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Direktorin Pascale Berclaz und
Verwaltungsratsprasident Patrik Scherrer

Pandemiejahr erforderte Agilitat

Emotionale Berg- und Talfahrten: Das erlebten Patrik Scherrer,
Verwaltungsratsprasident, und Pascale Berclaz, Direktorin der BE!
Tourismus AG, im Geschéaftsjahr 2020. Sie sprechen der Branche

Mut zu.

Patrik Scherrer, 2020 war ein sehr schwieriges Tourismus-
jahr. Was sind lhre wichtigsten Erkenntnisse aus der Corona-
krise?

Patrik Scherrer: Trotz schwierigsten Bedingungen bewies
unsere Branche Resilienz und Innovationskraft. Nachdem der
erste Schock tiberwunden war, haben sich die Berner Desti-
nationen und BE! Tourismus rasch an die neue Situation adap-
tiert. Es zeigte sich, dass der bis anhin erfolgreiche Markte-
mix aktuell bei einigen Destinationen zu Einbussen fihrte und
wie wichtig es ist, den Schweizer Markt zu bearbeiten.

Wie haben Sie, Pascale Berclaz, das Jahr erlebt?

Pascale Berclaz: Herausfordernd. Die Rahmenbedingungen
haben sich permanent gedndert. Manchmal hatten wir etwas
in der Pipeline, das eine Woche spater Makulatur war. Das
erforderte sehr viel Flexibilitat. Wir sind aber in der Krise alle
naher zusammengeriickt. Das sehe ich positiv. Ein Highlight
war die Eréffnung des Eiger Express und des Grindelwald
Terminals Anfang Dezember. Der Bau des visiondren Genera-
tionenprojekts V-Bahn wurde dadurch erfolgreich abge-
schlossen.

Die Pandemie liess vor allem das Tourismusgeschéft in den
erfolgsverwdhnten Stadten wegbrechen. Haben Sie spezi-
elle Stiitzungsmassnahmen ergriffen?

Patrik Scherrer: Der Stadtetourismus war immer schon
stark vom Businessbereich abhéngig, und dieser liegt zur Zeit
brach. Bern hat massiv an Logiernachten verloren, wenn
auch nicht ganz so stark wie andere Stadte. Einerseits lief der
Politbetrieb weiter, andererseits hat die Hauptstadt viele
«Leasure»-Qualitaten. Entsprechende Angebote konnten
kurzfristig greifen — es dauert wohl noch etwas, bis Ge-
schéftsreisen wieder anziehen.

Pascale Berclaz: Die strikten Coronamassnahmen bei Ver-
anstaltungen waren sehr einschneidend. Wir haben unsere
MICE-Veranstaltungen abgesagt und stattdessen Online-
weiterbildungen mit stadterelevanten Themen wie hybriden
Events angeboten. Die Stadte wurden zudem bei Marketing-
aktivitdten in Zusammenarbeit mit Schweiz Tourismus und
bei unserer «Made in Bern»-Kampagne beworben.

Die Tourismusfinanzierung ist direkt abhédngig von der Be-
herbergungsabgabe und damit geschrumpft. Hatten Sie
iiberhaupt finanziellen Spielraum, um den Tourismus anzu-
kurbeln?

Patrik Scherrer: Wir hatten weniger Budget, das ist so. Der
Kanton Bern hat aber unbirokratisch schnell reagiert und die
Beitrage der Destinationen tlbernommen. Das ist 2021 eben-
falls so und gibt uns eine gewisse Budgetsicherheit. So kon-
nen wir unseren Leistungsauftrag erfillen.

Pascale Berclaz: Geholfen hat auch das 40-Millionen-Paket
des Bundes. 20 Millionen Franken gingen an Schweiz Touris-
mus, 20 Millionen an die touristischen Destinationen. Unser
Fokus lag bei der Vermarktung beim Heimmarkt Schweiz, da
es in diversen Markten mit Reisebeschrankungen keinen Sinn
machte, Kampagnen durchzufiihren. Mit dem Ziel, unsere
Marketingmittel moglichst effizient und sinnvoll einzusetzen,
haben wir zudem Reserven gebildet. Diese finanziellen Mittel
erméglichen es uns, den Berner Tourismus 2021 mit voller
Kraft zu unterstiitzen, sobald das Reisen wieder ohne grésse-
re Einschrankungen maoglich ist.

Hat die gegenwirtige Krise Auswirkungen auf die strategi-
sche Ausrichtung?

Patrik Scherrer: Unsere Vermarktung baut weiterhin auf der
Vielseitigkeit und Schénheit des Kantons Bern auf. Wir wol-
len die Qualitaten unseres einzigartigen Kantons hinaustra-
gen, die Starken ausspielen und die Gelder konzentriert in
den Markten einsetzen. Das war bisher unsere Stossrichtung
und soll auch in Zukunft dafir sorgen, dass wir mit be-
schrankten Mitteln erfolgreich sind.

Ab 2021 tritt BE! Tourismus mit dem Namen «Made in Bern»
auf. Warum?

Pascale Berclaz: Ein Ziel unserer Strategie ist es, den Heim-
markt aufzubauen. Parallel dazu soll das Label «Made in
Bern», das wir seit etlichen Jahren verwenden, gestéarkt wer-
den. Der Namenswechsel bringt eine Vereinheitlichung und
offnet den thematischen Facher: Das Label steht fur touristi-
sche Angebote, soll aber auch ein Qualitatssiegel sein.

Was sind lhre Ziele fiirs Geschiaftsjahr 2021?

Pascale Berclaz: Viel hangt davon ab, wie rasch die Men-
schen geimpft werden und wieder zu reisen beginnen. Ich
gehe davon aus, dass wir 2021 primér die Schweiz und die
Nahmarkte reaktivieren.

Patrik Scherrer: Im ersten Halbjahr missen wir sehr flexibel,
offen und reaktiv disponieren. Die Wiederaufbau- und Reco-
very-Phase setzt wohl erst im zweiten Halbjahr ein. Aber
auch das ist noch ungewiss. Deshalb wollen wir sicherstellen,
dass der Mitteleinsatz méglichst effizient erfolgt.

Mein herzlicher Dank gilt all unseren Partnern, dem BE! Tou-
rismus-Team und dem Verwaltungsrat, die im vergangenen
Jahr an allen Fronten ihr Bestes gegeben haben. Der Touris-
mus im Kanton Bern hat schon andere Riickschlage Giberstan-
den und wird auch die Coronakrise bewaéltigen. Wir kénnen
auch in Zukunft an die Einzigartigkeit unserer touristischen
Angebote glauben und als engagierte, herzliche Gastgebe-
rinnen und Gastgeber punkten.

Jahresrickblick

5



Rickblick auf ein
aussergewohnliches Jahr

BE! Tourismus hat bei den Berner Destinationen nach-
gefragt: Inwiefern waren sie von der Coronakrise be-
troffen? Gab es auch positive Effekte trotz der schwie-
rigen Situation?

