«Herbst soll als attraktive Reisesaison etabliert werden»

Der Tourismussommer verlief in
der Schweiz unterschiedlich. Die
Branche blickt trotzdem mit
Zuversicht nach vorn. Ein
Herbst-Video mit zwei Superstars
sorgt derweil fiir Aufsehen.
Schweiz-Tourismus-Direktor
Martin Nydegger im Riick- und
Ausblick.

Engadiner Post: Martin Nydegger, wa-
rum soll Roger Federer mit Mads Mik-
kelsen den Herbst in der Schweiz pro-
pagieren?

Martin Nydegger: Simples Tourismus-
marketing reicht nicht mehr aus, es
muss praziser, digitaler und lenkend
erfolgen. Wir miissen die Nachfrage
zeitlich und rdumlich geschickt stimu-
lieren. Zeitlich heisst, den Ganzjah-
restourismus anzustreben. Dafiir bietet
sich der Herbst an, er soll als attraktive
Reisesaison etabliert werden. Riumlich
verteilen heisst, die im Ausland bislang
weniger bekannten Perlen zu zeigen,
wie dies im Clip mit Roger Federer und
Mads Mikkelsen bei Maloja der Fall ist.

Warum Mads Mikkelsen?
Nach Anne Hathaway, Robert De Niro
und Trevor Noah haben wir uns in die-
sem Jahr fiir einen danischen Schau-
spieler entschieden - schliesslich sind
die europdischen Mirkte der Haupt-
fokus dieser Kampagne. Mads Mikkel-
sen ist seit 2006 bekannt, vor allem
dank seiner Rolle im James-Bond-Film
- Casino Royale. Seine dramatische
Schauspielkunst passt zum intensiven
Herbstgefiihl.

Das Herbst-Video wurde in Maloja und
im Engadin gedreht. Warum?

Wegen der kréftigen Farben und Pano-
ramen ist das Berggebiet Sinnbild fiir
den Herbst in der Schweiz. Zum ersten
Mal in der Reihe unserer Promotionsfil-
me mit Roger Federer wurde der Herbst-
Clip 2024 in der Schweizer Natur ge-
dreht, also nicht in einem Studio. Das
Engadin mit seiner Bergkulisse eignete
sich dafiir bestens. Und Maloja ist ein
«verstecktes Juwel», gerade im Herbst.

Wie viel am Clip ist Kiinstliche In-
telligenz (KI), wie viel wirkliche Natur?
Der Clip beinhaltet viele Sequenzen,
die im letzten Herbst aufgenommen
wurden. Aufgrund der Star-Agenden
musste der Film im Frithsommer ge-
dreht werden. Mithilfe von Filmtech-
nik haben wir ein leuchtendes
«Herbstkleid» {iiber einzelne Aus-
schnitte gelegt — also ohne kiinstliche
Intelligenz.

Wie stark beeinflusst Kl die Tatigkeit
von Schweiz Tourismus?

ST arbeitet ausdriicklich ohne KI-gene-
rierte Bilder oder Animationen. Die
Schweiz bietet genug atemberaubendes
Bildmaterial, das wir in unserem Tou-
rismusmarketing verwenden konnen.
Wir setzen KI anders ein, und zwar fiir
die Texterstellung oder fiir Uberset-
zungen in Digitalkandlen inklusive
Social Media. Andererseits ist auf chat.
myswitzerland.com eine «Conversatio-
nal Al» im Einsatz, die den Gasten
interaktiv. in der Planung ihrer
Schweiz-Reise zur Seite steht.

Riickblickend auf den Sommer 2024,
wie sieht lhre Bilanz aus?

Das schlechte Wetter und die Unwetter

im Juni und Juli schlugen mit voller
Wucht zu. Im Tessin, im Wallis oder in
den Biindner Tdlern gab es Stornierun-
gen, und viele Spontanbuchungen ka-
men erst gar nicht zustande. Auf der an-
deren Seite melden die grossen Stadte
einen Sommer im Hochbetrieb: unser
Stadtetourismus geschiftet oft wetter-
unabhédngig.
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Das schlechte Wetter im Juni hatte vor
allem Einfluss auf die einheimischen Bu-
chungen, die Schweizer «flohen» ins Aus-
land ...

