

Event 360, London 23.06. Bern

C&IT Agency Forum, London 05. – 07.08. Interlaken

IMEX, Las Vegas 13. – 15.10. Bern & Interlaken

IBTM World, Barcelona 17. – 19.11. Bern & Interlaken

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN 

Zu den aufgeführten Aktivitäten kam als vier-
ter Investitionsbereich eine breit gefächerte 
Kampagne in 17 der wichtigsten Fachmagazi-
ne aus der Schweiz, Deutschland und UK hin-
zu. So wurden 2015 gesamthaft 30 Inserate 
publiziert und rund 70 redaktionelle Seiten 
verfasst (Reichweite von 632’833 Kontakten). 
Der Fokus in der Schweiz lag auf vier Magazi-
nen: «MICE Tip», «M&K» (Dossier Tagungen 
und Events), «Miss Moneypenny» sowie auf 
dem neu erschienenen Magazin «EventEmo-
tion». 

In allen Zeitschriften wurden 2–3 redaktionel-
le Seiten über den Kanton Bern und seine 
MICE-Destinationen verfasst. Mit dem Maga-
zin «EventEmotion» wurde zudem eine Medi-
enpartnerschaft im Rahmen des internatio-
nalen Networkinganlasses MICE Peak (3. – 6. 
März 2016 in Bern und Interlaken) eingegan-
gen. In Deutschland wurde mit den 6 wichtigs-
ten Fachmedien zusammengearbeitet. Er-
wähnenswert ist der 9-seitige Beitrag im 
Verbändereport sowie der Organisation der 
Studienreise nach Bern und Interlaken. In UK 
erschienen Beiträge in den beiden wichtigs-
ten MICE-Fachmagazinen «M&IT» und «AMI». 
Mit «Square Meal» ist ein spannender 4-seitiger 
Artikel in einer Auflage von 55’000 Exempla-

Verbändereport, Auflage 5’300, Mai 2015

MICE-Inserat, Sujet Grimsel Hospiz

ren produziert worden. Dank Onlinepromoti-
onen mittels Displaywerbung, Newsletter-
einträgen und Onlinepublireportagen wurde 
die Präsenz in den drei Zielmärkten noch 
weiter verstärkt. 

Von den Investitionen im MICE-Segment profi-
tieren in erster Linie jeweils Bern und Interla-

«Square Meal», Auflage 55’000, Juli 2015

ken/Thunersee, aber auch Gstaad, die Jung-
frau Region und Biel. Als Ziel für 2016 wurde 
eine Konzentration bei den Fachmagazinen 
beschlossen und eine Fokussierung auf cross-
mediale Kampagnen mit zusätzlichen On-
lineaktivitäten.

Berner Networkinganlass in Zürich, September 2015
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INTERNATIONALE 
SPORTANLÄSSE

2015 ist die BE! Tourismus AG eine Kooperation 
mit den wichtigsten Sportveranstaltungen der 
Region eingegangen. Die Kooperation hat zum 
Ziel, den wertschöpfungsintensiven Sporttou-
rismus in der Region zu fördern und diese Anläs-
se tatkräftig in der Promotion zu unterstützen. 
Dabei geht es in erster Linie um die beiden Welt-
cuprennen im Berner Oberland und um punktu-
elle Grossanlässe wie Europameisterschaften 
oder die Tour de France im Sommer 2016. 

AUDI FIS SKI WORLD CUP 
ADELBODEN & LAUBERHORN-
RENNEN WENGEN 

In Zusammenarbeit mit den beiden Weltcup-
rennen in Adelboden und Wengen wurde im 
November eine 44-seitige Beilage im «Sonn-
tagsBlick» realisiert. Diese enthielt spannen-
de Geschichten rund um die beiden internati-
onal bekannten und renommierten Rennen 
und viele zusätzliche Hintergrundinformatio-
nen. Weitere Massnahmen waren: 

«The Wharf», Auflage: 30’000 Ex., August 2015

Beilage «SonntagsBlick», Auflage: 188’302 Ex., November 2015

Key Visual City

Key Visual Business

Key Visual Winter

2.3 GEMEINSAME KAMPAGNEN 
IN DEN STRATEGISCHEN  
BEREICHEN FLUG UND SPORT

SKYWORK AIRLINES

Die Standortförderung des Kantons Bern hat 
mit der BE! Tourismus AG eine zweite Leistungs-
vereinbarung abgeschlossen, welche die beiden 
strategischen Bereiche Flug und Sport beinhal-
tet. Ziel sind gemeinsame Kampagnen, um die-
se Segmente gezielt national und international 
zu stärken und das Fluggeschäft (Linien und 
Charter) zu stimulieren bzw. die internationalen 
Sportanlässe als Leuchttürme ins Schaufens-
ter zu stellen. 

Die bestehende Partnerschaft mit SkyWork 
Airlines wurde auf den Märkten Deutschland, 
Grossbritannien und Niederlande zur Förderung 
des Incominggeschäfts auf dem Flughafen Bern 
weitergeführt. Die Partnerschaft schliesst so-
wohl Print- wie auch Onlinemassnahmen mit 
ein, für welche ein spezifischer Medienplan 
ausgearbeitet wurde. Nebenstehend ein kleiner 
Überblick über einige Promotionen, welche im 
Jahr 2015 durchgeführt wurden: 

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE MARKT

«DIE ZEIT» Wallpaper und  
Publireportage (online)

29.06. – 30.11. 905’000 Imp. DE

Made in Essex 06.08. 110’000 Ex. GB

sneuwhootge.nl 
(Publireportage)

01.09. – 30.11. 300’000 Imp. NL

wintersportweerman.nl 
(Publireportage)

15.11. 16’800 Imp. NL

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT MARKT

FamTrip Hamburg 28.05. – 31.05. KAM, MICE DE

Art Press Trip 16.10. – 18.10. KMM GB

Aviareps Roadshow  
MUC/HAM/DUS/TXL

09.11. – 13.11. KAM, MICE DE

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Beilage «SonntagsBlick» (44 Seiten) 29.11. 188’302 Ex.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

Mediendinner AUDI FIS Ski World Cup 
Adelboden

09.01. KMM

Mediendinner Internationale 
Lauberhorn-Rennen

16.01. KMM

Promotionsbeitrag Tour de Suisse Juni KMM

KUNSTTURN-EM & 
BEACHVOLLEYBALL-EM 

Einige Massnahmen wie ein Promotionsvideo, 
Bandenwerbung beim Beachvolleyball-Turnier 
in Biel sowie die Präsenz an der Kunstturn-EM 
in Montpellier wurden ebenfalls bereits 2015 
umgesetzt. BE! Tourismus AG ist in engem 
Austausch mit beiden Organisationskomitees 
und geplant ist eine weitere 44-seitige Beila-
ge im «SonntagsBlick» am 1. Mai 2016. 

TOUR DE FRANCE 

Eine erste Promotion wurde bereits im Jahr 
2015 rund um die Tour de France gestartet. 
Eine 14-seitige Broschüre wurde anlässlich 
der Präsentation der Tour am 22. Oktober 2015 
in Paris erstellt und verteilt. Durch zahlreiche 
Promotionen in fünf Märkten wird das Ziel 
verfolgt, den Kanton Bern nachhaltig als Cy-
cling-Region zu positionieren. 

FLY TO BERN – AND ARRIVE IN A SUMMER HOLIDAY.

The airport near the outdoor paradise of Interlaken.  
Book now: madeinbern.com/flyskywork

Flights made in Switzerland

Wengen
Flug über den 
Hundschopf: 

Beat Feuz wird 
2015 in der 

 Abfahrt Zweiter.

Adelboden

Spektakulär: 
 Justin Murisier 
bezwingt das 
Chuenisbärgli.

Berner Oberländer  

Ski-Extra
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Berner Oberländer  
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2.4 SCHWEIZ

Die Schweiz ist mit 44% Marktanteil auch 
2015 der wichtigste Markt des Kantons Bern. 
Neben zahlreichen Aktivitäten mit ST hat BE! 
Tourismus AG die eigenen Promotionen im 
Jahr 2015 massiv ausgebaut. Sie konzentrier-
ten sich auf grössere und gezielte Aktivitäten, 
um die Resonanz möglichst hoch und den 
Streuverlust möglichst tief zu halten.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS 

Die BE! Tourismus AG war auch 2015 Goldpart-
ner von ST für die Sommer- sowie die Winter-
kampagne. Aufgrund der Aufhebung des Euro-
mindestkurses hat ST 2015 eine zusätzliche 
Winteroffensive für den Heimmarkt Schweiz 
gestartet, bei welcher die BE! Tourismus AG 
einer der Hauptpartner war. Durch das Mitwir-
ken in den unterschiedlichen Kampagnen wa-
ren die Berner Destinationen über alle Sai-
sons hinweg prominent abgebildet. 

In den folgenden Abschnitten werden einige 
Aktivitäten kurz näher vorgestellt. Für aus-
führliche Informationen wird auf das jährlich 
zugestellte Reporting an alle Destinationen 
verwiesen.

BERNER WINTEROFFENSIVE

Aufgrund der Aufhebung des Euromindestkur-
ses im Januar 2015 entschied die BE! Touris-
mus AG zusammen mit den Destinationen, eine 

BE TOP     |      BE N AT UR A L     |      BE H A PP Y     |      BE T R A DI T ION A L     |      BE 2 B

madeinbern.com

Naturpark Gantrisch, Bern Region

IO SENZA TE – was wäre der vielfältigste Freizeitkanton ohne Sie?

Alle Reise- und Ausflugsangebote auf unserer Website.

DORT HINREISEN, WO  
PETER, SUE UND MARC  
DIE INSPIRATION FANDEN.

BE TOP     |      BE NATUR AL     |      BE HAPPY     |      BE TR ADITIONAL     |      BE 2 B

WIE HEISST DIE 
ADELBODNER  
SAGENFIGUR?
a) Vogellisi
b) Bärenhansli

madeinbern.com

Jetzt über 100 attraktive Preise in der Region Bern-Berner Oberland gewinnen: madeinbern.com/quiz

Titelseite Leaflet Winteroffensive, Auflage: 397’000 Ex., März 2015

SBB RailPoster Herbst, Auflage: 1’027 Ex., November 2015

Inserat Musical «Io senza te», Zürich, September 2015

zusätzliche Promotion auf dem Schweizer 
Markt zu starten. Diese Kampagne wurde kom-
plementär mit derjenigen von ST geschaltet, 
bei welcher BE! ebenfalls als starker Partner 
dabei war. 