In schwierigen Zeiten ist es essenziell, positive Zei-
chen zu setzen und Chancen zu packen. Unter ande-
rem mit der Kampagne «Lieber in Barn.» konnten wir
Highlights unserer vielfaltigen Destination hervorhe-
ben — indem wir mit verschiedenen Aktionen die Ak-
teure aus Hotellerie, Gastronomie, Kultur, Gewerbe
und Handel miteinander vernetzt sowie bestehende
und neue Angebote kombiniert haben.

Manuela Angst
Vorsitzende der Geschaftsleitung
Bern Welcome

Daniel Sulzer
Direktor Tourismus-
organisation Interlaken

Sars, Finanzkrise, Euro-Crash — Interlaken blieb von
den Krisen der letzten Jahre weitgehend verschont.
Wenn ein Markt zusammenbrach, fokussierten wir uns
auf einen andern. Corona hat dieses Erfolgsmodell

Urs Pfenninger

Direktor Tourismusorganisation . .. .
Adelboden-Lenk-Kandersteg hart getroffen, aber nicht zerstort. Interlaken ist und

bleibt ein weltweit beliebtes Reiseziel. Wir sind bereit,
zur richtigen Zeit wieder loszulegen und viele Gaste
aus der ganzen Welt zu begriissen.

2020 wurden vermeintlich sichere Geschaftsmodelle
durcheinandergewirbelt; kritisches Hinterfragen und
Neuausrichten war friiher angezeigt als urspriinglich
angedacht. Zusammenarbeit ist das Schlisselwort:
Keine Behorde, keine Interessenorganisation, keine
Unternehmung — niemand kann die Herausforderun-
gen alleine stemmen. GEMEINSAM die Herausforde-
rungen angehen ist Trumpf, Demut dabei die Losung!

Dr. Marcel Briilhart
Verwaltungsratsprasident
II':e' Bern Welcome

Authentizitat, breite Wertschépfung,
Bevélkerungsnéahe und Nachhaltig-
keit in jeder Hinsicht. Die aktuellen
Herausforderungen bestarken uns in
dieser Vision.

Roland Berger
Verwaltungsratsprasident
Tourismusorganisation
Adelboden-Lenk-Kandersteg

Die starke Verankerung der Destina-
tion bei den Schweizer Gasten und
das gute Einvernehmen mit den
«Zweitheimischen» haben uns in der
herausfordernden Zeit sehr geholfen.

Erich Reuteler
b Prasident
rgahisation Interlaken

Interlaken konnte im letzten Jahr so
viele Schweizer Gaste begriissen
wie schon lange nicht mehr. Wenigs-
tens etwas in einer Krise, die viele
Opfer fordert.

P';eter Egger

Werwaltungsratsprasident
JungfrauRegion Tourismus

Die Jungfrau Region war aufgrund
ihrer internationalen Gastestruktur
in besonderem Ausmasse von den
negativen Auswirkungen der
Reisebeschrankungen betroffen.

Oliver Waser
) Prasident
Gstaad Saanenland Tourismus

Dank den internationalen Chalet-
gasten, die Gstaad als Riickzugsort
genutzt haben, sowie vielen
Schweizer Besuchern erlebten wir
eine erfolgreiche Sommersaison.

Werner Konitzer
Prasident
Tourismus Biel Seeland

Neben Negativem hatte das Jahr
2020 fur uns auch Positives: Wir
konnten zum ersten Mal den
Tourismuspreis Biel Seeland fir
innovative Projekte vergeben.

Jahresrickblick

Marc Ungerer
Direktor
Jungfrau Region Tourismus

Das Geschaftsjahr 2020 war in
vielerlei Hinsicht aussergewdhnlich.
Es wird sich nun zeigen, ob neue
Trends das Géasteverhalten nachhal-
tig beeinflussen werden.

“A

Flurin Riedi
Direktor
Gstaad Saanenland Tourismus

Die auffallend vielen jungen Schwei-
zer Gaste entschleunigten in unserer
alpinen Genussdestination auf dem
Bike oder beim Wandern, in der Ruhe
der Natur.

»

. |
Qliver von Allmen
Direktor
Tourismus Biel Seeland

Das Jahr 2020 war leider sehr heraus-
fordernd, besonders im MICE-Bereich.
Zum Glick konnte wenigstens die
Parahotellerie etwas profitieren.
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Strategie

Im Jahr 2020 wurde die neue Strategie 2020 umgesetzt.
Die BE! Tourismus AG verfolgt dabei eine klare Vision:

Bern soll langfristig der beliebteste
Tourismuskanton der Schweiz werden.

Die neue Strategie 2020 ff. steht auf drei Pfeilern. Ein Uiberarbeitetes Creditsystem sorgt fiir mehr
Transparenz beim Thema «Mittelherkunft — Mittelverwendung». Abhéangig von der Hohe der Bei-
trage, die eine Destination an BE! Tourismus leistet, erhalt sie Creditpunkte. Diese kann die Destina-
tion fir Promotionsaktivitaten einsetzen. Nebst dem Creditsystem wurde zudem die Markensitua-
tion geklart. Auf dem Heimmarkt vermarktet die BE! Tourismus AG den Tourismuskanton Bern mit
dem neuen Label «Made in Bern». In den Auslandmarkten stehen die Marken der Destinationen

vermehrt im Vordergrund.

Der dritte Pfeiler der Strategie besteht aus der Bildung von diversen Kompetenzcentern. Von zent-
raler Bedeutung sind dabei die Biindelung des touristischen Know-hows, die gemeinsame Optimie-
rung von Erfolgspositionen sowie das Ausgestalten von sinnvollen Synergien.

Mission Statement

Die BE! Tourismus AG ist eine Promotionsagen-
tur und steigert mit ihren Aktivitaten das touris-
tische Selbstverstandnis im Kanton Bern. Sie
und der Tourismuskanton Bern und seine Ak-
teure treten gemeinsam und selbstbewusst im
Markt auf.

Die BE! Tourismus AG leistet mit wirksamen,
zweckmassigen und wirtschaftlichen Mass-
nahmen einen Beitrag zur mittel-/langfristigen
Steigerung der Wertschépfung entlang der
touristischen Dienstleistungskette im Kanton
Bern.

Aufgaben

Die Hauptaufgaben der BE! Tourismus AG sind

in drei Themenbereiche gegliedert:
Kommunikation mit Fokus Promotion
Partnerschaften
Uberregionale Leistungsvernetzung

Die Produktentwicklung und die Qualitatssi-
cherung bleiben Aufgaben der Berner Destina-
tionen.

Strategische Geschiaftsfelder
Die BE! Tourismus AG hat folgende zwei strate-
gische Geschéftsfelder definiert:

Leisure (Gruppen und FIT)

MICE

Markte

2020 wurden unten stehende Nah- und Fern-
markte in den Bereichen Promotion, eMarke-
ting, Key Media Management sowie Key Ac-
count Management bearbeitet.

Der Schwerpunkt der Medien- und Promoti-
onsaktivitaten lag aufgrund der epidemiologi-
schen Lage auf der Schweiz.

