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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 tréagt neu den Schriftzug «Made in Bern» in
der Mitte. Bern wird international besser ver-
standen und der Bekanntheitsgrad ist grosser.
Die Beibehaltung der Gestaltung in Rot sowie
der umgebenden Schrift sorgt fiir 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

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 Augenho-
he zu den Partnerlogos der promoteten Desti-
nationen. Gleichzeitig fungiert das Label als
Absender bzw. gemeinsamer Nenner mit dem
Ziel, potenzielle Gaste auf die Plattform
madeinbern.com zu leiten. Um die Partner-
schaft weiter zu verdeutlichen, wird den Part-
nerlogos einerseits mehr Platz eingeraumt
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 Uber eine gréssere Bildlegen-
de sowie Uber Headline und Copy des Werbe-
mittels. Die Aussagekraft des Bildes sowie die
Verortung werden somit durch sdmtliche Text-
bestandteile unterstitzt. Auch das jeweilige

Partnerlogo der Region unterstiitzt das Motiv.
Daher wird, wenn méglich, nur ein Partnerlogo
platziert, das fir 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. Zusatzlich wird die Rele-
vanz der einzelnen Destinationen, Marken/
Angebote und Produkte erhéht. Ebenso soll die
Wertschopfung im Tourismuskanton erhoht
werden. Dies &8sst 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
tragt somit zum Erreichen der Ziele bei.
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Beispiel Banner

COME UP,
SLOW DOWN

IN GSTAAD.

5X GSTAAD-PACKAGE FUR ZWEI
PERSONEN IM GESAMTWERT VON
UBER CHF 2800.— ZU GEWINNEN.

Jetzt mitmachen: madeinbern.com/win
GSTAAD

COME UPSLOW DOWN

BETOP | BENATURAL | BE HAPPY | BE TRADITIONAL | BE 28

Beispiel RailPoster

Beispiel Banner

BE TOP | BE NATURAL | BE HAPPY | BE TRADITIONAL BE2B

FOLGEN SIE DEN
SPUREN VON 007

Ubernachten Sie im Hotel Miirren in Lauterbrunnen und geniessen Sie den
Ausblick auf Eiger, Ménch und Jungfrau und tGber 200 weitere Berggipfel
vom Drehrestaurant Piz Gloria. Eintritt in die Bpnd World 007 am Schauplatz
des Films «Im Geheimdienst ihrer Majestéat» inklusive.

Alle Winterangebote auf madeinbern.com

Jungfrau Region B

BETOP | BENATURAL | BE HAPPY BE TRADITIONAL | BE2B

DORT INNEHALTEN,
WO DIE UNBERUHRTE
NATUR SIE BERUHRT.

Alle Reise- und Ausflugsangebote auf unserer Website madeinbern.com

Beispiel Inserate
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Nach den ersten 3 «Lehrjahren» geht es ge-
starkt ins Jahr 2016: gescharfte 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 Mérkte und deren Kunden am ef-
fizientesten erreichen kénnen. Dabei stehen
weniger klassische Zielgruppen wie noch
vor einigen Jahren im Fokus, sondern viel-
mehr eine Segmentierung nach Interessen
und Wiinschen, sprich Communities.

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

Inhalt der Vereinbarung ist die Starkung und
Bewerbung des Incomingfluggeschafts der
anséssigen Fluggesellschaften. Dabei sind
Charterflige im Winter wegen mangelnder
Nachfrage nach wie vor kaum realistisch.

Bei den internationalen Sportanlassen mit
grosser Wertschopfung und Ausstrahlung
unterstitzen 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.
Hohepunkt wird aber sicher die Tour de
France in Bern und die enorme Medienpra-
senz an den beiden Tagen Mitte Juli sein. Die
BE! Tourismus AG ist fiir die externe Promo-
tion dieses Anlasses in den Markten CH, F,
D, GB und Benelux zusténdig. Dabei geht es
in erster Linie nicht um die Bewerbung des
eigentlichen Anlasses, sondern um Aktivita-
ten vor und nach der Veranstaltung, will
heissen um eine nachhaltige Positionierung
des Kantons Bern als Cycling-Kanton.

