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Trotz Gegenwind im Aufwind: ===3&
Chancen des Schweizer FEWO
Marktes.

Nicole Diermeier, Leiterin Marketing, Mitglied der Geschaftsleitung.
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Steinige Wachtsumsbedingungen.
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Gastebedurfnisse (Top 10)

1) Natur 53 56 55 48
2) Preis/Leistungsverhaltnis 48 53 47 54
3) Gastfreundschaftlichkeit a7 48 48 46
4) Gutes Klima/Wetter 41 38 51 37
5) Erreichbarkeit 37 39 35 83
6) Ruhe & Erholung 34 37 38 28
7) Erholungswert 33 37 40 21
8) Familienfreundlich 32 38 37 23
9) Qualitat 26 27 24 23
10) Atmosphére 25 25 22 32

mmm = Anteil um mind. 10% hoher als im Durchschnitt = Anteil um mind. 10% geringer als im Durchschnitt

=> Bereits in den Top-Bedurfnissen gibt es Unterschiede zwischen den Unterkunftsarten

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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Griunde fur Konkurrenzbesuch.

27% neue Destination kennenlernen

17% Preis

7%  Besuch von Freunden und Verwandten
7%  Klima/ Wetter

6%  Kultur & Geschichte

5%  Gastfreundlichkeit

4%  besondere Angebote

4%  bessere Erreichbarkeit

3%  Familienfreundlichkeit




W

Suisse. tout nature

P e ——

- |




g
Schweiz. a@é’
‘aanz natirkon. S8
v

Anteil Familien & Best agers nach
Unterkunftskategorien.
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Familien sind im Schweizer Sommer aktiv unterwegs
und erkunden, spuren, entdecken spielerisch dabei unsere
lebendige Natur.

Neue Horizonte liegen naher als man denkt und bieten bleibende
Erinnerungen tber Generationen hinweg.
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Produktportfolio von Schweiz Tourismus.

Sommer Winter Stadte Meetings TSE-
produkte

W W ® W N

Design | 1 ica
Wellness | Kids Golf Historic & Life- g\)lvissy
Hotels Hotels | Hotels Hotels style
Hotels
Hotels

Interessensgruppen

Qualitdtscommitment
(Q, Hotelbewertung, Klassifikation)

Starke Fakten.
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* Grundgesamtheit Tourismus Monitor Schweiz: 9168 Befragte

* Relevante Stichprobe Parahotellerie: 4809 Befragte

» Erhebungszeitraum: Tourismusjahr 2010
(WS 09/10, SS 2010)

» Zusammensetzung der Stichprobe nach Beherbergungsform:

2%

10%

u gemietete Ferienwohnung

uWohnung von Freunden /
Verwandten

« Campingplatz

u eigene Ferienwohnung

w Gruppenunterkunft /

Jugendherberge / Backpacker
u Berghutte / SAC

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.

Gastesegmente nach Herkunft.

Verteilung der Gaste
nach ST-
Tourismuszonen

“Berg

“kieine Stadt
Grossstadt

“Land

Saison

“Winter
“Sommer

>
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Herkunftsmarkte

in der
Parahotellerie

0% 20%  40% 60% B0% 100%

38% 5.5%

O 20% 409 60% @0% 100% M6  20% 40% E0% 80% 100%

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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Ausgaben nach Unterkunftskategorie.

261
176 172
146 -
— 129 119
Hotel / health Rented holiday Durchschnitt Own holiday ~ Apartment owned Group Mountain hut /

resort / clinic apartment apartment by friends/  accommodations/ Swiss Alpine Club
relatives youth hostel /
backpacking

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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Haufig vorkommende Muster |.

(Stereotypen).

1) Schweizer Familie im alpinen Raum mit
Uberdurchschnittlicher Aufenthaltsdauer

»Ubernachtet besonders haufig in gemieteten Ferienwohnungen
»loyaler Stammgast mit vergleichsweise geringerer Preissensitivitat

»informiert sich tber Unterkunft direkt beim Anbieter und auf Basis pers.
Empfehlungen

»schatzt Ruhe und Abgeschiedenheit
»geniesst Natur und Umgebung und die gemeinsame Zeit mit der Familie

»>liebt die Schweiz nicht zuletzt wegen guter Erreichbarkeit

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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Haufig vorkommende Muster II. SR

(Stereotypen).

2) Schweizer oder Europaisches Ehepaar (auch gerne mit
Freunden) mit eigenem Ferienhaus/Ferienwohnung oder
festem Stellplatz.

»Zweitwohnungen Giberwiegend im alpinen Raum

»>jeder 3. ist ein Best ager

»sind ohne Kinder unterwegs

»vergleichsweise zufriedener Gast mit geringerer Preissensibilitat
»sind Aktiv-Urlauber mit Fitness Orientierung

»>geniessen gutes Essen

»haben Interesse an Veranstaltungen

»suchen wenig Verkehr und Abgeschiedenheit

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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Haufig vorkommende Muster llI.
(Stereotypen).

3) Junger, europaischer Tourist in den Stadten mit
geringen Tagesausgaben

»Ubernachtet besonders haufig in Jugendherbergen
»preissensitiv

»vertraut sehr stark auf “Mundpropaganda”
»vertraut Tipps und sucht Geheimtipps

»nicht sehr loyal, geringe Weiterempfehlungsrate
»hohes Interessse an Kultur & Brauchtum

»kommt spontan und hat kurze Aufenthaltsdauer

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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Informationsverhalten:
Schweiz Tourismus & Parahotellerie.

