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I —
RUCKBLICK

JAHRESRUCKBLICK DES PRASIDENTEN

Die BE! Tourismus AG ist nach den ersten
Betriebsjahren auf Kurs: Die festgelegte Stra-
tegie zeigt positive Wirkung am Markt. Die
Massnahmen der Marktbearbeitung und die
kommunikative Inszenierung geben dem tou-
ristischen Kanton Bern ein Profil und ein un-
verwechselbares Gesicht — entlang unserem
Mission Statement, welches Selbstbewusst-
sein und Wertigkeit im Auftritt vorgibt.

Die BE! Tourismus AG hat mitgeholfen, die Wett-
bewerbsfahigkeit des ganzen Kantons Bern zu
verbessern. Die Marktaktivitdten werden von
den Gasten wahrgenommen und anerkannt.
Als Komplimentdirfen auch die Reaktionen der
Mitbewerber aus dem In- und Ausland gewertet
werden: Der Tourismuskanton Bern hat sich
wieder einen Platz auf der Schweizer Touris-
mus-Landkarte erarbeitet.

Etliches ist bereits gut, vieles muss noch
deutlich besser werden. Auch deshalb haben
Verwaltungsrat und Direktion die kritischen
Stimmen nicht nur zur Kenntnis, sondern diese
ernst genommen und ihnen Gehdr verschafft.
Unter anderem wurde ein runder Tisch mit
allen Aktionaren institutionalisiert. Kritische
Voten werden immer wieder kontrovers aber
konstruktiv im Verwaltungsrat und im Marke-
tingausschuss diskutiert und wenn moglich
einer Lésung zugefihrt.

Unverkennbar ist die Aufbruchstimmung. Der
Tourismuskanton Bern wird als wichtiger Player
wahrgenommen und anerkannt. Dies fiihrt u.a.
auch zu einer verbesserten Verhandlungspo-
sition gegentliber wichtigen Anspruchsgruppen
wie zum Beispiel Schweiz Tourismus. Positiv
ist zudem das offensichtliche Vertrauen des
Kantons Bern in die neu gegriindete Aktien-
gesellschaft und ihre Exponenten. Er hat mit
der Aufstockung (Leistungsvereinbarung 2) der
Gelder fir das Jahr 2015 ein entsprechend
starkes Zeichen gesetzt.

Als gefiihrt und geplant abtretender Verwal-
tungsratsprésident erlaube ich mir noch eine
persénliche Anmerkung. Fast drei Jahre durfte
ich die BE! Tourismus AG in ihrer Startphase
begleiten und mit aufbauen — eine spannende
und herausfordernde Aufgabe. Meines Erach-
tens wurde mit dem bisherigen Verwaltungsrat,
der Geschaftsstelle mit ihrem Direktor Harry
John, dem Marketingausschuss und einer gros-
sen Zahl von touristischen Leistungstragern
im ganzen Kanton ein solides Fundament ge-
schaffen, auf das mit Weitsicht gebaut und das
weiter entwickelt werden muss. Damit dies
gelingt, ist fir den Verwaltungsrat die Vogel-
perspektive auf das Geschehen eine zwingende
Voraussetzung. Nicht Destinationspolitik und
Subventionsjagd ist angesagt, sondern der
Fokus auf die touristische Entwicklung des
Gesamtkantons — verbunden mit entsprechen-

der Wertschopfung und einem klaren Ziel:
Bern als Nr. 1-Toursimuskanton in der Schweiz
nachhaltig zu etablieren. Ich bin liberzeugt, dass
das fir die Generalversammlung vorgeschla-
gene neue Verwaltungsratsgremium genau diese
Kompetenzen mitbringt.

Im Namen des gesamten Verwaltungsrates
danke ich allen Aktionaren fir das entgegen-
gebrachte Vertrauen. Den Mitarbeitenden der
BE! Tourismus AG danke ich herzlich fir ihr
tolles Engagement zu Gunsten des Tourismus
im Kanton Bern — und meine stillen Gedanken
sind bei unserer kirzlich verstorbenen Vizepra-
sidentin Judith Renner-Bach.

K

Daniel Suter
Prasident des Verwaltungsrates
BE! Tourismus AG



JAHRESRUCKBLICK DES DIREKTORS

2014 konnten die Marketingaktivitaten der BE!
Tourismus AG markant ausgebaut werden. Ei-
nerseits wurde die Tatigkeit auf 11 Markte (8
Nah- und 3 Fernmarkte) ausgeweitet und dabei
bestehen jeweils A-Partnerschaften mit Schweiz
Tourismus (ST). Anderseits wurden die eigenen
Promotionen fiir unsere Destinationen stark
ausgebaut, insbesondere in der Schweiz und
in den Nahmarkten. Seit Mitte des Jahres ist
die BE! Tourismus AG auch stark im MICE-Seg-
ment engagiert und Gbernimmt dabei die gréss-
ten Marketingkosten fiir die beteiligten Desti-
nationen.

Das Team der BE! Tourismus AG besteht aus
fiinf Personen inkl. einer Praktikantin. Eine klare
Markteaufteilung und Zustandigkeiten im On-
line sowie im MICE-Segment erleichtern die
Zusammenarbeit mit unseren Destinationen
und Partnern.

Die operative Tatigkeit mit Kampagnen und
zahlreichen Promotionen werden am Markt
sichtbar wahrgenommen und unterstiitzen die
Destinationen im Marktauftritt. Gemass dem
Mission Statement leistet die BE! Tourismus
AG somit einen wichtigen und wertigen Bei-
trag zum Auftritt des Tourismuskantons Bern
und ist zu einem verlésslichen Partner fir die
Destinationen und Leistungstrager geworden.

Die Arbeit im Marketingausschuss war im ersten
Semester 2014 nichtimmer einfach. Neben dem
Auftritt der BE! Tourismus AG wurde auch
immer wieder das Rollenverstandnis der BE!
Tourismus AG mit den Destinationen in Frage
gestellt. In einer Strategie-Tagung und mehreren
Sitzungen des Marketingausschusses wurden
die Fragen mehrheitlich geklart, Corporate
Design inkl. Auftritt erneut diskutiert und
schliesslich der Fokus vermehrt auf das Mar-
keting gelegt. An der vom Verwaltungsrat be-
schlossenen Strategie des «House of Brands»
mit gemeinsamem Label «Made in BE!» wurde
nicht gerittelt, und dies hat sich als richtig
erwiesen.

Verglichen mit den alpinen Mitbewerbern ist die
Destinationsverdichtung im Kanton Bern weit
fortgeschritten und macht aus Sicht des Gastes
Sinn. Genauso wichtig ist dabei aber, alle Part-
ner im Boot zu haben und je nach Gewichtung
und Marktanteil ins Schaufenster zu stellen.

Im zweiten Betriebsjahr hat die BE! Tourismus AG
bei einem Gesamtumsatz von CHF 5’991'492.00
einen Reingewinn von CFH 27°744.53 erwirt-
schaftet. Die im ersten Jahr noch nicht ver-
wendeten Marketinggelder von CHF 2°070°000
wurden abgegrenzt und im Verhaltnis 68% zu
32% auf die Jahre 2014 und 2015 aufgeteilt. So
konnte eine kontinuierliche Steigerung der
Marktprasenz erreicht werden und auch die

aktuellen Herausforderungen fiir die Zukunft
gemeistert werden.

Eine strategische mittel- und langfristige Pla-
nung (insbesondere auch der finanziellen Mit-
tel) erachte ich als elementarin unserer Tatig-
keit. Dennoch ist es fiir die BE! Tourismus AG
und deren Partner unerlasslich, auch kurzfris-
tige und taktische Promotionen zu lancieren
und am Markt eine Wirkung zu erzielen.

Ich danke dem Verwaltungsrat und Aktionéaren
der BE! Tourismus AG sowie allen Partnernund
Akteuren im Tourismuskanton Bern fiir die tat-
kraftige Unterstitzung und Kooperation.

Ein herzliches Merci geht an unser junges und
sehr motiviertes Team, das sich mit viel Herz-
blut und Engagement fiir das Wohl des Touris-
mus im Kanton Bern einsetzt. Und schliesslich
méochte ich auch Oliver Achermann meinen Dank
aussprechen flr seine tatkraftige Unterstitzung
als Bindeglied zum Verwaltungsrat.

Harry John
Direktor
BE! Tourismus AG



STRATEGIE & MARKETINGAKTIVITATEN

1 STRATEGIE

Die Mitte 2013 festgelegte Strategie unter dem
Ansatz «House of Brands» wurde zusammen
mit den Destinationen und dem Verwaltungs-
rat erarbeitet und festgelegt. Dieses Haus der
Marken gibt den Destination einen eigenstan-
digen Auftritt mit deren Logos, Bildwelten und
Angeboten, wobei immer auch der Gewichtung
und dem Marktanteil Rechnung getragen
werden. Das Label «Made in BE!» mit dem
Slogan «Best of Switzerland» und dem Portal
madeinbern.com im Corporate Design ist das
gemeinsame und verbindende Element des
Auftrittes und somit des gesamten Tourismus-
kanton Bern.

Obwohl bis Mitte 2014 erneut einiges davon in
Frage gestellt wurde, darf dabei die Vogel-
perspektive nicht aus den Augen verloren
werden. Es geht neben dem eigenstandigen
Auftritt der einzelnen starken und weniger
starken Destinationsmarken auch und gerade
um die Wahrnehmung des ganzen Tourismus-
kantons Bern! Dieser wurde bis anhin als
Berner Oberland und Bern Region gesehen.

Will der Tourismuskanton Bern am Markt und
in der Branche neben seinen Destinationen
auch als einheitliche und relevante Grésse auf-
treten, braucht es dieses verbindende Element.
Nur so hat er die nétige Kraft, gemeinsam seine
Stérken voll und ganz auszuspielen.

Und nur so ist das Ziel, mittelfristig der wich-
tigste touristische Kanton der Schweiz zu
werden, realistisch und auch erreichbar.

MISSION STATEMENT

Die Strategie basiert auf dem folgenden Mission
Statement:

«Die BE! Tourismus AG leistet mit wirksamen,
zweckméssigen und wirtschaftlichen Mass-
nahmen einen Beitrag zur mittel-/langfristigen
Steigerung der touristischen Wertschépfung
im Kanton Bern und erh6ht damit die Investiti-
onsféhigkeit und Innovationskraft der Akteure
auf allen Ebenen der Leistungserbringung.

Die BE! Tourismus AG steigert mitihren Aktivi-
taten das touristische Selbstverstandnis im
Kanton Bern und férdert damit den selbstbe-
wussten Auftritt der Akteure am Markt.»

