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RUCKBLICK

JAHRESRUCKBLICK DES PRASIDENTEN

Gut 18 Monate nach der Griindung der BE! Tou-
rismus AG am 4. September 2012 lasst sich
festhalten: Die neue Organisation ist aufge-
baut, ein Gewinn fir den ganzen Tourismus-
kanton Bern. Die Organisation schafft Mehr-
werte fir unsere Géste.

Die Aufbauphase war gepragt von den Griin-
dungsaktivitdten fir die neue Aktiengesell-
schaft, der Evaluation des ersten geschafts-
fihrenden Direktors und dem Bezug der
Raumlichkeiten der Geschéftsstelle an der
Thunstrasse 8 in Bern. Im ersten, langen Ge-
schaftsjahr der BE! Tourismus AG haben wir im
Verwaltungsrat in enger Zusammenarbeit mit
dem Marketingausschuss und der Direktion
den Fokus auf das Definieren der strategischen
Leitplanken gelegt. Zudem haben wir ein Missi-
on Statement etabliert und die neue Gesell-
schaft konzis positioniert. Kurz: Wir haben die
Rahmenbedingungen fiir ein erfolgreiches Wir-
ken exakt definiert. Operativ war das Auftakt-
jahr der Marktbearbeitung gemeinsam und im
Kontakt mit den starken touristischen Destina-

tionen im Kantonsgebiet gepréagt. Dabei soll
nicht verhehlt werden, dass noch nicht alle
Leistungstradger und Meinungsbildner die
Chance, welche die BE! Tourismus AG uns allen
bietet, in gleichem Masse erkannt haben. In
dieser Angelegenheit sind wir alle gefordert,
unsere diesbezigliche Verantwortung profes-
sionell und vorbehaltlos wahrzunehmen und
unsere Marktleistung insgesamt zu verbes-
sern!

Das junge Unternehmen erzielte bei einem Ge-
samtumsatz von CHF 4'860°000 einen Reinge-
winn von CHF 44°558.50. Fir den in der Jahres-
rechnung aufgefiihrten Steueraufwand von
CHF 9'600.00 hat die Gesellschaft einen Antrag
auf Steuerbefreiung eingereicht. Dieser wurde
vorbehéltlich einer Statutenanpassung bereits
genehmigt.

Ich bin Uberzeugt, dass in diesem Initialjahr die
Rahmenbedingungen fiir eine prosperierende
Zukunft gelegt wurden. Ich danke im Namen
des gesamten Verwaltungsrates allen Aktiona-

ren fur das entgegengebrachte Vertrauen. Den
Mitarbeitenden der BE! Tourismus AG danke
ich herzlich fir ihr tolles Engagement zu Guns-
ten des Tourismus im Kanton Bern.

Daniel Suter
Président des Verwaltungsrates

JAHRESRUCKBLICK DES DIREKTORS

Es bedurfte einiges an Diskussionen, Sitzun-
gen und Planung vor dem Aufbau der neuen Ge-
sellschaft. Die Basis wurde von den Destinatio-
nen in Zusammenarbeit mit dem Kanton gelegt
und die neue BE! Tourismus AG konnte sich auf
diese wertvolle Vorarbeit stitzen. Den Griin-
dervatern und allen in diesen Prozess involvier-
ten Kreisen spreche ich meinen Dank aus. Ich
freue mich, lhnen auf den nachfolgenden Sei-
ten einen Einblick in unser erstes Jahr der ope-
rativen Tatigkeit zu geben.

Gleich nach dem Antritt der neuen Aufgabe war
es mir wichtig, alle Destinationen zu besuchen
und persodnliche Gesprache zu fihren. Der Auf-
bau der Infrastruktur und der Organisation la-
gen im ersten Quartal im Fokus, anschliessend
wurde das Team zusammengestellt. Die Markt-
bearbeitung erfolgte nach vorgelegtem Ge-
schéaftsplan, der mit den Destinationen laufend
Uberarbeitet wurde. Im zweiten Quartal haben
wir die Strategie erarbeitet, die in enger Zu-
sammenarbeit mit den Destinationen im Mar-
ketingausschuss entstanden ist. Parallel dazu

erfolgte ein enger Austausch fiir den Positio-
nierungs- und Profilierungsprozess. Unter dem
Ansatz «House of Brands» kann sich in der um-
gesetzten Strategie jede Destination mit ihren
Leistungserbringern und Starken einbringen.

