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RUCKBLICK

JAHRESRUCKBLICK DES PRASIDENTEN

Liebe Aktionare, sehr geehrte
Damen und Herren

Die BE! Tourismus AG darf auf ein erfolgreiches
Geschéftsjahr 2015 zuriickblicken. Wir stellen
mit Genugtuung fest, dass mit diesem dritten
vollstandigen Geschaftsjahr die «Lehrjahre»
vorbei sind. Das Geschaftsjahr 2015 stand im
Zeichen des Wandels innerhalb der Organi-
sation und im Zeichen sehr guter Leistungen
samtlicher Leistungstrager am Markt.

Anlasslich der Generalversammlung 2015
wurden drei neue Mitglieder in den Verwal-
tungsrat gewahlt. Wir dirfen festhalten, dass
mit Urs Kessler, Hansueli Schlappi und Patrik
Scherrerdrei ausgewiesene Personlichkeiten
den Verwaltungsrat seit Mitte Jahr ergénzen.
Wir danken an dieser Stelle den ausgetrete-
nen Verwaltungsratsmitgliedern — Andreas
Michel und Daniel Sutter — ganz herzlich fir
lhren grossen Einsatz zugunsten des Touris-
mus im Kanton Bern. In stillem Gedenken
erinnern wir uns an unser verstorbenes Ver-
waltungsratsmitglied Judith Renner-Bach.

Die Aufgabe des Verwaltungsrates st es, sich
um die strategische Ausrichtung der Gesell-
schaft zu kiimmern und die «Helikopterpers-
pektive» zu wahren. Als neuer Verwaltungs-
ratsprasident war es mir zu Beginn meiner
Amtszeit sehr wichtig, die Bedirfnisse der
Aktionére vor Ort aufzunehmen. Diese sehr
wertvollen Gesprache waren die Basis fir

eine Verwaltungsratsklausur, welche wir im
Herbst am Blausee durchfihrten. Ich danke
allen Aktionéren ganz herzlich fir die wichti-
gen eingebrachten Inputs.

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

Als Verwaltungsratsprasident bin ich lber-
zeugt, dass wir nun die internen «Hausaufga-
ben» gemacht haben und dass wir uns jetzt
gemeinsam mit den Destinationen und den
touristischen Leistungstragern um den Er-
folg am Markt kimmern missen.

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

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

Ich danke an dieser Stelle den Aktionaren
ganz herzlich fir die wertvolle Unterstiitzung.
Besonders danke ich zudem unserem sehr
kompetenten Team auf der Geschéftsstelle
rund um unseren Direktor Harry John fir den
sehr engagierten Einsatz.
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Andreas Rickenbacher
Prasident des Verwaltungsrates
BE! Tourismus AG

JAHRESRUCKBLICK DES DIREKTORS

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

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

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

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

zeit sehr schwierigen Markt Deutschland
scheint mir die vermehrte Onlinepartnerschaft
mit «DIE ZEIT» erfolgversprechend und auch
die verstarkte Prasenz im MICE-Geschéft zeigt
Wirkung. Dieses Segment haben wir 2015 denn
auch markant ausgebaut. Die dafiir eingesetz-
ten Mittel belaufen sich auf 10% des Gesamt-
budgets. Auf dem sich erholenden Markt
Grossbritannien (GB) gilt es unsere klare Markt-
fihrerschaft zu verteidigen und auszubauen.
Als dritter Fernmarkt (nebst Nordamerika und
Brasilien) kamen 2015 die stark wachsenden
Golfstaaten (GCC) hinzu. Hier gilt es mit unserer
Partnerschaft mit Schweiz Tourismus (ST) die
Koordination zu GUbernehmen und die starken
internationalen Marken zu unterstitzen. Die
Bearbeitung der Fernmaérkte hatim letzten Jahr
5,5% des Budgets in Anspruch genommen.

Dank der Leistungsvereinbarung Il mit dem
Kanton Bern konnten wir die beiden Segmente
Flug und Sport starken und mit Kampagnen
unterstiitzen. Ziel dabei ist, die grosse Wert-
schopfung dieser Bereiche zu unterstreichen
und insbesondere die wichtigen internationa-
len Sportanléasse als Berner Leuchttirme ins
Schaufenster zu stellen.

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

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

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

Ich bedanke mich beim Verwaltungsrat sowie
unseren Aktionaren und Partnern fir die enge
Kooperation, die tatkraftige Unterstitzung und
das Vertrauen. Auch bei Oliver Achermann als
Sekretéar des Verwaltungsrates und des Marke-
tingausschusses sowie Bindeglied zu diesen
Organen mochte ich mich herzlich bedanken.

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

|
d !

Harry John
Direktor
BE! Tourismus AG



STRATEGIE / MARKETINGAKTIVITATEN

1 STRATEGIE

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

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

VISION

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

MISSION STATEMENT

Das Mission Statement unserer Organisati-
onwurde angepasst und lautet nun wie folgt:
«Die BE! Tourismus AG leistet mit wirksa-
men, zweckmaéssigen und wirtschaftlichen
Massnahmen einen Beitrag zur mittel-/lang-
fristigen Steigerung der touristischen Wert-
schopfung im Kanton Bern und erh6ht damit
die Investitionsfahigkeit und Innovations-
kraft der Akteure auf allen Ebenen der Leis-
tungserbringung.