AUFGABEN

Vier Aktionsfelder wurden festgelegt:
- Marktbearbeitung (Basismarketing)
- Strategische Partnerschaften

- Technologie

- Uberregionale Angebote

Emmental, Bérn

STRATEGISCHE
GESCHAFTSFELDER

Finf strategische Geschéaftsfelder wurden
definiert:

- Sommer

- Winter

- Essence of Berne
- Cities

- MICE

Diese SGF oder Strategische Erfolgspositionen
sind in den Auftritt eingeflossen und werden
in 5 Themenwelten dargestellt: BE TOP, BE
NATURAL, BE HAPPY, BE TRADITIONAL, BE 2
B. Diese Themen nehmen auch die Motivati-
onsgriinde der Gaste auf.

MARKTE

Im Grundsatz wurde eine Unterscheidung in
Nah- und Fernmarkte beschlossen. Die Markte
wurden zudem priorisiert:

- 1. Prioritat: Schweiz, Deutschland,
United Kingdom, BeNeLux

- 2. Prioritat: Frankreich (2a), Polen (2b), RUS,
Fernmarkte (2c, Koordination in USA, BRA)



2 MARKETINGAKTIVITATEN

Die BE! Tourismus AG konnte 2014 zahlreiche
Marketingaktivitaten im Bereich Promotion,
e-Marketing, Key Media Management und Key
Account Management durchfihren.

Im Jahr 2014 kamen einige neue Méarkte hinzu.
Wie bereits im Vorjahr wurde auch in diesem
Jahr der Fokus auf die Prioritdtsmarkte gesetzt.
Diese sind nach wie vor der Heimmarkt Schweiz,
Deutschland und UK. Weiter sind Holland und
Belgien/Luxemburg wichtige Markte fiir den
Kanton Bern. Frankreich, Polen und Russland
sind die Nahmérkte mit zweiter Prioritat ge-
folgt von den Fernmarkten USA und Brasilien.

In den Prioritatsméarkten werden neben den
Partnerschaften mit Schweiz Tourismus zu-
satzlich eigene Promotionen von der BE! Touris-
mus AG durchgefiihrt. Das budgetare Verhaltnis
von eigenen Aktivitaten zu Aktivitaten mit
Schweiz Tourismus betragt ca. 60:40%. Je nach
Wichtigkeit des Marktes wird dementsprechend
mehr Budget investiert — sowohlin die ST-Part-
nerschaft als auch in eigene Promotionen.
Schweiz Tourismus hat den Sommer 2014 mit
dem Thema «Aussichten» und den Winter mit
«150 Jahre Wintertourismus» prasentiert.

Damit die Destinationen nachvollziehbar und
fair in die verschiedenen Aktionen eingebunden
werden, wird ein sogenannter Verteilschlissel

angewendet. Dieser wurde anhand einer Misch-
rechnung des Aktienkapitals und des Riick-
flusses der Beherbergungsabgaben der jewei-
ligen Destination berechnet. So profitieren
die Tourismusorganisation Interlaken und
Jungfrau Region und Haslital von jeweils ca.
25% der Umsetzungen, Bern Tourismus und
Gstaad Saanenland Tourismus ca. 15%. Der
Rest verteilt sich auf die Destinationen im Ber-
ner Oberland Mitte mit Adelboden, Lenk und
Kandertal. Hier muss auch erwadhnt werden,
dass es je nach Thema der Aktion und je nach
Saisonalitat durchaus Abweichungen geben
kann. Das Marketingteam der BE! Tourismus
AG ist jedoch stets bestrebt, dass alle Desti-
nationen je nach Gewichtung auf ihre Kosten
kommen.

In den folgenden Abschnitten werden sowohl
ST- als auch eigene Aktivitaten kurz naher
vorgestellt. Da die Liste zu lange ware, um
jede Promotion im Detail aufzufiihren, be-
schrankt sich dieser Bericht auf die wichtigs-
ten. Fir ausfiihrliche Informationen wird auf
das jahrlich versendete Reporting an alle
Partnerdestinationen verwiesen.

BEARBEITETE MARKTE 2014

MARKT

Schweiz
Deutschland

UK
Holland

Belgien/
Luxemburg

Frankreich
Polen
Russland
USA

Brasilien

PRIO.

A

ST PARTNER-
SCHAFTEN

Gold (A)

Gold (A)
+ Griezi

Gold (A)
Gold (A)

Gold (A)

Gold (A)
Silber (B)
Gold (A)
Gold (A)
Gold (A)
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MARKETINGAKTIVITATEN

2.1 MARKT SCHWEIZ

Die Schweiz gilt auch im 2014 mit 45% Markt-

anteil als der wichtigste Markt fiir den Kanton THEMA DATUM REICHWEITE
Bern. Neben den bekannten Aktivitdten mit Ferienpost 05.01. 1°000°000 Ex.
Schweiz Tourismus war die BE! Tourismus AG B ticket h 30.03. — 30.04 100°000 |
auch selbstandig sehr aktiv unterwegs. Sie annerticketcorner.c e T R mp-
konzentrierte sich auf gréssere Aktivitaten, Coop Zeitung, 2/1 Inserat, , ,
damit die Resonanz mdglichst hoch war und dreisprachig 25.03., 24.06., 09.09. 2'500°000 Ex.
der Streuverlust tief blieb. Nebenstehend ein
Uberblick tber die wichtigsten BE! Promotio- Inserat Top 100 Booklet 01.05. 300’000 Ex.
nen, die in Eigenregie durchgefiihrt wurden. .
SBB RailPoster Sommer 01. - 30.06. ol AL
Kontakte
SBB RAILPOSTER
Sonntagszeitung Sonderbeilage ,
SOMMER/HERBST aomn €8 B g 15.06. 200°000 Ex.
Im Juni 2014 wurden 1’222 und im Herbst 2014 Ticketcorner Magazin event. 30.06. 221’506 Ex.
noch einmal 2’079 Poster in den SBB InterCity Schwei lllustrierte Sonderbeil
Ziugen und S-Bahnen in der ganzen Schweiz JC vx:celzebr hus rlgrse_tonBTEr| etlage 15.07. 186’197 Ex.
aufgehangt. Damit konnten pro Welle jeweils ungtraubahnen, erten BE:
ca. 102 Mio. Personen erreicht werden. Zu-
satzlich wurde online auf sbb.ch geworben. Banner sbb.ch 15.09. - 12.10. 1°182°000 Imp.
Die Sichtbarkeit war sehr gross und die Teil-
nahme am Wettbewerb hat ebenfalls sehr gut ) ca. 102 Mio.
funktioniert: Im Sommer haben 1440 und im SBB RailPoster Herbst 15.09. - 12.10. Kontakte
Herbst 2’826 Personen mitgemacht.
Sonderbeilage NZZ 1/2 Inserat 26.09. 155’622 Ex.
Sc?nntagszeltung Sonderbeilage 09.11. 200°000 Ex.
Winter
RailAway Broschiire 01.12. - 30.04. 80’000 Ex.
RailAway Snow’n’Rail, 1/1 Inserat Dez. 210’000 Ex.

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN

ERST STERNEN-
HIMMEL, DANN

STERNEKOCH.

GEWINNEN SIE EINS VON DREI
EINFACH-LUXURIOSEN PACKAGES AN
DER LENK FUR ZWEI PERSONEN

Jetzt mitmachen: madeinbern.com/wettbewerb

LENK

SIMMENTAL

Berner Oberland £

madeinbern.con

SBB Railposter Herbst, Auflage: 2’079 Ex., September — Oktober 2014



SONDERBEILAGE
SONNTAGSZEITUNG

Die BE! Tourismus AG lancierte im Jahr 2014 in
Zusammenarbeit mit der Sonntagszeitung
zweimal eine 16-seitige Sonderbeilage. In der
Ausgabe vom 15. Juni wurde dem Leser der
Sommer in der Region Bern-Berner Oberland
néher gebracht und in der November-Ausgabe
wurde das Berner Oberland im Winter
schmackhaft gemacht. Mit dieser Aktion wur-
den jeweils Uber 600’000 Leser erreicht.

RAILAWAY BROSCHURE

Die Regionenbroschiire in Zusammenarbeit mit
RailAway wurde in Deutsch und in Franzdsisch
publiziert und vom 1. Dezember 2013 bis Ende
April 2014 mit 80’000 Exemplaren in den SBB
Bahnhofen aufgelegt. Weiter wurde eine Micro-
site sbb.ch/be mit denselben Inhalten wie in
der Broschiire aufgeschaltet. Mit der Broschiire
konnten lber 100’000 Personen erreicht und
367 Ubernachtungen direkt registriert werden
(Stand: 11.03.2014 — Ende der Kampagne: Ende
April 2014).

COOP ZEITUNG

In der Coop Zeitung hatte die BE! Tourismus
AG im 2014 drei doppelseitige Inserate (in drei
Sprachen). Jede Ausgabe wurde in ein anderes
Themenfeld gebettet, sodass BE NATURAL,
BE TOP und BE HAPPY zum Zug kamen. Pro In-
serat wurden sieben buchbare Angebote aus
den Destinationen publiziert. Die Coop Zei-
tung erreicht 3.5 Mio. Leserinnen und Leser.

TICKETCORNER

In Zusammenarbeit mit Ticketcorner wurden
Online- sowie Printaktivitaten fiir den Sommer
realisiert. Im event Magazin von Ticketcorner,
das jeweils der Schweizer lllustrierte (Auflage:
221’506) beigelegt wird, erschien eine 8-seitige
Publireportage liber die ganze Region. Zudem
wurden Banner auf ticketcorner.ch geschaltet.
Diese erreichten insgesamt 95’091 Impressionen.

BERNER OBERLAND iz

SEITE 82 SEITE 88 SEITE 95

TRADITION: WINTERMARCHEN: MISTER LAUBERHORN:
DIE SCHONSTEN DAS GROSSE POSTER  VIKTOR GERTSCH UBER
WETHNACHTSMARKTE ZUM HERAUSNEHMEN DIE LANGSTE ABFAHRT

Eine it der BE! i AG mit der Zeit

Sonderbeilage Sonntagszeitung, Auflage: 200’000 Ex., November 2014
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MARKETINGAKTIVITATEN

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Die BE! Tourismus AG war auch 2014 A-Part-
ner von Schweiz Tourismus fiir den Schweizer
Markt. Dies bedeutet, dass der Kanton Bern
im Basismarketing, in der e-Broschire undim
Hochfrequenter mitgetragen wurde. Weiter
hatte die Region einen Skyscraper pro Halb-
jahr und Angebote auf myswitzerland.com,
Prasenz auf den Social Media Kanalen und
weitere Aktivitaten in Tages- und Wochenme-
dien. Jedes Jahr fiihrt auch eine Post Conven-
tion Tour der Internationalen Medienreise in
die Region: Dieses Mal wurden die internatio-
nalen Journalisten von der Tourismusorga-
nisation Interlaken und von Bern Tourismus
begrisst.