In der Tat, die erwdahnten Wetterkaprio-
len und Unwetter betrafen vor allem
das Reiseverhalten von einheimischen
Gisten sowie von Reisenden aus den
Nachbarldandern. Gerade darum ist es
so wichtig, einen ausbalancierten Gés-
temix zu haben - mit je einem Anteil
Gaste aus der Schweiz, aus Europa und
aus den Fernmarkten.

Wie begegnet Schweiz Tourismus sol-
chen Herausforderungen?

Wir stabilisieren die Branche gegen Er-
eignisse von aussen, seien es Umwelt-
kapriolen, Waihrungs-/Finanzkrisen,
geopolitische Konflikte, Pandemien
etc. mit einem ausgewogenen Mirkte-
mix. Unterschiedliche Giste reisen aus
unterschiedlichen Griinden an unter-
schiedliche Orte. Daher ist es fiir den
Schweizer Tourismus enorm wichtig,
sich auf ein breites Niederlassungsnetz
abzustiitzen. Das ST-Marktenetz ist die
Lebensversicherung der Tourismus-
branche.

Welche Markte-Schwerpunkte
Schweiz Tourismus?

Unser Marktemix hat sich bewahrt, die
Diversifizierung macht unseren Touris-
mus stark und krisenresistent: wir er-

setzt

kennen dabei eine gesunde Verteilung

der Hotellogierndchte auf 45 Prozent
Heimmarkt Schweiz, 30 Prozent euro-

pdische Nahmarkte und 25 Prozent
Ubersee-Mirkte. Im Einzelnen haben
wir unsere Aussenstellen in Lissabon
(Europa) und Manila (Stidostasien) nun
fest etabliert und im letzten Herbst eine
weitere solche «Antenne» im saudi-
schen Riad fiir die Golfstaaten gestartet.

Was kann man gegen das Teuer-image
der Schweiz tun?

Die Preisunterschiede zur Konkurrenz
werden kleiner, weil die Teuerung dem
Ausland weitaus stdrker zusetzt. Den-
noch, unser Tourismus hat sich noch
nie tiber den Preis definiert, Qualitat
stand immer im Vordergrund, die ist
ein Kennzeichen des Schweizer Touris-
mus. Das viel zitierte «Hochpreis-
Image» ist somit nichts Neues.

Was erwartet Schweiz Tourismus vom
Winter 24/257?

Wie tiblich ist fiir die Bergregionen die
Schneesituation entscheidend: Schneit
es frith genug und bis in tiefe Lagen?
Gibt es den Warmeeinbruch im De-
zember? Unabhingig vom Wetter bie-
tet der Schweizer Tourismus im Winter
viel mehr als «bloss» Pisten: Veran-
staltungen wie Weihnachtsmarkte, Ge-
selligkeit, Kulinarik, Wandern und Bi-
ken bis tief in den Dezember hinein, wo
noch kein Schnee liegen sollte.

Welche Markte ziehen an, welche wer-
den riicklaufig sein?

Traditionell sind im Winter die ein-
heimischen Giste sowie diejenigen
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Martin Nydegger ist seit 2018 Direktor von Schweiz Tourismus. Foto: z. Vfg

aus Europa zentral. Wir werden sehen,
wie sich die potenziellen Winterfe-
riengaste besonders aus Deutschland,
den Beneluxlandern oder Grossbri-
tannien verhalten - im Unterschied
etwa zum Zugpferd Frankreich mit an-
sehnlichem Wachstum sind diese
Markte noch eher verhalten unter-
wegs. Zudem bleibt die Entwicklung
aus den USA spannend: Zieht sich der
Boom auch in die Wintersaison hi-
nein?

Der Winter ist fiir die Bergferienorte
mehrheitlich die ausschlaggebende Sai-
son. Inwiefern wird sich die globale Lage
(Kriege, Wirtschaft, US-Wahlen) aus-
wirken?