Stark ausbauen werden wir, wie bereits im
Vorwort angetdnt, unser digitales Marketing.
Wir leben in einer digitalen Welt und mdch-
ten diesem Aspekt und der rasant wachsen-
den Mobilitat 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 Gberall und jederzeit. Gleichzeitig mis-
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-
tat, Bodenstandigkeit, 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 fur den Schweizer Markt,
strategische Partnerschaften, Gewichtung
der Markte, Communities usw. einfliessen.
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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-
waltungsratspréasident an der Generalver-
sammlung im Mai 2015 zurlck. Er wurde von
Regierungsrat Andreas Rickenbacher als neu-
em Verwaltungsratsprasidenten abgelést.

Die Vizeprasidentin Judith Renner-Bach ist
Anfang 2015 leider unerwartet rasch ver-
storben. lhre Nachfolge als Vizeprasidentin
libernahm Sandra Matti. Weiter trat auf
persénlichen Wunsch und nach der neuen
Destinationsbildung Jungfrau Region mit
dem Haslital das Verwaltungsratsmitglied
Andreas Michel zuriick. An der Generalver-
sammlung wurden mit Urs Kessler, Patrik
Scherrer und Hansueli Schlappi drei neue
Persénlichkeiten in den Verwaltungsrat der
BE! Tourismus AG gewahlt.

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

Aussicht auf den Thunersee, Ferienregion Interlaken

funden. Sieist nun unsere direkte Ansprech-
person bei ST fur den Schweizer Markt -
somit schliesst sich der Kreis. Ebenfalls ver-
lassen hat uns per Ende Jahr Andrea Spahr,
welche nun bei RailAway tatig 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 Il mit
dem Kanton Bern und den daraus resultie-
renden Aufgaben sind neu 6 Personen im
Team der BE! Tourismus AG tatig.

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

- Andreas Rickenbacher, VR-Prasident, Jens
- Sandra Matti, VR-Vizeprasidentin, Gstaad
- Daniel Heller, Grindelwald

- André Lathi, Bern

- Urs Kessler, Interlaken

- Patrik Scherrer, Bern

- Hansueli Schlappi, Lugnorre
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Auch im Marketingausschuss der BE! Touris-
mus AG kam es 2015 zu Mutationen, folgende
Personen sind ausgetreten — ihnen gebiihrt un-
ser herzliches Dankeschén fir ihr grosses En-
gagement:

- Philipp Napflin, Vizeprasident, Bern

- Stefan Otz, Interlaken

- Albert Kruker, Lenk-Simmental

- Michael Weyeneth, Jura & Drei-Seen-Land

Vom Verwaltungsrat neu zugewéahlt wurden:

- Stefan Ryser, Interlaken

- Iris Fluckiger, Bern

- Urs Pfenninger, Adelboden

- Jéréme Longaretti, Jura & Drei-Seen-Land

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

- Martin Bachofner, Prasident, Gstaad

- Marcel Graf, Vizeprasident, Bern

- Andrea Sprenger, Saanenmoser

- Stefan Ryser, Interlaken

- Iris Fluckiger, Bern

- Philippe Sproll, Jungfrau Region

- Urs Pfenninger, Adelboden

- Jéréme 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 tatig, 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 Geissbihler, 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 Uber den Tourismuskanton Bern
dargestellt. Unter anderem werden die Top-
markte 2015 ermittelt und die Logiernéch-
teentwicklung von 2010 — 2015 genauer analy-
siert. Das Jahr 2015 war von der Aufhebung des
Mindestkurses des Frankens zum Euro ge-
pragt. Diese Massnahme hat die europaische
Nachfrage stark beeinflusst.