Hierfür wurde eine eigene 24-seitige Beilage 
produziert, welche im März dem «Sonntags-
Blick» sowie dem «LeMatin Dimanche» beige-
legt wurde. Die Offensive wurde durch Banner-
werbung auf newsnet.ch, 20Minuten.ch und 
Blick.ch begleitet und wurde auch von den 
Destinationen und einigen Partnern finanziell 
mitgetragen. 

SONDERBEILAGE 
«SONNTAGSZEITUNG»

Die BE! Tourismus AG hat in Zusammenarbeit 
mit der «SonntagsZeitung» zweimal eine 
12-seitige Sonderbeilage erarbeitet. In der 
Ausgabe vom Juni wurde den Lesern der Som-
mer im Kanton Bern näher gebracht und die 
Novemberausgabe war ganz im Zeichen des 
Berner Oberlandes. Mit dieser Aktion wurden 
jeweils über 600’000 Leser erreicht!

SBB RAILPOSTERS 
SOMMER/HERBST

Im Mai und November 2015 wurden die SBB In-
terCity und S-Bahnen in der ganzen Schweiz 
mit jeweils 1’027 Posters beworben. Damit 
konnten pro Welle jeweils ca. 102 Mio. Perso-
nen erreicht werden und auch online auf sbb.ch 
war die Kampagne prominent präsent. Im Som-
mer haben 322 und im Herbst 488 Personen am 
entsprechenden Wettbewerb mitgemacht. 

PARTNERSCHAFT MIT  
«IO SENZA TE»

Die BE! Tourismus AG war offizieller Touris- 
muspartner des Musicals «Io senza te», wel-
ches vom 10. September bis 1. November 2015 
in Zürich aufgeführt wurde. Durch die Verbin-
dung von Peter, Sue und Marc mit dem Kanton 
Bern konnte diese Plattform optimal genutzt 
und den Besuchern die Ferienregion Bern 
schmackhaft gemacht werden.

WEITERE PARTNERSCHAFTEN

Auf dem Markt Schweiz hat die BE! Tourismus 
AG eine Partnerschaft mit Schweiz Mobil. Für 
die Städte Bern (A-Partnerschaft) und Thun 
(B-Partnerschaft) wird zudem die Partner-
schaft bei Swiss Cities übernommen. Ebenfalls 
ist die BE! Tourismus AG Partner von The Alps. 
Diese Organisation verbindet die führenden al-
pinen Tourismusregionen und hat zum Ziel, 
nachhaltig den ganzjährigen Alpentourismus zu 
fördern.Nebenstehend ein Überblick über die 
wichtigsten BE!-Promotionen, die in Eigenregie 
für unsere Destinationen durchgeführt wurden:

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Winteroffensive 08.03. / 15.03. 397’000 Ex.

Ticketcorner-Magazin «events» April 223’222 Ex.

Inserat Top 100 Booklet 22.04. 300’000 Ex.

«Coop Zeitung», Inserat, dreisprachig
28.04. / 08.09. / 
01.12.

2’500’000 Ex.

SBB RailPoster, Sommer Mai ca. 102 Mio. Pers.

«SonntagsZeitung», Sonderbeilage Sommer 07.06. 201’738 Ex.

«Schweizer Familie» 21.06. 194’427 Ex.

«SonntagsBlick», Beilage 28.09. 188’302 Ex.

NZZ-Weekendtipp 09.10. 119’956 Ex.

«SonntagsZeitung», Sonderbeilage Winter 08.11. 200’000 Ex.

RailAway-Broschüre 01.12.15 – 31.04.16 80’000 Ex.

ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Ticketcorner, exklusiver Newsletter
Januar / März / 
April / Juni /  
September 

je 700’000  
Empfänger

Winteroffensive online 02.03. – 15.03. 1’832’502 Imp.

SBB RailPoster, Sommer online Mai 2’432’500 Imp.

Sommeroffensive (nur online) 06.07. – 19.07. 805’914 Imp.

SBB RailPoster, Winter online November 1’134’693 Imp.

MARKETINGAKTIVITÄTEN
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UND WANN NEHMEN SIE 
IHREN SONNENSCHEIN MIT?
22 ANGEBOTE IM BERNER OBERLAND, DIE IHRE SPUREN HINTERLASSEN 
MADEINBERN.COM/SONNE
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2.5 DEUTSCHLAND

Deutschland ist und bleibt mit über 8% Markt-
anteil ein sehr wichtiger Quellmarkt und dies 
für fast alle Destinationen. Aus diesem Grund 
wurde auch nach der Aufhebung des Euromin-
destkurses ein wesentlicher Anteil unserer 
Mittel in diesen Markt investiert – sowohl via 
ST als auch mit eigenen BE!-Promotionen. 
Nachfolgend ein kurzer Überblick über die ei-
genen Promotionen:

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS

Neben der alljährlichen Goldpartnerschaft mit 
ST ist die BE! Tourismus AG auch Teil der «Grüezi 
Deutschland»-Kampagne. Diese Kampagne soll 
zusätzliche Gäste aus der mittleren bis hohen 
Einkommensklasse generieren. Dabei war es 
wichtig, die Segmentierung nach oben zu 
schrauben – insbesondere nach dem 15. Januar 
2015 und der erneuten Stärkung des Frankens. 
Dafür werden Kampagnen mit dem Verlagshaus 
Gruner & Jahr in Magazinen wie «Brigitte», 
«Stern», «Essen & Trinken» etc. durchgeführt.

BE TOP     |      BE NAT UR AL     |      BE HAPP Y     |      BE TR ADITIONAL     |      BE 2 B
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MIT DEM  

EUROPA-SPEZIAL 

AB € 39.–

madeinbern.com

LASSEN SIE SICH VOM WINTER IM 
BERNER OBERLAND VERZAUBERN!
Direkt, entspannt und staufrei ins Winterglück. Mit der Bahn nach 
Bern und Interlaken ab € 39.–.

Gewinnen Sie Ihre Traumreise für zwei Personen: 
An- und Rückreise 1. Klasse mit der Bahn, 5 Nächte im Hotel Eiger**** in Mürren 
inkl. Frühstück, Eintritt in den Spa-Bereich, 5-Gang-Abendessen, 4-Tages- 
Skipass in der Jungfrau Ski Region, Ausflugsticket Jungfraujoch – Top of Europe, 
Swiss Pass 1. Klasse für 5 Tage

Teilnahme unter madeinbern.com/bahn

DORT HINREISEN, WO 
DAS WUNDER TATSÄCHLICH 
STATTGEFUNDEN HAT.
Alle Reise- und Urlaubsangebote auf unserer Website.
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BERN-BERNER OBERLAND – DAS BESTE DER SCHWEIZ!  

INTERLAKEN  
Top-Künstler am Fuße von 
Eiger, Mönch und Jungfrau 
Jährlich findet im April auf der Kleinen 
Scheidegg auf 2.061 Meter über Meer das 
Snowpenair Festival statt. Buchen Sie  
Ihren Aufenthalt in Interlaken und erleben 
Sie am 11. April 2015 – unter anderen  
musikalischen Highlights – Laura Pausini 
und Ronan Keating live vor der einzigartigen 
Kulisse des weltberühmten Dreigestirns  
Eiger, Mönch und Jungfrau.

Kontakt: Interlaken Tourismus
Höheweg 37, CH-3800 Interlaken
T +41 33 826 53 00 
www.snowpenair.ch 

JUNGFRAU REGION  
Erlebnisse in der  
Schneelandschaft
Drei Nächte im Hotel Ihrer Wahl und ein 
reichhaltiges Frühstück bereiten Sie auf eine 
Schneeschuhtour in die unberührte Winter-
landschaft vor. Beim Gästecurling lassen 
Sie sich in die Kunst der Steine einweihen, 
erkunden auf dem Schlitten die Gegend und 
erholen sich im Alpine Spa von den Stra-
pazen. Mit dem Wander- und Schlittelpass 
haben Sie freie Fahrt auf den Bahnen.

Kontakt: Jungfrau Region Tourismus
Untere Bönigstr. 8, CH-3800 Interlaken
T +41 33 854 12 50
www.jungfrauregion.ch 

GSTAAD  
Die Welt des Wohlgefühls 
Gstaad verführt in eine entspannende 
Erlebniswelt voller Wellness-Oasen. Ob 
Spa-Bereich in den 5-Sterne-Hotels oder 
herrliches Naturerlebnis im Molkebad 
auf der Alp – das Zusammenspiel all 
der wohltuenden Faktoren läuft in voller 
Harmonie. Der Schweizer Tourismusver-
band würdigt dies mit dem Gütesiegel 
»Wellness-Destination«.

Kontakt: Gstaad Saanenland Tourismus
Promenade 41, CH-3780 Gstaad
T +41 33 748 81 81
www.gstaad.ch/wellness

BE HAPPY  
Dort schwelgen, wo das 
Glück dich packt
Gourmets und Stressflüchtige finden in 
der Region Bern-Berner Oberland ihre Er-
füllung. Mit insgesamt 1.319 Gault&Millau 
Punkten sind kulinarische Höhenflüge 
garantiert. Vom urigen Raclette-Stübli bis 
zum Sternerestaurant finden Sie hier alles, 
was das Gourmetherz begehrt. Entspannen 
Sie in echter Natur und genießen Sie die 
Ruhe der Bergwelt.

Kontakt: BE! Tourismus AG
Thunstraße 8, CH-3005 Bern 
T +41 31 300 33 00 
www.madeinbern.com

ADELBODEN  
Winterkulinarik 
Verwöhnen Sie sich und Ihre Liebsten mit 
authentischer Bergkulinarik. Erleben Sie 
Abenteuer und Erholung zugleich. Erleben 
Sie Adelboden pur.
2 Übernachtungen inkl. Wanderpass, 
Frühstück auf dem Berg und gediegenem, 
mehrgängigem Nachtessen in der urigen 
Alten Taverne. 

Kontakt: Adelboden Tourismus
Dorfstr. 23, CH-3715 Adelboden
T+41 33 673 80 80
www.adelboden.ch/winterkulinarik 

Direkte Flugverbindungen mit SkyWork Airlines von München, Köln/Bonn, Hamburg und Berlin nach Bern. flyskywork.com                           

BERN  
Relax in Bern
Genuss in reinster Form: 1 Übernachtung 
im Holiday Inn Bern Westside, Frühstück 
und Tageseintritt für beide ins Bernaqua 
mit seinen 18 Pools und den 3 Erlebnis- 
rutschen. Entspannen Sie danach in der 
sehr großzügigen Saunalandschaft oder 
betätigen Sie sich sportlich im Fitness-
bereich. 