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

AUFGABEN

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

- Marktbearbeitung (Basismarketing)
- Strategische Partnerschaften

- Technologie

- Uberregionale Angebote

Gantrisch, Region Bern

STRATEGISCHE
GESCHAFTSFELDER

Vier strategische Geschéaftsfelder (SGF) wur-
den definiert, wobei Essence of Bern wegge-
fallenist (deren DNA istin jedem der einzelnen
SGF enthalten):

- Sommer
- Winter
- Cities

- MICE

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

MARKTE

Im Grundsatz wurde eine Unterscheidung in
Nah- und Fernmaérkte bestatigt.

- Nahmarkte: Schweiz, Deutschland,
Grossbritannien, Benelux, Frankreich,
Polen, Russland

- Fernmarkte: Koordination in Nordamerika,
Brasilien, GCC

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

2 MARKETINGAKTIVITATEN

Die BE! Tourismus AG konnte 2015 zahlreiche
Marketingaktivitédten in den Bereichen Pro-
motion, eMarketing, Key Media Management
(KMM) sowie Key Account Management
(KAM) durchfiihren.

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

In den Prioritatsmarkten und punktuell auch
in den anderen Méarkten werden neben den
Partnerschaften mit Schweiz Tourismus (ST)
zahlreiche eigene Promotionen von der BE!
Tourismus AG durchgefiihrt. Im Vergleich zu
den letzten Jahren konnten 2015 die eigenen
Promotionen signifikant ausgebaut werden.
Dies ist unter anderem auf zusatzlich gespro-
chene Mittelim Rahmen der Leistungsverein-
barung Il mit dem Kanton zuritickzufiihren.

Das budgetare Verhaltnis von eigenen Aktivi-
taten zu Aktivitaten mit ST betragt im Jahr
2015 ca. 78:22%. Je nach Wichtigkeit des
Marktes wird dementsprechend mehr bud-

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

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

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

BEARBEITETE MARKTE 2015

MARKT

Schweiz
Deutschland
Grossbritannien

Niederlande

Belgien/
Luxemburg

Frankreich
Polen
Russland
Nordamerika
Brasilien
GCC

PRIO.
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ST-PARTNER-
SCHAFT

Gold
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Gold
Gold

Gold

Gold
Silber
Gold
Gold
Gold
Gold
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2.1 EMARKETING

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

WEBSITE MADEINBERN.COM

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

gierde wecken und schlussendlich zu einem
Besuch in Bern animieren.

Nebst denvielfaltigen Angeboten hat der Gast
die Méglichkeit, sich detailliert Gber die ein-
zelnen Berner Destinationen zu informieren.
Unter «Blog/News» werden die spannendsten
Geschichten erzahlt und Uber Hintergrinde
sowie die wichtigsten News berichtet. Monat-
lich werden in der Rubrik «Stories» zwei gros-
se Beitréage (von einer externen Agentur) ver-
offentlicht, welche aus den Themenwelten
ausgewahlt sind und die spannendsten und
attraktivsten Geschichten hervorheben. Ins-
gesamt wurden im letzten Jahr 118 Beitrage
unter «Blog/News» veroffentlicht.

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

ortférderung des Kantons Bern, SkyWork Air-
lines und Swiss Travel System) eingerichtet.
Zusatzlich wurden fiir marktspezifische Aktivi-
taten zahlreiche Landingpages u.a. mit Teilnah-
meformularen fir Wettbewerbe erstellt, um
Kundendaten fiir den zukinftigen Newsletter-
versand zu generieren.

SOCIAL MEDIA MARKETING
(SOM)

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

Ziirichetztes Update 09:00
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Sommerkampagne «Angebote zum Abheben»
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Jahr knapp 5’500 Likes und es wurden 81
Beitrage verfasst, welche eine Reichweite von
Gber 650’000 Impressionen generierten. Auf
Twitter wurden im ersten Jahr 854 Follower
generiert und 793 Tweets verfasst. Instagram
wurde erst im September 2015 gestartet und
bis Ende Jahr konnten 530 Abonnenten
gewonnen und 56 Bilder gepostet werden.
YouTube beinhaltet eine Auswahl an Desti-
nationsvideos und wird ab 2016 aktiv gepflegt,
wenn eigenes Bildmaterial verfligbar ist.

LinkedIn und XING dienen hauptséachlich zur
Aufschaltung von Stelleninseraten und zur
Pflege und zum Austausch mit Geschaftskon-
takten.

SEARCH ENGINE MARKETING
(SEM)

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

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION
(SEO)

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

eEmme] 0060

Landingpage Kampagnenpartnerschaft Ticketcorner

SEARCH ENGINE ADVERTISING
(SEA)

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

TECHNOLOGIE

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

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

AUSBLICK ONLINE

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

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

MITGLIEDSCHAFTEN SCIB

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

MESSEN & FOREN

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

préasentieren (vgl. Tabelle). Dabei wurden wich-
tige und unerlassliche persénliche Kontakte zu
Kongressorganisatoren geknipft.