Nahmarkte:

- Schweiz
Deutschland

- Grossbritannien
Belgien/Niederlande/Luxemburg (Benelux)
Frankreich
Italien

Fernmarkte:
Nordamerika
- Golfstaaten (GCC)
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Marketing-Highlights

10. und 17. Januar

Mediendinner Ski-Weltcups

Medienabende in Adelboden und Wengen

Februar
Red-Bull-Kampagne

360°-Winterkampagne in Frankreich

14. Mai
Berner Key Partner Meetings

Digitaler Branchenanlass des Kantons Bern

17. August bis 11. Oktober

Herbstkampagne

Digitale und Out-of-Home-Kampagne
in der Schweiz

24. September
Meet Switzerland Trade Event

26 digitale Meetings in UK

30. November bis 31. Dezember
Winterkampagne

Onlinewerbung und Ausstrahlung des TV-Spots

«Wintersymphonie» in der Schweiz

28. und 29. Januar
Schweizer Medienanlasse

Medienevents in Zirich, Lausanne und Genf

4. Mai
Vorfreude Kampagne

Softlaunch der «Made in Bern»-Sommerkampagne
in der Schweiz

6. Juli bis 6. September
Sammelspass Migros Aare

Rabatt bei diversen Ausflugszielen
im Kanton Bern

September
Kampagne «Frankfurter
Allgemeine Zeitung»

Digitale Zusatzkampagne in Deutschland

21. Oktober, 12. November und 3. Dezember
Infotainments auf Berner Art
Drei Webinare fir MICE-Kunden

5. Dezember
V-Bahn

Eroffnung Eiger Express und Grindelwald Terminal

Marketing
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«Made in Bern»-Kampagne

Stadt und Land, Berge und Seen, urchiges Brauchtum und Genuss-
momente: Dass der Ferienkanton Bern viel zu bieten hat, zeigte die
«Made in Bern»-Kampagne fir den Heimmarkt Schweiz.

Die Awareness-Kampagne kombinierte atemberaubende Bilder
und Videos mit humorvollen Schlagworten mit dem Ziel, die Er-
lebnisvielfalt der Region aufzuzeigen. Reichweitenstarke Online-
und Offlinekanale standen dabei im Fokus.

Softlaunch Sommerkampagne

Der Softlaunch der Kampagne war fiir Anfang Mai geplant. Auf-
grund der epidemiologischen Lage verschob sich der Start um
wenige Wochen und die urspriingliche Kampagne wurde adap-
tiert. Bei der Sympathieaktion «Vorfreude» erzahlten Bernerinnen
und Berner in einem Instagram-Kurzclip, worauf sie sich am meis-
ten freuen, wenn der Lockdown aufgehoben wird. So konnte auf
sympathische Weise aufgezeigt werden, wie viele Freizeitmég-
lichkeiten fur Jung und Alt in nachster Nahe méglich sind. Nach
der Wiedereréffnung der Freizeitangebote im Juni motivierte BE!
Tourismus die Schweizerinnen und Schweizer mit dem Fotowett-
bewerb «Rauszeit», die schonsten Flecken der Ferienregion Bern
mit der Community zu teilen.

Im Anschluss daran wurde das Sommerferienangebot der Region
Bern mit einer reichweitenstarken Onlinekampagne zielgruppen-
genau beworben. Durch das Ausspielen von 15 humorvollen Su-
jets konnten insgesamt lber 11 Mio. Impressionen auf YouTube,
Facebook, Instagram und Pinterest sowie durch Display Ads er-
zielt werden. Fiir zusatzliche Reichweite sorgten die ePanels in
den Bahnhofen Bern, Ziirich, Genf, Lausanne, Basel und Aarau.

Out-of-Home-Herbstkampagne

Der Berner Herbst wurde ab Spatsommer mittels einer Out-of-
Home-Kampagne bekannt gemacht: In finf Schweizer Stadten
waren insgesamt 17 Trams und Busse mit den «Made in Bern»-
Sujets unterwegs, ergéanzt durch die Ausstrahlung von Werbe-
spots innerhalb der Fahrzeuge.

Durch gezielte Onlinewerbung konnten zudem 5,6 Mio. Impres-
sionen erzielt werden — mehr als doppelt so viele wie urspriinglich
geplant. Auf den eigenen Kanédlen wurde die Herbstkampagne
mit einem Wettbewerb erfolgreich unterstiitzt. Mit dem belieb-
ten Quiz «Werde Bern-Experte» konnten die User ihr touristisches
Wissen testen und dabei attraktive Preise gewinnen. Aus dem
Wettbewerb resultierten Gber 3400 Teilnahmen und iiber 800
neue Newsletter-Abonnenten.

Dank der intensiven Zusammenarbeit mit dem Regional-Pass Ber-
ner Oberland wurde der Berner Herbst zusatzlich beworben mit
dem Ziel, Schweizer Gaste fir das Berner Oberland zu begeistern.

Barenstarke Ferien
madeinbern.com

Brienzer Rothorn @

TV-Spot «Wintersymphonie — Made in Bern»

" Eiger

Express @

ZUSAMMENSPIEL

MADE IH BERN

Marketing

Wintersymphonie und Eré6ffnung V-Bahn

Zum Ende des Jahres stand das Highlight der «Made in Bern»-Kampa-
gne an. Der kreativ gestaltete TV-Spot «Wintersymphonie — Made in
Bern» verbindet geschickt Stadt und Kultur mit den vielseitigen Win-
tersportaktivitaten in den Bergen. Die aufwendige Produktion in Zu-
sammenarbeit mit dem Berner Symphonieorchester entstand im wie-
dereroffneten Casino Bern sowie im Skigebiet Grindelwald-First. Im
Dezember wurde der TV-Spot auf insgesamt 16 TV-Kanalen sowie on-
line auf Streamingdiensten wie Zattoo ausgestrahlt.

Aus dem Filmmaterial wurden zudem Snippets erstellt, um die einzel-
nen Winteraktivitdten zielgruppenspezifisch online zu bewerben, er-
génzt mit Sujets der Stadt und Hotellerie. Besondere Beachtung erhielt
auch die Er6ffnung des Eiger Express als Teil der V-Bahn mit einem ei-
genen Kampagnensujet.

Bis zum 31. Dezember 2020 konnten insgesamt tiber 3 Mio. Impressio-
nen und Uber 1 Mio. Views durch die Onlinewinterkampagne erzielt
werden.

Aufgrund des Erfolges im Herbst wurde auch fir die Winterkampagne
ein Onlinequiz erstellt. Diesmal ging’s natiirlich darum, Berner Winter-
experte zu werden. Bis zum 31. Dezember 2020 nahmen bereits knapp
1500 Personen am Wettbewerb teil.

Medienarbeit

Die Medienpréasenz des Ferienkantons Bern konnte durch zahlreiche
Medienreisen, Medienmitteilungen sowie Publireportagen im Heim-
markt Schweiz ganzjahrig stark ausgebaut werden. Aus der intensiven
Medienarbeit resultierten insgesamt 400 Medienberichte.
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Digitale Highlights

Kompetenzcenter
Digitales Marketing

Das Kompetenzcenter Digitales Marketing, geleitet durch
BE! Tourismus in Zusammenarbeit mit Vertretern aller Berner
Destinationen, bietet den Tourismusorganisationen eine
Plattform fur Austausch und Innovation. Nebst regelmassi-
gen Treffen mit regem Erfahrungsaustausch konnten 2020 in
den Bereichen SEO, Qualitatssicherung und Marketingauto-
mation die richtigen Tools evaluiert und organisationsiiber-
greifend eingefiihrt werden. Es wurden zudem die Méglich-
keiten einer gemeinsamen Backend-L&sung geprift und ein
Projekt im Bereich der Datenkooperation gestartet.