<-Jeder 5. européische Gast (inklusive Schweiz) hat sich
auf dem MySwitzerland.com informiert und gibt an stark
von den dort gefunden Informationen beeinflusst worden
zu sein.

<-Schweiz Tourismus beeinflusst insbesondere
internationale Gaste und Erstbesucher mit gehobenen
Tagesausgaben (tendenziell mittleren Alters). Hier liegt
der Anteil der starken Beeinflussung bei 30%.

<-Schweiz Tourismus generiert zudem zufriedene
Promotoren, die Weiterempfehlungen aussprechen.

13
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Themen fir das Marketing.
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— Ubervertretungen zeigen besonders relevante
Themenbereiche zur Differenzierung auf:

Ruhe &
Abgeschiedenheit

Familienfreundlich
Erreichbarkeit
Erholungswert

Sportmdglichkeiten

Besondere
Attraktionen

Kultureller
Erlebniswert

Unterhaltungswert

Historischer
Erlebniswert

Unverwechselbar/au
thentisch

Offentlicher
Verkehr

Berge

Wander-
angebot

Wasser

Kontakt zu
Einheimischen

14
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Integration ST Broschtren I.

ST Hauptkampagnen

ST Produkte-
kampagnen.

Sczzuws,:ﬁx@%’
Integration Broschure Il.
— Auflage: 300'000 Ex comes B
— Sprachen: de, fr, it, en, nl, sp
o ) . Herbergen, Camping,

— Distribution: Mailinghouse, Ferienwohnungen und mehr.

Messen, Events, Flughafen : o

ZRH

— Markte: weltweit

15
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MySwitzerland.com/wasserhotels.

— Direkt am See oder Fluss
— 110 Betriebe
— Broschire und Online

Ubernachten am Wasser.

IPad App “MySwitzerland”.

16
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Integration FEWOs.
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MySwitzerland.com.
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FEWO'’s auf MyS.com I.

MySwitzerland.com

Unterkunft ! Uber die Schweiz v Aktuell
? Hotels

? Farienwohnungen
» Campingplétze
» Auf dem Bauernhof

»Weitere Unterkiinfte

Angebote

Schweiz.
‘ganz natiirich.

FEWOQO'’s auf MyS.com II.

Wahlen Sie eire andere Ansicht

fiur Ihre Ergel

Ferienwohnungen
hre Ferienwohnungen flr Wallis

etz Zarmatt
e Erdgeschoss Ruches E 51 IMPERIAL, HALS
e CHF 700 1 Woche CHF 630.— 1 Whoche CHF 11038 —

vaiis
bl 8 o 2012 =
Fortuna 309 # Mandarin G4 - 110 - - 5
1 Wocks CHE 1178 4 Woche CHE 831 P
+ ¢ Kot
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Wallis

Graubiinden

Berner Oberland
Zentralschweiz

Tessin

Genferseegebiet
Ostschweiz / Liechtenstein
Neuenburg / Jura/ Berner Jura
Zirich (Region)

Schweizer Mittelland
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Besucher Entwicklung. e

Besucher pro Tag
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W Switzerland

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010

H Germany

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010

M Netherands

January 1,201 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010
France

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010

o Htaly

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010
Spain

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010

M United Kingdom

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010
Belgium

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010
United States

January 1, 2011 - November 21, 2011

January 2, 2010 - November 22, 2010

602,813

658,817

224,648

252,083

107,404

134,434

62,482

66,467

50,073

60,530

41,153

44,148

39,103

51,400

36,579

44,432

26,862

26,940

45.03%

43.90%

16.78%

16.86%

B.02%

B.96%

487%

4.43%

3.74%

4.03%

3.07%

2.94%

292%

3.43%

2.73%

2.96%

202%

1.80%

16.78%

9.84%
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Svizzera.

semplicemente naturale.

Informationsbeschaffung.

1) Internetseite 6
(MySwitzerland.com)

2) Broschure 14
3) Werbung in Zeitung, 19
Plakate, TV und Radio

4) Call Center (STC) 23
5) Newsletter 24

23.2

11.2
7.0

4.6
4.4

. ‘\: ]
o Syzzera;
20.6 30.3 22.8
9.8 23.5 15.8
7.0 10.8 8.4
4.0 10.9 7.8
3.3 8.4 4.3

mmm = Anteil um mind. 10% héher als im Durchschnitt

» generelle Infoverhalten unterscheidet sich zwischen Hotellerie und Parahotellerie Géaste

nicht wesentlich.

» Die Informationsquellen von ST wirken besonders stark bei internationalen Géasten und
Erstbesuchern mit geringer Schweiz Erfahrung.

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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ST-Marketing lohnt sich.

1) Internetseite (MySwitzerland.com) 68.3
2) Broschure 76.8
3) Werbung in Zeitung, Plakate, TV und 76.7
Radio

4) Call Center (STC) 66.2
5) Newsletter 82.1

mmm = Anteil um mind. 10% héher als im Durchschnitt

> Die generelle Weiterempfehlungsabsicht der Parahotellerie-Gaste liegt bei
57%. Die ST Informationsquellen férdern die Weiterempfehlung
Uiberdurchschnittlich stark.

Quelle: ST- Marktforschung / Tourismus Monitor Schweiz (TMS) 2010.
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