MICE EVENTS MADE IN BERN

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

Aus allen drei Events wurde eine positive Bi-
lanz gezogen. Die Teilnehmenden waren alle-
samt sehr zufrieden mit der Atmosphare und
der Kreativitat der Anlasse, welche eine idea-
le Networkingplattform boten. Das MICE-
Geschaft ist ein «people business». Umso
wichtiger sind solche persénlichen Kontakte
zu den Entscheidungstragern.

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

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

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

1
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DORT TAGEN, WO UNBERUHRTE
SCHNEELANDSCHAFTEN IHREN
ANLASS UMRAHMEN.

In hochalpiner Atmosphare wird Ihr Anlass garantiert ein Erfolg: Die klare
Bergluft befliigelt die Gedanken und die Weite inspiriert eine neue Sicht
der Dinge. Eine Winter-Ruheoase der besonderen Art.

Alle Kongress-, Tagungs- und Eventangebote auf unserer Website.

Jungfrau Region @ Berner Oberland o

MICE-Inserat, Sujet Grimsel Hospiz

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

WEISSE GIPFEL, TURKISBLAUE
SEEN UND EIN WELTERBE AUS
SANDSTEIN

Region Bern und Interlaken

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM TEILNAHME
Internat. & European Associations 05. - 07.05. Bern & Interlaken
Congress, Lausanne

IMEX, Frankfurt 19.-21.05. Bern & Interlaken
Event 360, London 23.06. Bern

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

IMEX, Las Vegas 13.-15.10. Bern & Interlaken
IBTM World, Barcelona 17.-19.11. Bern & Interlaken

ren produziert worden. Dank Onlinepromoti-
onen mittels Displaywerbung, Newsletter-
eintragen und Onlinepublireportagen wurde
die Prasenz in den drei Zielmarkten noch
weiter verstarkt.

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

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

ey

HEAD FOR THE HILLS.

VERBAND & TAGUNG

VERBAND &TAGUNG

In der Region pielt die Schweiz hre Vorzge voll
aus. D dergrund und das

Panorama der Alpen im Hintergrund: Als Postkartenmotiv eignet sich die Region

Interlaken ausgezeichnet. Mit ihren idylischen Bergdorfern it sie nicht umsonst seit

ber 150 Jahren bei Wanderern und Skifahrer beliebt. In Bern wird die reizvolle Land-
Jtstad by

schaft , aus Sandstein, und
bute, die

Verbandereport, Auflage 5’300, Mai 2015
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2.3 GEMEINSAME KAMPAGNEN
IN DEN STRATEGISCHEN
BEREICHEN FLUG UND SPORT

SKYWORK AIRLINES

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

Die bestehende Partnerschaft mit SkyWork
Airlines wurde auf den Méarkten Deutschland,
Grossbritannien und Niederlande zur Férderung
des Incominggeschéfts auf dem Flughafen Bern
weitergefihrt. Die Partnerschaft schliesst so-
wohl Print- wie auch Onlinemassnahmen mit
ein, fur welche ein spezifischer Medienplan
ausgearbeitet wurde. Nebenstehend ein kleiner
Uberblick Gber einige Promotionen, welche im
Jahr 2015 durchgefiihrt wurden:

Key Visual City

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE MARKT
Sioll2 SN WEPEROR Tl 29.06. - 30.11. 905’000 Imp. DE
Publireportage (online)

Made in Essex 06.08. 110’000 Ex. GB
sneuwhootge.nl _ ,

(Publireportage) 01.09.-30.11. 300’000 Imp. NL
wintersportweerman.nl s

(Publireportage) 15.11. 16’800 Imp. NL
VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT MARKT
FamTrip Hamburg 28.05. - 31.05. KAM, MICE DE

Art Press Trip 16.10. - 18.10. KMM GB
Aviareps Roadshow 09.11.-13.11. KAM, MICE DE

MUC/HAM/DUS/TXL

FLY TO BERN - AND ARRIVE IN A SUMMER HOLIDAY:

The airport near the outdoor paradise of Interlaken.

Book now: madeinbern.com/flyskywork

SkyWork

AIRLINES

Flights made in Switzerland

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

INTERNATIONALE
SPORTANLASSE

2015 ist die BE! Tourismus AG eine Kooperation
mit den wichtigsten Sportveranstaltungen der
Region eingegangen. Die Kooperation hat zum
Ziel, den wertschépfungsintensiven Sporttou-
rismus in der Region zu férdern und diese Anlés-
se tatkraftig in der Promotion zu unterstitzen.
Dabei gehtesinerster Linie um die beiden Welt-
cuprennen im Berner Oberland und um punktu-
elle Grossanlasse wie Europameisterschaften
oder die Tour de France im Sommer 2016.

AUDI FIS SKI WORLD CUP
ADELBODEN & LAUBERHORN-
RENNEN WENGEN

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

13

Beyner Oberlinder Dnntac Rerner Oberlande

ki-Extra §E .