Die Aufgleisung der kommunikativen Inszenie-
rung und des Briefings war im 2. Semester von
wesentlicher Bedeutung, gefolgt von der Aus-
schreibung und der Evaluation der Kommuni-
kationsagentur. Das Basismarketing auf den
Nahmaérkten konnte im ersten Jahr bereits etli-
che Akzente setzen. Total haben wir 85 Promo-
tionen koordiniert oder selber mit den Destina-
tionen umgesetzt. Speziell zu erwdhnen ist das
Sonderheft des «National Geographic» in Hol-
land, die grosse Kampagne mit «Die Zeit» in
Deutschland oder etwa die Beilage in der
SonntagsZeitung in der Schweiz.

Im ersten Jahr unserer Tatigkeit wurden finan-
zielle Mittel in der Hohe von 2‘790°000 Franken
fur Aufbau und Promotionen in den definierten
Markten verwendet. Die im ersten Jahr noch
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nicht verwendeten Marketinggelder von
2‘070°000 Franken wurden abgegrenzt und
werden im Verhéltnis 28% bzw. 72% auf die
Jahre 2014 und 2015 aufgeteilt, um so eine
kontinuierliche Steigerung der Marktprasenz
zu erreichen. Dies ermdglicht viel Schub zur
Bewaltigung der spannenden Herausforderun-
gen in einem immer anspruchsvolleren Umfeld.

Ich danke dem Verwaltungsrat der BE! Touris-
mus AG, den Aktiondren der BE! Tourismus AG
und allen Partnern und Akteuren fir die tat-
kraftige Unterstlitzung und Kooperation. Ein
herzliches Merci geht ans Team unserer Marke-
tingorganisation fiir das grosse Engagement.

Harry John
Direktor



AUSGANGSLAGE & STRATEGIE

1 AUSGANGSLAGE

LANGES GESCHAFTSJAHR

Nach der Griindung der BE! Tourismus AG am 4.
September 2012 legte der Verwaltungsrat ein
langes erstes Geschaftsjahr mit Dauer vom 4.
September 2012 bis 31. Dezember 2013 fest.
Mit dem operativen Aufbau der Gesellschaft
und der Evaluation der Geschéaftsfihrung wur-
de Oliver Achermann, Achermann Management
in Rupperswil, auf Mandatsbasis betraut. Er
agierte als Geschaftsfihrer ad interim.

UBERNAHME DER GESCHAFTS-
FUHRUNG DURCH HARRY JOHN
PER01.01.2013

Nach einem offentlich ausgeschriebenen
Evaluationsverfahren wurde Harry John als
erster Direktor der BE! Tourismus AG vom Ge-
samtverwaltungsrat ernannt. Harry John Gber-
nahm die Leitung der Unternehmung per 1. Ja-
nuar 2013.

AUFBAU INFRASTRUKTUR /
ORGANISATION TEAM

Das erste Semester 2013 war, nebst der aktiven
Marktbearbeitung, der Evaluation, dem Aufbau
und dem Bezug der neuen Geschéftsstelle der
BE! Tourismus AG gewidmet. Die zweckmaéssi-
gen und gut gelegenen Raumlichkeiten wurden
an der Thunstrasse 8, 3005 Bern bezogen.

Gleichzeitig fand die Evaluation der zusatzli-
chen Mitarbeitenden gemaéss bewilligtem Stel-
lenplan statt. Das Team war im August kom-
plett.

MARKTBEARBEITUNG
GEMASS URSPRUNGLICHEM
GESCHAFTSPLAN

Die aktive Marktbearbeitung geméss dem ur-
spriinglich festgelegten und vom Verwaltungs-
rat verabschiedeten Geschaftsplan fand in
Phase 1 (04.09.2012 — 31.12.2012) durch die
zusténdigen Personen im Marketingausschuss
statt. Ab 1. Januar 2013 tibernahm Harry John
die Umsetzung der Marktbearbeitung.