Kontakt: Bern Tourismus
Bahnhofplatz 10a, CH-3011 Bern
T +41 31 328 12 12
www.holidayinn.com/bernwestside 

Im Rahmen der Goldpartnerschaft war die BE! 
Tourismus AG an den grössten Reisemessen 
der Welt in Berlin (ITB als Fachmesse) und in 
Stuttgart (CMT als Publikumsmesse) jeweils 
mit zwei Ständen für ihre Partner präsent. 

DIE ZEIT

Seit mehreren Jahren pflegt die BE! Tourismus 
AG eine enge Zusammenarbeit mit der deut-
schen Verlagsgruppe «DIE ZEIT». So wurden 
auch in diesem Jahr erneut im Frühling und im 
Herbst die Reiseempfehlungen realisiert. 
Ebenfalls durch diese Partnerschaft haben 
wir zwei Mal im Jahr 2 Seiten in der «DIE ZEIT 
REISEN»-Beilage umgesetzt. Diese Massnah-
men wurden durch Bannerwerbung online be-
gleitet, welche sehr gute Resultate zeigen. 

«DAS WUNDER VON BERN»

Seit Herbst 2014 läuft eine Partnerschaft mit 
Stage Entertainment als Presenting Partner 
des neuen Musicals «Das Wunder von Bern» in 

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

«DIE ZEIT» Reiseempfehlung Frühling
29.01. / 05.02. / 12.02. /  
19.02. / 26.02.

500’000 Ex.

«DIE ZEIT» Reiseempfehlung Herbst
10.09. / 17.09. / 24.09. / 
01.10. / 08.10.

500’000 Ex.

Tambiente-Magazin «Wintertraum» September 84’000 Ex.

DB Publireportage im Magazin 
«db mobil» 

September 504’133 Ex.

DB Plakatkampagne, Herbst September – Oktober 619 Plakate

Tambiente-Magazin 
«Wellness & Gesundheit»

05.10. 100’000 Ex.

DB Plakatkampagne, Winter November – Dezember 584 Plakate

ONLINE PROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

«DIE ZEIT» online (Der beste Winter) 29.01. – 05.03. 730’000 Imp.

DB online, Herbst September – November 7’012’165 Imp.

DB online, Winter November – Dezember 11’033’124 Imp.

Hamburg. Diese Partnerschaft entstand in 
enger Zusammenarbeit mit ST, Bern Touris-
mus, der Tourismusorganisation Interlaken, 
Jungfrau Region Tourismus AG und den Jung-
fraubahnen. Die Kooperation enthält sowohl 
Print- wie Onlineaktivitäten und die Einbin-
dung von Inhalten auf diversen Werbeträgern. 
Obwohl von den Gegebenheiten her eigentlich 
eine Win-win-Partnerschaft, gestaltet sich 
die Umsetzung immer harziger und einige 
Partner werden wohl kaum für eine Verlänge-
rung zu haben sein. 

DEUTSCHE BAHN

Zusammen mit der Deutschen Bahn (DB) 
wurden 2015 zwei grössere Kampagnen um-
gesetzt, eine im Herbst und eine im Winter, 
welche jeweils stark online begleitet wur-
den. Ziel war eine Stimulierung von Kurzur-
lauben mit konkreten Angeboten.

DB Rheinalp, Poster, Auflage: 707 Ex., November 2015

Inserat Musical «Das Wunder von Bern», Auflage: 400’000 Ex., November 2015

«DIE ZEIT» Reiseempfehlung, Auflage: 500’000 Ex., Februar 2015

Wallpaper «DIE ZEIT», Imp.: 730’000, Januar – März 2015
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2.6 GROSSBRITANNIEN

Neben der Schweiz und Deutschland ist 
Grossbritannien ein sehr wichtiger Markt für 
den Kanton Bern mit 5,7% Marktanteil und ei-
ner langen Tradition. Wie auch die anderen eu-
ropäischen Länder hat auch der GB-Markt ei-
nen kleinen Anteil an Logiernächten verloren 
(-0,4%). Dennoch sind wir als Kanton Bern 
nach wie vor Marktleader im Vergleich zu allen 
Schweizer Regionen. 

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS

Die BE! Tourismus AG war auch 2015 Goldpart-
ner von ST für den englischen Markt. Die Hu-
man-Race-Partnerschaft, eMarketing-Aktivi-
täten, Medienevents und die Teilnahme am 
WTM sind nur ein kleiner Auszug aus den 
durchgeführten Aktivitäten, um einige zu nen-
nen.

ADVERTORIALS SOMMER UND 
WINTER

Im Jahr 2015 hat die BE! Tourismus AG in Zu-
sammenarbeit mit ST Publireportagen für den 
Sommer und Winter realisiert. Die Sommerpu-
blireportagen wurden passend zu unseren 
Themenfeldern verfasst und während des Mo-
nats Mai in der «Sunday Times» veröffentlicht 
(900’000 Ex.). Im Winter wurde eine 10-seitige 
Beilage zum Thema «Which Ski Resort are 
you?» produziert und im «Condé Nast Travel-
ler» integriert. Zusätzlich wurden 1’000 Ex. 
gedruckt, welche als Bordmagazin bei der 
SkyWork Airline zum Einsatz kamen. 

2.8 BELGIEN & LUXEMBURG

Obwohl die Gäste aus Belgien und Luxemburg 
sehr luxusaffin und nur wenig preissensitiv 
sind, verzeichneten diese Märkte einen leich-
ten Rückgang im Vergleich zum Vorjahr und 
gehörten daher nicht mehr zu den wichtigsten 
zehn Märkten für den Kanton Bern.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS

Im Rahmen der Kooperation mit ST gab es so-
wohl für Belgien wie auch für Luxemburg 
12–20-seitige Schweiz-Publireportagen zum 
Thema «Touring», welche im Sommer den Mit-
gliedermagazinen der Automobilclubs sowie  
einer Tageszeitung (Auflage: 525’200 Ex.)  
beigelegt wurden. Im Winter wurden die Publi-
reportagen zum Thema «Winter» gestaltet und 
in drei nationalen Tageszeitungen (Auflage: 
431’000 Ex.) beigelegt. Die Kampagnen wurden 
online durch zwei Angebote auf mySwitzerland.
com und die Einbindung im Newsletter ergänzt. 

2.7 NIEDERLANDE

2015 wurden knapp 2% der gesamten Logier-
nächte im Kanton Bern durch niederländische 
Gäste generiert und auch hier kam es zu erneu-
ten Rückgängen. Erstmals gehört der Markt 
Niederlande nicht mehr zu den wichtigsten zehn 
Märkten für den Kanton Bern.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS 

Die Sommerkampagne stand im Zeichen der 
Grand Tour of Switzerland. Eine 88-seitige Tou-
ring-Landkarte in Form eines Minibooklets 
(Auflage: 100’000 Ex.) wurde produziert und in 
verschiedenen Magazinen beigelegt. Die Tou-
ring-Landkarte enthält 12 Seiten über den Kan-
ton Bern. 

Das Thema «Winterromantik» wurde für die Win-
terkampagne in den Fokus gerückt. In Zusam-
menarbeit mit der niederländischen Skivereini-
gung (NSkiV) wurde das «Wintersport Magazine 
Schweiz Specials» (Auflage: 150’000 Ex.) produ-
ziert mit 6 Seiten über den Kanton Bern und als 
Beilage bei zwei verschiedenen hochpreisigen 
Magazinen distribuiert. Sowohl die Sommer- 
wie auch die Winterkampagne wurde intensiv 
online begleitet. 

WINTERSPECIAL «NATIONAL 
GEOGRAPHIC»

Als zusätzliche Aktivität im Winter 2015/2016 
realisierte die BE! Tourismus AG ein exklusives 

in association with
BE! Tourism Ltd. 

Bern- Bernese 
Oberland 

INTRODUCTION
However you frame it, the region of Bern-Bernese 
Oberland in Switzerland is as pretty as a picture. And, 
in this instance, looks do not deceive. From world-class 
winter sports to the finest of fine dining, from cosy chalet 
villages high in the mountains to the medieval spires of 
the dynamic Swiss capital, it’s the diversity that will take 
your breath away – along with the views. Wherever you 
venture, you can expect the hallmarks of Swiss hospitality 
– a warm welcome, accommodation to suit every budget 
and every taste, and of course a range of restaurants 
from upmarket city-centre hideaways to rustic mountain 
lodges. Trails for walkers and mountain-bikers crisscross 
the countryside, and perched high above glittering Alpine 
lakes you’ll always be accompanied by mountain peaks, 
ranged side-by-side to crown every panoramic vista, from 
mid-November through to the end of April.  

P R O D U C E D  B Y

P R O M O T I O N S

Which resort are you? In Switzerland’s magical 
region of Bern-Bernese Oberland, you’re spoilt 
for choice. If you’re after the best in skiing and 
snowboarding, take your pick from the star names 
of the Jungfrau Region – Wengen, Mürren and 
Grindelwald – or opt for world-class Alpine resorts 
such as Adelboden-Lenk or Gstaad Saanenland. If 
you’re after cross-country skiing or ice-climbing, 
head to the magnificent Kandertal; to keep the kids 
happy at the best in family resorts, Haslital has it 
all; and for wellness and lake cruises, Interlaken 
and the Thunersee satisfy every taste.

As a beginner, head to Wengen or Grindelwald, 
both of which have nursery slopes and plenty of 
easy runs very close to the village centres. 

Intermediate pistes run beneath the long 
Männlichen-Grindelwald gondola line, while there 
are long easy runs from the Kleine Scheidegg 
down to Brandegg and Grindelwald-Grund. First, 
perched over Grindelwald at 2,168 metres above 
sea level, also has a host of choice for beginners 
and specialists. 

There are some thrilling pistes for advanced skiers, 
especially from the Lauberhorn down to Wengen, 
following the course of the famous World Cup 
downhills and slaloms, and from the Eigergletscher 
station (2,320m). 