ENTWICKLUNG
LOGIERNACHTE UND
ANKUNFTE 2010 - 2015

Im Jahr 2015 generierte der Tourismuskanton
insgesamt 4’974’936 Logiernachte. Nach dem
Einbruch im Jahr 2012 konnten die Logiernéch-
te gesamthaft in den letzten Jahren leicht ge-
steigert sowie Marktanteile gewonnen werden.
Der Riickgang der Logierndchte und Ankiinfte
in der Region Bern ist unter anderem mit der
Bildung der Tourismusregion Aargau zu erkla-
ren. Die Bildung dieser neuen Region hat eine
neue Gemeindezuteilung zur Folge, was einen
Wegfluss von Logierndchten von der Region
Bern bedeutet.
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TOPMARKTE FUR DEN TOP 10 MARKTE 2015
KANTON BERN
Im Hinblick auf die Verteilung der Marketing- Andeore
mittel ist die Entwicklung der Herkunftslander 14,3%
ein wichtiger Punkt. Wie aus den beiden nach- |ndien Schweiz
folgenden Statistiken ersichtlich ist, hat sich 1,8% 43,9%
die Struktur der Herkunftsléander von 2010 bis ] N\
2015 deutlich verandert. Frankreich
2,3%
Wahrend die Fernmérkte generell Marktanteile  Japan
gewinnen, haben die europdischen Lénder 2 3%
massiv Marktanteile eingebiisst. Die in absolu-
ten Zahlen grésste Einbusse im Vergleich zum Kor;aa
Vorjahr ist mit Uber 16% auf dem deut- 3,5%
schen Markt zu verzeichnen. Trotzdem bleibt GcC
Deutschland nach der Schweiz der wichtigste  4,7%
Nahmarkt fiir den Kanton Bern. Zu den Haupt- .
aufgaben der BE! Tourismus AG gehort nach No;damerlka
wie vor die Bearbeitung dieser Nahmarkte, um 51%
die dort verlorenen Anteile zu reduzieren und  Grossbritannien
die bestehenden Werte zu stabilisieren. 57%
China Deutschland
8,0% 8,4%
ENTWICKLUNG DER TOPMARKTE NACH LOGIERNACHTEN IM KANTON BERN 2010 - 2015
2010 2011 2012 20183 2014 2015
MARKT LN % LN % LN % LN % LN % LN % \'
Schweiz 2'279°621 46,2% | 2'324’136 47,6% | 2'245’558 47,6% | 2°266°565 46,1% | 2'234'120 45,0%| 2’185'658 43,9% -2,2%
Deutschland 678’385 13,8% 615’350 12,6% 530’270 11,2% 517’855 10,5% 500’507 10,1% 418’805 8,4% -16,3%
China 70’416 1,4% 123’682 2,5% 174’457 3,7% 238’097 4,8% 294’430 5,9% 397’007 8,0% +34,8%
Grossbritannien 368’239 7,5% 309’385 6,3% 262’615 5,6% 303’308 6,2% 292°647 5,9% 281’930 5,7% -3,7%
Nordamerika 187’451 3,8% 180’614 3,7% 209’847 4,4% 217’225 4,4% 223’800 4,5% 253’349 5,1% +13,2%
GCC 58’679 1,2% 59’090 1,2% 93’185 2,0% 135’563 2,8% 180’063 3,6% 235’549 4,7% +30,8%
Korea 66’444 1,3% 89’433 1,8% 97’806 2,1% 104’456 2,1% 135’702 2,7% 173’201 3,5% +27,6%
Japan 168’569 3,4% 153’795 3,1% 169°649 3,6% 158’216 3,2% 137’327 2,8% 112°775 2,3% -17,9%
Frankreich 138’619 2,8% 131'290 2,7% 128’801 2,7% 128’176 2,6% 126°773 2,6% 112’555 2,3% -11,2%
Indien 69’572 1,4% 84’658 1,7% 79’636 1,7% 71'334 1,4% 72°291 1,5% 90’299 1,8% +24,9%
Italien 73’097 1,5% 64’866 1,3% 62’562 1,3% 64’354 1,3% 65’508 1,3% 60’442 1,2% -7,7%
Niederlande 176’702 3,6% 145857 3,0% 118’788 2,5% 114’049 2,3% 108’315 2,2% 88’856 1,8% -18,0%
Belgien/Lux. 135’592 2,7% 120’847 2,5% 71’123 1,5% 76’481 1,6% 72’316 1,5% 61’556 1,2% -14,9%
Russland 39’334 0,8% 39’487 0,8% 42°'564 0,9% 46’352 0,9% 41723 0,8% 23’874 0,5% -42,8%
Andere 421’371 8,5% 442°646 9,1% 434’743 9,2% 477’601 9,7% 477°902 9,6% 479’080 9,6% +0,2%
Total 4’932°091 4’885’136 4721604 4’919°632 4'963’424 4’974’°936 +0,2%

