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Introduction

1976 — De la defensive louristique a Voffensive

publicitaire
Notre tourisme, qu'on le considere sous l'augle
national on international a bien, meme fort bien,
su se inaintenir durant la troisieme annee de la
recession. Faisant notre bilan de Nouvel-An, nous
avons pu dire du tourisme qu'il se livrait ä une
defensive opiniätre — une appreciation qui a ete

approuvee, avec des nuances certes, par tous les

milieux concernes par le tourisme. Pour ce qui
est de la promotion, en revanche, l'annee etait
tout entiere placee sous le signe de l'offensive,
marquee par des campagnes d'information et
d'annonces de grand style, a l'interieur comme ä

l'etranger. A l'oppose des tendances notees pour
le reste de l'economie Suisse, qui ferine plutot le
robinet publicitaire au lieu de l'ouvrir durant les

periodes defavorables, l'Office national suisse du
tourisme a pu passer de la defensive ä l'offensive
publicitaire. Une reserve constituee en periode
de haute conjoncture et un subside federal sup-
pleinentaire l'ont rendue possible. Une fois de

plus s'est confirmee la these de Clausewitz selon

laquelle l'attaque reste la meilleure des defenses.
L'Office national suisse du tourisme — sans cher-
cher ä se faire de la publicite — peut prendre note
du fait que le changement de tendance intervenu
aupres des touristes americains vers le milieu de

l'annee est du notaminent ä la campagne d'information

et de documentation intensifiee de Swissair

et de l'ONST. Si, au debut de l'annee, notre

pays passait encore sur le marche americain
comme excessivement eher, la seconde moitie de

l'annee on pouvait entendre tous les vendeurs et
organisateurs de voyage affirmer que la Suisse

offrait une contre-valeur correspondant ä l'argent
du sejour et du voyage («. quality and value
for your money»). Datant de ce moment, l'afflux
d'Americains vers la Suisse — elle se trouve en
tete de tous les pays avec 16% d'accroissement -
tend ä prouver ces dires. Defensive/offensive: Ces

deux traits caracteristiques de l'annee pour le
tourisme d'une part, 1'effort publicitaire de

l'autre, tentons de les eclairer rapidement ci-
dessous, sans sortir cependant du cadre d'une
introduction.

Position maintcnuc...
Quelques remarques d'abord (helas lion sans

chiffres) sur l'appreciation: «position inain-
tenue». Nous taclierons d'eviter deux erreurs
courantes dans notre tourisme: Nous ne mettrons
pas sur un meme pied le rdsultat quantitatif (ex-

prime en liuitees) et le resultat du produit realise,

et, partant nous lie considererons pas les
nuitees dans l'hötellerie et la jiarahötellerie
comme constituant le bilan touristique global. Uli
coup d'oeil sur les recettes totales de 9 milliards
provenant du tourisme interne et international
nous montre qu'un tiers va au compte du loge-
ment, la grande partie restante etant reservee ä la
nourriture, aux moyens de transport sur la terre,

5



les eaux et clans les airs, aux equipemen ts et
installations sportives, aux achats et aux «depenses
diverses». Plus: 11 se trouve que la part toujours
plus importante du tourisme journalier et d'ex-
cursion ne laisse que pen de traces dans la statis-

tique des revenus du tourisme et aucune dans

celle des nuitees!

...pas dans Vhotelleric...
Le tourisme hotelier, qui (en depit d'une part
moindre an resultat d'eiisemble) demeure l'eten-
dartl de notre pays de vacances, a encore boucle

avec line diminution de 5,9% des nuitees, doublee

sans doute d'une moins-value du meine ordre sillies

rentrees. La plus dependante de l'etranger de

toutes les branches louristiques, l'hötellerie a
ressenti le plus vivement la recession mondiale,
avec d'importantes variations lieanmoins.
Les etablissements de premier ordre out en general

fort bien boucle, et meine mieux qu'avant,
quoicpie puissent ecrire les gazettes, avec tout le

respect qu'on leur doit, bien entendu, ainsi que le
relevait deja Frederic le Grand. Les defections

sollt apparues plutöt dans la classe de prix infe-
rieure a 40 francs par nuit, ce qui indique que
l'hötellerie, ä l'image de l'ensemble de notre pays
de vacances, reste fortement axee sur tin tourisme
individuel prononce. Des exceptions conirne des

liötels citadins et des centres de congres lie font
que confirmer la regle. L'hötellerie suisse a bien
fait, dans l'apres-guerre et jusqu'au record absolu

de 1972, de viser en premier lieu ä renover ses

batiments (tourisme d'hiver!), ü former son
personnel, et moins ä tendre ä une expansion excessive.

