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Bei den Logiernächten wird
im Verhältnis zum Rekord-
winter 2007/08 ein Rück-
gang von 3 Prozent erwartet.
Für die Schweiz entwickeln
sich die Wechselkurse unvor-
teilhaft und die Stamm- und
Wachstumsmärkte der Desti-
nation – England, Russland,
USA und Asien – sind beson-
ders von der globalen Welt-
wirtschaftskrise betroffen,
weshalb man für den Sommer
und Herbst mit einem Ein-
bruch des asiatischen und
amerikanischen Marktes
rechnen muss, das heisst: Es
ist mit weniger Ausflüglern
zu rechnen.

Heimmarkt bewerben
Die daraus resultierende
Strategie ist eine starke
Bewerbung des Schweizer
Heimmarktes, der als verläss-
lich und stabil angesehen
werden kann. Hier konkur-
riert die Destination Zermatt
– Matterhorn mit anderen
Schweizer Ferienorten. Am
Round Table haben ZT,
ZBAG und MGB beschlos-
sen, die Investition der
Frühjahrskampagne von ins-
gesamt CHF 320 000 (ZT:
CHF 170 000; ZBAG CHF
100 000; MGB CHF 50 000)
auf angebotsorientierte Wer-
bung mit Panoramen von

Zermatt zu konzentrieren –
weg von einer imagebilden-
den, breitflächig kommuni-
zierten Werbung, wie sie die
Schweizer-Kreuz-Kampagne
symbolisierte, zumeist über
TV und Plakate.

Ausgewählte Medien
Im Mai und Juni erschienen
in renommierten Schwei-
zer Medien wie der «Schwei-
zer Familie», «L’Illustré»,
«L’Hébdo», «SonntagsZei-
tung», auf den Homepages
der «BAZ», «Bernerzei-
tung», «Blick», «NZZ» und
«Tages-Anzeiger», um nur
einige zu nennen, konkret
kommunizierte Angebote mit
Pauschalen – und dieses in
Form von Beilagen, Post-its,
Bannern und Anzeigen. Im
Zentrum standen dabei die
Peak-Pauschale und die
Wolli-Familienpauschale.

Durch die Schaltung in aus-
gewählten Medien spricht
die Destination zielgruppen-
gerecht an: Familien (Wolli),
Junge (Bike), «Generation
Gold» zwischen 50 und 80
Jahren (Wandern). Die
«Alpine Woche», die vom
20. bis 28. Juni stattfindet,
wurde mit einem Budget von
CHF 35 000 bereits im März
im Magazin «Die Alpen»
beworben. In die Plakatwer-
bung «See you this sum-
mer», mit dem die Desti-
nation abreisende Wintergäs-
te an Ausfallstrassen und im
Bahnhof Visp anspricht,
wurde CHF 50 000 inves-
tiert. Für die Herbst- und
Frühwinterkampagne sind
CHF 280 000 vorgesehen.
Sie wird im August/Septem-
ber lanciert und im Septem-
ber/Oktober geschaltet.

Werbung in Zeiten der Wirtschaftskrise

Die weltweit spürbaren und veränderten wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen erfordern ein Umdenken in
der Werbestrategie, die Zermatt Tourismus auch in die-
sem Jahr mit der Zermatt Bergbahnen AG und der
Matterhorn Gotthard Bahn entschieden und lanciert
hat.

Zermatt – fit für 2009

Konkret kommunizierte Angebote in der Schweizer Presse.

Vom 29. Juni bis 28.
August haben Kinder im Alter
zwischen 6 und 16 Jahren die
Möglichkeit, ihre Ferientage
gemeinsam und unter Auf-
sicht einer Pädagogin zu erle-
ben – und zwar montags bis
freitags für ungefähr drei
Stunden, entweder am Vor-
mittag oder Nachmittag. Im
Vordergrund stehen Aktivitä-
ten in der Natur wie ein
Besuch des Murmeltier-Beob-
achtungspostens mit Grill-
plausch am Leisee; Spass und
Spiel im Forest Fun Park, in

der Freizeitarena oder beim
Minigolf; der Besuch faszinie-
render Arbeits- und Erlebnis-
welten bei der Air Zermatt
oder der Zermatt Bergbahnen
AG und vieles mehr. Auch für
Ausweich-Programme ist ge-
sorgt und die Pädagogin
Katrin Leven wird dafür sor-
gen, dass der Funken über-
springt. Das detaillierte Wo-
chen-Programm finden Sie
auf www.zermatt.ch unter der
Rubrik «Wolli». Teilnehmen
kann, wer sich im Gäste-Ser-
vicecenter den Wolli-Pass für

CHF 25 gekauft hat. Dieser
gilt für fünf Tage, Montag bis
Freitag. Treffpunkt ist jeweils
am Bahnhofplatz, wo die
Eltern ihre Kinder auch wie-
der abholen. Anmeldeschluss
für die jeweilige Freizeitakti-
vität ist jeweils ein Tag vorher.
Die Gruppengrösse ist auf
zehn Kinder begrenzt, um
eine hohe Betreuungsqualität
zu gewährleisten. Das Plakat
zum Wolli Sommerspass ist in
vier Sprachen zum Downloa-
den online gestellt auf zer-
matt.ch.