LN Logiernachte
% Prozentueller Anteil am Total
V  Veradnderung 14/15
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SAISONALITATEN

Die Entwicklung der Logierndachte im Monats-
vergleich macht die Saisonalitaten im Touris-
muskanton Bern sichtbar. Hochsaison ist in
den Wintermonaten Dezember—Marz und
wahrend der Sommermonate Juni-Septem-
ber. Das Berner Oberland als alpine Region ge-
nerierte rund 78% der Logiernachte. Obwohl
der Frankenschock schweizweit teilweise tiefe
Spuren im Bergtourismus hinterlassen hat, lo-
gierten 2015 sogar mehr Gaste im Berner Ober-
land als im Vorjahr. Dies ist sicher den Fern-
markten insbesondere in Interlaken und der
Jungfrau Region zu verdanken. Die jahrliche
Tourismuswertschépfungvon rund 4,8 Mia.CHF
im Kanton Bern ist im Verhaltnis 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 Nachten. Vergleicht man das
Berner Oberland und die Region Bern, ist festzu-
stellen, dass die urbanere Region Bern lber 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 . Berner Oberland

Bern Region

MONATSVERGLEICH LOGIERNACHTE

Jan Feb Mrz
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ENTWICKLUNG DURCHSCHNITTLICHE
AUSLASTUNG IM KANTON BERN 2010 -2015
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Nettobettenauslastung
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ENTWICKLUNG DURCHSCHNITTLICHE AUFENTHALTSDAUER 2010-2015
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ANTEIL LOGIERNACHTE PRO
TOURISMUSREGION

Gemessen an den Logiernachten ist die Touris-
musregion Bern-Berner Oberland, nach Zirich
Region, die zweitwichtigste Tourismusregion
der Schweiz. Im Vergleich zum Vorjahr konnte
die Tourismusregion ihren Platz halten und
trotz der Einfihrung der Region Aargau eine
Zunahme der Logiernéchte verzeichnen. Die
beiden grossen Bergregionen Graubiinden und
Wallis mussten markant Logiernachte und
Marktanteile einblissen.

Hier werden die Herausforderungen fir die al-
pinen Gebiete und gleichzeitig die positive Ent-
wicklung der Stadte deutlich sichtbar. Der Kan-
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VERGLEICH LOGIERNACHTE DER
TOURISMUSREGIONEN DER SCHWEIZ 2015

Jura & Drei-Seen-Land
2,1%

Freiburg Region
1,3%

Aargau Region*
2,2%

Region Basel* /

4,3%

Ostschweiz

Zurich Region*
15,8%

5,3%
Tessin Bern Region
6,1% Berner Oberland*

Genferseegebiet 13,4%

ton Bern kann durch sein breites und Waoadtland
vielfaltiges Portfolio die Differenzen besser 5%
ausgleichen. Genf Graubiinden
8,3% 13,2%
Luzern Wallis
Vierwaldstattersee* 10,5%
10,1%
ENTWICKLUNG LOGIERNACHTE DER TOP-5-
TOURISMUSREGIONEN DER SCHWEIZ 2010-2015
6°000°000
5°000°000
4’000°000
3’000°000
2°000°’000
1°000°000
0
2010 2011 2012 7 2013 2014 2015
| 5°100’648 5233’71 5°327°758 5°270°832 5°403°231 5'611’519
| 5’153’630 5'076’914 4’916’847 5132925 4'735’657 4'758’641
5807455 5'365’622 5'064’195 5'160’975 5'052’225 4'717°301
| 4’264°609 4’077°814 3’986°169 3887712 3'887’345 3'738%426
| 3'412°357 3'371°106 3'317°718 3’337°545 3'455'146 3’'606’647

B Zirich Region*

B Bern Region/Berner Oberland*
Graubtlinden

B wallis

B Luzern/Vierwaldstattersee*

* 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 Logiernédchten. 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.
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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 fur das am 31. Dezember 2015 abgeschlossene Geschéaftsjahr geprift.