Eine weitere grosse Promotion fand im Winter
zum Thema «150 Jahre Wintertourismus»
zusammen mit Jelmoli statt. Vom 20.10. —
08.11.2014 waren die drei Regionen Wallis,
Graubinden und das Berner Oberland zu Gast
im Warenhaus Jelmoli in Zirich. In den Schau-
fenstern, an den Info-Desks und im Jelmoli
Magazin konnten die Kunden die Region néher
kennen lernen. Zudem waren Vertreter aus
dem Tourismuskanton Bern wahrend dreier
Tage vor Ort und machten fleissig Werbung
fir die Region. An der Skilehrer Bar konnten
die Kunden ein Chasbratel essen und in der
Kinderabteilung wurden die kleinen Besucher
vom Skischulmaskottchen Snowli iberrascht.

WEITERE PARTNERSCHAFTEN

Auf dem Markt Schweiz hat die BE! Tourismus
AG eine Partnerschaft mit Schweiz Mobil. Fir
die Stadte Bern (A-Partnerschaft) und Thun
(B-Partnerschaft) wurde zudem die Partner-
schaft bei Swiss Cities ibernommen. Eben-
falls war die BE! Tourimus AG Partner von The
Alps. Diese Organisation verbindet die fiihren-
den alpinen Tourismusregionen und hat zum
Ziel, den nachhaltigen, wertschépfungsinten-
siven und ganzjahrigen Alpentourismus zu
férdern.

Borser Oberland {

SCHWEIZ

Nostalgisches Plakat Berner Oberland, Winterpromotion Jelmoli

eui0-
+ é‘“em\

"
rn-Berne’
B gberiand

Don't worry, BE happy:
In Bern lebt sichs leichter

Wo gibts das alles in einem Kanton: die besten Rock- und Mundartbands, von
den héchsten Alpengipfeln und Sportspektakeln, feinste kulinaj
~ Spit: elterbe? Na Kla i Eine Panoramasi

- Blick: die wunderschone UNESCO-Altstadt und schneerweisse voller Abvechslung,

vent.

Publireportage event Magazin Ticketcorner, Auflage: 221’506 Ex., Juli 2014

Schifffahrt Thunersee it

Bick

auf das Schioss Oberhoen




2.2 MARKT DEUTSCHLAND

Der wichtigste Auslandmarkt ist und bleibt
Deutschland mit guten 10% Marktanteil. Aus
diesem Grund wurde ein wesentlicher Anteil
an Marketingmitteln in diesen Markt inves-
tiert — sowohlvia Schweiz Tourismus als auch
mit eigenen BE! Promotionen. Nebenstehend
ein kurzer Uberblick iiber die eigenen BE! Ak-
tivitaten.

DEUTSCHE BAHN

In Zusammenarbeit mit der Deutschen Bahn
(DB) wurden verschiedene Aktivitaten aufge-
gleist. Mit gesamthaft 477 Plakaten wurden
von anfangs November bis Mitte Dezember
470’000 Personen erreicht. Weiter wurde mit
einer zweiseitigen Publireportage im Magazin
der DB geworben (1.36 Mio. Leser) und ein zu-
satzliches Inserat auf dem Reiseplan sorgte
mit 1.8 Mio. Kontaktpersonen ebenfalls fir Auf-
merksamkeit. Weiter wurden Banner auf touris-
musaffinen Onlineportalen geschaltet, mit
insgesamt 17.5 Mio Impressionen. Alle Aktio-
nen wurden von einem Wettbewerb umrahmt,
an dem 7°277 Personen teilgenommen haben.

DAS WUNDER VON BERN

Im 2014 ging die BE! Tourismus AG eine Part-
nerschaft mit Stage Entertainment ein als
«Presenting Partner» des neu geschaffenen
Musicals «Das Wunder von Bern» in Hamburg.
Diese Partnerschaft entstand in Zusammenar-
beit mit Bern Tourismus, der Tourismusorgani-
sation Interlaken, Jungfrau Region Tourismus
AG, den Jungfraubahnen und Schweiz Touris-
mus. Die 2-jahrige Zusammenarbeit wird fort-
laufend und kontinuierlich ausgebaut und ver-
bessert.

Fir die Premiere des Musicals hat die BE! Tou-
rismus AG eine namhafte Berner Delegation,
unter anderem bestehend aus Stadtprasident
Alexander Tschappat, Medienvertreter, Desti-
nationsvertreter, Politik und Wirtschaft, im
Charter mit SkyWork Airlines von Bern nach
Hamburg gebracht, um sich das Musical am
23. November 2014 anzuschauen und sich selbst
ein Bild vor Ort zu machen. Die Resonanz bei
den Medien und auch bei den restlichen Teil-
nehmern war durchwegs positiv.

11

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN

THEMA
DIE ZEIT Reiseempfehlung Frihling

Branding DB Lok
DIE ZEIT Advertorial Frihling

DIE ZEIT Reiseempfehlung Herbst

Tambiente Magazin
«Wintertraum» 2/1

Tambiente Magazin
«Wellness&Gesundheit» 2/1

DIE ZEIT Advertorial Herbst

Alpin Aktuell 3/1 Publireportage

DB (Deutsche Bahn) Plakatkampagne

DB online Bannerkampagne

DB Advertorial im Magazin
«db mobil» 2/1

DB Inserat im Reiseplan 1/1
ICE + Hotel

DER BESTE WINTER DER
SCHWEIZ: REGION BERN-
BERNER OBERLAND

wiTDEM
-SPEZ!
EUROPRGRNN

39€!

betietadf]  [DB) BAHN M) 588 CFF FFS. madeinbern.com

DB Reiseplan, Auflage: 5.2 Mio. Ex., November 2014

DATUM

30.01., 06.02., 13.02.,
20.02., 27.02.

ab Feb. 1 Jahr

06.03.
28.08.,11.09., 18.09.,
25.09.,16.10.
20.09.

30.09.

16.10.

Okt.

01.11. - 13.12.
01.11.-13.12.
01.11. - 13.12.
01.11.-13.12.

01.12.14 - 30.11.15

Musical «Das Wunder von Bern», Hamburg

REICHWEITE
500’000 Ex.

2.3 Mio.
500’000 Ex.

300’000 Ex.

84’000 Ex.

100’000 Ex.
500’000 Ex.

250’000 Ex.

470’000
Kontakte

17.5 Mio Imp.
504’133 Ex.

5’200°000 Ex.
1’000°000 Ex.
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PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Neben der géngigen A-Partnerschaft mit ST
war die BE! Tourismus AG Teil der «Griezi
Deutschland» Kampagne. Diese Kampagne
hat zum Ziel, zusatzliche Gaste zu generieren.
Die Zielgruppe der Griezi-Kampagne sind
Géste ab ca. 40 Jahren, welche tber ein mitt-
leres bis hohes Einkommen verfligen und sehr
markenaffin und qulitatsbewusst sind. Dafir
wurden Kampagnen mit dem Verlagshaus
Gruner & Jahr in Magazinen wie Brigitte, Stern,
Essen & Trinken etc. durchgefiihrt und eng mit
DER TOUR zusammen gearbeitet.

Im Rahmen der A-Partnerschaft hatte die BE!
Tourismus AG an der grossten Reisemesse der
Welt der ITB und an der CMT in Stuttgart je-
weils zwei Sténde: einmal Jungfrau Region &
Haslital und Interlaken und einmal Bern und
das Berner Oberland Mitte.

Schweiz

ganz natorlich.

- Bern-Berner Oberland.

MySwitzerland.com

Regionenbroschiire, Auflage: 200’000 Ex., November 2014

2.3 MARKT FRANKREICH

Der Kanton Bern steht an 5. Stelle der belieb-
testen Feriendestinationen der Franzosen und
erzielte 2014 einen Marktanteil von 2.55%. Der
franzdsische Gast ist ein treuer Stammkunde
und reagiert weniger empfindlich auf Preiser-
héhungen im Vergleich zu anderen Landern.

TGV LYRIA

Dank direkten Verbindungen mit dem TGV Lyria
sind Bern und Interlaken von Paris aus schnell
erreichbar. Die Bahnkunden weisen eine hohe
Schweiz-Affinitat auf und gehdéren zur priori-
taren Zielgruppe, daher wurde im Sommer 2014
eine wichtige Kampagne mit TGV Lyria lanciert.
Zum Hoéhepunkt dieser Partnerschaft zahlte
der wahrend neun Monaten vollstandig im
BE!-Look hergerichtete Restaurations-Wagen.
Die Prasenz wurde zudem durch Plakatwerbung
in allen 216 Zigen, Inserate im Boardmagazin
«ByLyria» und die Distribution von 20’000 Bro-
schiiren auf den Sitzen der 1. Klasse verstarkt.

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Die A-Partnerschaft mit Schweiz Tourismus
hat zudem eine starke Prasenz des Kantons
Bern in der Sommerkampagne ermdglicht, bei-
spielsweise durch die Ausstellung «La Suisse
vue du ciel» mit Fotos von Yann-Arthus Bertrand.

TGV Lyria Restaurations-Wagen, Sommer 2014

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN

THEMA

Advertorial auf geo.fr
inkl. Wettbewerb

GEO Sonderbeilage
e-Marketing Voyage SNCF
Guide des stations 'Equipe Magazin

DATUM

28.04. - 30.06.

Mai
12. - 30.06.
22.11.

REICHWEITE
57°661 Besuche

157’000 Ex.
3'688°000 Imp.
281’080 Ex.
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2.4 MARKT UNITED KINGDOM

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN

Neben der Schweiz und Deutschland ist UK ei-
ner der wichtigsten Markte fir den Kanton
Bern mit knapp 6 % Marktanteil. Die eigenen
Promotionen der BE! Tourismus AG waren vom
Volumen her sehr namhaft.

LEAFLETS SOMMER/WINTER

Die jeweils 24-seitige Beilage fokussierte auf

THEMA
Postcards A5 Frihling

DATUM
01.05.
Leaflet Summer
Postcards A5 Herbst
Leaflet Winter

20.08.
16.10.