Clockwise from this image: 

Downhill skiing in the Jungfrau 

region; Dramatic backdrops of the 

famous Eiger, Mönch and Jungfrau 

are the hallmark of the Jungfrau 

region

SKI HEAVEN
In winter, the Bernese Oberland transforms itself  
into the prettiest corner of the Alps. You’ll find a 
wealth of skiing and snowboarding opportunities 
in and around a range of picturesque traditional 
village-style resorts, set against a stunning  
backdrop of high peaks.

WHICH RESORT ARE YOU?

Jungfrau Region
The world-famous resorts of the Jungfrau Region – 
Wengen, Mürren and Grindelwald – offer some of 
the finest skiing and snowboarding in the Alps. Every 
level of proficiency is catered for, and the season is 
unusually long, running from mid-November through 
to the end of April.

Mürren offers some wonderfully scenic skiing, 
with a chairlift accessing a fistful of routes down 
from the Schiltgrat (2,145m). The steep Inferno 
piste covers seven miles from the Schilthorn 

summit (2,970m) down through difficult mogul 
fields – so hold onto your hat! The Allmendhubel 
funicular above the village links with another lift to 
access lots more pistes-with-a-view. 

Snowboarders have loads of options at Grindel-
wald, including the Snowpark at Bärgelegg and 
the amazing super pipe at Schreckfeld station 
– with a radius of 5.5 metres, this is one of the 
biggest and best half-pipes in Switzerland.

Adelboden - Lenk
This relaxed winter sports resorts, in the heart of 
the Bernese Oberland, is known for its easygoing 
village atmosphere. Well-served by mountain 
transport of all kinds, the twinned villages 
– Adelboden, reached on a stunning route via the 
Kander Valley, and Lenk, at the upper end of the 
equally breathtaking Simmental Valley – are over-
looked by the Wildstrubel peak, at 3,244 metres 
above sea level.

One of Switzerland’s biggest winter resorts, 
Adelboden-Lenk boasts more than 140 miles of 
pistes, well over half of which can be prepared 
with artificial snow, guaranteeing top-quality 
skiing for every ability. Beginners could head for 
Betelberg or the superb Silleren-Hahnenmoos 

TRAVE L L ER  PROMOT ION

Gstaad Saanenland
Come up – slow down. That’s the motto of the 
legendary high-Alpine resort of Gstaad, set in 
the breathtakingly magical surroundings of the 
Saanenland countryside. Acting legend Julie 
Andrews called Gstaad ‘the last paradise in a 
crazy world’, and the region’s relaxed, upmarket 
ambience still shines through.

Ten chalet villages make up this charming  
resort. Choose from more than 160 miles of  
runs, dropping down from an awe-inspiring  
3,000 metres above sea level on the Diablerets  
glacier. As the only glacier ski zone in the 
Bernese Oberland, you can enjoy a very long 
season here, from late October right through  
to early May.

This is paradise if you’re seeking easy and 
intermediate skiing: 85 percent of the runs 
are rated blue or red. The biggest zone is at 
Schönried, with runs for all tastes on the slopes 
of the Horneggli mountain, alongside the popular 
Saanerslochgrat and Hornberg areas above 
Saanenmöser. For the biggest thrills head up  
to the famous Glacier 3000 for scenic winter 
sports in the high-altitude Alps, or take in any  
of Gstaad’s three high-altitude snowparks  
as well, for freestyle fun.

Clockwise from left: There's always 

time for a little sit down; Kids have 

opportunities galore to enjoy the snow  

in the beautiful Simmental Valley,  

Lenk; Skiing on Adelboden's pistes;  

Chairlift in Gstaad Saanenland

sector, with 26 miles of easy runs to choose from. 
Elsigen-Metsch, above the neighbouring village of 
Frutigen, has lots of choice for intermediate skiers, 
and you could always copy the best in the world 
on the magnificently airy World Cup pistes of the 
Chuenibärgli.

let it 
snow

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Postcards Frühling / Herbst 20.05. / 19.08. je 300’000 Ex.

Publireportage Sommer Mai 900’000 Ex.

Publireportage Winter Oktober 78’028 Ex.

ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

«Sunday Times», Angebote Mai 5’757’134 Imp.

«Condé Nast Traveller», Microsite Winter Oktober 289’185 Imp.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

Exkl. Medienevent, London 13.10. KMM

WTM, London 02.11. – 05.11. KAM

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN 

PROMOTION DATUM REICHWEITE

BMC Belgien, Leserpromotion und 
Publireportage

April 95’000 Ex.

Selfmailer Belgien, exklusives 
Partnermailing

10.06. 20’000 Ex.

HOLIDEA-Newsletter, Belgien Mai – Juli 520’000 
Empfänger

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Exklusiver Newsletter «Vri Uit» 22.06. 234’389 
Empfänger

Outdoor. Swiss Made,  
Artikel Trailrunning «Bergen Magazine»

18.08. 15’000 Ex.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

Fiets- en Wandelbeurs 31.01. – 01.02. Publikums- 
event

84-seitiges Winterspecial in Zusammenarbeit 
mit «National Geographic». Das Magazin er-
schien Ende Oktober 2015 mit einer Auflage von 
100’000 Exemplaren und wurde an die Abon-
nenten des «National Geographic Traveler» so-
wie des «National Geographic Magazine» distri-
buiert. 

THOMAS COOK 

2014 startete die BE! Tourismus AG eine Promo-
tion mit dem Tour Operator Thomas Cook. Diese 
wurde 2015 weitergeführt bzw. ausgebaut und 
beinhaltete Sommer- sowie Winterpromotio-
nen. Die Kooperation schliesst sowohl Print- wie 
auch Onlinemassnahmen mit ein. 

«Condé Nast Traveller», Auflage: 78’028 Ex., Oktober 2015

Postcard Herbst, Auflage: 300’000 Ex., August 2015

Schweiz-Winterspecial, Belgien,
Auflage: 407’000 Ex., Oktober 2015

Winterspecial «National Geographic»,  
Auflage: 100’000 Ex., Oktober 2015

MON SPORT – MIJN SPORT

Eine eigene BE!-Promotion im Jahr 2015 konn-
te in Zusammenarbeit mit dem Outdoor-Maga-
zin «MON SPORT – MIJN SPORT» realisiert 
werden. Dazu gehörten 4 Seiten redaktioneller 
Beitrag, 2 Inserate in unterschiedlichen Aus-
gaben des Magazins sowie Onlineaktivitäten.

Tip 4 

Alpine adventure Betelberg Lenk.
Experience a ride with the cow “Mona” and 
the goat “Flöckli” in the decorated gondolas 
and get to know the new alpine sound ski lift. 
You are invited to make music from this
orchestra of unusual instruments.

www.lenk-simmental.ch/alpineadventure 

Tip 6 

Fondue on the Lauberhorn.
The Jungfrau Region has 500 km of hiking 
trails. Walk in the shadow of the Eiger, Mönch 
and Jungfrau or in the footsteps of Sherlock 
Holmes. In Wengen, take a Lauberhorn 
Fondue backpack with you to enjoy. 

www.jungfrauregion.ch/postcard

Bern-Bernese Oberland is an incredibly diverse region that offers 
unforgettable experiences all year round. Discover spectacular 
mountains, beautiful lakes, mystical valleys and charming cities.

Win a stay in the region of  
Bern-Bernese Oberland. 
 

Discover the magic of the Swiss Capital. 
Fly in style with SkyWork from London to 
Bern Airport – www.flyskywork.com. Enjoy 
3 nights in the Hotel Holiday Inn Bern 

Westside**** including breakfast, daily 3 
hours admission to the BernAqua waterpark, 

gym, sauna and an iPod Audio-Guide Citytour.

www.madeinbern.com/win

Discover the high-
lights of the region.
The most diverse region of 
Switzerland takes you on a 
journey: Breathtaking experien-
ces and top sights in beautiful 
natural surroundings, mountain 
restaurants and authenticity 
guaranteed. You name it,  
Bern-Bernese Oberland has it!

www.madeinbern.com

Made in BE!

Best of Switzerland!

Tip 2 

Oeschinensee – hiking tour 
above the lake.
The “Heuberg” is a great hiking trail (3 h) 
and the most beautiful viewpoint around 
the lake. If you are a keen observer you 
might identify chamois, mountain goats 
or marmots on the steep slopes. Wel-
come to the Oeschinensee – the best 
place to hike! 

www.kandersteg.ch/heuberg 

Tip 3 

Shopping with Einstein in Bern.
Bernese love shopping under 6 kilometres of 
weather-proof arcades (Lauben) in the UNESCO 
World Heritage Old Town. International stores, 
traditional markets and small cellar shops as 
well as the house of Albert Einstein await you.  

www.bern.com/en/shopping 

Tip 5 

GolfMountain – On the highest 
level.
GolfMountain is marriage of wild, natural 
beauty and sophisticated elegance at 2,000m. 
The highest 18-hole golf course in Europe 

provides an exciting and fun challenge for even 
the most skilled golfers. 

www.adelboden.ch/golfmountain

Culinary hosts
With its 1,319 GaultMillau points, 
Bern-Bernese Oberland is the culinary 
peak in Switzerland – Gstaad is the 
hotspot of top-class cuisine. 

www.madeinbern.com/culinary

Record-breaking region 
You find the longest cog railway world-
wide (Wengernalpbahn), the steepest 
PostAuto route in Europe (Kiental-Grie-
salp) and the highest railway station in 
Europe (Jungfraujoch – Top of Europe) 
and many more in the region. Get in-
spired by our peak performance! 

www.madeinbern.com

Tip 1 

Peak Walk by Tissot.
The "Peak Walk by Tissot" connects the View 
Point peak with the main peak Scex Rouge. 
The 107 m long bridge offers a stunning view 
onto the Alps. The Matterhorn, Mont Blanc, 
Eiger, Mönch und Jungfrau can be seen.

www.glacier3000.ch/peakwalk

River Rafting Interlaken.
Ride the rushing mountain rivers as you paddle your way in a 
rubber dinghy. River rafting guarantees an action-packed, adrena-
line-filled adventure in the Interlaken holiday region.

www.interlaken-adventure.com
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2.9 FRANKREICH 

Der französische Gast ist ein treuer Stamm-
kunde und reagiert, im Vergleich zu anderen 
Ländern, weniger empfindlich auf Preiserhö-
hungen. Dies bewies die Aufhebung des Euro-
mindestkurses am 15. Januar: Die Zahl der 
französischen Besucher ist beispielsweise im 
Vergleich zu Deutschland oder den Niederlan-
den relativ stabil geblieben. Der Marktanteil 
lag 2015 bei 2,3 % und ist klar ausbaufähig.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS 

Die Goldpartnerschaft mit ST hat eine starke 
Präsenz des Kantons Bern in der Sommer-
kampagne ermöglicht: einerseits durch die 
Zusammenarbeit mit dem meistverkauften 
Reiseführer Frankreichs «Le Guide du Routard» 
und der erarbeiteten Sonderausgabe zur 
Grand Tour of Switzerland sowie des «Maga-
zine du Routard» und anderseits der Präsenz 
auf der Website routard.com. Zudem wurde 
2015 erneut eine Partnerschaft mit TGV Lyria 
eingegangen.