2 STRATEGIE

Parallel zu den ersten Aufgaben im Basismar-
keting wurde zusammen mit den Destinationen
der Strategieprozess aufgenommen. Unter
dem Ansatz «House of Brands» wurden die
Aufgaben in verschiedenen Schritten erarbei-
tet und im Benchmark mit anderen Regionen
aufgelistet. Das Projekt wurde von Oliver
Achermann, Achermann Management in Rup-
perswil, und Thomas Fréhlich, Institut fir Mar-
kentechnik in Genf, begleitet. Die Federfiihrung
lag bei der Direktion unter Einbezug des Mar-
ketingausschusses, insbesondere des Prési-
denten und des Vizeprasidenten. Nachfolgend
kurz die weiteren Schritte dieses Strategiepro-
zesses:

MISSION STATEMENT

Der Verwaltungsrat hat beschlossen, die Auf-
gaben und entsprechenden Aktivitaten der BE!
Tourismus AG entlang dem folgenden Mission
Statement umzusetzen:

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

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

POSITIONIERUNGSPROZESS

Im ersten Quartal 2013 flihrte der Verwaltungs-
rat einen Positionierungsprozess fiir die Ge-
sellschaft durch (unter massgeblichem Einbe-
zug des Marketingausschusses der Orga-
nisation). Dabei wurden folgende Kernelemen-
te definiert:

AUFGABEN

Vier Aktionsfelder wurden festgelegt:

- Marktbearbeitung (Basismarketing)
- Strategische Partnerschaften

- Technologie

- Uberregionale Angebote

STRATEGISCHE
GESCHAFTSFELDER

Funf strategische Geschéftsfelder wurden
definiert:

- Sommer

- Winter

- Essence of Berne

- Cities

- MICE

MARKTE

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

- 1. Prioritat: Schweiz, Deutschland,
Grossbritannien, Belgien, Niederlande,
Luxemburg

- 2. Prioritat: Frankreich (2a), Schwellenlander
Osteuropa (2b), Fernmarkte (2c; Koordi-
nation)

KOMMUNIKATIVE
INSZENIERUNG

Hervorgehend aus der Positionierung der Ge-
sellschaft wurde vom Verwaltungsrat be-
schlossen, das Branding und die kommunikati-
ve Inszenierung einer Uberarbeitung zu
unterziehen, resp. neu zu gestalten.

Die wesentlichen Eckpfeiler wurden unter Fe-
derfiihrung des Direktors vom Marketingaus-
schuss aufbereitet und im Anschluss vom Ver-
waltungsrat verabschiedet. Fiir die Umsetzung
wurde die Kooperation mit einer Kommunikati-
onsagentur beschlossen. Das Mandat wurde
6ffentlich ausgeschrieben. Das Verfahren war
jederzeit professionell und transparent.

Der Verwaltungsrat wéhlte die Agentur im No-
vember 2013 auf Vorschlag der Direktion. Als
Kommunikationsagentur wurde die Republica
AG, Bern, bestimmt. Die Umsetzung fiur die
Lancierung der Kommunikation wurde auf das
1. Quartal 2014 festgelegt.
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AKTIVITATEN

3 AKTIVITATEN

3.1
MARKETINGAKTIVITATEN
(BASISMARKETING)

Im Jahr 2013 koordinierte und organisierte die
BE! Tourismus AG total 85 Aktionen auf den
Hauptmarkten. Dabei waren 60 Promotionen
Teil der Partnerschaften mit Schweiz Touris-
mus. 25 Promotionen wurden von der BE! Tou-
rismus AG in Eigenregie mit unseren Destinati-
onen geplant und umgesetzt. Das Reporting
aller Aktionen im Detail mit Zugriff zu STnet
wurde den Destinationen am 31. Januar 2014
zugestellt. Nachfolgend ein Auszug einiger Ak-
tivitaten in den Nahmarkten im 2013:

MARKT SCHWEIZ

Die Schweiz ist mit 46% Anteil an den Hotel-
logierndchten unser mit Abstand wichtigster
Markt. Entsprechend flossen auch klar die
meisten Mittel in den Heimmarkt.

Ticket Corner Magazin, Auflage 300°000, Dezember 13

Coop Doppelseite, Auflage 2,5 Mio, Dezember 13

Branding Airport Bus Bern, ganzes Jahr

Online Promotion ST, AdImpressions 220‘000, Sommer 13

RailAway Hotelangebote, Auflage 65‘000, Dezember 13

SonntagsZeitung, Auflage 260°000, Dezember 13

MARKT DEUTSCHLAND

Deutschland ist mit knapp 11% Marktanteil
der wichtigste Auslandmarkt fir den Touris-
muskanton Bern.