17. - 31.05.

die jeweilige Saison und war mit Anreise- und
Destinationsinformationen, Events und zahlrei-
chen Angeboten bestiickt. In der Winteraus-
gabe wurde zusatzlich mit den Tour Operators
vor Ort gearbeitet, damit ebenfalls die Anreise
inklusive angeboten werden konnte. Das Leaf-
let wurde jeweils den Zeitungen The Daily
Telegraph, The Guardian und The Sunday
Times beigelegt und 400’000 Mal distribuiert.
Dies bedeutet eine Leserschaft von ca. 600’000
Personen. Weiter wurde jeweils ein Wettbe-
werb integriert,an dem im Sommer 182 und im
Winter 739 Personen teilgenommen haben.

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Die BE! Tourismus AG war auch 2014 A-Partner
von Schweiz Tourismus fiir den englischen Markt.
Gigapixel Panoramas, Human Race Partner-
schaft, e-Marketing Aktivitaten, Medienevents
und die Teilnahme am WTM sind nur ein kleiner
Auszug aus den durchgefiihrten Aktivitaten,
um einige zu nennen.

BETOP |

BENATURAL | BEHAPPY | BETRADITIONAL | BE28

Eiger, Monch & Jungfray, Bernse Oberland

SWITZERLAND’S
BEST WINTER

BERN-BERNESE OBERLAND

o

Switzerland. madeinbern.com
get natural.

Leaflet Winter, Auflage: 500’000 Ex., Oktober 2014

REICHWEITE
140’000 Ex.
400’000 Ex.
300’000 Ex.
500’000 Ex.

Bern-Bernese Oberland is a diverse region that offers unforgettable
experiences all year round. Discover spectacular mountains, beauti-
ful lakes, mystique valleys and charming cities.

Made in BE!
Culinary hosts
With its 1,455 GaultMilau points,

peak in Switzerland - Gstaad is the
hotspot of top-class cisine.

Win a stay in the region of
Bern-Bernese Oberland.
Winnowyour crsam weskend for o n
hontaiaken holday rogon. Fy i sy
from London to Bern Arport with Sighorc .

Bern-Bernese Oberland is the cuiinary

Tip2

Record-breaking region Tip 1 Urban swimming in the

Vou find the ongest cog raiway world- Golf mountain in Adelboden Swiss capital.

wide (Wengernalpbahn), the stegpest The highest 18-hole olf course in Europe. Experience Bern's uniaue bathing
Gor adition: on sunny summer das, the

Views.

We take you
| to the top.

Whether mountain restaurants,
panoramic platiorms or trails,
the region promises breathtak-
ing experiences with top sights
s  in natural surroundings. Enjoy
the world-famous icy icons, the
Eiger, Monch and Jungfrau and
much more.

’ Interlaken — pure Switzerland.

In the Interlaken holiday region you experience Switzerland par
excellence. At the feet of the eternally white summits of the Eiger,
Ménch and Jungfrau lie palm-studded lake shores, a meeting
place for centuries-old customs and top events with an interna-
tional appeal.

wuwinterlaken.ch

Atines — www flyskywork.com.

You'llenjoy 3 ights n a middle-class hotel CreRE i e =

Mountain - a unique pop-up goff course on
Engstigenelp (1,900 m) promises magnificent

Bormese stroll along the clean, clear
stream of the Aare rver and dive nto the

rips 1o the Jungravioch - Top of Europe.

water o foa leisursly along the UNESCO
golfers. World Heritage Site Oid Town.

wwiadelboden.ch/en/golt wwborn.

Tip3
AlpnessTrail.
ApnessTial, the relexing Apine hiking route in
Obersimmental and the Saaneniand. People
who erfoy long ikes have acoess 1o a circular
rall with 13 stages passing through the Saanen-
land and Obersimmental Alps.

wwwalpnesstrail.ch

Tip4
Aare Gorge,

Overthusands of years the Aar e has
Garved s way botwoen tho vilagosof
Veiingen und inertichen, orming a 1,4-km-
long and 200-m-eep gorge, Teke a wlk
{rough the Aare Gorge - a mystcal experienc
nthe Hasital

wwwhasiital.ch/aaregorge

Tips
Downhill fun in Kandertal
The freeride ral for downhil cracks and for
allound-bikers is @ reat highiight. There are a
number of jumps, tables, drops, gaps, banked
curves, a wall a jumpiine, a chicken-run and
Wooden ramps which make the rail more.
attractive, The trai s 4,7 km long.

wwwfrecridetrail.ch

Tip6

Alpine adventure Betelberg,
Experence a ide with the cow Mona’ and
the goat *Fibcki” n he decoreted gondoles
and got to know the now alpine sound ki
It prodiuces the sound of besfinging during
summer.

wwwlenk-simmental.ch

Postcards A5 Herbst, Auflage: 300’000 Ex., August 2014
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2.5 MARKT HOLLAND

Der Hollandische Markt spielt fir den Touris-
muskanton Bern eine wichtige Rolle. Im Jahr
2014 wurden rund 2% der gesamten Logier-
nachte im Kanton Bern durch hollédndische
Gaste generiert.

SW+SS STYLE

Als zusatzliche Aktivitat im Winter 2014/15 rea-
lisierte die BE! Tourismus AG ein exklusives
48-seitiges Magazin Gber den Kanton Bern. Das
Magazin «Sw+ss Style» erschien am 27. Okto-
ber 2014 mit einer Auflage von 95120 Exemp-
laren und wurde verschiedenen hollandischen
Outdoor und Lifestyle Zeitschriften beigelegt.

THOMAS COOK

Im 2014 startete die BE! Tourismus AG eine Pro-
motion mit dem Tour Operator Thomas Cook.
Diese soll kontinuierlich lber die nachsten
Jahre auf- und ausgebaut werden. Die Koope-
ration schliesst sowohl Print- wie auch On-
line-Massnahmen mit ein.

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Die Sommerkampagne wurde in Zusammen-
arbeit mit dem SALT Magazin (Auflage: 25’000
Ex.) realisiert. In 5 Ausgaben, verteilt Gber das
ganze Jahr, war die Region Bern-Berner Ober-
land jeweils mit 1 % Seiten vertreten. In der
Winterkampagne zum Thema «150 Jahre Win-
tersport» wurde eine Promotion mit dem Win-
tersportmagazine umgesetzt (Auflage: 375’000
Ex.). Sowohl die Sommer- wie auch die Winter-
kampagne wurden jeweils mit einer Microsite
online begleitet.

Heerlijk afwisselend

Bern-Berner O,

berland

Swiss Style Magazin, Auflage: 95’120 Ex., Oktober 2014

VERANSTALTUNGEN

THEMA DATUM REICHWEITE
Fiets- en Wandelbeurs (Amsterdam) 28.02. - 02.03. Messe
Sommerlancierung (Amsterdam) 17.04. Medienevent
Winterlancierung (Amsterdam) 02.10. Medienevent
Gruppenmedienreise 29.01. - 01.02. Medienevent

(Adelboden, Kandersteg & Gstaad)

2.6 MARKT BELGIEN &
LUXEMBURG

Die Mérkte Belgien und Luxemburg sorgen
jahrlich fir knapp 1% der Ubernachtungen im
Kanton Bern und gehoéren zu den Top 10 Her-
kunftslandern. Obwohl die Gaste aus Belgien
und Luxemburg sehr luxusaffin und nur wenig
preissensitiv sind, verzeichnete der Markt einen
leichten Riickgang im Vergleich zum Vorjahr.

GO SKIING

Eine eigene BE! Promotion fiir den Winter 2014/15
konnte in Zusammenarbeit mit dem Winter-
sportmagazin «GoSkiing» (Auflage: 25’000 Ex.)
realisiert werden. Dazu gehdrten 4 Seiten re-
daktioneller Beitrag sowie 1 Inseratin der De-
zember-Ausgabe.

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Im Rahmen der Kooperation mit Schweiz
Tourismus gab es sowohl fiir die Sommer- wie
die Winterkampagne ein 16-seitiges Schweiz
Advertorial, welches im Sommer dem Mitglie-
dermagazin des belgischen Automobilclubs
(Auflage: 420’000 Ex.) und im Winter zwei
nationalen Tageszeitungen (Auflage: 407°000
Ex.) beigelegt wurde. Die Kampagnen wurden
online durch zwei Angebote auf mySwitzer-
land.com und die Einbindung im Newsletter
erganzt.

De beste winter
van Zwitserland.

Schweiz Special Winter, Auflage: 407°000 Ex., Oktober 2014

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN / VERANSTALTUNGEN

THEMA

Jasskarten Rivella

Belle Etoile (Bertrange, Luxemburg)
AS Adventure (Gent)

DATUM

21. - 27.10.
22.-25.10.
08. — 10.05.

REICHWEITE
3’200 Ex.
Publikumsevent

Publikumsevent



2.7 MARKT POLEN

Polen weist im Vergleich zu den anderen bear-
beiteten Markten mit 0.27% den kleinsten
Marktanteil auf. Dank steigendem BIP des
Landes nimmt das Marktpotenzial allerdings
kontinuierlich zu.

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Die Zusammenarbeit mit Schweiz Tourismus
in Warschau hilft weiter, im Markt Fuss zu fas-
sen und die Bekanntheit unserer Destinatio-
nen zu steigern. 2014 trugen verschiedene on-
und offline Marketing-Aktivitdten dazu bei.
Besonders hervorzuheben ist die exklusive
BE!-Microsite auf dem beliebtesten Newspor-
tal Polens wp.pl, die der Website madeinbern.
com zeitweise rekordhohe Besucherzahlen aus
Polen einbrachte. Publireportagen zur Region
von je 6-7 Seiten erschienen in namhaften
polnischen Magazinen (vgl. Tabelle). Zusatz-
lich zu den diversen Promotionsaktivitaten
kamen noch Prasenzen der Destinationspart-
neran den Medienevents und am Middle Europe
Workshop hinzu.

GSFAAD

"5‘.‘.*_!-!!!.'?5' :

un - e nm———

e rremea

BE!-Microsite, Oktober 2014
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PRINT & ONLINE PROMOTIONEN

THEMA

Podroze

DATUM
05.05.
National Geographic Traveller

National Geographic Traveller (CH-Spezial) April

Oktober

REICHWEITE
20’000 Ex.
40’000 Ex.
15’000 Ex.

2.8 MARKT RUSSLAND

Den russischen Markt zeichnet ein hohes Qua-
litatsempfinden aus und er schatzt die Schweiz
fir diese Eigenschaft besonders. 2014 wur-
den 0.84% der Logierndchte im Kanton Bern
von russischen Gasten generiert. Hier besteht
Handlungsbedarf um unseren Marktanteil zu
erhéhen, auch wenn die Umstande momentan
schwierig sind. Eine aktive Prasenz im Markt
und persénliche Kontakte zu Tour Operators
und Medien sind sehr wichtig um die russi-
sche Kundschaft zu erreichen und Reisebe-
gehren auszuldsen.