Fur die Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wéhrend unsere Aufgabe da-
rin besteht, die Jahresrechnung zu priifen. Wir bestatigen, dass wir die gesetzlichen Anfor-
derungen hinsichtlich Zulassung und Unabhangigkeit erfillen. Eine Mitarbeiterin unserer
Gesellschaft hat im Berichtsjahr bei der Buchfithrung mitgewirkt. An der Eingeschrénkten
Revision war sie nicht beteiligt.

Unsere Revision erfolgte hach dem Schweizer Standard zur Eingeschrénkten Revision. Da-
nach ist diese Revision so zu planen und durchzufihren, dass wesentliche Fehlaussagen in
der Jahresrechnung erkannt werden. Eine Eingeschrénkte Revision umfasst hauptsachlich
Befragungen und analytische Prufungshandlungen sowie den Umsténden angemessene
Detailprifungen der beim gepriiften Unternehmen vorhandenen Unterlagen. Dagegen sind
Priifungen der betrieblichen Ablaufe und des internen Kontrollsystems sowie Befragungen
und weitere Prifungshandlungen 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 tber die Verwendung des Bilanzge-
winns nicht Gesetz und Statuten entsprechen.

Gumligen, 29. Marz 2016

T+R AG

Sz A .
Vincent Studer Beat Nydegger
dipl. Wirtschaftspriifer dipl. Wirtschaftsprufer

Zugelassener Revisionsexperte ~ Zugelassener Revisionsexperte

Leitender Revisor

Beilagen

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

T+RAG (H-3073 Gumligen | Sageweg 11 Tel. +4131950 09 09 il Mitglied von EXPERTsuisse
Fax +4131950 0910
info@t-r.ch | www.t-r.ch INEX]A
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BERICHT DER REVISIONSSTELLE & FINANZEN

BILANZ PER 31.12.2015

Bezeichnung

AKTIVEN

Kasse
Kto. Krt. Berner Kantonalbank
Fliissige Mittel

Forderungen aus Lieferungen
und Leistungen

Guthaben Verrechnungssteuer
Kautionen
Forderungen

Aktive Rechnungsabgrenzung

UMLAUFVERMOGEN

Betriebseinrichtungen
EDV-Aniage

ANLAGEVERMOGEN

AKTIVEN

PASSIVEN

Verbindlichkeiten aus
Lieferungen und Leistungen
Ubrige kurzfristige
Verbindlichkeiten

Kto.Krt. Kreditkarte MC

Passive Rechnungsabgrenzung
Kurzfristiges Fremdkapital

FREMDKAPITAL

Aktienkapital
Gesetzliche Kapitalreserven
Gesetzliche Gewinnreserven

Gewinnvortrag Vorjahr
Jahresgewinn
Bilanzgewinn

EIGENKAPITAL

PASSIVEN

31.12.2015

438.85
1344 554.23
1 344 993.08

464 294.40

10 027.70
474 32210

173 535.05
1992 850.23
4 600.00

4 800.00
9 400.00

2002 250.23

296 085.35

32 963.20

1594.40

968 500.00
1299 142.95

1299 142.95
300 000.00

300 000.00
3700.00

68 603.03
30 804.25
99 407.28

703 107.28

2 002 250.23

%

67.2

23.7
8.7

99.5

0.5

100.0

64.9

64.9

5.0

35.1

100.0

31.12.2014

590.40
2 587 963.22
2 588 553.62

328.75
10 022.25
10 351.00

904 236.05
3 503 140.67

9200.00
9700.00

18 900.00

3 522 040.67

86 300.20

16 006.89

7 655.60

2739774.95
2849 737.64

2849 737.64
300 000.00

300 000.00
2 300.00

42 258.50
27 744.53
70 003.03

672 303.03

3 522 040.67

73.5

0.3
25.7

99.5

0.5

100.0

80.9
80.9

2.0

18.1

100.0

Differenz

151.55-
1243 408.99-
1 243 560.54-

464 294.40

328.75-
5.45
463 971.10

730 701.00-
1510 290.44-

4 600.00-
4 900.00-

9 500.00-

1 519 790.44-

209 785.15

16 956.31

6 061.20-

1771 274.95-
1 550 594.69-

1 550 594.69-

1400.00

26 344.53
3059.72
29 404.25

30 804.25

1 519 790.44-

%

234

17.0-

16.0-

16.0-

3.0

16.0

ERFOLGSRECHNUNG VON
01.01.2015 BIS 31.12.2015

Bezeichnung

ERTRAGE AUS AKTIONARS-
BINDUNGSVERTRAGE

Kanton Bern

Verein BeO-Mitte

Gstaad Saanenland Tourismus
Bern Tourismus
Interlaken-Jungfrau-Haslital
Ubriger Ertrag