20000000

Impressionen
Onlinekampagne

- 1000000

Ausstrahlungen auf ePanels in
sechs Bahnhofen und Stadten

~ 5000

Wettbewerbsteilnahmen

000

b,

LS

430000

Sitzungen auf der Website
(gegeniiber 275 000
im Jahr 2019)

- 180000

Klicks bei Google-Ads-Kampagnen

-~ 47000

E-Mails via Marketing-Automations-
tool verschickt

- 147

Tourentipps in Deutsch, Franzésisch
und Englisch aufgeschaltet

Marketing

Mahr Spaas baim Schiitieln mit
whipiran Tipes

Website madeinbern.com

Das Onlinegasteportal madeinbern.com konnte dank zielge-
richteter Onlinewerbung und neuem Content eine massive
Steigerung der Sitzungen von 56% verzeichnen. Die Touren-
tipps waren im Krisenjahr sehr gefragt. Der Content in diver-
sen Bereichen wie Biken, Langlaufen, Schlitteln und Wandern
wurde deshalb auf der Website erweitert und auf Franzésisch
und Englisch Ubersetzt. Der Aufwand hat sich ausgezahlt. Die
User verweilten iiberdurchschnittlich lange auf den Touren-
seiten und liessen sich inspirieren. Die durchschnittliche Ver-
weildauer auf der Seite zu den Winterwanderungen betrug
beispielsweise liber sechs Minuten.

Zielgerichtete Google-Werbung

2020 wurde die Suchmaschinenwerbung mit Google Ads
ausgebaut und verbessert. Mit dem Fokus auf Aktivthemen
wie Wandern und Schlitteln steigerten die Werbekampagnen
den Website-Traffic 2020 um 36%. Dabei konnten die Klick-
raten weiter erhoht werden, wahrend die Kosten pro Klick
gering gehalten wurden.
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Trade- und Media-Events

Swiss Winter Events
in italienischen Stadten

Vom 6. bis 8. Oktober 2020 fanden in Mailand, Flo-
renz und Rom drei Medienevents in Zusammenar-
beit mit Schweiz Tourismus ltalien statt. Themen-
schwerpunkte waren die Winterkampagne Schweiz
Tourismus «Ho bisogno di Svizzera», die Winter-
News und die Stadte-Highlights. Insgesamt haben
92 Journalistinnen und Journalisten an den drei
Events teilgenommen. BE! Tourismus war zusam-
men mit der BLS und der Ferienregion Interlaken
vor Ort, um den Berner Winter vorzustellen.

Winter Media Launch UK

Statt eines Medienevents in London kam der Berner
Winter dieses Jahr zu den UK-Reisejournalisten
nach Hause: Rund 500 Flyer mit den Berner Winter-
News wurden im September 2020 zusammen mit
dem Media Booklet versandt. Die Top-50-Medien-
kontakte erhielten zudem ein Fondueset nach Hau-
se geschickt, um so richtig in Schweizer Winter-
stimmung zu kommen.

Medienabend Ziirich
© travelnews.ch

Medienanlédsse in Ziirich,
Lausanne und Genf

Im Januar 2020 fanden drei Medienanlasse mit insgesamt
30 Journalistinnen und Journalisten statt. Berns Vielfalt,
Neuigkeiten und Investitionen sowie Charakterkdpfe aus
allen Teilen des Kantons wurden den Medien présentiert.
Aus den Anlassen resultierten rund 40 umgesetzte Artikel
im Verlauf des Jahres.

Conscious-Travel-Projekt
Benelux

Das Conscious-Travel-Projekt ist ein Kreativ-
projekt in Zusammenarbeit mit den DMOs,
Experten aus dem Markt, Medien sowie der
Forschung mit dem Ziel, nachhaltiges Reisen
in der Schweiz zu entwickeln. Nach einem
ersten Networking-Event im Herbst 2019,
wurde eine Research-Studie zum Potenzial
und zu den Bedirfnissen des nachhaltigen
Reisens fur den Markt Benelux erstellt. Im
Anschluss reisten mehrere Experten in die
Berner Destinationen fir die Erstellung einer
Produktanalyse, von Out-of-the-Box-Ideen
sowie Bild- und Videomaterial. Das Projekt
wird im Jahr 2021 weiterentwickelt.
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Top4-Skipass und

Ski-Weltcups Berner Oberland

Top4-Skipass

Seit der Wintersaison 2017/2018 bieten die Skigebiete
Adelboden-Lenk, Gstaad, Jungfrau Ski Region und
Meiringen-Hasliberg den gemeinsamen Top4-Skipass
an. BE! Tourismus beteiligte sich an der Bewerbung
des Skipasses und koordinierte das Zusatzangebot
von 33% Rabatt auf die Ubernachtung in iber 60 Ho-
tels. Insgesamt profitierten rund 28 500 Wintersport-
ler/-innen vom Vorverkaufspreis.

Ski-Weltcups Berner Oberland

Die wertschopfungsintensiven internationalen FIS-
Ski-Weltcuprennen Adelboden und Wengen wurden
tatkraftig in der Promotion unterstitzt. An zwei Me-
diendinnern in Adelboden und Wengen hat BE! Touris-
mus den Sport- und Ferienkanton Bern in Form eines
unterhaltsamen Wettbewerbsquiz vor iber 200 Sport-
journalisten prasentiert. Die Integration von Berner Er-
lebnissen in der «SonntagsBlick»-Beilage Ski Extra,
Medien- und Influencerreisen sowie die Ticketverlo-
sung im «Tagblatt der Stadt Zirich» sorgten fur zusatz-
liche mediale Prasenz der Ferienregion.

Medienabend am Lauberhornrennen
© Christian Knellwolf

28500

verkaufte Top4-Skipasse
im Vorverkauf
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Facts & Figures Digital

Website Newsletter

=] 430000

Sitzungen im Jahr

] 2216
=

2 41%

Offnungsrate

X

6

Newsletter
(B2C-Kampagnen)

6800

Newsletter-Empfanger

X

Seiten/Sitzung
@ 1,55
Minuten Sitzungsdauer

@ 13%

Klickrate

a K

n 75%
— Zugriffe Gber
mobile Geréate

+49%

mehr Seitenaufrufe im
Vergleich zu 2019

Social Media

' OO

..n N 25 837 21101 1089

= Follower (+28%) Follower (+19%) Follower (+80%)
&
(o) (o) o,
6,3% 8,7% 5,6%
Interaktionsrate Interaktionsrate Interaktionsrate

av. )
Einstein Mi&e g, Bern 9




Facts & Figures Markte

n Schweiz

72,3%

Anteil*

2488040

Logiernachte
(+4,7%)

500

400

Medienberichte

.] Frankreich

2,6%

Anteil*

89190

Logiernachte
(-20,6%)