PROMOTIONEN MIT
SCHWEIZ TOURISMUS

Schweiz Tourismus bietet hierflr diverse
wichtige Plattformen. Vier Trade-Workshops
fanden 2014 in Yekaterinburg, St. Petersburg
und zweimal in Moskau statt und erméglichten
sich mit bis zu 250 TO’s auszutauschen. Eine
wichtige Prasenz seitens der BE! Tourismus AG
stellte der Medienanlass zur Sommerlancie-
rung in Moskau dar, zusammen mit Vertretern
von anderen Destinationen, STS und der SWISS.
Total 70 Medienschaffenden nahmen am An-
lass teil. Anhand einer Auswahl an Panorama-
fotos wurde den Teilnehmenden die Region
Bern-Berner Oberland naher gebracht und News
sowie Highlights hervorgehoben.

Sommerlancierung, Moskau, Mai 2014

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN / VERANSTALTUNGEN

THEMA
RBC Magazine (2 Seiten)
MediaMag (4 Seiten)

DATUM
Juni

Dezember

Sommer Workshop

(Moskau & Yekaterinburg) RIS,

Winter Workshop

(Moskau & St. Petersburg) 17.09. & 19.09.

REICHWEITE
145’000 Ex.
200’500 Ex.

KAM

KAM
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2.9 MARKT USA

Ein wichtiger Grund, der amerikanische Gaste
besonders attraktiv macht, ist, dass sie in hohem
und zunehmendem Masse wohlhabend sind.
Mit 4.5% Marktanteil stellt der nordamerika-
nische Markt den drittwichtigsten Ausland-
markt dar und wird seit Anfang 2014 von der
BE! Tourismus AG bearbeitet. Auf dem US-Markt
findet derzeit ein Revival statt. In den vergan-
genen Jahren sind die amerikanischen Logier-
nachte kraftig gestiegen.

VIRTUOSO-STUDIENREISE

Virtuoso zahlt nebst Signature zu den weltweit
fihrenden Reise-Konsortien im Luxus-Segment.
Fir die angehenden Virtuoso-Berater werden
jahrlich Studienreisens in die Schweiz durch-
geflihrt. Anfangs September fiihrte die Reise
in die Destinationen Bern, Interlaken und die
Jungfrau Region. Den 12 Teilnehmenden wurden
dabei vor Ort die regionalen Highlights und
Spezialitaten naher gebracht und weitere wichti-
ge Aspekte vermittelt, um den kiinftigen Berater

die benétigte Praxis zu vermitteln. Diese Erfah-
rungen sollen dazu beitragen, dass die best-
moglichen Voraussetzungen fir den Verkauf
der Region Bern-Berner Oberland geschaffen
werden.

Switzerland Guide, Auflage: 46’000 Ex., April 2014

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN / VERANSTALTUNGEN

THEMA
Affluent Newsletter
Switzerland Guide

Webinare (KMM/KAM)

Internationale Medienreisen Pre-Tour
(Interlaken, Jungfrau Tourismus Region)

DATUM
April
April

April, Spetember

August

REICHWEITE
672’000 Emp.
46’000 Ex.
300 Pax

Medienreise

210 MARKT BRASILIEN

Neu wird seit 2014 der Fernmarkt Brasilien durch
die BE! Tourismus AG bearbeitet. Brasilien ge-
neriert knapp 0.5% der Logiernachte im Kan-
ton Bern und zéhlt zu den Méarkten, welche mit
2. Prioritat bearbeitet werden, jedoch ein inte-
ressantes Wachstum versprechen. Es werden
ausschliesslich Promotionen, die Teil der
ST-Partnerschaft sind, fir die starksten Mar-
ken Bern, Gstaad, Interlaken und der Jungfrau
Region koordiniert und durchgefihrt.

DESTINO SUICA

In Zusammenarbeit mit ST Brasilien wurden
die Berner Destinationen auf insgesamt drei
Seiten im Sales Manual «Destino Suica 2014»
(Auflage: 10’000 Ex., 25’000 Ex. eManuals)
prasentiert. Das Sales Manual wurde in den
wichtigsten Reisezeitschriften Brasiliens bei-
gelegt. Die Lancierung des Sales Manual fand
in Sdo Paulo in Anwesenheit von rund 100 aus-
gewahlten Tour Operators und Reisebliros, so-
wie zahlreichen Medien statt.

ADVERTORIALS

Sowohlim bekanntesten Reisemagazin Brasi-
liens «Viagem & Turismo» (Auflage: 130’000 Ex.)
alsauchim National Geographic (Auflage: 63’000
Ex.) wurden in den April und Mai Ausgaben In-
serate geschaltet.

2 Onde os carros
&% hao tem vez
A medida que o trem # o4
4 luniculaes ganhams stude ¢ o3
lagot de interaken wha fioanda

fr

jun,

regiio d

Para relaxar

© slogan *csme up. show down”.
“relanal”, em bamdug o bere, define
i fola N o

Viagem & Turismo Auflage 130’000 Ex., Mai 2014

PRINT & ONLINE PROMOTIONEN / VERANSTALTUNGEN

THEMA

Newsletter Versand

Swiss Travel Exp.
(Ribeirao Preto, Curitiba & Rio)

Diverse Studien- und Medienreisen
(Bern, Gstaad, Jungfrau Region)

DATUM

Juli & Dezember

14. - 16.04.

August &
September

REICHWEITE
je 25’000 Emp.

KAM

Medienreise
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New European Ecanomy »

New European Economy, Auflage: 53000 Ex., Oktober 2014

211 MICE

Der MICE-Sektor (Meetings, Incentives, Con-
ventions, Events) wurde 2014 erstmals inten-
siv mit diversen Promotions-Aktivitdten in
den Zielméarkten Schweiz, Deutschland und UK
durch die BE! Tourismus AG bearbeitet. Investi-
tionen wurden in drei Hauptbereichen geta-
tigt. Einerseits in SCIB Mitgliedschaften,
dank welchen der Kanton Bern von der Experti-
se der jeweiligen Marktevertreter fir das Ba-
sismarketing profitiert sowie von einer Integra-
tion in die Medienarbeit, Studienreisen und
Anfragen von Offerten.

VERANSTALTUNGEN

Den zweiten wichtigen Investitionspunkt stel-
len Trade Aktivitadten und Messen dar. 2014
waren die Kongressdestinationen Bern und In-
terlaken an den wichtigsten MICE-Messen wie
der EIBTM in Barcelona und der beiden IMEX
in Frankfurt sowie Las Vegas vor Ort um das
jeweilige Angebot zu prasentieren. Dabei wur-
den wichtige und unerlassliche persénliche
Kontakte zu Kongressplanerinnen und -planer
geklnpft. Ein wichtiger Networking Anlass
fand im August 2014 in Oerlikon statt. Eingela-
den wurden Verbandsvertreter aus dem Raum
Zirich, welchen die MICE-Landschaft im Kan-
ton Bern prasentiert wurde. Diese Messeplatt-
formen und Informationsanlasse werden auch
2015 weitergefiihrt mit Durchfiihrungen in Zi-
rich, Hamburg und London, jeweils finanziert
durch die BE! Tourismus AG.

PRINT & ONLINE
PROMOTIONEN

Zu diesen Aktionen kam als dritter Investiti-
onsbereich eine breitgefacherte Kampagne in 17
der wichtigsten Fachmagazine aus der Schweiz,
Deutschland und UK hinzu. So wurden 2014
gesamthaft 23 Inserate publiziert und rund 50
redaktionelle Seiten verfasst. Der Fokus in der
Schweiz lag auf drei Magazinen: MICE Inside,
M&K (Dossier Tagungen & Events) sowie Miss
Moneypenny. In allen Zeitschriften wurden 2-3
redaktionelle Seiten lber den Kanton Bern
verfasst. In der deutschen Fachzeitschrift fiirs
MICE-Business mep waren 14 Seiten Bern ge-
widmet. Die Story schaffte es gar auf die Ti-
telseite. In UK ist besonders der 4-seitige Bei-
trag im New European Economy mit einer
Auflage von 53’000 Exemplaren hervorzuhe-
ben. Durch Online-Promotionen mittels Dis-
play Werbung, Newsletter-Eintragen und On-
line-Publireportagen wurde die Prasenzinden
drei Zielmérkten noch weiter verstarkt.

Die Investitionen im MICE-Segment dienen in
erster Linie jeweils Bern und Interlaken (Thun),
aber auch Gstaad und die Jungfrau Region
profitieren direkt davon.

HISTORISCHES AMBIENTE
IHREN EVENT UMRAHMT.

Im Congress Centre Kursaal Interlaken treffen historische Raume auf moderne
Infrastruktur. Ein avantgardistisches Auditorium und 19 Raumlichkeiten
bieten auf total 5 000 m? Eventflache Raum fiir Events bis zu 1'500 Personen.

Alle Tagungs-, Seminar- und Incentive-Angebote auf unserer Website.

- GSRAAD
ps 2 madeinbern.com

BERN®

MICE-Inserat, Sujet: Kursaal Interlaken
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Family Ski Package

Startseite madeinbern.com

212 ONLINE MARKETING

Am 18. Marz 2014 schaltete die BE! Tourismus
AG nebst der Lancierung der neuen Kom-
munikation und der Image-Broschire, die Website
«madeinbern.com» auf.

WEBSITE

Auf dem Portal der BE! Tourismus AG werden at-
traktive Angebote aller Berner Destinationen
in der jeweils passenden Themenwelt (BE TOP,
BE NATURAL, BE HAPPY, BE TRADITIONAL, BE
2 B) préasentiert. Priméres Ziel ist die Gewin-
nung von Neukunden. Es sollen neue Géaste fir
einen Urlaub «gluschtig» gemacht werden.
Die Website soll inspirieren, Emotionen und
Neugierde wecken und schlussendlich zu ei-
nem Besuch in der Region Bern-Berner Ober-
land animieren.

Nebst den vielfaltigen Angeboten hat der Gast
die Moglichkeit, sich detailliert Gber die ein-
zelnen Berner Destinationen zu informieren.
Im Blog werden die spannendsten Stories er-
zahlt und Uber Hintergrundberichte sowie die
wichtigsten News berichtet. Ausserdem kann
der Besucher nach Unterkunftsméglichkeiten
oderim Event-Kalender nach allerhand Veran-
staltungen im Kanton Bern suchen.