ICE & Hotel mit HVBO, Auflage 50000, ganzes Jahr

Die Zeit, Auflage 500°000, Herbst 13

Die Zeit, Auflage 500°000, Herbst 13

Imagebroschiire mit ST in D, Auflage 300°000, Friihling 13

07

REWE, Programmvorstellung Dresden, Herbst 13

Online Promotion mit der Siiddeutschen Zeitung,
AdImpressions: 1,5 Mio., Herbst 13

Die Zeit, Reisemagazin, Auflage 500'000, Herbst 13



AKTIVITATEN

MARKT GROSSBRITANNIEN

Unser Tourismuskanton ist Marktfuhrer unter
den Schweizer Regionen in Grossbritannien.
Der Anteil der englischen Gaste betragt 6%.

Velobroschiire, Auflage 460000, Friihling 13

Lonely Planet Beilage, Auflage 60°000, Juni 13

Wanderbroschiire, Auflage 340000, Friihling 13

Spezialbroschiire 150 Jahr-Jubilaum
Thomas Cook, Auflage 490000, Juni 13

Beilage Telegraph, Auflage 680°000, Oktober 13

Broschiire als Beilage im Telegraph, The Guardian
und Sunday Times, Auflage 400000, Herbst 13

MARKTE BENELUX

Auch die BeNeLux Markte spielen fir unseren
Tourismus eine wichtige Rolle. Der Anteil be-

tragt 4%.

Sonderheft National Geographic Holland,
Auflage 100000, Méarz 13

Swiss Style Broschiire Holland, Auflage 130°000, Friihling 13

Promotion mit Fabian Cancellara in Belgien,
Print Auflage 1 Mio, Herbst 13

Online Promotion mit ST Holland, Friihling 13

Beilage im Touring Belgien, Auflage 430°000, April 13
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AKTIVITATEN

STATISTIKEN

Auf den beiden nachfolgenden Seiten haben
wir uns auf einige Statistiken mit Aussagekraft
konzentriert. Neben den Monatsvergleichen
(Saisonalitat) und dem Gesamttotal der Hotel-
logiernéchte im Kanton Bern sind die Zahlen
der letzten 5 Jahre in den beiden Hauptregio-
nen Bern Region und Berner Oberland aufgelis-
tet. Das Verhéltnis gilt es insofern zu relativie-
ren,da die kantonale Tourismus Wertschépfung
von CHF 4,4 Milliarden pro Jahr sich im Verhalt-
nis 50% / 50% auf beide Hauptregionen auf-

TOP 10 HERKUNFTSLANDER
KANTON BERN 2009

Belgien Korea
1.5% w/o

Italien

1.6%
Frankreich

teilt. 2.9%
Japan
Wichtig i i i - 3.2%
g ist ebenfalls die Entwicklung der Her
kunftslander — dies auch im Hinblick auf den
Einsatz der Marketingmittel. Eine der Haupt- USA
aufgaben der BE! Tourismus AG ist die Bearbei- 3.4%
tung dieser Nahmarkte, um dort verlorene An-
teile wieder gutzumachen. Niederlande
3.9%
Im Wettbewerb mit anderen Kantonen / Regio-
nen geben die Grafiken auf der 2. Seite einige
interessante Aufschliisse. Insbesondere die
Herausforderungen der alpinen Gebiete und
gleichzeitig die positive Entwicklungen der
Stadte werden aufgezeigt. Bern ist und bleibt
aber einer der 3 grossen und wichtigsten Tou-
rismuskantone.
Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist in
den letzten 5 Jahren von 2.3 Néchten auf 2.1 Total Logiernédchte Kanton Bern 2009 = 4'914'866
Néchte leicht zuriickgegangen. Bei den aussa-
gekraftigsten Zahlen wie Auslastung, Gewinn,
Umsatz und Investitionen in der Hotellerie, bei
den Bahnen und anderen Bereichen verweisen A
wir auf die jeweiligen Jahresberichte oder TO P 1 0 H E R KU N FTS LAN D E R
ERFA Zahlen der einzelnen Branchen. KA N TO N B E R N 2 0 1 3
Indien
1.4%
Korea
Niederlande \21%
Frankreich —__
2.6%
Japan
3.2%