1000000

vitat mit Red Bull

50000000

Medienkontakte

Ausstrahlungen des TV-Spots
«Wintersymphonie» auf 16 TV-Sendern

neue Kontakte durch Winterakti-

= )

o o

17

% UK & Irland

2,5%

Anteil*

85202

Logiernachte
(-69,4%)

77000 Ex.

und 220000 Leser der vier Seiten
im «SUITCASE Magazine»

286000000

Medienkontakte

«Made in Bern»-Busse und
-Trams in finf Schweizer
Stadten

.] Italien

0,8%

Anteil*

28928

Logiernachte
(-56,0%)

92

Journalisten an drei Medienabenden
in Mailand, Florenz und Rom

34000000

Medienkontakte

E Benelux

4,4%

Anteil*

152440

Logiernachte
(-29,3%)

14500000

Impressionen bei Hypertargeting-

Erlebniskampagne

16000000

Medienkontakte

Facts & Figures

AllA
16

16-seitige Berner-Oberland-
Beilage von «Abenteuer
und Reisen»

! Deutschland

8,9%

Anteil*

304706

Logiernachte
(-31,0%)

8000000

Aufrufe bei multimedialer Story
«Hoch hinaus» in der «F.A.Z.»

345000000

Medienkontakte

g Nordamerika n GCC

1,3% 0,3%

Anteil* Anteil*
43935 10655
Logiernachte Logiernachte
(-88,7%) (-95,0%)

60000000 1

Impressionen durch Social-Media- exklusiver Luxury Fam Trip
Kampagne in Kanada im Kanton Bern

142000000 560000

Medienkontakte Medienkontakte

* Anteil in Prozenten von allen im Kanton Bern generierten Logiernachten 2020
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Facts & Figures MICE

13 Seiten redaktioneller Beitrag,
und 2 Inserate im Fachmagazin
«EventEmotion»

11 redaktionelle Beitrage in
7 Fachmagazinen mit Prasenz
in insgesamt 170 637 Ex.

2 «NZZ»-Artikel mit
377 000 Leser/-innen

3 «Infotainments auf Berner Art»
zu coronaspezifischen Themen
mit insgesamt (iber 150 Anmel-
dungen

Teilnahme am Miss Moneypenny Assistants’ Day

10 SCIB-Mitgliederpackages fiir
BE! Tourismus, Bern Convention
Bureau und Interlaken Congress
& Events

2 Foren, 1 Fachmesse, 2 Events
vor Ort und 3 virtuelle Events

36 Newsletter an Abonnenten
von 8 Online-MICE-Plattformen

Facts & Figures Partnerschaften

BLS Go Snow

- 900 Kinder aus 7 Kantonen haben
von der Go-Snow-Aktion profitiert
(3600 Logiernachte)

- 18 Skilager im Kanton Bern wurden
finanziell unterstiitzt

- Gutscheinabgabe fiir Berner
Erlebnisse beim Autoverlad Simplon

- 4 Seiten im BLS Travel Guide

- Gemeinsamer Auftritt an den Medien-
events in Mailand, Rom und Florenz

- Integration der BLS bei Marketing-
aktivitaten im Markt Italien

Thémus Schweiz Mobil / Eurotrek
- 7 Newsletter-Beitrage an iiber - 3100 Logiernachte im Kanton Bern

20000 Abonnenten

- Offizieller Tourismuspartner

durch Eurotrek-Angebote
- 450 Gaste auf 5 Berner Eurotrek-Touren

Facts & Figures
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Ausblick 2021

Strategie

Die konsequente Umsetzung der neuen Strategie steht im Jahr 2021im
Vordergrund. Die Marke «Made in Bern» soll im Heimmarkt Schweiz
weiterhin mit der Fortsetzung einer authentischen Kampagne gestarkt
werden, um die Vielseitigkeit des Ferienkantons herauszustreichen.

Das Hauptziel ist, den Berner
Tourismus anzukurbeln und

in der Recovery-Phase grosst-
moglich zu unterstitzen.

Die BE! Tourismus AG wird zudem per 1. Januar 2021 umfirmiert und
tritt neu unter dem Namen Made in Bern AG auf. Damit ist ein einheit-
licher Auftritt gewahrleistet, der zu mehr Klarheit fiihren soll.

Marktebearbeitung

Der definierte Marktemix aus Nah- und Fernmérkten wird beibehalten,
um eine langfristige und nachhaltige Wirkung zu erzielen. Die Markt-
bearbeitung in den Auslandmaérkten erfolgt in Zusammenarbeit mit
Schweiz Tourismus in den Bereichen Promotion, eMarketing, Key Me-
dia Management und Key Account Management.

Die epidemiologische Lage wird bei der Planung laufend geprift. Je
nach Situation werden die geplanten Aktivitaten entsprechend ange-
passt, verschoben oder neu konzipiert.

Kompetenzcenter

Der Tourismus unterliegt einem fundamentalen Wandel. Den damit
verbundenen Herausforderungen zu begegnen, lbersteigt zuneh-
mend die Ressourcen sowohl der einzelnen Destinationen als auch der
BE! Tourismus AG. Um diesem Wandel angemessen zu begegnen und
den Destinationen und Leistungstrdgern neue Handlungsspielrdume
zu ermoglichen, wurden Kompetenzcenter ins Leben gerufen. Mit dem
kontinuierlichen Auf- und Ausbau dieser Kompetenzcenter werden
Wissen und Kréfte aller Partner gebiindelt und Wissenstransfer sowie
Erfahrungsaustausch untereinander geférdert. 2021 sind verschiedene
Projekte in den Kompetenzcentern MICE, Digitales Marketing, Acade-
my/Weiterbildung und Lobbying/Politik geplant.

Ausblick, Organisation und Struktur

Organisation und Struktur

Im Verwaltungsrat gab es 2020 folgenden Wechsel:
Sandra Matti trat wie geplant an der ordentlichen Ge-
neralversammlung im Mai als Vizeprasidentin zuriick
und Oliver Waser wurde neu in den Verwaltungsrat ge-
wahlt. Oliver Waser ist Prasident von Gstaad Saanen-
land Tourismus und Leiter Privatkunden & Filialen der
SB Saanen Bank AG.