» Mister Lauberhorn
Marc Girardelli

» Tennis-Doppel: Feuz/
Viletta gegen Streit/Josi

» Peter Miiller

» Didier Cuche

» Marcel Hirscher

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

PRINTPROMOTIONEN

KUNSTTURN-EM &
BEACHVOLLEYBALL-EM

PROMOTION DATUM REICHWEITE . L . .
. . ) Einige Massnahmen wie ein Promotionsvideo,

Beilage «SonntagsBlick» (44 Seiten) 29.11. 188’302 Ex. Bandenwerbung beim Beachvolleyball-Turnier
in Biel sowie die Prédsenz an der Kunstturn-EM
in Montpellier wurden ebenfalls bereits 2015
umgesetzt. BE! Tourismus AG ist in engem

VERANSTALTUNGEN Austausch mit beiden Organisationskomitees
und geplant ist eine weitere 44-seitige Beila-

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT ge im «SonntagsBlick» am 1. Mai 2016.

Mediendinner AUDI FIS Ski World Cup

Adelboden 09.01. KMM TOUR DE FRANCE

Mediendinner Internationale Eine erste Promotion wurde bereits im Jahr

16.01. KMM
Lauberhorn-Rennen 2015 rund um die Tour de France gestartet.
Promotionsbeitrag Tour de Suisse T KMM Eine 14-seitige Broschiire wurde anlésslich

der Prasentation der Touram 22. Oktober 2015
in Paris erstellt und verteilt. Durch zahlreiche
Promotionen in finf Markten wird das Ziel
verfolgt, den Kanton Bern nachhaltig als Cy-
cling-Region zu positionieren.
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2.4 SCHWEIZ

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

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

In den folgenden Abschnitten werden einige
Aktivitaten kurz naher vorgestellt. Fiir aus-
fihrliche Informationen wird auf das jahrlich
zugestellte Reporting an alle Destinationen
verwiesen.

BERNER WINTEROFFENSIVE

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

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION
Winteroffensive
Ticketcorner-Magazin «events»

Inserat Top 100 Booklet

«Coop Zeitung», Inserat, dreisprachig

DATUM
08.03./15.083.
April

22.04.

28.04./08.09./
01.12.

REICHWEITE
397’000 Ex.
223’222 Ex.
300’000 Ex.

2’500°000 Ex.

SBB RailPoster, Sommer Mai ca. 102 Mio. Pers.
«SonntagsZeitung», Sonderbeilage Sommer 07.06. 201’738 Ex.
«Schweizer Familie» 21.06. 194’427 Ex.
«SonntagsBlick», Beilage 28.09. 188’302 Ex.
NZZ-Weekendtipp 09.10. 119’956 Ex.
«SonntagsZeitung», Sonderbeilage Winter  08.11. 200’000 Ex.
RailAway-Broschiire 01.12.15-31.04.16 80’000 Ex.
ONLINEPROMOTIONEN
PROMOTION DATUM REICHWEITE
Januar / Méarz / . s
Ticketcorner, exklusiver Newsletter April / Juni / Je 709. e
Empfanger
September
Winteroffensive online 02.03.-15.03. 1°832’502 Imp.
SBB RailPoster, Sommer online Mai 2’432°500 Imp.
Sommeroffensive (nur online) 06.07.-19.07. 805’914 Imp.
SBB RailPoster, Winter online November 1134693 Imp.

a) Vogellisi
b) Barenhansli

ADELBODEN

Frutigen

| BENATURAL | BEHAPPY | BETRADITIONAL | BE2B

> M2

WIE HEISST DIE ]
ADELBODNER
SAGENFIGUR?

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

madeinbern.com

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

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

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

SONDERBEILAGE
«SONNTAGSZEITUNG»

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

SBB RAILPOSTERS
SOMMER/HERBST

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

PARTNERSCHAFT MIT
«|O SENZATE»

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

WEITERE PARTNERSCHAFTEN

Auf dem Markt Schweiz hat die BE! Tourismus
AG eine Partnerschaft mit Schweiz Mobil. Fiir
die Stadte Bern (A-Partnerschaft) und Thun
(B-Partnerschaft) wird zudem die Partner-
schaft bei Swiss Cities ibernommen. Ebenfalls
ist die BE! Tourismus AG Partner von The Alps.
Diese Organisation verbindet die fiihrenden al-
pinen Tourismusregionen und hat zum Ziel,
nachhaltig den ganzjéhrigen Alpentourismus zu
férdern.Nebenstehend ein Uberblick iiber die
wichtigsten BE!-Promotionen, die in Eigenregie
fir unsere Destinationen durchgefiihrt wurden:
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UND WANN NEHMEN SIE
IHREN SONNENSCHEIN MIT?

22 ANGEBOTE IM BERNER OBERLAND, DIE IHRE SPUREN HINTERLASSEN
MADEINBERN.COM/SONNE

Berner Oberland 5.2

madeinbern.com

Titelseite Leaflet Winteroffensive, Auflage: 397°000 Ex., Marz 2015

BETOP | BE NATURAL BE HAPPY BETRADITIONAL | BE28B

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

10 SENZATE - was ware der vielfaltigste Freizeitkanton ohne Sie?

Alle Reise- und Ausflugsangebote auf unserer Website.