Bei Gewalt und kriegerischen Ausein-
andersetzungen ist es mir immer wich-
tig zu betonen, dass hier einzig die Si-
tuation der betroffenen Bevolkerung
zdhlt - nicht die Sorgen des Schweizer
Tourismus.

Anfangliche Befiirchtungen zu ne-
gativen Konsequenzen aufs
Reiseverhalten, etwa nach Ausbruch
des Ukrainekriegs, haben sich nicht
bewahrheitet. Die Gastestrome, gerade
auch aus den USA in Richtung Europa,
blieben stark.

Mehr Kopfzerbrechen bereitet uns
das Stottern der Wirtschaft in Europa.

Auslandische Investoren scheinen opti-
mistisch, kaufen sich in Schweizer
Schneesportgebiete ein, was hat das fiir
Auswirkungen?

Dass Investitionen stattfinden, ist fiir
den Schweizer Tourismus wichtig. Egal,
ob diese Investitionen aus dem In- oder
dem Ausland stammen, denn der
Schweizer Tourismus ben6tigt kontinu-
ierlich Kapital, um die Erwartungen der
Gaste zu erfiillen und im Wettbewerb
mithalten zu konnen. Wenn Schweizer
Destinationen und Betriebe so attraktiv
bleiben koénnen, ist das eine positive
Entwicklung.

Es gibt aber viel Kritik an diesen Betei-
ligungen ...

... ich bin fiir etwas mehr Gelassenheit:
Investitionen bringen oft neue Gaste-
segmente und Konzepte in unser Land
- auch die Investoren aus Nordamerika.
Die am Wintersport interessierten Gés-
te aus Nordamerika sind kaufkraftig
und suchen nach authentischen Win-
tererlebnissen - die sie in der Schweiz
wie kaum irgendwo sonst finden.

Im neuen Werbevideo von Schweiz Tourismus spielt Roger Federer die Hauptrolle an der Seite des déanischen Schauspielers Mads Mikkelsen. Foto: Schweiz Tourismus

Sie waren einst Tourismusdirektor in
Scuol. Welche Kontakte pflegen Sie
noch zu lhrer ehemaligen Wirkungs-
statte?
Scuol verdanke ich meinen Einstieg in
den Tourismus. Ich wurde dort sozu-
sagen touristisch sozialisiert. Daher
bleibt das Unterengadiner Bergparadies
fiir immer in meinem Herzen einge-
schlossen, und ich besuche regelmassig
und sehr gerne die Menschen und die
Natur.

Interview: Stephan Kiener

Hinter dem QR-Code
verbirgt sich das
Werbevideo von Schweiz
Tourismus mit Roger
Federer und Mads
Mikkelsen.

Maftin Nydegger

Themen, die bewegen, Menschen,
die zu diesen Auskunft geben kon-
nen: In der Serie «Im Gesprach
mit ...» werden Personen in unregel-
madssigen Abstdnden zu verschiede-
nen Themen interviewt. Martin Ny-
degger ist Direktor der nationalen
Tourismusmarketing-Organisation

Schweiz Tourismus (ST). Diese ist mit
rund 280 Mitarbeitenden in 23 Mark-
ten weltweit prasent. Martin Nydeg-
ger hat seine Rolle als Direktor seit
dem 1. Januar 2018 inne. Er war zu-
vor zehn Jahre Mitglied der Ge-
schéftsleitung von ST. Von 2008 bis
Ende 2017 leitete er den Bereich Busi-
ness Development, davor hatte er
drei Jahre lang die Niederlassung in
Amsterdam geftihrt. Vor seinem
Engagément bei ST war er unter an-
derem sechs Jahre Direktor der Tou-
rismusorganisation Engadin Scuol.
Der Berner Nydegger hilt einen Exec.
MBA (Universitdt Strathclyde Glas-
gow) in strategischer Unternehmens-
fithrung und hat sich wiederholt im
Bereich des Marketing Managements
weitergebildet. Er lebt in der Region
Zirich. (skr)