USA
3.9%

Total Logierndchte Kanton Bern 2013 = 4'919'632

MONATSVERGLEICH LOGIERNACHTE KANTON BERN 2013

1

700000 655'707
609'163
600'000
500'509 ,
500'000 481'191
421'348
. 393'699
400000 3581975 356'118 359152
304'536
300'000 264'411
214'823
200'000 -
100'000 -
0 T T T T T T T T T T T
Januar Februar Maérz April Mai Juni Juli August  September  Oktober  November Dezember
Gesamttotal
Logierndchte 2009 2010 2011 2012 2013
Kanton Bern 4'914'866 4'932'091 4'885'136 4'721'604 4'919'632

MONATSVERGLEICH LOGIERNACHTE 2013
BERN REGION & BERNER OBERLAND

600'000

500'000

400'000

300'000

200'000

100'000 A

Januar Februar Maérz April Mai Juni Juli August  September  Oktober = November Dezember

Gesamttotal
Logierndchte 2009 2010 2011 2012 2013
Bern Region 1'399'252 1'417'104 1'433'773 1'428'264 1'482'595
Berner Oberland 3'718'523 3'736'526 3'643'141 3'488'583 3'649'330
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AKTIVITATEN & ORGANISATION

3 AKTIVITATEN

3.2
UBERREGIONALE ANGEBOTE

Einige Angebote konnten lberregional in den
Markten positioniert werden, etwa bei gemein-
samen Aktivitdten wie Messen, Workshops und
Werbereisen der Destinationen. Solche Még-
lichkeiten sollen in Zukunft noch vermehrt ge-
nutzt werden, etwa bei Prasentationen mit ei-
nem roten Faden aus einer Hand.

3.3
TECHNOLOGIE

Die Arbeitsgruppe Technologie traf sich im
2013 zweimal zu verschiedenen Themen. Dabei
geht es um Reservierungsplattformen wie
Deskline, die Verbindung der verschiedenen
Systeme, die Optimierung der Callcenters in
den Destinationen sowie — unter anderem -
um die Vernetzung von Buchungskanélen.

3.4
STRATEGISCHE
PARTNERSCHAFTEN

Vereinzelt konnten Partner und Leistungser-
bringer in die Marktaktivitaten eingebunden
werden. Flr gréssere Partnerschaften, die wir
in Zukunft angehen méchten, musste mit dem
Corporate Design und den Kommunikations-
tragern wie Website und Broschiire erst die
Grundlage geschaffen werden.

4 FAZIT ALLER
AKTIVITATEN

Viele der Auftritte in den Méarkten haben Wir-
kung erzielt und unseren Destinationen damit
zusétzliche Aufmerksamkeit gebracht. Die Ko-
ordination der Aktivitdten und der Auftritt aus
einem Guss standen dabei im Mittelpunkt. Der
Fokus lag im ersten Jahr auf den Partnerschaf-
ten mit Schweiz Tourismus. Ab 2014 sind die
Voraussetzungen gegeben, dass BE! Tourismus
AG vermehrt eigene Auftritte fir unsere Desti-
nationen organisieren kann. Die Mittel werden
demnach im 2014 auch zu drei Viertel in eigene
Auftritte fliessen.

Im direkten Wettbewerb mit anderen Regionen
wie Graubilinden, Wallis, Luzern oder Zirich
(um nur die inldndischen zu nennen) wollen wir
unseren Destinationen wie ein Schneepflug
den Weg freimachen, damit diese von der er-
héhten Marktprasenz wertschopfend profitie-
ren kénnen.

Dabei ist es unsere Aufgabe, mit Promotion,
Werbung und PR sogenannte pull-Aktivitaten
zu lancieren, welche die Orte und insbesondere
die Leistungserbringer wie Hotels, Bahnen etc.
mit verkaufsorientierten Massnahmen, soge-
nannte push-Aktivitaten, wertschépfend nut-
zen konnen. Dies ergibt eine klare Aufgabentei-
lung und schafft die Voraussetzung fiir eine
gemeinsame Starkung des Tourismuskantons
Bern.

5 ORGANISATION
& STRUKTUR

Gemaéss den Statuten verflgt die BE! Touris-
mus AG Uber einen Verwaltungsrat, eine
Geschaftsfiihrung sowie einen Marketingaus-
schuss.

Die Aufbauorganisation ist schlank: Drei Perso-
nen plus ein Praktikant. Alle Stellen rapportie-
ren der Direktion.