2.12 GCC

Seit 2015 ist im Märkteportfolio der BE! Tou-
rismus AG auch der Markt GCC (Gulf Coopera-
tion Council) vertreten, welche die Länder 
Bahrain, Kuwait, Oman, Katar und Saudi-Ara-
bien zusammenfasst. Dieser Markt ist ein 
sehr interessanter Wachstumsmarkt und ver-
zeichnete im Jahr 2015 über 235’000 Logier-
nächte im Kanton Bern, was knapp 5% aller 
Logiernächte ausmachte. Der Sommer ist 
nach wie vor die Hauptreisezeit der arabi-
schen Gäste, welche sehr luxusaffin sind. Es 
werden ausschliesslich Promotionen für un-
sere stärksten Destinationen koordiniert und 
durchgeführt. Allen voran der klare Leader In-
terlaken, dann Jungfrau Region, Gstaad und 
Bern.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS

Der «Inspiration Guide» ist einer der wichtigs-
ten Marketingaktivitäten von ST auf dem ara-
bischen Markt. Er erscheint jeweils in zwei 
Sprachen, Englisch und Arabisch, und wird 
mit einer Auflage von mehr als 20’000 Exemp-
laren distribuiert. Für den Kanton Bern stan-
den fünf Seiten zur Verfügung.

2.10 POLEN 

Der polnische Markt weist ein positives 
Wachstum aus, was in vermehrten Auslan-
dreisen resultiert. Für die Schweiz und ins-
besondere für Bern und das Berner Oberland 
besteht ein kontinuierlich steigendes Poten-
zial an Gästen, wenn auch auf einem tiefen 
Niveau (0,3% Marktanteil).

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS 

Die Marketingaktivitäten 2015 basieren auf 
der Silberpartnervereinbarung mit ST Polen. 
Der Schwerpunkt wurde in der Kommunikati-
on auf die Grand Tour of Switzerland gelegt 
und in diversen Print- und Onlinekampagnen 
thematisiert (vgl. Tabelle). Hohe Besucher-
zahlen aus Polen auf madeinbern.com waren 
besonders den exklusiven Microsites auf 
dem beliebtesten Newsportal Polens wp.pl 
zu verdanken. Zur Promotion des Winters 
wurde eine exklusive 12-seitige Beilage mit 
der stärksten Tageszeitung Polens «Gazeta 
Wyborcza» (Auflage: 300’000 Ex.) produziert. 
Zusätzlich zu den diversen Promotionsakti-
vitäten kamen noch Präsenzen der Destinati-
onspartner an den Medienevents hinzu.

2.11 RUSSLAND

Den russischen Markt zeichnet ein hohes 
Qualitätsempfinden aus und er schätzt die 
Schweiz für diese Eigenschaft besonders. 
2015 wurden 0,5 % der Logiernächte im Kan-
ton Bern von russischen Gästen generiert. 

Der Ölpreisverfall, die Abwertung des Rubels 
und die Sanktionen wegen der Ukraine-Krise 
haben Russland allerdings schwer zuge-
setzt. Das wirkt sich ebenfalls auf die Reise-
nachfrage aus. Es ist aber auch in solchen 
Zeiten wichtig, weiterhin in gezielte Promoti-
onen zu investieren, zumal der Kanton Bern 
einiges aufzuholen hat und die Situation sich 
auch wieder ändert.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS 

Zwei exklusive «Made in Bern»-Anlässe fan-
den dieses Jahr statt. Einerseits ein gemisch-
ter KAM- und KMM-Event in Moskau mit der 
Teilnahme von Bern, Interlaken, Jungfrau Re-
gion und den Jungfraubahnen. Eine weitere 
wichtige Präsenz seitens der BE! Tourismus 
AG stellte der Medienanlass zur Winterlan-
cierung in Moskau dar, mit Bern als Gastkan-
ton. Über 100 Medienschaffende nahmen am 
Anlass teil. 

EXKLUSIVBEILAGE MIT 
«LE DAUPHINÉ LIBÉRÉ»

In Zusammenarbeit mit der französischen re-
gionalen Tageszeitung «Le Dauphiné Libéré» 
wurde eine 36-seitige Beilage in einer Auflage 
von 177’750 Exemplaren produziert. Passend 
zum Thema Grand Tour präsentierte das Book-
let einen Road-Trip-Vorschlag durch Bern und 
das Berner Oberland. Die Distribution erfolgte 
in und um Lyon und Grenoble als Beilage zu di-
versen Magazinen. 

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Guide du Routard 20.05. 12’000 Ex.

Magazine du Routard + routard.com Mai 234’900 Ex.

Radiospot zum Thema Grand Tour Mai 32,3 Mio.
Kontakte

TGV Lyria, Folierung Barwagen, Inserat, 
Plakate

ganzjährig

«A Nous Paris» 12.11. 465’000 Ex.

«L’Équipe» Magazin 28.11. 2’080’000 Ex.

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Desktopkalender SWISS Januar 3’500 Ex.

«Magazine Alam Arrajol» März 50’000 Ex.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

Arabian Travel Mart 27.04. – 30.04. KMM

Motorshow, Dubai 10.11. – 14.11. KAM

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

«Quattroruote» Mai 100’000 Ex.

«Discovery» November 140’000 Ex.

«Autopanorama» Dezember 172’000 Ex.

Winter Onlinekampagne November 185’396 Imp.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

Exklusiver regionaler Anlass 09.04. KAM & KMM

Gastkanton am 
Wintermedienanlass

22.10. KAM & KMM

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Publireportage im Reisemagazin 
«Voyage»

Mai 30’000 Ex.

Publireportage im Frauenmagazin 
«Wysokie Obcasy»

30.05. 300’000 Ex.

Monothematisches Magazin 
«Kontynenty»

September 20’000 Ex.

Publireportage im Magazin «Podroze» Dezember 20’000 Ex.
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Gateway to the Jungfrau.
Interlaken’s trump card as a holiday resort is with-
out doubt its privileged position in the heart of the 
Bernese Oberland with its numerous sightseeing 
attractions. Interlaken, easy to reach by rail and 
road, is the starting point for an array of excur-
sions: cruises on Lakes Thun and Brienz, outings 
to the many summits and vantage points in the 
Jungfrau Region and Alpine foothills made acces-
sible by mountain railways and aerial cableways. 
The highlight of every stay in this region has to  
be an excursion to Europe’s highest-altitude rail-
way station, the Jungfraujoch-Top of Europe  
at 3,454-metres above sea level. The Ballenberg 
Open-Air Museum near Brienz, St. Beatus Caves 

Interlaken.

above Lake Thun, Trümmelbach Glacier Falls, Schynige Platte 
with its Botanical Alpine Garden, train trips, for example to Lucerne, 
Bern and Montreux, and spectacular bus tours over Alpine passes 
are only a few of the countless other attractions.

Interlaken’s hotels are dotted throughout the whole resort but the 
Höheweg is undoubtedly the focal point.

The boulevard, along which guests from all over the globe stroll or 
ride in horse-drawn carriages, runs from Interlaken West to Interlaken 
Ost and is lined by numerous hotels, restaurants, stores of all kinds, 
souvenir shops and flower-adorned green spaces. At its heart is the 
Höhematte meadow. From here, the view sweeps across the Höhe-
matte to the imposing Jungfrau massif, displayed in all its glory. The 
wide promenade with shady trees and restaurants offers an invitation 
to rest and relax. With the telescope, the white summits seem al-
most close enough to touch. The Victoria-Jungfrau Grand Hotel & 
Spa is located immediately opposite the Höhematte meadow.
www.interlaken.ch

Interlaken, Bernese Oberland

European centre of adventure sport.
Whether on water or rock – Interlaken can boast a vast variety of 
leisure activities in a conveniently compact area. In recent years, 
the town has become a veritable centre of adventure sport. The 
topographical features make it possible for guests to get a rush of 
pure adrenaline in the air, on water and on the ground.

Adrenaline junkies will find that Interlaken has plenty to offer at 
heady heights: paragliders circling over Interlaken and then land-
ing on the Höhematte meadow are now almost part of Interlaken’s 
everyday scene. And no wonder – the mountains around Inter- 
laken offer numerous, easily reached take-off points. Anyone who 
fancies being even more of a high-flier can book a sky-diving ses-
sion and admire the scenery from a greater height. River rafting, 
canyoning and hydrospeeding are exhilarating offers on the re-
gion’s rivers. Mountain-bike tours and hikes along well-marked 
trails make for a near-to-nature experience – with the majestic 
lake and mountain world always in your sights. Furthermore, Inter-
laken is well known for electromobility and sustainable tourism.

Interlaken in winter.
Interlaken – in the midst of winter! While Interlak-
en is famous as a summer holiday destination, 
this region in the heart of the beautiful Bernese 
Oberland has plenty to offer in winter too. 
Winter guests have the choice of three 
top ski areas – each one easily reached with a  
free ski bus. The small but superb ski areas  
of Axalp, Beatenberg, Habkern and Schwan- 
den-Wilerallmi are perfect for families and winter 
walkers, and sledging fans will also be in their  
element. A rich range of excursions and 
favourable winter rates round off Interlaken’s at-
tractive winter offers for guests.

Winter

Castle Oberhofen, Lake Thun

Inspiration Guide.  Interlaken. Interlaken.  Inspiration Guide.