Der Verwaltungsrat der BE! Tourismus AG wird seit
Mai von folgenden Personen reprasentiert:
- Patrik Scherrer, VR-Prasident, Bern
- Andrea Wucher, VR-Vizeprasidentin, Biel
- Daniel Heller, Grindelwald
- André Lithi, Bern
Urs Kessler, Interlaken
Hansueli Schlappi, Lugnorre
- Oliver Waser, Gstaad

Auch im Marketingausschuss kam es zu Veranderun-
gen. Der Ausschuss setzte sich Anfang Jahr 2020
wie folgt zusammen:
- Daniel Sulzer, Vorsitzender, Interlaken
- Andrea Sprenger, Vizevorsitzende, Saanenmdoser
- Andreas Wandfluh, Gstaad
Karin Kunz, Bern
Marc Ungerer, Jungfrau Region
Urs Pfenninger, Adelboden
- Oliver von Allmen, Biel
Max De Boer, Bern
Martin Tritten, Bern
Pascale Berclaz, Bern

Ende Jahr prasentierte sich der Marketingausschuss
wie folgt:
- Daniel Sulzer, Vorsitzender, Interlaken
- Andrea Sprenger, Vizevorsitzende, Saanenmdoser
Flurin Riedi, Gstaad
Karin Kunz, Bern
Marc Ungerer, Jungfrau Region
Urs Pfenninger, Adelboden
- Oliver von Allmen, Biel
Marc Steffen, Bern
Martin Tritten, Bern
Pascale Berclaz, Bern

Im Team der BE! Tourismus AG gab es diverse Wechsel.
Rebecca Ittig, Marketing Manager, Sandro Graf, Digi-
tal Marketing Manager, Mélanie Schmutz, Marketing
Manager, sowie Melina Egger, Marketing Assistant,
verliessen das Unternehmen. Neu zum Team gestos-
sen sind Géraldine Riedo, Franziska Glutz, Rahel Zum-
wald und Lino Gross.

Das Team besteht weiterhin aus acht Personen (ins-
gesamt 650 Stellenprozente) und setzt sich wie folgt
zusammen:
- Pascale Berclaz, Direktorin

Martine Wittwer, Management Assistant

Lynn Huber, Leiterin Méarkte

Katja Meyer, Marketing Manager

Franziska Glutz, Marketing Manager

Lino Gross, Digital Marketing Manager

Rahel Zumwald, Junior Marketing Manager
- Géraldine Riedo, Marketing Assistant
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Statistiken

Top-10-Maérkte nach Logierniachten
im Kanton Bern (2020)

Osterreich

0,6%

Andere

Korea (Siid-)
0,8%

China
0,8%

Italien
0,8%
Nordamerika

1,3% -
UK & Irland

2,5%

Frankreich ——
2,6%

Benelux

4,4%
Deutschland
8,9%

5,0%

Schweiz
72,3%

Vergleich Logiernachte RDK-
Tourismusregionen der Schweiz (2020)

Fribourg Region
1%

Jura & Drei-Seen-Land*
2%

Aargau Region
3%

Basel Region —————

3%
Genf

4%
Ostschweiz

6%
Waadt

6%
Tessin
8%
Luzern/

Vierwaldstattersee ————
9%

Ziirich Region
10%

Entwicklung der Markte nach Logiernidchten
im Kanton Bern (2016-2020)

Graubiinden
20%

Bern Region
14%

Wallis
14%

* Die drei Bezirke Biel/Bienne, Seeland und Jura bernois sind in

diesen Zahlen inbegriffen, gehéren aber zum Kanton Bern.

2016 2017 2018 2019 2020 Verianderung 19/20
Markt LN % LN % LN % LN % LN % BE CH
Schweiz 2193912 44,6% 2307401 43,7%| 2377069 42,8% 2375377 42,2%| 2488040 72,3% 4,7% -8,6%
Deutschland 410 318 8,4% 412 993 7,8% 440 921 7,9% 441525 7,8% 304 706 8,9% -31,0% -43,3%
Benelux 142 314 2,9% 205236 3,9% 204743 3,7% 215604 3,8% 152 440 4,4% -29,3% -41,4%
Frankreich 115927 2,4% 100 637 1,9% 106 383 1,9% 112 332 2,0% 89190 2,6% -20,6% -37,7%
UK & Irland 273 544 5,6% 268126 5,1% 275 431 5,0% 278 380 4,9% 85202 2,5%| -69,4% -68,0%
Nordamerika 264 588 5,4% 306 313 5,8% 361084 6,5% 390 328 6,9% 43 935 1,3% -88,7% -83,9%
Italien 62403 1,3% 61670 1,2% 67170 1,2% 65677 1,2% 28 928 0,8%| -56,0% -49,7%
China 291919 5,9% 334 409 6,3% 370 980 6,7% 383 657 6,8% 28192 0,8% -92,7% -91,4%
Korea (Suid-) 177 540 3,6% 239 375 4,5% 245634 4,4% 231276 4,1% 27 332 0,8% | -88,2% -88,5%
GCC 242 827 4,9% 217 301 4,1% 223 084 4,0% 211027 3,7% 10 655 0,3%| -95,0% -86,8%
Indien 94149 1,9% 123 082 2,3% 126 083 2,3% 124 376 2,2% 7 353 0,2% -94,1% -93,1%
Japan 87923 1,8% 92 341 1,7% 84663 1,5% 86 396 1,5% 6115 0,2%| -92,9% -90,0%
Thailand 47 968 1,0% 59713 1,1% 61761 1,1% 61099 1,1% 4 549 0,1% -92,6% -86,7%
Taiwan 53535 1,1% 68268 1,3% 69 563 1,3% 76 273 1,4% 3724 0,1% -95,1% -94,7%
Andere 454 898 9,3% 487 212 9,2% 535299 9,6% 580920 10,3% 159 307 4,6% -72,6% -69,1%
Total 4913765 5284 077 5549 868 5634 247 3439 668 -39,0% -40,0%

LN Logiernachte, % prozentualer Anteil am Total
BE Kanton Bern, CH Schweiz

Entwicklung Logiernichte Kanton Bern (2016-2020)
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Entwicklung Logierndchte von Top-Tourismuskantonen

der Schweiz (2016-2020)
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Bericht der Revisionsstelle und Finanzen

BE! Tourismus AG

Bern

Bericht der Revisionsstelle
an die Generalversammlung

zur Jahresrechnung 2020
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Bericht der Revisionsstelle

zur eingeschrankten Revision an die Generalversammlung der

BE! Tourismus AG
Bern

Als Revisionsstelle haben wir die Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang) der BE! Tourismus AG fiir das
am 31. Dezember 2020 abgeschlossene Geschaftsjahr geprift.

Fur die Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wéhrend unsere Aufgabe darin besteht, die Jahresrech-
nung zu priifen. Wir bestatigen, dass wir die gesetzlichen Anforderungen hinsichtlich Zulassung und Unabhangigkeit
erfiillen.

Unsere Revision erfolgte nach dem Schweizer Standard zur eingeschrankten Revision. Danach ist diese Revision so zu
planen und durchzufiihren, dass wesentliche Fehlaussagen in der Jahresrechnung erkannt werden. Eine einge-
schrankte Revision umfasst hauptsachlich Befragungen und analytische Prifungshandlungen sowie den Umstanden
angemessene Detailpriifungen der beim gepriften Unternehmen vorhandenen Unterlagen. Dagegen sind Prifungen der
betrieblichen Ablaufe und des internen Kontrollsystems sowie Befragungen und weitere Priifungshandlungen zur Aufde-
ckung deliktischer Handlungen oder anderer Gesetzesverstdsse nicht Bestandteil dieser Revision.

Bei unserer Revision sind wir nicht auf Sachverhalte gestossen, aus denen wir schliessen missten, dass die Jahres-
rechnung sowie der Antrag Uiber die Verwendung des Bilanzgewinnes nicht Gesetz und Statuten entsprechen.