S thiey i Staee

BETOP

BE NATURAL

BE HAPPY

BE TRADITIONAL BE2E

sler bt Tay itk

GOOGLE ADWORDS

Suchmaschinenwerbung mit Google AdWords
ist neben der klassischen Suchmaschinen-
optimierung ein wichtiges Instrument zur On-
linevermarktung von Produkten und Dienstleis-
tungen. Um potentielle Neukunden anzuspre-
chen und mehr Frequenz auf madeinbern.com
zu generieren wurden zielgerichtete und kosten-
pflichtige Anzeigen auf der Suchmaschine
Google geschaltet, um die Zielgruppe der BE!
Tourismus AG zu erreichen. Die erste AdWords-
Kampagne wurde auf den Méarkten CH und DE
mit Fokus auf Wintersport, Winter-Ferien und
Ausflige ausgelegt und rechtzeitig auf die
Wintersaison 2014/15 lanciert. Wahrend der
ganzen Kampagnendauer wurden die Anzeigen
insgesamt Uber 1.5 Millionen Mal angezeigt
(Impressionen) und rund 25’000 Mal angeklickt,
was einer Klickrate (CTR) von 1.64% entspricht.

AUSBLICK ONLINE

Samtliche Kampagnen der BE! Tourismus AG
werden 2015 auch online begleitet und dabei
wird auch der Webauftritt laufend optimiert. So
kann auf Anfang Jahr die Service Navigation und
die Suchdefinitionen angepasst werden und ab
Februar wird die BE! Tourismus AG ebenfalls in
den sozialen Medien aktiv sein. Dabei wird an-
gestrebt, neben den Angeboten und Informatio-
nen der Destinationen auch eigene Inhalte ein-
zubinden, um bei der Suche nach der Website
madeinbern.com bessere Trefferquoten zu er-
zielen. Das Tourismusportal des Kantons Bern

madinbern.com muss neben den buchbareren
Pauschalen aus den Orten auch eigenen und
relevanten Content haben, um mit diesem die
sozialen Medien bespielen zu kénnen. Mit span-
nenden Hintergrundberichten, soll die Vielfalt-
igkeit des Kantons Bern hervorgehoben werden.
Erlebbare Geschichten in Bild, Text und Bewegt-
bilder Giber Land, Leute und Produkte sollen die
Leser Uber die Vielfaltigkeit und Einzigartigkeit
vom Kanton Bern iiberzeugen. Durch ein ab-
wechslungsreiches Storytelling will die BE!
Tourismus AG mehr Aufmerksamkeit erreichen
und sich als Top-Tourismuskanton positionieren.

Der Weg ist aufgegleist — nun gilt es diesen
konsequent zu gehen.
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2.13 WEITERE AKTIVITATEN
UBERREGIONALE ANGEBOTE

Zurzeit existieren nur ganz wenige Uberregionale
Angebote auf dem Markt wie etwa die Kombi-
nation von Aktivitaten auf dem Thuner- und Blau-
see oder der Alpnesstrail (Lenk und Gstaad). Es
gilt vermehrt abzukléaren, ob der Markt solche
Kombiangebote sucht und welche Destinatio-
nen dabei ideal verknipft werden kénnen.

Bei Présentationen vor Medien und anderen
Partnern werden die einzelnen Angebote mit-
einander verknupft und der Kanton Bern aus
einer Hand und einem Guss beworben.

TECHNOLOGIE

InderArbeitsgruppe Technologie fanden Anfang
Oktober 2014 Prasentationen von STC, touris-
tika und den Jungfraubahnen statt. Anwesend
am Treffen war auch der Partner Feratel
(Deskline), wobei neben den anderen Systemen
auch die Vernetzung untereinander besprochen
wurde. Wahrend des Jahres gab es einen regen
Austausch insbesondere mit Deskline und der
Jungfrau Region, welche sich in vielen Ab-
wicklungen bereits regional innerhalb des
Berner Oberlandes Ost zusammengeschlossen
haben. Folgende Themen wurden dabei vertieft:
Harmonisierung der Bedingungen, Vernetzung
des Systems mit STC und booking.com, Opti-
mierung/Regionalisierung der Callcenters,
Bonussystem bei den Lizenzkosten. Ziel bei
letzterem ist es, dass die BE! Tourismus AG

GO g]n.'
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die Lizenzkosten der Destinationen Schritt fir
Schritt Ubernimmt, wobei sich diese im
Gegenzug regional zusammenschliessen (vor-
gesehen sind 2-3 Zentren im Kanton und
gleichzeitig eine Optimierung der Lizenzkosten
von aktuell 250°000).

Ander ITB 2015 fand zudem ein Treffen mit der
Direktion von Feratel international statt um
insbesondere die Berner Partnerschaft und
die Kosten zu thematisieren. Unsere Destina-
tionen sind alle bei Feratel unter Vertrag und
machen einen Drittel des Schweizer Geschafts
aus. Diese starke Stellung soll zusammen mit
den weiteren Anliegen in Zukunft besser ein-
gebracht werden.

STRATEGISCHE
PARTNERSCHAFTEN

Nachdem seit einem Jahr vom Auftritt her
Uber das Corporate Design und Kommunikati-
onstrager wie Website bis hin zur Imagebroschiire
Grundlagen geschaffen wurden, war es auch
moglich, erste Partnerschaften einzugehen.
Einerseits nach aussen z.B. mit Rheinalp/DB
auf dem deutschen Markt und anderseits
nach innen mit unseren Destinationen bei der
Kooperation des Musicals «Das Wunder von
Bern» in Hamburg.

Gesprache mit kommerziellen Partnern wie bls,
SkyWork Airlines, Camille Bloch, Tissot, Galenica
etc. wurden z.T. mehrfach gefiihrt und verein-
zelt konnten erste Partnerschaften gekniipft

Skifahren Berner Oberland
waw eurorelals de/skiBerner-Oberland ~

Berner Oberland: Skifahren
W L}"_"n}: ab-in-oh urfaub chv =

Mehack

Hier konade Bre An

werden. Es fehlen allerdings noch die grossen
«Wiurfe», bei denen noch vermehrt Kommuni-
kationsleistungen von unserer Seite einfliessen
und allfallige gemeinsame Kampagnen aufge-
gleist werden kénnen.

Weitere Kontakte werden im 2015 gezielt ange-
gangen.

214 FAZIT ALLER AKTIVITATEN

Anzahl und Qualitat der Promotionen in den
Markten sorgten 2014 fir eine relevante Wahr-
nehmung. Der Kanton Bern konnte sich mit
seinen Destinationen am Markt und bei den
Partnern noch mehr Gehér verschaffen und
ist somit auf dem richtigen Weg. Vieles wurde
bereits umgesetzt, einiges gilt es noch zu jus-
tieren und anzupacken. Anpassungen an die ver-
anderten Markbedirfnisse miissen damit auch
proaktiv in die Uberlegungen einfliessen.

Samtliche Kampagnen wurden mehrheitlich
auchonline begleitet und aufihren ROl gepruft.

Das Marketing der einzelnen Destinationen ist
komplementar zu den Aktivitaten der BE!
Tourismus AG und miteinander verzahnt. Ein
herzliches Danke an alle unsere Partner fir
diese enorm wichtige Koordination und ihr
eigenes Engagement, aber auch fir das Ver-
trauen in die BE! Tourismus AG.
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3 CORPORATE DESIGN

3.1 ANALOG

Die Kommunikationsagentur Republica AG in
Bern wurde mit der Umsetzung der Lancie-
rungsmassnahmen sowie den Aktivitaten be-
traut:

LABEL - «MADE IN BE!»

Schaut man sich weltbekannte Menschen,
Landschaften oder Produkte an, die sinnbild-
lich fur die Schweiz stehen, so entdeckt man
viele, die aus dem Kanton Bern stammen. Weil
potenzielle Géste aus der ganzen Welt ange-
sprochen werden, ist die internationale Spra-
che Englisch gewéhlt.

WERTEWELTEN

Mit diesen Produkten, Menschen und Land-
schaften mit Weltausstrahlung wird die Ziel-
gruppe aus den Ziellandern angelockt. Qualitat,
«Made in BE!». «Made in BE!» wird zum Label,
mit dem Personen, Landschaften und Produkte
gekennzeichnet werden und so ihre Herkunft
deklarieren.

BRIEFSCHAFTEN UND
PRINTWERBUNG

Um die Geschafte unter klar positioniertem Dach
zu beginnen, wurden bereits erste analoge Mass-
nahmen in Form von Briefschaften erstellt.

Zudem bestehen unterschiedliche Gestaltungs-
und Anwendungsvorgaben fiir Broschiiren auf
Image-, Produkt sowie auf Partnerebene.

IMAGEBROSCHURE

Die mosaikartige Titelseitengestaltung unter-
streicht die Vielseitigkeit des Kantons. Der In-
nenteil gliedert sich in die 5 Themenbereiche
(strategische Erfolgspositionen) BE TOP, BE
NATURAL, BE HAPPY, BE TRADITIONAL sowie
BE 2 B. Jeder Themenbereich beginnt mit einer
kleinen Geschichte zu Pionierleistungen und
Errungenschaften, die aus Bern stammen -
ganz nach dem Motto «Made in BE!».



3.2 DIGITAL

Der Web-Auftritt ist seit 18. Marz 2014 online
und gliedert sich in die 5 Themenbereiche. Die
Internetseite besticht durch grossflachige Bil-
der und aufgerdumte Optik. Virtuelle Besuchen-
de orientieren sich nach den Themenwelten
oder ganz einfach im Suchfilter, mit dem nach
Orten, Daten, Preisen etc. gestobert werden
kann.

ERSTE ERWEITERUNG

Im Spatsommer 2014 erfolgte bereits eine
Funktionenerweiterung mit der Integrierung von
News- und Blogbeitragen, die vom Leben und

Pauschale Alpenbrevet Trainings-Tage

=
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der Natur in der Region Bern-Berner Oberland
handeln. Hintergrund- und Faktenwissen lber
den Tourismuskanton und seine Bewohner sollen

zu einer contentgetriebenen Kommunikations-
strategie mit der Zielgruppe fiihren.

GERATEUNABHANGIGE
DARSTELLUNG

Durch die Vielzahl an internetfahigen Geréaten und
Bildschirmen, die es heute in allen méglichen
Formaten und Auflésungen gibt, reicht es nicht
mehr, eine Online-Lésung nur fir ein bestimmtes
Gerat zu gestalten. Mit Responsive Design kann
diesem Umstand Rechnung getragen werden.
Durch unterschiedliche Formatdefinitionen und

Gestaltungsanpassungen werden «Made in BE!»-
Contents auf Desktops, Tablets und Smartphones
jeweils optimal dargestellt.