BERN?Z  Berner Oberland

madeinbern.com

Inserat Musical «lo senza te», Zirich, September 2015
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2.5 DEUTSCHLAND

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

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

Neben der alljahrlichen Goldpartnerschaft mit
STistdie BE! Tourismus AG auch Teil der «Griiezi
Deutschland»-Kampagne. Diese Kampagne soll
zuséatzliche Gaste aus der mittleren bis hohen
Einkommensklasse generieren. Dabei war es
wichtig, die Segmentierung nach oben zu
schrauben — insbesondere nach dem 15. Januar
2015 und der erneuten Starkung des Frankens.
Dafiir werden Kampagnen mit dem Verlagshaus
Gruner & Jahr in Magazinen wie «Brigitte»,
«Stern», «Essen & Trinken» etc. durchgefiihrt.

Im Rahmen der Goldpartnerschaft war die BE!
Tourismus AG an den grossten Reisemessen
der Welt in Berlin (ITB als Fachmesse) und in
Stuttgart (CMT als Publikumsmesse) jeweils
mit zwei Standen fir ihre Partner prasent.

DIE ZEIT

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

«DAS WUNDER VON BERN»

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

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

DEUTSCHE BAHN

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

Bern und Interlaken ab

Gewinnen Sie lhre Traumreise fiir zwei Personen:
inkl. Frihstlck, Eintritt in den Spa-Be h,5
Skipass in der Jungfrau Ski Region, Ausfl

Swiss P 1. Klasse fur 5 Tage

Teilnahme unter madeinbern.com/bahn

In Kooperation mit

BAHN K3 SBBCFFFFS

LASSEN SIE SICH VOM WINTER IM
BERNER OBERLAND VERZAUBERN!

Direkt, entspannt und staufrei ins Winterglick. Mit der Bahn nach

An- und Rickreise 1. Klasse mit der Bahn, 5 Nachte im Hotel Eiger**** in Mirren
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BERN
INTERLAKEN
JUNGFRAU

en es-

DORT HINREISEN, WO
DAS WUNDER TATSACHLICH
STATTGEFUNDEN HAT.

Alle Reise- und Urlaubsangebote auf unserer Website.
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DB Rheinalp, Poster, Auflage: 707 Ex., November 2015

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

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE
. - 29.01./05.02./12.02./ 500’000 Ex.
«DIE ZEIT» Reiseempfehlung Frihling 19.02./26.02.
. 10.09./17.09./24.09./ ,
«DIE ZEIT» Reiseempfehlung Herbst 01.10./08.10. 500’000 Ex.
Tambiente-Magazin «Wintertraum» September 84’000 Ex.
DB Publireportage im Magazin September 5047133 Ex.

«db mobil»

DB Plakatkampagne, Herbst September — Oktober 619 Plakate

Tambiente-Magazin

«Wellness & Gesundheit» 05.10. 100°000 Ex.

DB Plakatkampagne, Winter November — Dezember 584 Plakate

ONLINE PROMOTIONEN

PROMOTION
«DIE ZEIT» online (Der beste Winter)
DB online, Herbst

DB online, Winter

DATUM
29.01.-05.03.

September — November

REICHWEITE
730’000 Imp.
7°012°165 Imp.
11°033’124 Imp.

November — Dezember

DER BESTE WINTER WARTET GLEICH UM DIE ECKE.

Abo | Shop | E-Paper | Apps | Audio | Archiv | Spiele Jobs | Partnersuche | Immobiien | Automarki ZENMCampus | ZEMGeschichte | ZEMiissen

ZEIT#LONLINE - reisen SUCHEN Q

START POLITIK WIRTSCHAFT GESELLSCHAFT KULTUR WISSEN DIGITAL STUDIUM KARRIERE REISEN MOBILITAT SPORT HAMBURG

Start » Reisen » USA: Mumpitz in lowa Anmelden | Registrieren

usA L ARTIKEL AU einer Seite lesen

Mumpltz in Iowa £+ QUELLE ZEIT ONLINE

[ SCHLAGWORTE Evolution | Reis | Buffalo | Country |

DORT
RUNTER-
FAHREN,
WO SIE IN
SCHWUNG
BLEIBEN.