PricewaterhouseCoopers AG

S

Oliver Kuntze Fabian Stainhauser

Revisionsexperte Revisionsexperte
Leitender Revisor

Bern, 15. Marz 2021

Beilagen:

® Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang)

® Antrag uber die Verwendung des Bilanzgewinnes

PricewaterhouseCoopers AG, Bahnhofplatz 10, Postfach, 3001 Bern
Telefon: +41 58 792 75 00, Telefax: +41 58 792 75 10, www.pwc.ch

PricewaterhouseCoopers AG ist Mitglied eines globalen Netzwerks von rechtlich selbsténdigen und voneinander unabhéngigen Gesellschaften.

Jahresrechnung 2020

BOMMER + PARTNER
TREUHANDGESELLSCHAFT

Bern

BE! Tourismus AG

Bern

Jahresrechnung 2020

Jahresrechnung 2020, bestehend aus
Bilanz per 31. Dezember 2020
Erfolgsrechnung 1. Januar bis 31. Dezember 2020 mit Vorjahr
Anhang

Bern, 15. Madrz 2021

Abschluss
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Abschluss 33
BE! Tourismus AG BE! Tourismus AG
Bern Bern
Jahresrechnung 2020 Jahresrechnung 2020
Erfolgsrechnung 2020 01.01.-31.12.2019 Abweichung
Bilanz per 31. Dezember 2020 31.12.2019 CHF % TCHF %
el % Einnahmen Kanton Bern 2400000.00 48 1403 585
Einnahmen TALK 291°000.00 6 -291  -100.0
gasse hab ;?59'60 Einnahmen Destination Gstaad 242'000.00 5 -242  -100.0
Fffkg,m :”.enl 899,150' 60 Einnahmen Bern Welcome 441°000.00 9 -441  -100.0
issige Mitte 899'510.40  48.4 Einnahmen Interlaken Tourismus 730°000.00 15 -730  -100.0
. . . . Einnahmen Jungfrau Region Tourismus AG 595'000.00 12 -595  -100.0
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen gegentiber Beteiligten 785500.00 Einnahmen Diverses 3077.50 0 3 -1000
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 785’500.00 42.2 ) :
Einnah aus Aktionérs- und Bindi ertragen 3’803’000.00 858 4°702°077.50 948  -899  -19.1
Kurzfristige Forderungen gegentiber Sozialversicherungen 0.00 Einnahmen aus kommerziellen Partnerschaften / Lizenzen 118'979.00 2 72 60.5
Ubrige kurzfristige Forderungen gegentiber Dritten 0.00 Einnahmen aus Tourismus Partnerschaften 0.00 0 440 0.0
Mietkaution 10°033.55 Riickstellungen 140°000.00 3 -140  -100.0
Ubrige Forderungen 10033.55 0.5 Betriebsertrag 4433°605.95 100.0  4'961°056.50 1000  -527  -10.6
Aktive Rech gsabg g 164°674.80 8.9 Ausgaben Kommunikat{on -97°340.08 -2 81 -83.0
Ausgaben Basismarketing -533'118.38 -11 86 -16.1
Umiattvermogen 2316'072.11 100.00 1'859'718.75 100.0 Ausgaben Digitales Marketing SRR T R
Ausgaben marktiibergreifende Aktivitdten -731°298.03 -16.5 -979’937.65 -19.8 249 -25.4
Finanzanlagen 1.00 0.0 Ausgaben MICE -311’547.09 6.3 -6 1.8
Ausgaben Schweiz -439'909.90 -8.9 -960 218.3
Mobiliar und Einrichtungen 300.00 Ausgaben Deutschland -218'307.90  -4.4 14 -6.6
Biiromaschinen und Informatik 300.00 Ausgaben Benelux -151'333.00 =31 2 1.4
Mobile Sachanlagen 600.00 0.0 Ausgaben UK/ Irland -252'379.65  -5.1 91 -36.1
Ausgaben Frankreich -140'010.00 -2.8 60 -42.6
Anlagevermégen 3.00 0.00 601.00 0.0 Ausgaben Italien -138'372.96  -2.8 122 -883
] Ausgaben USA 15000000 30 13 87
AKTIVEN 2'316°075.11  100.00  1’860°319.75 100.0 Ausgaben Golfstaaten (GCC) -47°000.00  -0.9 27 574
A Mark -2'511°252. -56.6 -1°848°860. -37.3 - 35.8
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 380’891.19  20.5 usgaben Markte 2511'252.67 1648'860.50 662
Grossveranstaltungen -139'918.54 -2.8 60 -42.9
Kurzfristige verzinsliche Verbindlichkeit 506.55 0.0 Partnerschaften -336575.70 68 122 -361
Bruttoerfolg | 896°229.40 20.2  1°655’'764.11 334  -760  -45.9
Kurzfristige Riickstellungen 200°000.00 10.8 Lohne _586'927.25 -11.8 25 43
o N . Sozialleistungen -100338.10  -2.0 -15 14.9
v ! Iarg J 457°235.80  24.6 Ubriger Personalaufwand -52'104.25 1.1 28  -534
Kurzfristiges Fremdkapital 1'328'987.73  57.38 1038'633.54 55.8 CesamiegRersona suiNaTd e’ 21:620:10° 217.0 88 5739/369.601 =14.9 1 28T
R Bruttoergebnis Il 144600.30 3.3 916394.51 185  -772  -84.2
Fremdkapital 1’328’987.73  57.38 1°038°633.54 55.8 Raumaufwand -31029.30  -0.6 3 -10.0
) ) Unterhalt, Reparaturen, Ersatz -374.65 0.0 -13  3365.7
Aktienkapital 300000.00 Sachversicherungen, Abgaben, Gebiihren, Bewilligungen -1'561.30 0.0 0 174
Gesetzliche Kapitaleinlagereserven 300°000.00 Energie- und Entsorgungsaufwand -554.60 0.0 0 28,9
Gesetzliche Gewinnreserve 6'800.00 Honorar Verwaltungsrat -65466.40 1.3 4 6.6
Gewinnvortrag -175'318.96 Verwaltungsaufwand -106703.45 2.2 55  -51.8
Jahresgewinn 390'205.17 Informatikaufwand -31130.75 0.6 11 -36.3
Bilanzgewinn 214'886.21 Werbeaufwand -69976.65 1.4 53  -764
Eigenkapital 821'686.21  44.2 Sonstiger betrieblicher Aufwand 134550 0.0 1 488
Eigenkapital 987'087.38  42.62  821%686.21 44.2 & Befl £200012:8 SRS UM SUS I 2RO R OV 5
R Betriebserfolg | .53 1.3 608°251.91 123  -665 -109.3
PASSIVEN 2°316°075.11 100.00 1°860°319.75 100.0 Abschreibungen -16'802.75  -0.3 16 -96.4
Finanzerfolg -1'243.99 0.0 -9 714.9
Betriebserfolg Il -67°048.23  -1.5 590°205.17 119  -657 -111.4
Bildung Riickstellungen -200'000.00 -4.0 200  -100.0
Riickerstattung Schweiz Tourismus (Jahre 2014-2019) 0.00 0.0 232 0.0
Ausserordentlicher Erfolg / Periodenfremder Erfolg -200°000.00  -4.0 432 -216.2
Unternehmenserfolg 165°401.17 &hr/ 390°205.17 7.9 -225 -57.6
BOMMER + PARTNER TREUHANDGESELLSCHAFT - Bern, 15. Mérz 2021 BOMMER + PARTNER TREUHANDGESELLSCHAFT - Bern, 15. Mérz 2021 2



Anhang

BE! Tourismus AG

Bern

Anhang zur Jahresrechnung 2020

A Aligemeine Angaben
A1 Hinweis

Der Anhang der Jahresrechnung ergénzt und erldutert die anderen Bestandteile der Jahresrechnung und enthélt die
Angaben, welche geméss OR Art. 959c offengelegt werden miissen. Auf sogenannte Negativbestétigungen wird
verzichtet.