PRASENTATION UND
ONLINEWERBUNG

Auch fur die digitalen Medien bestehen Gestal-
tungs- und Anwendungsvorgaben: z.B. fiir Ban-
nerwerbung oder Powerpoint-Prasentationen.
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4 AUSBLICK 2015

Fur den Tourismus und andere Wirtschafts-
zweige begann das Jahr 2015 mit einem Ham-
merschlag. Die Aufgabe der Stitzung des
Mindestkurses durch die Nationalbank l6ste in
der Branche einen Schock und viel Unverstandnis
aus. Obwohl Destinationen und Leistungstrager
inanderen Regionen z.T. fragwirdige Aktionen
starteten, war der Tenor im Kanton Bern relativ
schnell klar: gemeinsames Marketing und den
Fokus auf Mehrwert, sprich auf die Leistung
legen. So wurde denn auch mit aktiver Unter-
stlitzung der Destinationen und Bahnen des
Berner Oberlandes eine Osteroffensive auf
dem Schweizer Markt gestartet welche auch
online begleitet wurde. Weitere Marktoffensi-
ven sollen im Sommer und Herbst folgen um
den Kanton Bern und seine Destinationen noch
prominenter auf dem Heimmarkt zu platzie-
ren. Gleichzeitig ist die BE! Tourismus AG auch
bei Schweiz Tourismus und deren heimischen
Kampagnen prominent als A Partner dabei.

Die zusétzliche Leistungsvereinbarung (LV2) mit
dem Kanton sieht neben der Vermarktung des
Fluggeschéftes (Linien-und Charterverkehr)
auch die aktive Unterstitzung der beiden
Weltcup Rennen im Berner Oberland (vor allem
Medien- und Promotionsanlésse) sowie der
EM’s im 2016 vor: Kunstturnen in Bern und

Beachvolleyball in Biel. Ab Mai lauft denn
auch eine gemeinsame Kampagne mit
SkyWork Airlines in Deutschland, England und
Holland, zudem existieren punktuelle Koope-
ration mit anderen Airlines.

Fur das Vertrauen und die Erweiterung der
Vereinbarung seitens des Kantons bedankt
sich die BE! Tourismus AG ganz herzlich.

An der Marketingausschusssitzung von Anfang
April 2015 wurde zudem beschlossen, dass
die Kampagnen der BE! Tourismus AG neben
Angeboten vermehrt auch das Element Story-
telling beinhalten und somit ebenfalls auf
Image und Inspiration abzielen sollen.



5 ORGANISATION
UND STRUKTUR

Entlang der Statuten verfligt die BE! Tourismus
AG Uber einen Verwaltungsrat, eine Geschafts-
flihrung sowie einen Marketingausschuss.

Der Verwaltungsrat der BE! Tourismus AG setz-
te sich 2014 aus folgenden Mitgliedern zu-
sammen:

- Daniel Suter, VR-Préasident, La Plagne

- Judith Renner-Bach,
VR-Vizeprasidentin, Bern

- Sandra Matti, Gstaad

- Andreas Rickenbacher, Jens

- Daniel Heller, Grindelwald

- Andreas Michel, Meiringen

- André Luthi, Bern

Der Marketingausschuss der BE! Tourismus AG
wurde 2014 von folgenden Personen reprasen-
tiert:

- Martin Bachofner, Prasident, Gstaad
Philipp Napflin, Vizeprasident, Bern

- Andrea Sprenger-von Siebenthal,
Saanenmdser

- Stefan Otz, Interlaken

- Marcel Graf, Bern

- Philippe Sproll, Jungfrau Region

- Albert Kruker, Lenk-Simmental

- Michael Weyeneth, Drei Seen Land

- Martin Tritten, Bern
- Harry John, Bern
- Oliver Achermann, Zirich (Beisitz)

Das Team der BE! Tourismus AG umfasst finf
Personen, alle Stellen sind Vollzeitstellen,
wovon eine als Praktikumsstelle besetzt ist.

- Harry John, Direktor
seit 01.01.2013

- Catherine Raemy, Marketing Manager
seit 15.04.2013

- Urs Geissbiihler, e-Marketing Manager
seit 17.03.2014

- Nelly Bieri, Junior Marketing Manager
seit 05.05.2014

- Andrea Spahr, Praktikantin
seit 21.07.2014

- Nadja Urfer, e-Marketing Coordinator
bis 28.02.2014

- Claudi F6hn, Praktikant
bis 15.06.2014
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Hotel The Cambrian, Adelboden

INTERNES KONTROLLSYSTEM
2014

Auf Anraten der Revisionsstelle hat der VR die
Direktion im Frihjahr 2014 beauftragt, ein in-
ternes Kontrollsystem (IKS) zu erstellen. Das der
Organisationsgrésse angepasste IKS wurde vom
VR anléasslich der Juli-Sitzung 2014 genehmigt.
Das IKS wird vom VR jahrlich Gberprift.
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6 STATISTIKEN

Auf den nachfolgenden Seiten werden einige
Statistiken Uber den Tourismuskanton Bern
dargestellt. Unter anderem werden die Top 10
Herkunftsldnder 2014 ermittelt und die Logier-
nachteentwicklung von 2010 — 2014 genauer
analysiert.

TOP 10 HERKUNFTSLANDER

Im Hinblick auf die Verteilung der Marketing-
mittel ist die Entwicklung der Herkunftslander
ein wichtiger Punkt. Wie aus den beiden nach-
folgenden Statistiken ersichtlich ist, hat sich
die Struktur der Herkunftslander von 2010 bis
2014 deutlich veréndert. Wahrend die asiati-
schen Lander wie China, Japan und Korea an
Marktanteilen gewinnen, haben die européi-
schen Lander Markanteile eingebiisst. Die gross-
ten Einbussen sind auf dem deutschen Markt
zu verzeichnen. Trotzdem bleibt Deutschland
aber nach der Schweiz, einer der wichtigsten
Nahmarkte fir den Kanton Bern.Zu den Haupt-
aufgaben der BE! Tourismus AG gehért die
Bearbeitung dieser Nahmaérkte, um die dort
verlorenen Anteile wieder gutzumachen.

LOGIERNACHTEENTWICKLUNG
2010-2014

Im Jahr 2014 generierte der Tourismuskanton
insgesamt 4’963’424 Logiernéchte. Dies ist ein
Plus von 0.76% im Vergleich zum Vorjahr. Nach
dem Einbruch im Jahr 2012 konnten die Logier-
nachte in den letzten Jahren kontinuierlich ge-
steigert werden.

Die Entwicklung der Logiernachte im Monats-
vergleich macht die Saisonalitdten im Touris-
muskanton Bern sichtbar. Hochsaison istin den
Wintermonaten Dezember — Marz und wahrend
den Sommermonaten von Juni — September.
Die Logiernachte der Bern Region und des
Berner Oberlands zeigen die Unterschiede der
beiden Regionen auf. Das Berner Oberland als
alpine Region generiert rund 60% mehr Logier-
nachte als die Bern Region. Das Verhaltnis gilt
es insofern zu relativieren, als dass sich die
kantonale Tourismus-Wertschdpfung von rund
CHF 4,4 Mia. pro Jahr im Verhaltnis 50%:50%
auf die beiden Regionen aufteilt.

TOP 10 HERKUNFTSLANDER BERN

REGION UND BERNER OBERLAND 2010

Indien
1.41%
Italien
1.48%
Belgien/Luxemburg
2.75%
Frankriech
2.81%
Japan
3.42%
Niederlande
3.58%

USA/Kanada
3.80%

Deutschland
13.75%

TOP 10 HERKUNFTSLANDER BERN

REGION UND BERNER OBERLAND 2014

Frankriech Niederlande
2.55% 218%
Korea Belgien/Luxemburg
2.73% 1.46 %
Japan AN

2.77%

USA/Kanada

4.51%
China
(ohne Hongkong)

5.48%

Deutschland
10.08 %



MONATLICHE LOGIERNACHTE BERN REGION
UND BERNER OBERLAND 2014
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ANTEIL LOGIERNACHTE PRO
TOURISMUSREGION

Gemessen an den Logiernéchten, ist die Touris-
musregion Bern-Berner Oberland, nach Ziirich
Region, die zweit wichtigste Tourismusregion
der Schweiz. Damit konnte die Region im Ver-
gleich zum Vorjahr einen Platz gut machen und
befindet sich neu vor Graubiinden. Weiter ist
festzuhalten, dass die Region Bern-Berner
Oberland als einzige Bergdestination eine Zu-
nahme der Logiernachte verzeichnete. Denn
neben Graublinden musste auch das Wallis
Logierndchte einbiissen. Hier werden die Her-
ausforderungen fir die alpinen Gebiete und
gleichzeitig die positive Entwicklung der Stad-
te deutlich sichtbar. Dadurch, dass die Region
Bern-Berner Oberland sowohl stédtische wie
auch alpine Gebiete hat, kdnnen die Differenzen
ausgeglichen werden.

ANTEIL LOGIERNACHTE IN %
PRO TOURISMUSREGION 2010

Fribourg Region
111%
Jura & Drei-Seen-Land
1.93%
Basel Region
3.99%

Ostschweiz
5.60%

Graublinden

16.04 %
Tessin

6.87 %

Genfersee-
ebiet
Waadtland)

7.20%

Genf
773%

Luzern/
Vierwaldstattersee

9.42%

ANTEIL LOGIERNACHTE IN %
PRO TOURISMUSREGION 2014

Fribourg Region
1.31%
Jura & Drei-Seen-Land
214%
Basel Region
4.36%
Ostschweiz
5.51%

Tessin
6.44%

Genfersee-
ebiet
Waadtland)

7.39%

Genf

8.18%
Graublinden

14.06 %

Luzern/
Vierwaldstéattersee

9.83%



ENTWICKLUNG LOGIERNACHTE TOP 5 TOURISMUSREGIONEN
DER SCHWEIZ 2010-2014
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B Zirich Region 5’100°648 5233'711 5’327'758 5'477°612 5’607°208
M Bern Region/Berner Oberland 5153630 5076914 4'916'847 5132925 5°162°502
Graubiinden 5’807°455 5'365'622 5’064’195 5’160'975 5’052'225
B Wallis 4’264’609 4077'814 3’986’169 3'887°'712 3'887'345
B Luzern/Vierwaldstattersee 3'412’357 3'371'106 3'317°718 3414’116 3'533'412
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Wirtschaftsberatung
Wirtschaftsprifung
Steuerberatung

Bringt Sie weiter

BE! Tourismus AG
Bern

Bericht der Revisionsstelle
an die Generalversammlung
zur Jahresrechnung 2014
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Sdgeweg 11 Tel. +4131950 09 09 Karl-Neuhaus-Strasse 8 Tel. +41323328770
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Wirtschaftsberatung
Wirtschaftsprifung
Steuerberatung

Bringt Sie weiter

Bericht der Revisionsstelle zur Eingeschriankten Revision
an die Generalversammlung der BE! Tourismus AG, Bern

Als Revisionsstelle haben wir die Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang) der
BE! Tourismus AG filr das am 31. Dezember 2014 abgeschlossene Geschéftsjahr geprift.