Im Juni 2013 wurde zum Austausch der Infor-
mationen ein «runder Tisch» ins Leben gerufen.
Teilnehmer sind die Verwaltungsréte, die Aktio-
nére, die Mitglieder des Marketingausschus-
ses und die operative Leitung der BE! Touris-
mus AG. Er findet zweimal jahrlich statt.

6 ORGANE UND
PERSONELLES

Der Verwaltungsrat der BE! Tourismus AG setzt
sich aus folgenden Mitgliedern zusammen:

- Daniel Suter, VR-Prasident, La Plagne

- Judith Renner-Bach,
VR-Vizeprasidentin, Bern

- Sandra Matti, Gstaad

- Andreas Rickenbacher, Jens

- Daniel Heller, Grindelwald

- Andreas Michel, Meiringen

- André Lithi, Bern

Der Marketingausschuss der BE! Tourismus AG
wird von folgenden Personen reprasentiert:

- Martin Bachofner, Prasident, Gstaad

- Philipp Napflin, Vizeprasident, Bern

- Andrea Sprenger-von Siebenthal,
Saanenmdser

- Stefan Otz, Interlaken

- Marcel Graf, Bern

- Philippe Sproll, Interlaken

- Albert Kruker, Lenk

- Michael Weyeneth, Biel

- Martin Tritten, Bern

- Harry John, Bern

- Oliver Achermann, Rupperswil

Gemass Geschaftsplan stellt sich das Team der
BE! Tourismus AG aus vier Personen zusam-
men, alle Stellen sind Vollzeitstellen, wovon
eine als Praktikumsstelle.

- Harry John, Direktor
seit 01.01.2013

- Catherine Raemy, Marketing Manager
seit 15.04.2013

- Claudio Fohn, Praktikant
seit 15.07.2013

- Nadja Urfer, e-Marketing Coordinator
seit 19.08.2013
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7 AUSBLICK 2014

Fur das 2. Jahr der operativen Tatigkeit der BE!
Tourismus AG sind die Aktivtaten und Markte
ausgeweitet worden. Als Nahméarkte kommen
Frankreich und Polen hinzu, neu bearbeiten wir
auch die Fernmarkte USA, Russland und Brasi-
lien. Dabei wurden mit ST jeweils A-Partner-
schaften abgeschlossen, um unsere internati-
onal tatigen und bekannten Destinationen auf
diesen Markten zu unterstltzen und zu star-
ken.

Nach der Konsolidierungsphase stehen mehr
Mittel fur die Marktbearbeitung zur Verfligung.
Dabei fliessen diese zu 90% in die Nahmaérkte
und zu 10% in die Fernmérkte.

Wichtig ist uns auch die Starkung des MICE
Segmentes in Bern und Interlaken sowie in an-
deren Orten des Kantons. Dieses Geschaftsfeld
der Kongresse, Messen, Tagungen und Incenti-
ves ist besonders wertschopfungsintensiv und
starkt den Ruf des Tourismuskantons als Ta-
gungsregion.

Weitere Aufgabenfelder wie Technologie (Re-
servierungsplattformen) oder Uberregionale
Angebote werden ebenfalls eine wichtige Rolle
spielen. Auch sollen strategische Partner ins
Marketing eingebunden werden.

Am 18.Mérz 2014 hat die BE! Tourismus AG das
erarbeitete Corporate Design mit der neuen
Kommunikation, der Website und der Image-
broschiire prasentiert. Die Auftritte erfolgen
nun unter dem Label «Made in BE!» und der
Domain «madeinbern.com».

Dafiir entwickelten wir zusammen mit den
Destinationen 5 Themenwelten, welche die Be-
dirfnisse der Gaste widerspiegeln: BE TOP
(Hochstleistungen), BE NATURAL (Natur), BE
HAPPY (Genuss & Wellbeing), BE TRADITIONAL
(Brauchtum & Kultur), BE 2 B (MICE). Die Imple-
mentierung des Labels mit den Themenwelten
folgt der Strategie mit dem Ansatz «House of
Brands» sowie dem festgelegten Mission Sta-
tement und hilft dem Tourismuskanton Bern
und seinen Destinationen zu einem selbstbe-
wussten Auftritt.
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04.09.2012 BIS 31.12.2013
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