A2 Volizeitstellen

Die Anzahl der Vollzeitstellen im Jahresdurchschnitt lag im Berichtsjahr sowie im Vorjahr nicht (ber 10.

A3 Revisionsstelle

Die BE! Tourismus AG mit Sitz in Bern unterliegt von Gesetzes wegen der eingeschrénkten Revision. Seit dem
Geschéftsjahr 2019 amtet die PricewaterhouseCoopers AG, Bern (CHE-308.775.052) als Revisionsstelle. Sie muss
Jjahrlich von der ordentlichen Generalversammiung bestétigt werden.

A4 Umfirmierung
Mit Datum 25.01.2021 erfolgt eine Umfirmierung von BE! Tourismus AG in Made in Bern AG.

B Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden, Wahrungsumrechnung
B1 Angewandte Grundsiétze

Die vorliegende Jahresrechnung wurde geméss den Bestimmungen des Schweizerischen Rechnungslegungsrechts
(32. Titel des Obligationenrechts, Art. 957 bis 963b) erstellt. Die Rechnungslegung erfordert vom Verwaltungsrat
Schétzungen und Beurteilungen, welche die Hohe der ausgewiesenen Vermdgenswerte und Verbindlichkeiten im
Zeitpunkt der Bilanzierung, aber auch Aufwendungen und Ertrdge der Berichtsperiode beeinflussen kénnten. Der
Verwaltungsrat entscheidet dabei jeweils im eigenen Ermessen (iber die Ausnutzung der bestehenden gesetzlichen
Bewertungs- und Bilanzierungsspielrdume. Zum Wohle der Gesellschaft kbénnen dabei im Rahmen des
Vorsichtsprinzips Abschreibungen, Wertberichtigungen und Riickstellungen (iber das betriebswirtschaftlich benétigte
Ausmass hinaus gebildet werden.

B2 Abweichung Stetigkeit der Darstellung

Der Verwaltungsrat hat sich fiir eine angepasste Struktur der Erfolgsrechnung sowie des Anhangs entschieden.
Deshalb weicht die Darstellung vom Vorjahr ab.

C Angaben, Aufschliisselungen und Erlduterungen zur Bilanz

C1 Anlagevermégen

Buchwert Zu- und Buchwert vor Abschreibungen Buchwert
Positionen 01.01.2020 Abgénge Abschreib. 2020 31.12.2020
CHF CHF CHF CHF % CHF
Mobiliar und Einrichtungen 300.00 0.00 300.00 -299.00 100 1.00
Btiromaschinen / Informatik 300.00 0.00 300.00 -299.00 100 1.00
Mobile Sachanlagen 600.00 0.00 600.00 -598.00 2.00

D Angaben, Aufschliisselungen und Erlduterungen zur Erfolgsrechnung

D1 Position aus der Erfolgsrechnung

2020 2019
Ertrag aus Aktionér- und Bindungsvertrédgen CHF CHF
Kanton Bern 3'803'000.00 2'400°000.00
TALK (Tourismus Adelboden-Lenk-Kandersteg) 0.00 291°000.00
Destination Gstaad 0.00 242'000.00
Bern Tourismus 0.00 441°000.00
Interlaken Tourismus 0.00 730'000.00
Jungfrau Region Tourismus AG 0.00 595’000.00
J3L (Jura & Drei-Seen-Land) 0.00 0.00
Ubriger Ertrag 0.00 3077.50
Total 3’803°000.00 4°702°077.50

Die Beitrdge der Destinationen an die BE! Tourismus AG entfallen aufgrund der Notverordnung in Bezug auf COVID-
19. Stattdessen und als Kompensation der entfallenen Destinationsbeitrédge erh6hte der Kanton Bern im Kalenderjahr
2020 seine Beitragszahlungen um CHF 1'430'000.
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D2 Position aus der Erfolgsrechnung

Ertrag Schweiz Tourismus

Schweiz Tourismus
Total

2020
CHF

439'587.65
439°587.65

2019
CHF

0.00
0.00

Um die Tourismusbranche aufgrund COVID-19 nachhaltig zu unterstiitzen, hat das Parlament auf Antrag der
Tourismusallianz finanzielle Unterstiitzung gesprochen. Bezugsberechtigt sind Tourismuspartner von Schweiz
Tourismus, welche sich im Jahr 2019 an Marketingaktivitdten von Schweiz Tourismus beteiligt haben. Das
entsprechende Guthaben zu Gunsten von BE! Tourismus AG belduft sich auf total CHF 1'318'763, wobei CHF
439'588 im Jahr 2020 bzw. CHF 879'175 im Jahr 2021 mit Leistungen von Schweiz Tourismus verrechnet werden
kénnen. Das Guthaben in der Héhe von CHF 439'5688 wurde bis zum Bilanzstichtag per 31.12.2020 vollstandig mit
erbrachten Leistungen verrechnet.

D3 Ausserordentlicher Erfolg / Periodenfremder Erfolg

2020 2019
Ausserordentlicher Erfolg / Periodenfremder Erfolg CHF CHF
Bildung Riickstellungen 0.00 200°000.00
Total ausserordentlicher Aufwand 0.00 200°000.00
Ruickerstattung Schweiz Tourismus (Jahre 2014-2019) 232'449.40 0.00
Total periodenfremder Ertrag 232°449.40 0.00
Total ausserordentlicher Erfolg / Totel periodenfremder Erfolg 232°449.40 200’000.00

Die BE! Tourismus AG erhielt im Berichtsjahr 2020 eine Rickerstattung von Schweiz Tourismus in der Hohe von CHF
232'449. Bei dieser Riickerstattung handelt es sich um zuviel in Rechnung gestellte Betrdge der Jahre 2014 - 2019.

E Zusitzliche Angaben

E1 Antrag zur Gewinnverwendung
31.12.2020 31.12.2019

CHF CHF

Gewinnvortrag per 1. Januar 204'086.21 -175'318.96
Jahresergebnis 165'401.17 390°205.17
Bilanzgewinn 369'487.38 214’886.21
Der Verwaltungsrat beantragt der Generalversammlung die folgende

Gewinnverwendung:

Zuweisung an gesetzliche Gewinnreserven 8'300.00 10'800.00
Zuweisung an freiwillige Gewinnreserven 0.00 0.00
Dividendenausschdittung 0.00 0.00
Vortrag auf neue Rechnung 361'187.38 204'086.21
Total Gewinnverwendung 369°487.38 214°886.21
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