Cowboy| Indianer

Warum Frank nicht an die Evolution glaubt. Und wie die
Biiffel vor den Indianern gerettet wurden. — Priigende
Erfahrungen bei einem Besuch im Mittleren Westen der
USA VON CHRISTOPHER KLOEBLE

NEU AUF ZEIT ONLINE

EU-STAAT UNGARN Merkel besucht die "nichtliberale

Demokratie”

EUROKRISE Griecheniand darf auf Hilfe noffen

BENJAMIN NETANJAHU Ohrfeige fir den amerikanischen
157 Kommentare | 2 Freund

UKRAINE-KONFLIKT USA erwagen Waffenlieferungen an

Kiew

Wallpaper «DIE ZEIT», Imp.: 730’000, Januar — Mérz 2015
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GSTAAD
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BERN
Relax in Bern

Genuss in rinstr Form: 1 Dnernachung

herches Naturelbnis im Wokabad
aut der Alp - das Zusammensoiel al
dor vohltuenden Faktoren it in vller
Harmoni. Dt Schwezr Tousmusver-
band wirtgt dies mit dem Gitesigel
Welres-Destnations

e Adelboden ut.
2 Ubermachtungen inh. Wendergass,
Fristick af dom Burg un gedingonm,
mehigingigem Nachtessen n der ugen
Ao Taverte,

Sehneschuftour in e unbeifre Winer.
landschaft vor Beim Gasteurin lassen
e sichnde unstdr St cinwahn,
rkundonau dem Schiten i Gogend und
rtwen sih i Apine Spa von den St
paze. Wit dom Wandec- ud Schitopass
haben i o Falr aufdon Baben

beatigen e sich sortich im Finss-

Entpannen
S in ectter Natur g gerieen i die
Ruhe der Brguel.

Kusse des waltbrdhmen Dreigestns
B, Moch un Jungira.

Kontak: e Touris s
Hibeneg 3, 0 3800 nerken
T+ 338265300

Kontakt, B Tourisus AC
Thunsirate ,CH-3005 B
T 44131 3003300

Batnboiplatz 103, CH-3011 Ben
T3 281212

Promenate 41, CH-3780 Gstaad
T+4133 488181

Dot 23, CH-3715 Adoaten
THL33 6738080

Untr Brigt. 3, C4-3800 neraen
T+ 33854 1250

irekt Flugverbindungen it SkyHork Arines von Minchen,Kon/Bonn, Hambarg und Berlin nach Brn. yskywork com

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

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

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

ADVERTORIALS SOMMER UND
WINTER

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

BERN-BERNESE
O3ERLAND

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

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE
Postcards Friihling / Herbst 20.05./19.08. je 300°000 Ex.
Publireportage Sommer Mai 900’000 Ex.
Publireportage Winter Oktober 78’028 Ex.
ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE
«Sunday Times», Angebote Mai 5°757°134 Imp.
«Condé Nast Traveller», Microsite Winter Oktober 289’185 Imp.
VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT
Exkl. Medienevent, London 13.10. KMM

WTM, London 02.11.-05.11. KAM

Made in BE!

Discover the high-
light n

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

Sl UNGFRAURREGION]
e

Wengen,

2.7 NIEDERLANDE

2015 wurden knapp 2% der gesamten Logier-
nachte im Kanton Bern durch niederléandische
Géaste generiert und auch hier kam es zu erneu-
ten Ruckgéangen. Erstmals gehdrt der Markt
Niederlande nicht mehr zu den wichtigsten zehn
Mérkten fir den Kanton Bern.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

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

WINTERSPECIAL «NATIONAL
GEOGRAPHIC»

Als zusétzliche Aktivitat im Winter 2015/2016
realisierte die BE! Tourismus AG ein exklusives

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

THOMAS COOK

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

NATIONAL
0Gl

PH

GENIETE
BELEVE!

ONTDEKKEN

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

19

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION

Exklusiver Newsletter «Vri Uit»

Outdoor. Swiss Made,
Artikel Trailrunning «Bergen Magazine»

DATUM

22.06.

18.08.

REICHWEITE

234’389
Empfanger

15’000 Ex.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG

Fiets- en Wandelbeurs

DATUM

31.01.-01.02.

SEGMENT

Publikums-
event

2.8 BELGIEN & LUXEMBURG

Obwohl die Géaste aus Belgien und Luxemburg
sehr luxusaffin und nur wenig preissensitiv
sind, verzeichneten diese Markte einen leich-
ten Rickgang im Vergleich zum Vorjahr und
gehorten daher nicht mehr zu den wichtigsten
zehn Markten fiir den Kanton Bern.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

MON SPORT - MIJN SPORT

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

er Oberland

Sneeuwparadiys

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

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION

BMC Belgien, Leserpromotion und
Publireportage

Selfmailer Belgien, exklusives
Partnermailing

HOLIDEA-Newsletter, Belgien

DATUM

April

10.06.

Mai - Juli

REICHWEITE

95’000 Ex.

20’000 Ex.

520’000
Empfanger
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2.9 FRANKREICH

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

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

EXKLUSIVBEILAGE MIT
«_LE DAUPHINE LIBERE»

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

EAHNET DEVOYAGE

20lieiland bewnoi

inund um Lyon und Grenoble als Beilage zu di-
versen Magazinen.

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

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM
Guide du Routard 20.05.
Magazine du Routard + routard.com Mai
Radiospot zum Thema Grand Tour Mai

TGV Lyria, Folierung Barwagen, Inserat,

Plakate ganzjahrig
«A Nous Paris» 12.11.
«’Equipe» Magazin 28.11.

REICHWEITE
12’000 Ex.
234’900 Ex.

32,3 Mio.
Kontakte

465’000 Ex.
2°080°000 Ex.

2.10 POLEN

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

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

Basn, ktdra stala sie
prawda

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

PRINTPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM
Publireportage im Reisemagazin .

