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Kambly, Cai l ler, Bal ly
oder Gr imsel –al les
Namen, die bei Tou-

r isten Emot ionen
wecken. Sie reprä-

sent ieren die
Schweiz von ihrer

besten Sei te.
SIMONE LEITNER
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Draht zur Industrie
W

enn ausländische
Gäste durch die
Schweiz touren,
dannstehenStopps

bei Firmen wie Kambly, Cailler,
Badilatti oder Bally und Bucherer
ganz oben auf dem Programm. Die
Schweizer Industrie hat seit jeher
eine engeVerbindung zum Touris-
mus. Das ist den Unternehmern
bewusst:SienutzendieMagieihrer
Produkte und heissen die Gäste
gerne in den Produktionsstätten
willkommen. Kein Wunder also,
dass Schweizer Traditionsunter-
nehmenvielGeldinihreBesucher-
zentren investieren und sie quasi
als Marktforschungslabor betrei-

ben. Cailler eröffnet sein Zentrum
im April, Kambly bereits im März.
Und Bally will das Schuhmuseum
inSchönenwerdkünftigvertieft im
asiatischen Markt bewerben. Die
Touristenwollenalledasselbe:Das
begehrte Produkt und damit seine
Geschichte im Ursprungsland
Schweiz einkaufen.

Als Statussymbol schlechthin
zählennachwievorSchweizerUh-
ren. Die Touristen halten auf ihrer
Shoppingtour zwar gerade mal ei-
ne Stunde in Luzern, doch dies
reicht ihnen aus, um das Juwelier-
geschäft Bucherer zu stürmen.
Ähnlich begehrt ist Bally: Obwohl
der Schuhhersteller in China meh-

rereShopsbetreibt,wollendieChi-
nesen ihre Schuhe und Taschen
unbedingt in der Schweiz kaufen –
auch wenn Bally schon längst kein
Schweizer Unternehmen mehr ist;
dochdaswissendieausländischen
Kunden nicht.

Dass auch reine Industrieanla-
geninwilderBergkulissezumTou-
ristenmagnet werden können, be-
weist die «Grimselwelt» der KWO,
welche ihre Anlagen zur Stromge-
winnungseit10JahrenzuBesichti-
gungen öffnet und 2009 fast 30000
Besucher zählte.Vier Hotels, meh-
rere Bergbahnen und ein Wander-
netz erhöhen die Attraktion.
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DieSchönheit der SchweizundihreProduktemüssenwiePuzzleteileineinander greifen,umtouristischenGewinnzubringen.

Genève Tourisme (GT) hat für
das neue Markenkonzept 200000
Franken eingesetzt. Die Agentur
Saatchi&Saatchientwickelteden
Slogan « Genève – un monde en
soi».ErsollalsSignaturindergan-
zen Welt verbreitet werden. Die
englischeVersion lautet « Genève
–Aworldofitsown»,diedeutsche
«Genf–eineWeltfürsich»;weitere
werden folgen.

Jean-Pierre Jobin, Präsident
vonGenèveTourisme,willmitder
Marke und einer darauf abge-
stimmten Strategie den neuen
Herausforderungen begegnen,
die sich dem Genfer Tourismus
im Zeithorizont bis 2015 stellen.

«Genf – eine Welt für sich» ist
die neue Tourismusmarke

Markenpolitik

Ins neue Marken-Logo wurde der
Genfer «Jet d’eau» integriert.

«Unsere Konkurrenten sind
nicht Ausstellungszentren, son-
dernStädte»,sagteanderPräsen-
tation der neuen Marke Claude
Membrez, Generaldirektor des
Genfer Palexpo. Deshalb werde
man sich gern «unter das neue
Bannerstellen».AmMontagwur-
de die Marke der lokalen und re-
gionalen Presse vorgestellt. Bei
Gelegenheit des heute beginnen-
den Genfer Autosalons soll sie
den dort anwesenden, rund
12500 internationalen Journalis-
ten vermittelt werden. kjv
Seite 21

WurdeinsneueMarken-Logo
übernommen:GenfsJet d’eau.

Wettbewerb
Franck Giovannini

vom «Hôtel deVille»
Crissier gewann zum
2.Mal den goldenen

Koch von Kadi.
Seite 13

Hotel & Bad
DasCourtyard by
Marriot t und die

Badewelt Aquabasi-
leaöffnen ihreTore.

Einevielverspre-
chendeSymbiose.
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USA
Geplant in der

Hochkonjunktur,
realisiert in der

Krise: In den USA
eröffnen diesesJahr

717neueHotels.
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Jürg Schmid
«Den Zweitwoh-

nungsbau müssen
wir unbedingt in den

Griff bekommen».
Seite 5
JürgSchmid,

Exdirektor SchweizTourismus
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Von den vom Bundesrat geplanten
Einsparungen im Staatshaushalt
in Milliardenhöhe ist auch der
Schweizer Tourismus-Verband be-
troffen. Vorgesehen ist die ersatz-
lose Streichung des Jahresbeitrags
von 100000 Franken. STV-Direktor
Mario Lütolf will sich für den Erhalt
des Beitrags einsetzen, da dieser
von «vitalstem Interesse» sei. Nicht
aufderbundesrätlichenStreichliste
ist Innotour. Denn der Bundesrat
will das Programm zur Förderung
von Innovation und Zusammenar-
beit im Tourismus weiterführen.
Einsparen will die Landesregierung
dagegen bei Präsenz Schweiz, und
zwar 1,5 Mio. Franken. tl/dst
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Bundesrat will
STV den Beitrag
streichen

Staatshaushalt
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Rabatt-Systeme
boomen.Umso
w ichtiger ist
Transparenz.

G utscheine rentieren. Auf
den ersten Blick für dieje-
nigen, die sie erstehen.

ManmachtscheinbareinSchnäpp-
chen, wird als Clubmitglied bevor-
zugt behandelt und erhält einige
Goodies. Den eigentlichen Nutzen
ausVergünstigungen aber ziehen
die Anbieter solcher Rabatt-Syste-
me. Und im Bereich der Hotellerie
die Betreiber. Denn mit Aktionen
«fängt» man die Kunden. Keinem
Hotelier käme es in den Sinn, in
Spitzenzeiten Zimmer zum halben
Preis zu verhökern. Doch als
Schnäppchen kann er leere Betten

in der Nebensaison füllen. Der Gast
bindet sich durch die Sonder-
behandlung emotional an einen
Betrieb, im besten Fall bucht er
erneut. DerWerbeeffekt bei Preis-
aktionen –ein aktuelles Beispiel
bietetdie«Ski-Aktion»imBündner-
land – ist enorm. So boomenTreue-
karten, Memberclubs oder Rabatt-
Systeme. Doch damit klingeln die
Kassen nicht automatisch. Auch
Hoteliers müssen rechnen, sollen
volle Betten zum halben Preis nicht
teurer werden als leere Betten. Der
Gast darf nicht für dumm verkauft
werden. Das verlangtTransparenz
und nicht nur Kleingedrucktes. So
erhält er die Chance, von einer Ak-
tion wirklich zu profitieren:Wenn
ihm bewusst wird, dass günstigere
Zimmer zeitliche limitiert sind –
underdasAngebottrotzdembucht.
Seite 3 und 14

«Kein Hotelier ver-
hökert in Spitzen-
zeiten seine Zimmer
zum halben Preis.»