Carnet de voyage «Le Dauphiné Libéré»,  
Auflage: 177’750 Ex., Mai 2015 

«Inspiration Guide», Auflage: 20’000 Ex., Januar 2015

Wintermedienanlass in Moskau, exklusiv Kanton Bern, 22. Oktober 2015

«Gazeta Wyborcza», Auflage 300’000, 21. November 2015 
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2.13 BRASILIEN

Brasilien ist seit 2014 im Portfolio der BE! Tou-
rismus AG und generiert 0,5% der Logiernäch-
te im Kanton Bern. Der Markt ist momentan 
kein Prioritätsmarkt, zumal die Wirtschaft an-
geschlagen ist. Nach den Olympischen Spielen 
in Rio wird dieser Markt erneut analysiert. Es 
werden ausschliesslich Promotionen über die 
Partnerschaft mit ST durchgeführt mit Be-
rücksichtigung der stärksten Marken Bern, 
Gstaad, Interlaken und die Jungfrau Region.

2.15 WEITERE 
AKTIVITÄTEN & FAZIT

STRATEGISCHE 
PARTNERSCHAFTEN

2015 konnten einige externe Partnerschaften 
eingegangen werden, zum einen auf den 
Märkten und zum anderen zusammen mit 
Destinationen und Leistungsträgern.

Beispielsweise wurden 2015 die Zusammen-
arbeiten auf dem deutschen Markt mit DB 
Rheinalp und dem Musical «Das Wunder von 
Bern» in Hamburg weitergeführt. Hinzu ka-
men die Partnerschaften mit dem Musical «Io 
senza te» in Zürich über die Berner Musikle-
genden Peter, Sue und Marc sowie mit Swiss 
Travel System. Letztere ist eine wichtige Ko-
operation für die Durchführung von Presse- 
und Studienreisen. Weiter wurde eine grosse 
Kooperation mit SkyWork Airlines (SX) reali-
siert, was Marketingaktivitäten auf den Märk-
ten Deutschland, UK und den Niederlanden 
zur Folge hatte. Diese Kooperation mit SX 
wurde durch die Leistungsvereinbarung II mit 
dem Kanton Bern ermöglicht. Gespräche mit 
kommerziellen Partnern wie bls, Camille 
Bloch, Tissot, Longines, Galenica, Emmenta-

2.14 NORDAMERIKA

Mit über 5% Marktanteil stellt der nordame-
rikanische Markt (USA und Kanada) den 
drittwichtigsten Auslandmarkt für den Kan-
ton Bern dar und er wird seit Anfang 2014 von 
der BE! Tourismus AG bearbeitet. Der Markt 
ist ein interessanter Wachstumsmarkt und 
es findet derzeit ein Revival statt. Die Logier-
nächte der nordamerikanischen Gäste haben 
im Jahr 2015 um über 13% zugenommen.  
Auf diesem Markt werden ausschliesslich 
Promotionen über die Partnerschaft mit ST 
durchgeführt mit Berücksichtigung der 
stärksten Marken Gstaad, Interlaken, Bern 
und die Jungfrau Region. 

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS

Mit der Promotion «Swiss Pass para Paris» wur-
de versucht, die brasilianischen Gäste, welche 
in Paris Urlaub machen, in die Schweiz zu holen. 
Das Produkt kombinierte einen Swiss Pass mit 
einem Ticket von/nach Paris. Diese Kampagne 
wurde unterstützt durch Medienarbeit sowie 
Online- und Social-Media-Promotionen. Sowohl 
im bekanntesten Reisemagazin Brasiliens 
«Viagem & Turismo» (Auflage: 130’000 Ex.) als 

ler etc. wurden z.T. mehrfach geführt und 
vereinzelt konnten erste Partnerschaften 
geknüpft werden. Ziel muss es sein, die eine 
oder andere grössere Kooperation aufzu-
gleisen, bei denen noch vermehrt Kommuni-
kationsleistungen einfliessen und allfällige 
gemeinsame Kampagnen aufgegleist wer-
den können. Weitere Kontakte werden 2016 
gezielt angegangen.

QUALITÄTSMANAGEMENT

Im April 2015 wurde die BE! Tourismus AG vom 
Schweizer Tourismusverband mit dem «Quali-
täts-Gütesiegel für den Schweizer Tourismus» 
ausgezeichnet. Dies bedeutet eine erfolgrei-
che Zertifizierung auf der Stufe QII im Quali-
täts-Programm des Schweizer Tourismus. 

ÜBERREGIONALE ANGEBOTE

Zurzeit existieren noch wenige überregionale 
Angebote auf dem Markt wie etwa die Kombi-
nation von Aktivitäten in Bern und der Jung-
frau Region oder der Alpnesstrail (Lenk und 
Gstaad). Es gilt vermehrt abzuklären, ob der 
Markt solche Kombiangebote sucht und wel-
che Destinationen dabei ideal verknüpft wer-
den können. Bei Präsentationen vor Medien 
und anderen Partnern werden die einzelnen 

Food Truck, Grand Tour da Suiça, Kampagne Mai 2015

Signature Direct Mailing «Virtuoso», Empfänger: 
30’000, April 2015

Touring  
Switzerland

For more information go to  
myswitzerland.com

®

2014 VIRTUOSO
®

 
Tourism Board

of the Year

WINNER

S U M M E R  2 0 1 5

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Signature Direct Mailing «Virtuoso» 01.04. 30’000 Ex.

Native Onlinekampagne Sommer 845’240 Empf.

Webinare April & September 300 Ex.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

Montréal en Lumière 19.02. – 01.03. KAM/KMM

ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE

Newsletterversand (KAM) Juli & Dezember je 25’000 Empf.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

WTM Latin America 22.04. – 24.04. KAM

Grand Tour da Suiça durch Brasilien Mai
KMM/KAM/ 
Publikums-
event

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ 
TOURISMUS 

Das grosse Projekt von ST Nordamerika drehte 
sich rund um die TV-Sendung «Lights! Camera! 
Switzerland!» Mit dem Motto «Win your own tra-
vel show» wurden Kandidaten auf Facebook ge-
sucht, die anschliessend in die Region gereist 
sind, um ihre eigene Reisesendung zu drehen. 
Die Promotion fand hauptsächlich online und 
auf den sozialen Netzwerken statt. Die TV Sen-
dung erreichte rund 10 Mio. Zuschauer in Nord-
amerika.

auch im «National Geographic» (Auflage: 63’000 
Ex.) wurden in den April- und Maiausgaben Pub-
lireportagen und Inserate geschaltet.

Angebote miteinander verknüpft und der Kan-
ton Bern aus einer Hand und einem Guss be-
worben. 

FAZIT ALLER AKTIVITÄTEN

Die Anzahl sowie die Qualität der Promotionen 
in den Märkten sorgten auch 2015 für eine re-
levante Wahrnehmung. Der Kanton Bern 
konnte sich mit seinen Destinationen am 
Markt und bei den Partnern noch mehr Gehör 
verschaffen und ist somit auf dem richtigen 
Weg. Durch die Aufnahme von Social Media 
Marketing konnte sich die BE! Tourismus AG 
beim onlineaffinen Publikum stärker präsen-
tieren. 

Vieles wurde bereits umgesetzt, einiges gilt 
es noch zu justieren und anzupacken. Anpas-
sungen an die veränderten Marktbedürfnisse 
müssen damit auch proaktiv in die Überlegun-
gen einfliessen. Die Kampagnen auf allen 
Märkten werden intensiver online begleitet 
und auf ihren ROI geprüft. Das Marketing der 
einzelnen Destinationen ist komplementär zu 
den Aktivitäten der BE! Tourismus AG und mit-
einander verzahnt. Einen herzlichen Dank an 
alle unsere Partner für diese wichtige Koordi-
nation und ihr eigenes Engagement, sowie das 
Vertrauen in die BE! Tourismus AG.

Blausee, Kandertal
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REBRANDING

Die Kommunikationsagentur Republica AG in 
Bern wurde beauftragt, das Label «Made in 
BE!» im Zuge eines Rebranding anzupassen.

NEUES LABEL –  
«MADE IN BERN» 

Um die Kommunikation und die geografische 
Ortung klarer und einfacher zu machen, wurde 
das bisherige Label «Made in BE!» angepasst. 
Es trägt neu den Schriftzug «Made in Bern» in 
der Mitte. Bern wird international besser ver-
standen und der Bekanntheitsgrad ist grösser. 
Die Beibehaltung der Gestaltung in Rot sowie 
der umgebenden Schrift sorgt für eine eindeuti-
ge Wiedererkennung. Das neue Label «Made in 
Bern» wird wie das alte als Kennzeichnung von 
Personen, Landschaften und Produkten ver-
wendet.

ZUSAMMENSPIEL MIT 
PARTNERLOGOS

Mit der Anpassung des Labels wurde auch 
dessen Platzierung neu definiert. So steht das 

Partnerlogo der Region unterstützt das Motiv. 
Daher wird, wenn möglich, nur ein Partnerlogo 
platziert, das für die gezeigte Region steht. So 
wird die Wirkung des verwendeten Bildes in-
tensiviert.

WIRKUNG

Alle Anpassungen des CI/CD haben zum Ziel, 
die Bekanntheit der Tourismusregion Bern wei-
terhin zu steigern. Bern soll als Tourismuskan-
ton Top of Mind sein. Zusätzlich wird die Rele-
vanz der einzelnen Destinationen, Marken/
Angebote und Produkte erhöht. Ebenso soll die 
Wertschöpfung im Tourismuskanton erhöht 
werden. Dies lässt sich unter anderem durch 
mehr Weiterempfehlungen erreichen. Mit dem 
neuen Label sowie den angepassten CI/CD- 
Komponenten wird die Aussagekraft der Wer-
bemittel nochmals gesteigert. Das Rebranding 
trägt somit zum Erreichen der Ziele bei.

3 CORPORATE DESIGN
_

Label «Made in Bern» in der Umsetzung nun 
nicht mehr im jeweiligen Bild. Neu wird es auf 
den Kommunikationsmitteln rechts unten 
platziert. Es befindet sich somit auf Augenhö-
he zu den Partnerlogos der promoteten Desti-
nationen. Gleichzeitig fungiert das Label als 
Absender bzw. gemeinsamer Nenner mit dem 
Ziel, potenzielle Gäste auf die Plattform 
madeinbern.com zu leiten. Um die Partner-
schaft weiter zu verdeutlichen, wird den Part-
nerlogos einerseits mehr Platz eingeräumt 
und andererseits wird das Label «Made in 
Bern» etwas kleiner dargestellt. Ausserdem 
wird das Label anstelle von 5% Neigung nun 
gerade gestellt. Insgesamt ergibt sich dadurch 
ein harmonischer Gesamteindruck.