Fur die Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wahrend unsere Aufgabe dar-
in besteht, die Jahresrechnung zu prifen. Wir bestétigen, dass wir die gesetzlichen Anfor-
derungen hinsichtlich Zulassung und Unabhéngigkeit erfullen. Eine Mitarbeiterin unserer
Gesellschaft hat im Berichtsjahr bei der Buchfuihrung mitgewirkt. An der Eingeschrankten
Revision war sie nicht beteiligt.

Unsere Revision erfolgte nach dem Schweizer Standard zur Eingeschrankten Revision. Da-
nach ist diese Revision so zu planen und durchzufiihren, dass wesentliche Fehlaussagen in
der Jahresrechnung erkannt werden. Eine Eingeschrankte Revision umfasst hauptséchlich
Befragungen und analytische Prifungshandlungen sowie den Umsténden angemessene
Detailprifungen der beim gepriften Unternehmen vorhandenen Unterlagen. Dagegen sind
Prufungen der betrieblichen Ablaufe und des internen Kontrollsystems sowie Befragungen
und weitere Priifungshandlungen zur Aufdeckung deliktischer Handlungen oder anderer
Gesetzesverstosse nicht Bestandteil der Revision.

Bei unserer Revision sind wir nicht auf Sachverhalte gestossen, aus denen wir schliessen
missten, dass die Jahresrechnung sowie der Antrag Uber die Verwendung des Bilanzge-
winns nicht Gesetz und Statuten entsprechen.

Gumligen, 1. April 2015

T+R AG
Vincent Studer Beat Nydegger
dipl. Wirtschaftsprifer dipl. Wirtschaftsprufer

Zugelassener Revisionsexperte  Zugelassener Revisionsexperte

Leitender Revisor

Beilagen

- Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang)
- Antrag Uber die Verwendung des Bilanzgewinns

T+RAG
Hauptsitz Gumligen Niederlassung Biel #’ Mitglied der Treuhand-Kammer
Sageweg 11 Tel +413195009 03 Karl-Neuhaus-Strasse 8 Tel +41323328770

CH-3073 Gumligen Fax +4131950 0910 2502 Biel/Bienne Fax +41323328772
info@t-r ch | www t-r.ch
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BILANZ PER 31.12.2014

31.12.2014 31.12.2013 Differenz
Bezeichnung % % |
AKTIVEN | |
Kasse 590.40 590.40 ‘
Kto. Krt. Berner Kantonalbank 2587 963.22 2392 518.52 195 444.70
Fliissige Mittel 2588553.62 | 735 2 392 518.52 746 196 035.10
Guthaben Verrechnungssteuer 328.75 255.85 72.90
Kautionen 10 022.25 10 012.25 10.00
Forderungen 10 351.00 03 10 268.10 0.3 82.90
Aktive Rechnungsabgrenzung 904 236.05 25.7 77970785 @ 243 124 528.20
UMLAUFVERMOGEN 3 503 140.67 99.5 3182 494.47 99.2 320 646.20
Betriebseinrichtungen §200.00 12 600.00 3 400.00-
EDV-Anlage 8700.00 13 400.00 3 700.00-
ANLAGEVERMOGEN 18 900.00 05 26 000.00 08 7100.00-
AKTIVEN 3522 040.67 | 100.0 3208 494.47 | 1000 313 546.20
PASSIVEN
Verbindlichkeiten aus 86 300.20 318 780.55 232 480.35-
Lieferungen und Leistungen |
Ubrige kurzfristige 16 006.89 9 268.57 | 6 738.32
Verbindlichkeiten
Kto.Krt. Kreditkarte MC 7 655.60 ‘ 651.80 7003.80
Passive Rechnungsabgrenzung 2739774.95 2235 235.05 504 539.90
Kurzfristiges Fremdkapital 2849737.64 | 809 2563 935.97 79.9 285 801.67
FREMDKAPITAL 2849737.64 ‘ 80.9 2563 935.97 79.9 285 801.67
Aktienkapital 300 000.00 300 000.00
Gesetzliche Reserven 2300.00 2300.00
Agio 300 000.00 ‘ 300 000.00
Gewinnvortrag Vorjahr 42 258.50 42 258.50
Jahresgewinn 27 744.53 44 558.50 16 813.97-
Bilanzgewinn 70003.03 20 44 558.50 14 25 444,53
EIGENKAPITAL 672 303.03 || 19.1 644 558.50 20.1 27744.53 |

| .
PASSIVEN 3522 040.67 | 1000 3208 494.47 | 100.0 313 546.20
|

%

1.1-

14

03

0.3

1.0

0.6
1.0-




ERFOLGSRECHNUNG VON
01.01.2014 BIS 31.12.2014

01.01.2014 - 31.12.2014 04.09.2012 - 31.12.2013 Differenz
Bezeichnung % %
ERTRAGE AUS AK:I'IONARS-
BINDUNGSVERTRAGE
Kanton Bern 3500 000.00 2550 000.00 950 000.00
Verein BeO-Mitte 336 000.00 336 000.00
Gstaad Saanenland Tourismus 242 000.00 242 000.00
Bern Tourismus 390 000.00 390 000.00
Interlaken-Jungfrau-Haslital 1332 000.00 1332 000.00
Ubriger Ertrag 191 492.00 10 000.00 181492.00
ERTRAG AUS AKT_I_ONARS- 5991 492.00 4,860 000.00 1131492.00
BINDUNGSVERTRAGE
RUCKSTELLUNGEN 600 000.00- 2 070 000.00- 1470 000.00
ERTRAGE AUS AKTIONARS- 539149200 | 1000 | 2790000.00 | 1000 |  2601492.00
BINDUNGSVERTRAGE
Marketingbeitrage an 407 587.80 267 360.00 140 227.80
Destinationen
Corporate Communications / 338 181.00 338 181.00

Online Basismarketing ‘

Basismarketing 1 054 751.55 638 219.00 416 532.55
Schweiz |

| |
Basismarketing 810 197.25 290 606.50 519 590.75
Deutschland
Basismarketing 247 090.90 286 326.05 39 235.15-
Benelux
Basismarketing 387 431.23 263 373.03 124 058.20
UK
Basismarketing 210 423.75 210 423.75
Frankreich
Basismarketing 54 000.00 54 000.00
Polen
Basismarketing 161 600.00 161 600.00
USA

Basismarketing 64 338.10 ‘ 64 338.10
Russland
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FINANZEN

ERFOLGSRECHNUNG VON
01.01.2014 BIS 31.12.2014

Bezeichnung

Basismarketing
Brasilien

Basismarketing
{ibrige

Taktisches Marketing

MARKETINGAUFWAND

BRUTTOGEWINN I

PERSONALAUFWAND
Lohnaufwand

Sozialversicherungsaufwand

Ubriger Personalaufwand

PERSONALAUFWAND

BRUTTOGEWINN II

BETRIEBSAUFWAND

Raumaufwand
Unterhalt, Rep., Ersatz
Fahrzeugaufwand

Sachversicherungen, Abgaben,
Gebiihren, Bewilligungen

Energieaufwand
Verwaltungsaufwand

Werbeaufwand

01.01.2014 - 31.12.2014

%

94 500.00

50 307.29

702 811.81

4 583 220.68 85.0

808 271.32 15.0

468 613.85

78 442.20

74 434.20

621 490.25 1.5

186 781.07 35

27 830.20

108.00

5977.20

764.15

5498.05

68 867.35

38 652.89

04.09.2012 - 31.12.2013

| %

439 972.55

2185857.13 78.4

604 142.87 217

354 744.40 ‘
51 499.30 ‘

27 430.65

43367435 | 155

170 468.52 6.1

24 675.85
254.80 ‘
10 830.70

636.65

924.00 ‘
32008.50

20 009.37 ‘

Differenz

94 500.00

50 307.29

262 839.26

2 397 363.55

204 128.45

113 869.45

26 942.90

47 003.55

187 815.90

16 312.55

315435

146.80-

4 853.50-

127.50

4 574,05

36 858.85

18 643.52

6.6

6.7-

4.0-

2.6-




ERFOLGSRECHNUNG VON
01.01.2014 BIS 31.12.2014

Bezeichnung

Ubriger Betriebsaufwand

BETRIEBSAUFWAND

BETRIEBSGEWINN |

ABSCHREIBUNGEN

Finanzaufwand

Finanzertrag

FINANZERFOLG

AUSSERORDENTLICHER ERTRAG

STEUERN

GESAMTGEWINN

01.01.2014 - 31.12.2014

1935.05

149 632.89

37148.18

18 866.90-

363.40-

226.65

136.75-

9 600.00

2774453

%

28

0.7

04.09.2012 - 31.12.2013

770.35

90110.22

80 358.30

26 042.70-

900.30-

743.20

157.10-

9 600.00-

44 558.50

%

3.2

29

Differenz

1164.70

59 522.67

43 210.12-

7175.80

536.90

516.55-

20.35

9 600.00

9 600.00

16 813.97-

0.4-

2.2-
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ANHANG

31.12.2014 31.12.2013
1. Verpfandete oder abgetretene Aktiven
zur Sicherung eigener Verpflichtungen
Mietzinsdepot 10'022.25 10'012.25
2, Brandversicherungswerte
Betriebseinrichtungen 30'000.00 30'000.00

3. Risikobeurteilung

Der Verwaltungsrat hat auf die schriftliche Dokumentation der Risikobeurteilung verzichtet.




GEWINNVERWENDUNG

Zur Verfiigung der Generalversammlung stehen

Gewinnvortrag
Jahresgewinn 2014

Bilanzgewinn

Vorschlag des Verwaltungsrates

Zuweisung an gesetzliche Reserven
Vortrag auf neue Rechnung

Total

42'258.50
27'744.53

70'003.03

1'400.00
68'603.03

70'003.03

35
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