Das familienfreundliche Animationsprogramm

Wolli Sommerspass

Valérie legt den Telefon-
hörer auf und schaut ihre
Kollegin fragend an:
«Klang ich überzeugend?»
Keine Frage. Sehr überzeu-
gend. Valérie wollte etwas
von dem Jemand in der
Leitung, worauf sie schon
seit Wochen wartete. Doch
wie übt man Druck aus,
ohne unangenehm zu wer-
den? Wie erreicht man
etwas?
Im alltäglichen Leben ist
das einfach. Da ist sie
nicht auf den Mund gefal-
len. Doch im Beruf ist es
etwas anderes. Der Ton
macht die Musik. Zudem
spricht sie sechs Sprachen
fliessend und ist eine Meis-
terin, sich kommunikativ
ganz auf das Gegenüber
einzulassen. Nun aber zur
Sache.

Politologie-Studium
Valérie ist Junior. Sie ist 27
Jahre alt und hat gerade ihr
Politologie-Studium an der
Universität Genf abge-
schlossen. Thema: «Politi-
sche Bildung bei Jugend-
lichen». Dass sie dies
während eines 100%-Jobs
getan hat, zeugt von eiserner

Disziplin und Selbstorgani-
sation. Das kommt ihr
während der Arbeit zugute:
«Man muss seinen Termin-
plan selbst auf die Reihe
kriegen, man hat Deadlines
und kann abschätzen, wie
lange man braucht für ein
Projekt.»

Job im Wandel
Ihre Aufgabe: Sie hat viele
Prospekte zu verantworten,
kreiert, verwaltet und ver-
marktet Angebote, sprich
Pauschalen. Sie macht die
Stellvertretung für den bri-
tischen Markt und betreut
britische Journalisten. Auf
Sicht wird sie sich auch mit
Werbung beschäftigen.
Ihre Herausforderung: Ak-
zeptieren, dass ihr Job im
Wandel begriffen ist. Sich
etwas sagen lassen, dabei hat
sie zu allem eine Meinung.
Muss das ein Widerspruch
sein?
Hilft ihr das Politologie-Stu-
dium bei der Arbeit? «Ich
merke, dass Marketing sehr
viel mit Politik zu tun hat.
Man muss Wege mit den 
Leistungsträgern finden, die
machbar sind, immer nach
Kompromissen suchen, jeder

Entscheid ist mitunter auch
ein politischer Entscheid.»
Valérie auf Matterhorn-Mis-
sion in Cervinia. Sie hat
sich für eine Zusammenar-
beit stark gemacht, damit
das Matterhorn beim Wett-
bewerb «The 7 New Won-
ders of Nature» im Rennen
bleibt – und kommt mit
einem Korb voller Würste,
Kekse und Schokolade
zurück. Die italienische
Delegation hat sie auf Testa
Grigia wie eine Kurdirekto-
rin willkommen geheissen.
Was will sie eigentlich wer-
den? Gibt es ein Berufsziel?
«Ich würde gerne in einer
internationalen Organisati-
on tätig sein, die sich in der
Dritten Welt oder für den
Naturschutz engagiert. Ich
möchte was verändern in
dieser Welt. Auch wenn es
sehr schwer ist.» Ist sie eine
Idealistin?

Verbesserungsfähig sein
«‹Der Status quo ist gut
genug› – mit dieser Einstel-
lung habe ich Mühe. Zeit
vergeht, Sachen und das
Umfeld verändern sich, die
Kultur, der Gast – also müs-
sen auch wir uns verändern
und verbesserungsfähig sein.
Das wird auch von Zermatt
Tourismus erwartet.» Valérie
Perren, aufgewachsen in und
Burgerin von Zermatt. Snow-
boarden im Sommer und sich
im Winter nach Wärme und
nach dem Reiten sehnen.
Das Unglaubliche verwirkli-
chen.

Mitarbeiterin von Zermatt Tourismus

Seit einem Jahr arbeitet Valérie Perren in der
Marketing-Abteilung von Zermatt Tourismus. Als
Praktikantin fing sie an. Nach einem halben Jahr
beförderte man sie zur Junior Managerin
«Kommunikation und Angebot». In diese Zeit fiel
auch der Abschluss ihres Politologie-Studiums. Das
Porträt einer jungen, selbstbewussten Zermatterin
an der Schwelle zu Verantwortung und
Selbstentfaltung.

Valérie 
im Wunderland