BILDSUJET ALS LEUCHTTURM

Das Sujet soll immer die Destination wie als 
Leuchtturm der jeweiligen Region oder einen 
unverwechselbaren Ort im Kanton Bern dar-
stellen. Der thematische Bezug zwischen Bild 
und Text erfolgt über eine grössere Bildlegen-
de sowie über Headline und Copy des Werbe-
mittels. Die Aussagekraft des Bildes sowie die 
Verortung werden somit durch sämtliche Text-
bestandteile unterstützt. Auch das jeweilige 

BE TOP     |      BE NATUR AL     |      BE HAPPY     |      BE TR ADITIONAL     |      BE 2 B

Jetzt mitmachen: madeinbern.com/win

COME UP, 
SLOW DOWN 
IN GSTAAD.
5X GSTAAD-PACKAGE FÜR ZWEI 
PERSONEN IM GESAMTWERT VON 
ÜBER CHF 2 800.– ZU GEWINNEN.

Beispiel Inserate

Beispiel RailPoster

Beispiel Banner

Beispiel Banner

BE TOP     |      BE NATUR AL     |      BE HAPP Y     |      BE TR ADITIONAL     |      BE 2 B

B
ild

le
ge
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FOLGEN SIE DEN 
SPUREN VON 007 
Übernachten Sie im Hotel Mürren in Lauterbrunnen und geniessen Sie den 
Ausblick auf Eiger, Mönch und Jungfrau und über 200 weitere Berggipfel 
vom Drehrestaurant Piz Gloria. Eintritt in die Bpnd World 007 am Schauplatz 
des Films «Im Geheimdienst ihrer Majestät» inklusive. 
 
Alle Winterangebote auf madeinbern.com

DORT INNEHALTEN,  
WO DIE UNBERÜHRTE 
NATUR SIE BERÜHRT.
Alle Reise- und Ausflugsangebote auf unserer Website madeinbern.com 

BE TOP     |      BE N AT UR A L     |      BE H A PP Y     |      BE T R A DI T ION A L     |      BE 2 B

Oeschinensee, Kandertal

ADELBODEN
LENK-SIMMENTAL

KANDERSTEG

DORT INNEHALTEN,  
WO DIE UNBERÜHRTE 
NATUR SIE BERÜHRT.
Alle Reise- und Ausflugsangebote auf unserer Website madeinbern.com 

BE TOP     |      BE N AT UR A L     |      BE H A PP Y     |      BE T R A DI T ION A L     |      BE 2 B

Oeschinensee, Kandertal

ADELBODEN
LENK-SIMMENTAL

KANDERSTEG
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Im Verwaltungsrat der BE! Tourismus AG kam 
es zu mehreren Wechseln: Daniel Suter trat 
wie geplant nach den Aufbaujahren als Ver-
waltungsratspräsident an der Generalver-
sammlung im Mai 2015 zurück. Er wurde von 
Regierungsrat Andreas Rickenbacher als neu-
em Verwaltungsratspräsidenten abgelöst. 

Die Vizepräsidentin Judith Renner-Bach ist 
Anfang 2015 leider unerwartet rasch ver-
storben. Ihre Nachfolge als Vizepräsidentin  
übernahm Sandra Matti. Weiter trat auf  
persönlichen Wunsch und nach der neuen 
Destinationsbildung Jungfrau Region mit 
dem Haslital das Verwaltungsratsmitglied 
Andreas Michel zurück. An der Generalver-
sammlung wurden mit Urs Kessler, Patrik 
Scherrer und Hansueli Schläppi drei neue 
Persönlichkeiten in den Verwaltungsrat der 
BE! Tourismus AG gewählt.

Auch im operativen Team kam es Ende 2015 
zu zwei Veränderungen. Catherine Raemy, 
welche fast seit Beginn für die BE! Tourismus 
AG tätig war, hat uns Richtung bls verlassen 
und inzwischen bei ST ihr Glück wiederge-

funden. Sie ist nun unsere direkte Ansprech-
person bei ST für den Schweizer Markt –  
somit schliesst sich der Kreis. Ebenfalls ver-
lassen hat uns per Ende Jahr Andrea Spahr, 
welche nun bei RailAway tätig ist. 

Mit Priska Renold konnten wir unsere bishe-
rige Praktikantin als Junior Marketing Mana-
ger weiter einbinden und haben unsere Prak-
tikumsstelle neu mit Rebecca Ittig besetzt. 
Aufgrund der Leistungsvereinbarung II mit 
dem Kanton Bern und den daraus resultie-
renden Aufgaben sind neu 6 Personen im 
Team der BE! Tourismus AG tätig.

Der Verwaltungsrat der BE! Tourismus AG 
wird seit der Generalversammlung im Mai 
2015 von folgenden Personen repräsentiert: 

· Andreas Rickenbacher, VR-Präsident, Jens
· Sandra Matti, VR-Vizepräsidentin, Gstaad 
· Daniel Heller, Grindelwald
· André Lüthi, Bern
· Urs Kessler, Interlaken
· Patrik Scherrer, Bern
· Hansueli Schläppi, Lugnorre

5 ORGANISATION 
UND STRUKTUR 
_

Nach den ersten 3 «Lehrjahren» geht es ge-
stärkt ins Jahr 2016: geschärfte Strategie, 
angepasstes CD, klarer und selbstbewuss-
ter Auftritt und vor allem fokussiertes Mar-
keting mit starker Gewichtung der digitalen 
Massnahmen. Gemeinsam mit unseren Des-
tinationen wurde der Marketingplan 2016 
ganz nach dem Motto «Weniger ist mehr» 
bzw. die Konzentration auf einige starke 
Promotionen pro Markt erstellt. Wir wissen 
nach den gemachten Erfahrungen nun, wie 
wir unsere Märkte und deren Kunden am ef-
fizientesten erreichen können. Dabei stehen 
weniger klassische Zielgruppen wie noch 
vor einigen Jahren im Fokus, sondern viel-
mehr eine Segmentierung nach Interessen 
und Wünschen, sprich Communities.

Nachdem wir 2015 begonnen haben, für die 
beiden Segmente Flug und Sport gemeinsame 
Kampagnen umzusetzen, werden wir diese 
auch 2016 weiterführen. Dies ist nur dank der 
Unterstützung des Kantons Bern mit einer 
zweiten Leistungsvereinbarung möglich, für 
welche wir uns an dieser Stelle bestens be-
danken.

4 AUSBLICK 2016
_

Inhalt der Vereinbarung ist die Stärkung und 
Bewerbung des Incomingfluggeschäfts der 
ansässigen Fluggesellschaften. Dabei sind 
Charterflüge im Winter wegen mangelnder 
Nachfrage nach wie vor kaum realistisch.

Bei den internationalen Sportanlässen mit 
grosser Wertschöpfung und Ausstrahlung 
unterstützen wir erneut die beiden Weltcup- 
rennen im Berner Oberland mit gemeinsa-
men Promotionen (siehe Seite 13). Hinzu 
kommen dieses Jahr die beiden Europa-
meisterschaften im Kunstturnen in Bern 
und Beachvolleyball in Biel, beide unmittel-
bar nacheinander Ende Mai / Anfang Juni. 
Höhepunkt wird aber sicher die Tour de 
France in Bern und die enorme Medienprä-
senz an den beiden Tagen Mitte Juli sein. Die 
BE! Tourismus AG ist für die externe Promo-
tion dieses Anlasses in den Märkten CH, F, 
D, GB und Benelux zuständig. Dabei geht es 
in erster Linie nicht um die Bewerbung des 
eigentlichen Anlasses, sondern um Aktivitä-
ten vor und nach der Veranstaltung, will 
heissen um eine nachhaltige Positionierung 
des Kantons Bern als Cycling-Kanton. 

Aussicht auf den Thunersee, Ferienregion Interlaken

Stark ausbauen werden wir, wie bereits im 
Vorwort angetönt, unser digitales Marketing. 
Wir leben in einer digitalen Welt und möch-
ten diesem Aspekt und der rasant wachsen-
den Mobilität Rechnung tragen. Gleichzeitig 
wollen wir proaktiv Trends aufnehmen und 
dabei auch neue Wege einschlagen. Der Gast 
von morgen will sich inspirieren und die An-
gebote transparent vergleichen, dies alles 
fast überall und jederzeit. Gleichzeitig müs-
sen die Einzigartigkeit des Angebotes und 
der Mehrwert klar erkennbar sein. Im Umfeld 
dieser digitalen Welt in stetem Wandel wer-
den wir aber selbstbewusst auch immer auf 
die Berner DNA setzen: Echtheit, Authentizi-
tät, Bodenständigkeit, Sympathie – alles 
«Made in Bern».

Im Juni 2016 findet eine Retraite des Marke-
tingausschusses statt, an welcher wir die 
mittel- bis langfristige Planung unseres 
Marketings anschauen werden. Dabei wer-
den Stichworte wie ein eigenes «Made in 
Bern» Magazin für den Schweizer Markt, 
strategische Partnerschaften, Gewichtung 
der Märkte, Communities usw. einfliessen.

Auch im Marketingausschuss der BE! Touris-
mus AG kam es 2015 zu Mutationen, folgende 
Personen sind ausgetreten – ihnen gebührt un-
ser herzliches Dankeschön für ihr grosses En-
gagement:

· Philipp Näpflin, Vizepräsident, Bern
· Stefan Otz, Interlaken
· Albert Kruker, Lenk-Simmental
· Michael Weyeneth, Jura & Drei-Seen-Land

Vom Verwaltungsrat neu zugewählt wurden: 

· Stefan Ryser, Interlaken
· Iris Flückiger, Bern
· Urs Pfenninger, Adelboden
· Jérôme Longaretti, Jura & Drei-Seen-Land

Per 1. Januar 2016 setzt sich der Marketingaus-
schuss entsprechend wie folgt zusammen:

· Martin Bachofner, Präsident, Gstaad
· Marcel Graf, Vizepräsident, Bern
· Andrea Sprenger, Saanenmöser
· Stefan Ryser, Interlaken
· Iris Flückiger, Bern
· Philippe Sproll, Jungfrau Region
· Urs Pfenninger, Adelboden
· Jérôme Longaretti, Jura & Drei-Seen-Land
· Martin Tritten, Bern
· Harry John, Bern

Im operativen Team der BE! Tourismus AG sind 
seit dem 1. Juli 2015 6 Personen tätig, wobei 
alle Stellen Vollzeitstellen entsprechen. Eine 
davon ist eine Praktikumsstelle.