ERTRAG AUS AKTIONARS-
BINDUNGSVERTRAGE

ERTRAG AUS KOMMERZIELLEN
PARTNERSCHAFTEN
RUCKSTELLUNGEN

ERTRAGE AUS AKTIONARS-
BINDUNGSVERTRAGE

Marketingbeitrage an
Destinationen

Corporate Communications /
Online Basismarketing

Basismarketing
Schweiz

Basismarketing
Deutschiand

Basismarketing
Benelux

Basismarketing
UK

Basismarketing
Frankreich

Basismarketing
Polen

Basismarketing
USA

01.01.2015 - 31.12.2015

2400 000.00
336 389.80
242 000.00
390 000.00

1 332 000.00

92 729.00

4793 118.80

325 756.00

1720 000.00

6 838 874.80

335 980.00

396 344.09

1741 729.97

1 130 447.66

398 172.13

452 416.16

243 231.49

54 000.00

144 352.60

%

100.0

01.01.2014 - 31.12.2014

3 500 000.00
336 000.00
242 000.00
390 000.00

1 332 000.00
191 492.00

5991 492.00

600 000.00-

5391 492.00

407 587.80

338 181.00

1054 751.55

810 197.25

247 090.90

387 431.23

210 423.75

54 000.00

161 600.00

%

100.0

Differenz

1100 000.00-
389.80

98 763.00-
1198 373.20-

325 756.00

2 320 000.00

1 447 382.80

71 607.80-

58 163.09

686 978.42

320 250.41

151 081.23

64 984.93

32 807.74

17 247.40-
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ERFOLGSRECHNUNG VON
01.01.2015 BIS 31.12.2015

ERFOLGSRECHNUNG VON
01.01.2015 BIS 31.12.2015

01.01.2015-31.12.2015 | 01.01.2014 - 31.12.2014 Differenz 01.01.2015- 31.12.2015 | 01.01.2014 - 31.12.2014 Differenz
Bezeichnung % % % Bezeichnung % %
Basismarketing 135 852.85 64 338.10 71 514.75 Energieaufwand 5 521.65 5 498.05 23.60
Russland
Verwaltungsaufwand 77 639.90 68 867.35 8 772.55
Basismarketing 46 116.00 94 500.00 48 384.00-
Brasilion Anlisse 18 458.55 38 652.89 20 194.34-
Basi i 48 949.90 4 .
G?:s(':smarket'"g o 894990 Ubriger Betriebsaufwand 2 611.95 1935.05 676.90
Basismarketing 15 798.10 50 307.29 34 509.19- BETRIEBSAUFWAND 141 625.95 2.1 149 632.89 2.8 8 006.94-
iibrige
Taktisches Marketing 757 503.25 702 811.81 54 691.44 BETRIEBSGEWINN | 4089365 | 06| 3714818 | 07| 374547
MARKETINGAUFWAND 5900 894.20 86.3 | 4583 220.68 | 85.0 | 1317 673.52 1.3 ABSCHREIBUNGEN 9 500.00- 18 866.90- 9 366.90
BRUTTOGEWINN | 937980.60 | 137 | 808271.32 | 15.0 | 129709.28 1.3- Finanzaufwand 594.85- 363.40- 231.45-
Finanzertrag 5.45 226.65 221.20-
PERSONALAUFWAND
Lohnaufwand 582 230.65 468 613.85 113 616.80 FINANZERFOLG 589.40- 136.75- 452.65-
Sozialversicherungsaufwand 87 618.90 78 442.20 9176.70 Ausserordentiicher Ertrag 9 600.00 9 600.00-
Ubriger Personalaufwand 85611.45 74 434.20 11 177.25 GESAMTGEWINN 30 804.25 27 744.53 3 059.72
PERSONALAUFWAND 755 461.00 11.1 621 490.25 11.5 133 970.75 0.4-
BRUTTOGEWINN Il 182 519.60 27 | 186781.07 35 4261.47- | 0.8-
BETRIEBSAUFWAND
Raumaufwand 27 883.45 27 830.20 53.25
Unterhalt, Rep., Ersatz 3 982.60 108.00 3 874.60
Fahrzeugaufwand 4817.85 5977.20 1 159.35-
Sachversicherungen, Abgaben, 710.00 764.15 54.15-
Gebiihren, Bewilligungen