Mai
«Voyage»
Publireportage im Frauenmagazin 30.05
«Wysokie Obcasy» D
Monothematisches Magazin September
«Kontynenty»
Publireportage im Magazin «Podroze» Dezember

REICHWEITE

30’000 Ex.

300’000 Ex.

20’000 Ex.

20’000 Ex.

211 RUSSLAND

Den russischen Markt zeichnet ein hohes
Qualitatsempfinden aus und er schatzt die
Schweiz fir diese Eigenschaft besonders.
2015 wurden 0,5 % der Logiernachte im Kan-
ton Bern von russischen Gasten generiert.

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

Wintermedienanlass in Moskau, exklusiv Kanton Bern, 22. Oktober 2015
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PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

einiges aufzuholen hat und die Situation sich PROMOTION DATUM REICHWEITE

auch wieder andert.
«Quattroruote» Mai 100’000 Ex.

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ «Discovery» November 140’000 Ex.

TOURISMUS «Autopanorama» Dezember 172’000 Ex.
Winter Onlinekampagne November 185’396 Imp.

Zwei exklusive «Made in Bern»-Anlasse fan-

dendieses Jahr statt. Einerseits ein gemisch-

ter KAM- und KMM-Event in Moskau mit der

Teilnahme von Bern, Interlaken, Jungfrau Re- VERANSTALTUNGEN

gion und den Jungfraubahnen. Eine weitere

wichtige Présenz seitens der BE! Tourismus VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

AG stellte der Medienanlass zur Winterlan- Exklusiver regionaler Anlass 09.04. KAM & KMM

cierung in Moskau dar, mit Bern als Gastkan-

ton. Uber 100 Medienschaffende nahmen am Gastkanton am KAM & KMM

. - . 22.10.

Anlass teil. Wintermedienanlass

21 2 GCC Interlaken.

Seit 2015 ist im Markteportfolio der BE! Tou-

rismus AG auch der Markt GCC (Gulf Coopera-

tion Council) vertreten, welche die Lander

Bahrain, Kuwait, Oman, Katar und Saudi-Ara-

bien zusammenfasst. Dieser Markt ist ein

sehr interessanter Wachstumsmarkt und ver-

zeichnete im Jahr 2015 lber 235’000 Logier-

néchte im Kanton Bern, was knapp 5% aller

Logiernachte ausmachte. Der Sommer ist

nach wie vor die Hauptreisezeit der arabi- Inspiration Guiden. Auflage: 20000 Ex. J 2015

schen Gaste, welche sehr luxusaffin sind. Eg ~ "ePranon Buiden Auriage: X Januar

werden ausschliesslich Promotionen fiir un-

sere starksten Destinationen koordiniert und

durchgefiihrt. Allen voran der klare Leader In- PRINTPROMOTIONEN

terlaken, dann Jungfrau Region, Gstaad und

Bern. PROMOTION DATUM REICHWEITE

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ Desktor.?kalender SWI.SS Ja"nuar 3’500 Ex.
«Magazine Alam Arrajol» Marz 50’000 Ex.

TOURISMUS

Der «Inspiration Guide» ist einer der wichtigs-

ten Marketingaktivitaten von ST auf dem ara- VERANSTALTUNGEN

bischen Markt. Er erscheint jeweils in zwei

Sprachen, Englisch und Arabisch, und wird VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

mit einer Auflage von mehr als 20°000 Exemp- .

laren distribuiert. Fir den Kanton Bern stan- Arabian Travel Mart 27.04.-30.04. KMM

den funf Seiten zur Verfugung. Motorshow, Dubai 10.11.-14.11. KAM
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2.13 BRASILIEN

Brasilien ist seit 2014 im Portfolio der BE! Tou-
rismus AG und generiert 0,5% der Logiernach-
te im Kanton Bern. Der Markt ist momentan
kein Prioritdtsmarkt, zumal die Wirtschaft an-
geschlagenist. Nach den Olympischen Spielen
in Rio wird dieser Markt erneut analysiert. Es
werden ausschliesslich Promotionen tber die
Partnerschaft mit ST durchgefiihrt mit Be-
ricksichtigung der starksten Marken Bern,
Gstaad, Interlaken und die Jungfrau Region.

Food Truck, Grand Tour da Suica, Kampagne Mai 2015

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

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

ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION
Newsletterversand (KAM)

DATUM

Juli & Dezember

REICHWEITE
je 25’000 Empf.

VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT

WTM Latin America 22.04.-24.04. KAM
KMM/KAM/

Grand Tour da Suica durch Brasilien Mai Publikums-
event

2.14 NORDAMERIKA

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

PROMOTIONEN MIT SCHWEIZ
TOURISMUS

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

PRINT- & ONLINEPROMOTIONEN

PROMOTION DATUM REICHWEITE
Signature Direct Mailing «Virtuoso» 01.04. 30’000 Ex.
Native Onlinekampagne Sommer 845’240 Empf.
Webinare April & September 300 Ex.
VERANSTALTUNGEN

VERANSTALTUNG DATUM SEGMENT
Montréal en Lumiére 19.02.-01.08. KAM/KMM

Touring
Switzerland

SUMMER 2015 e

For more information go to
myswitzerland.com

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

215 WEITERE
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STRATEGISCHE
PARTNERSCHAFTEN

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

Beispielsweise wurden 2015 die Zusammen-
arbeiten auf dem deutschen Markt mit DB
Rheinalp und dem Musical «Das Wunder von
Bern» in Hamburg weitergefiihrt. Hinzu ka-
men die Partnerschaften mit dem Musical «lo
senza te» in Zirich tber die Berner Musikle-
genden Peter, Sue und Marc sowie mit Swiss
Travel System. Letztere ist eine wichtige Ko-
operation fur die Durchfihrung von Presse-
und Studienreisen. Weiter wurde eine grosse
Kooperation mit SkyWork Airlines (SX) reali-
siert, was Marketingaktivitéaten auf den Mark-
ten Deutschland, UK und den Niederlanden
zur Folge hatte. Diese Kooperation mit SX
wurde durch die Leistungsvereinbarung Il mit
dem Kanton Bern erméglicht. Gesprache mit
kommerziellen Partnern wie bls, Camille
Bloch, Tissot, Longines, Galenica, Emmenta-

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

QUALITATSMANAGEMENT

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

UBERREGIONALE ANGEBOTE

Zurzeit existieren noch wenige lUberregionale
Angebote auf dem Markt wie etwa die Kombi-
nation von Aktivitaten in Bern und der Jung-
frau Region oder der Alpnesstrail (Lenk und
Gstaad). Es gilt vermehrt abzukléren, ob der
Markt solche Kombiangebote sucht und wel-
che Destinationen dabei ideal verkniipft wer-
den kdénnen. Bei Prasentationen vor Medien
und anderen Partnern werden die einzelnen
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Blausee, Kandertal

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

FAZIT ALLER AKTIVITATEN

Die Anzahl sowie die Qualitat der Promotionen
in den Méarkten sorgten auch 2015 fir eine re-
levante Wahrnehmung. 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. Durch die Aufnahme von Social Media
Marketing konnte sich die BE! Tourismus AG
beim onlineaffinen Publikum stéarker prasen-
tieren.

Vieles wurde bereits umgesetzt, einiges gilt
es noch zu justieren und anzupacken. Anpas-
sungen an die veranderten Marktbedurfnisse
miissen damit auch proaktiv in die Uberlegun-
gen einfliessen. Die Kampagnen auf allen
Markten werden intensiver online begleitet
und auf ihren ROI gepriift. Das Marketing der
einzelnen Destinationen ist komplementéar zu
den Aktivitaten der BE! Tourismus AG und mit-
einander verzahnt. Einen herzlichen Dank an
alle unsere Partner fir diese wichtige Koordi-
nation und ihr eigenes Engagement, sowie das
Vertrauen in die BE! Tourismus AG.
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3 CORPORATE DESIGN

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.

25

AUF DIREKTEM WEG INS

BERNER OBERLAND.

Alle Winterangebote auf madeinbern.com

Beispiel Banner

BETOP | BENATURAL | BEHAPPY | BETRADITIONAL | BE2B

COME UP,
SLOW DOWN
INNCISTVAVAYB)

5X GSTAAD-PACKAGE FUR ZWEI
PERSONEN IM GESAMTWERT VON
UBER CHF 2 800.— ZU GEWINNEN.

Jetzt mitmachen: madeinbern.com/win
GS AD

S
COME UPSLOW DOWN

DORT
ANKOMMEN,
WO DER

SOMMER SIE
EMPFANGT.

ZU DEN
SOMMER-ANGEBOTEN
MIT WETTBEWERB!

Beispiel RailPoster

Beispiel Banner
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SPUREN VON 007/

Ubernachten Sie im Hotel Mirren in Lauterbrunn
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vom D r i ia. Eintritt

des Films «Im Geheimdienst ihrer Maj

Alle Winterangebote auf madeinbern.co

ADELBODEN
LENK-SIMMENTAL
KANDERSTEGGA

Jungfrau Region B

DORT INNEHALTEN,
WO DIE UNBERUHRTE
NATUR SIE BERUHRT.

Alle Reise- und Ausflugsangebote auf unserer Website madeinbern.com

BETOP | BENATURAL | BEHAPPY | BETRADITIONAL | BE28B
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4 AUSBLICK 2016

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.

5 ORGANISATION
UND STRUKTUR

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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6 STATISTIKEN

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

. Nettozimmerauslastung

Nettobettenauslastung
2010 2011 2012 2013 2014 2015
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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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Steuerberatung

T+RAG

Wirtschaftsberatung
Wirtschaftspriifung

BE! Tourismus AG
Bern

Bericht der Revisionsstelle
an die Generalversammlung
zur Jahresrechnung 2015

CH-3073 Gumligen | Sdgeweg 11 Tel. +4131950 09 09
Fax +4131950 0910
info@t-r.ch | www.t-r.ch
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Wirtschaftsberatung
Wirtschaftspriifung
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 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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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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