· Harry John, Direktor
 seit 01.01.2013

· Catherine Raemy, Marketing Manager
 bis 31.10.2015

· Mélanie Schmutz, Marketing Manager
 ab 01.12.2015

· Urs Geissbühler, eMarketing Manager
 seit 17.03.2014

· Nelly Bieri, Junior Marketing Manager
 seit 05.05.2014

· Andrea Spahr, Junior Marketing Manager
 bis 31.12.2015

· Priska Renold, Praktikantin
 bis 31.12.2015
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Auf den nachfolgenden Seiten werden einige 
Statistiken über den Tourismuskanton Bern 
dargestellt. Unter anderem werden die Top-
märkte 2015 ermittelt und die Logiernäch-
teentwicklung von 2010 – 2015 genauer analy-
siert. Das Jahr 2015 war von der Aufhebung des 
Mindestkurses des Frankens zum Euro ge-
prägt. Diese Massnahme hat die europäische 
Nachfrage stark beeinflusst.

ENTWICKLUNG 
LOGIERNÄCHTE UND 
ANKÜNFTE 2010 – 2015 

Im Jahr 2015 generierte der Tourismuskanton 
insgesamt 4’974’936 Logiernächte. Nach dem 
Einbruch im Jahr 2012 konnten die Logiernäch-
te gesamthaft in den letzten Jahren leicht ge-
steigert sowie Marktanteile gewonnen werden. 
Der Rückgang der Logiernächte und Ankünfte 
in der Region Bern ist unter anderem mit der 
Bildung der Tourismusregion Aargau zu erklä-
ren. Die Bildung dieser neuen Region hat eine 
neue Gemeindezuteilung zur Folge, was einen 
Wegfluss von Logiernächten von der Region 
Bern bedeutet.

ENTWICKLUNG HOTELLOGIERNÄCHTE UND 
ANKÜNFTE IM KANTON BERN 2010 – 2015

ENTWICKLUNG HOTELLOGIERNÄCHTE UND 
ANKÜNFTE IN DER REGION BERN* 2010 – 2015

ENTWICKLUNG HOTELLOGIERNÄCHTE UND 
ANKÜNFTE IM BERNER OBERLAND 2010 – 2015

6 STATISTIKEN
_
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ENTWICKLUNG DER TOPMÄRKTE NACH LOGIERNÄCHTEN IM KANTON BERN 2010 – 2015

2010 2011 2012

MARKT LN % LN % LN %

Schweiz 2’279’621 46,2% 2’324’136 47,6% 2’245’558 47,6%

Deutschland 678’385 13,8% 615’350 12,6% 530’270 11,2%

China 70’416 1,4% 123’682 2,5% 174’457 3,7%

Grossbritannien 368’239 7,5% 309’385 6,3% 262’615 5,6%

Nordamerika 187’451 3,8% 180’614 3,7% 209’847 4,4%

GCC 58’679 1,2% 59’090 1,2% 93’185 2,0%

Korea 66’444 1,3% 89’433 1,8% 97’806 2,1%

Japan 168’569 3,4% 153’795 3,1% 169’649 3,6%

Frankreich 138’619 2,8% 131’290 2,7% 128’801 2,7%

Indien 69’572 1,4% 84’658 1,7% 79’636 1,7%

Italien 73’097 1,5% 64’866 1,3% 62’562 1,3%

Niederlande 176’702 3,6% 145’857 3,0% 118’788 2,5%

Belgien/Lux. 135’592 2,7% 120’847 2,5% 71’123 1,5%

Russland 39’334 0,8% 39’487 0,8% 42’564 0,9%

Andere 421’371 8,5% 442’646 9,1% 434’743 9,2%

Total 4’932’091 4’885’136 4’721’604

2013 2014 2015

LN % LN % LN % V

2’266’565 46,1% 2’234’120 45,0% 2’185’658 43,9% -2,2%

517’855 10,5% 500’507 10,1% 418’805 8,4% -16,3%

238’097 4,8% 294’430 5,9% 397’007 8,0% +34,8%

303’308 6,2% 292’647 5,9% 281’930 5,7% -3,7%

217’225 4,4% 223’800 4,5% 253’349 5,1% +13,2%

135’563 2,8% 180’063 3,6% 235’549 4,7% +30,8%

104’456 2,1% 135’702 2,7% 173’201 3,5% +27,6%

158’216 3,2% 137’327 2,8% 112’775 2,3% -17,9%

128’176 2,6% 126’773 2,6% 112’555 2,3% -11,2%

71’334 1,4% 72’291 1,5% 90’299 1,8% +24,9%

64’354 1,3% 65’508 1,3% 60’442 1,2% -7,7%

114’049 2,3% 108’315 2,2% 88’856 1,8% -18,0%

76’481 1,6% 72’316 1,5% 61’556 1,2% -14,9%

46’352 0,9% 41’723 0,8% 23’874 0,5% -42,8%

477’601 9,7% 477’902 9, 6% 479’080 9,6% +0,2%

4’919’632 4’963’424 4’974’936 +0,2%

LN Logiernächte
% Prozentueller Anteil am Total
V Veränderung 14/15

TOPMÄRKTE FÜR DEN  
KANTON BERN

Im Hinblick auf die Verteilung der Marketing-
mittel ist die Entwicklung der Herkunftsländer 
ein wichtiger Punkt. Wie aus den beiden nach-
folgenden Statistiken ersichtlich ist, hat sich 
die Struktur der Herkunftsländer von 2010 bis 
2015 deutlich verändert. 

Während die Fernmärkte generell Marktanteile 
gewinnen, haben die europäischen Länder 
massiv Marktanteile eingebüsst. Die in absolu-
ten Zahlen grösste Einbusse im Vergleich zum 
Vorjahr ist mit über 16% auf dem deut- 
schen Markt zu verzeichnen. Trotzdem bleibt 
Deutschland nach der Schweiz der wichtigste 
Nahmarkt für den Kanton Bern. Zu den Haupt-
aufgaben der BE! Tourismus AG gehört nach 
wie vor die Bearbeitung dieser Nahmärkte, um 
die dort verlorenen Anteile zu reduzieren und 
die bestehenden Werte zu stabilisieren. 

Ankünfte

Logiernächte
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ENTWICKLUNG DURCHSCHNITTLICHE AUFENTHALTSDAUER 2010 – 2015

MONATSVERGLEICH LOGIERNÄCHTE 2015 

Nettozimmerauslastung
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SAISONALITÄTEN

Die Entwicklung der Logiernächte im Monats-
vergleich macht die Saisonalitäten im Touris-
muskanton Bern sichtbar. Hochsaison ist in 
den Wintermonaten Dezember – März und 
während der Sommermonate Juni – Septem-
ber. Das Berner Oberland als alpine Region ge-
nerierte rund 78% der Logiernächte. Obwohl 
der Frankenschock schweizweit teilweise tiefe 
Spuren im Bergtourismus hinterlassen hat, lo-
gierten 2015 sogar mehr Gäste im Berner Ober-
land als im Vorjahr. Dies ist sicher den Fern-
märkten insbesondere in Interlaken und der 
Jungfrau Region zu verdanken. Die jährliche 
Tourismuswertschöpfung von rund 4,8 Mia. CHF 
im Kanton Bern ist im Verhältnis 50:50% auf die 
beiden Regionen aufgeteilt. 

DURSCHSCHNITTLICHE 
AUFENTHALTSDAUER UND 
AUSLASTUNG

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Kan-
ton Bern hat leicht abgenommen und liegt im 
Jahr 2015 bei 2 Nächten. Vergleicht man das 
Berner Oberland und die Region Bern, ist festzu-
stellen, dass die urbanere Region Bern über die 
letzten Jahre eine konstantere durchschnittli-
che Aufenthaltsdauer aufweist. Obwohl die 
durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Kanton 
Bern tendenziell sinkende Werte aufweist, 
konnten die Nettozimmerauslastung sowie die 
Nettobettenauslastung gesteigert werden.

Kanton Bern

Bern Region

Berner Oberland
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ENTWICKLUNG DURCHSCHNITTLICHE 
AUSLASTUNG IM KANTON BERN 2010 – 2015

Nettobettenauslastung

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

50
,6

%
42

,6
%

51
,4

%
43

,2
%

50
,0

%
41

,8
%

52
,1

%
44

,0
%

53
,2

%
45

,0
%

53
,3

%
45

,2
%

ANTEIL LOGIERNÄCHTE PRO 
TOURISMUSREGION 

Gemessen an den Logiernächten ist die Touris-
musregion Bern-Berner Oberland, nach Zürich 
Region, die zweitwichtigste Tourismusregion 
der Schweiz. Im Vergleich zum Vorjahr konnte 
die Tourismusregion ihren Platz halten und 
trotz der Einführung der Region Aargau eine 
Zunahme der Logiernächte verzeichnen. Die 
beiden grossen Bergregionen Graubünden und 
Wallis mussten markant Logiernächte und 
Marktanteile einbüssen. 

Hier werden die Herausforderungen für die al-
pinen Gebiete und gleichzeitig die positive Ent-
wicklung der Städte deutlich sichtbar. Der Kan-
ton Bern kann durch sein breites und 
vielfältiges Portfolio die Differenzen besser 
ausgleichen.

Zürich Region*
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* Im Januar 2015 kam zu den bestehenden Tourismusregionen der Kanton Aargau als vier-
zehnte Region hinzu. Die Bildung dieser neuen Region hat eine neue Gemeindezuteilung zur 
Folge. Davon betroffen ist unter anderem der Kanton Bern, denn auch in seinem Gebiet kam 
es zu einem Wegfluss von Logiernächten. Alle Vergleiche der Tourismusregionen sind daher 
mit Vorbehalt zu betrachten. Die Zahlen 2011 und 2012 sind ohne die Region Aargau ausge-
wiesen. Ab 2013 wurden die Zahlen inklusive Region Aargau aufbereitet. 

ENTWICKLUNG LOGIERNÄCHTE DER TOP-5- 
TOURISMUSREGIONEN DER SCHWEIZ 2010 – 2015

Aargau Region*
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Luzern
Vierwaldstättersee*
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Ostschweiz
5,3%

Region Basel*
4,3%

Jura & Drei-Seen-Land
2,1%

VERGLEICH LOGIERNÄCHTE DER 
TOURISMUSREGIONEN DER SCHWEIZ 2015
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