0.7-

0.1-
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ANHANG

1. Angaben iiber die in der Jahresrechnung angewandten Grundsitze

Die vorliegende Jahresrechnung wurde geméss den Vorschriften des Schweizer Gesetzes, insbesondere der
Atikel iiber die kaufméannische Buchfiihrung und Rechnungslegung des Obligationenrechts (Art. 957 bis 962) erstellt.

Die Rechnungslegung erfordert vom Verwaltungsrat Schatzungen und Beurteilungen, welche die Hohe der
ausgewiesenen Vermdgenswerte und Verbindlichkeiten sowie Eventualverbindlichkeiten zum Zeitpunkt der
Bilanzierung, aber auch Aufwendungen und Ertrége der Berichtsperiode beeinflussen konnten. Der Verwaltungsrat
entscheidet dabei jeweils im eigenen Ermessen (iber die Ausnutzung der bestehenden gesetzlichen Bewertungs-
und Bilanzierungsspielrdume. Zum Wohl der Gesellschaft konnen dabei im Rahmen des Vorsichtsprinzips
Abschreibungen, Wertberichtigungen und Riickstellungen liber das betriebswirtschaftlich bendtigte Ausmass
hinaus gebildet werden.

2. Angaben und Erlduterungen zu Positionen der Bilanz und Erfolgsrechnung

31.12.2015 31.12.2014
CHF CHF
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen:
(per 31.12.2014 in Aktiven Rechnungsabgrenzungen verbucht)
gegeniber Dritten B 19'044 80'542
gegeniiber Beteiligten 445'250 787'000
Total Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 464'294 867'542
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen:
gegeniiber Dritten 291'598 86'300
gegeniiber Beteiligten 4'487 -
Total Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 296'085 86'300
3. Anzahl Mitarbeiter 31122015 31.12.2014
Anzahl Anzahl
Anzahl Vollzeitstellen im Jahresdurchschnitt <10 <10
4.  Gesamtbetrag der zur Sicherung eigener Verbindlichkeiten 31.122015 31.12.2014
verpfandeten Aktiven sowie Aktiven unter Eigentumsvorbehalt CHF CHF
Mietzinsdepot 10'028 10'022
5. Erlduterungen zu ausserordentlichen, einmaligen oder perioden- 3112.2015 31122014
fremden Positionen der Erfolgsrechnung CHF CHF
Aperiodischer Steuerertrag B 9'600
Total ausserordentlicher, einmaliger oder periodenfremder Ertrag - 9'600

6.  Wesentliche Ereignisse nach dem Bilanzstichtag

Nach dem Bilanzstichtag und bis zur Verabschiedung der Jahresrechnung durch den Verwaltungsrat am
17. Marz 2016 sind keine Ereignisse eingetreten, welche einen wesentlichen Einfluss auf die Jahresrechnung 2015
austiben und somit an dieser Stelle offengelegt werden miissten.

GEWINNVERWENDUNG

Bezeichnung

Zur Verfiigung der Generalversammlung:
Gewinnvortrag

Jahresgewinn

Bilanzgewinn

Total zur Verfiigung der Generalversammlung

Antrag des Verwaltungsrates:

Bilanzgewinn
. Zuweisung an die gesetzlichen Reserven
Vortrag auf neue Rechnung

2015

68'603.03
30'804.25
99'407.28

99'407.28

99'407.28
-1'600.00
97'807.28

2014

42'258.50
27'744.53
70'003.03

70003.03

70'003.03
-1'400.00
68'603.03
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