File n'a done pas besoin de se «redimen-
sionner ».
Cette approche sage et realiste face an deve-

loppement impetueux, trop impetueux peut-etre,
du tourisme mondial a permis a la Suisse, pays de

vacances, d'assurer sa place en depit de ce qu'en
disaient les sceptiques. Dans la competition mondiale

pour la faveur des touristes, notre pays —

an 112e rang des Etats par sa surface et au 67e

quant ä sa population — fait partie des «grandes
puissances» pour ainsi dire avec sa Se place dans

le tourisme; en calculant le revenu touristique
par tete d'habitant, la Suisse occupe meine le
deuxieme rang et eile participe pour 1,8 milliard,
soit pas tout a fait 5%, an chiffre d'affaires du
tourisme mondial qui est de 40 milliards de
dollars. Jlien sür, la position de liionopole de la
Belle Epoque n'est plus, mais le maintieii opiniätre
aux premiers rangs est sauvegarde.

...mais bien dans la parahotellerie
La parahotellerie a su conserver, de justesse, ses

positions. Par son total de nuitees reste constant,
elle raniene les pertes subies dans l'hötellerie de

4 ä 2%. Pour l'ensemble du pays, on notait
61 millions dc nuitees, contre 68 millions. A cet
egard egalement, le recul se situe dans la moyenne
de 1'OCDE. Le ralentissement de la croissance
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Inauguration de la section Tourisme du Musee
suisse des transports a Lucerne. A gauche: le con-
seiller federal Willi Ritschard ä la harre ä cöte
de M. ILerner Kämpfen, directeur de l'ONST.
A droite: Meteorama et amüsant «jeu de velo»

clans la parahötellerie est indiscutable apres
l'essor tumultueux de 22 ä 55 millions de nuitees
au cours des dix dernieres annees! Dans ce do-

inaine, l'expansion a passe bien au-dessus du but
et ne pent etre comparee qu'ä celle de l'industrie
de la construction, avec laquelle eile se confond
en jiartie. Dans les annees cinquante, 011 comptait
dans l'hebergement coinplementaire 10 100 lits
seulement, l'an dernier 520 000 (dortoirs, au-
berges de jeunesse et campings non compris).
Les loueurs de chalets et les vendeurs d'apparte-
ments en propriete out vu surgir mie liouvelle
concurrence: nombre de proprietaires de
residences secondaires - et une famille suisse sur dix
le serait — se voient contraints de sous-louer tem-
porairement leurs logis de fin de semaine. Quelques

centres de logements de vacances se sollt
trouves en difficulte durant l'annee en revue:
Le Systeme consistant ä bätir saus cesse et ä

vciulre apres-coup a echoue en raison de la de-
mande trop restreinte et pour une petite partie
seulement en raison de la «lex Furgler». Ce

retour de la croyance eupliorique en la croissance
<i im couiportement plus sceptique, il nous laut
l'accneillir avec satisfaction. Dorenavant auront
seuls line chance des projets dont on aura choisi
remplacement avec soin, c'est-a-dire ceux qui
offrent un paysage reposant ä quiconque clierche
la detente et 11011 plus des ghettos betomies.

Ne pechons pas par crainte de la recession!

Trop longtemps, oil a joue la sanvegarde des in-
terets economiques contre celle du paysage. Les

experts presentaient des projets de developpement
a la douzaine, faisant taire les voix alarmees d'une
simple citation latine — leur effet est garanti! -
«primum vivere, deinde philosophari». L'ONST
pent relever avec satisfaction qu'il n'a cesse de

melier le combat, sans compromis ni faiblesse,
contre la mise ä l'encan du capital premier du
tourisme, le paysage. II est reste fidele ä la ligne
que le present rapporteur a tracee voici bien des

annees avec le mot d'ordre «Le tourisme detruit
le tourisme». Nous tenons a le souligner ici avec
la nettete voulue, car, aujourd'hui, ä liouveau,
on parle de developper de maniere irreflechie et
l'on s'apprete ä commettre de liouveaux peches

irreparables au lioni de la relance conjoncturelle
et par crainte de la recession. Nous li'avons rien
ä reprocher ä des projets servant reelleinent la
detente et le paysage et qui lie sont pas de simples
objets de speculation!

La. resistance a. la rdcession dans les dijferentes
branches
Ce serait le lieu ici de faire le tour des branches

multiples relevant du tourisme et d'analyser les-

quelles d'entre elles coiifirment notre jugement
coiicernant la defensive opiniätre du tourisme
suisse. Laissons cela a mi travail de seminaire et
contentons-nous de quelques notes: La part du
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tourisme aux reveiius des transports publics se

situe dans l'ensemble plutot du cöte des benefices.

Les CFF et les compagnies privees surtout
le confirment. Les comptes favorables de Stvissair
font toujours impression, notamment en les coin-

parant sur le plan international. lis sont si re-
marquables en particulier parce que notre com-
pagnie nationale d'aviation poursuit sans faiblir,
en periode de prosperite aussi, sa politique d'eco-
nomie et de rationalisation.
Si les transports publics participent pour quelque
800 millions au bilan d'ensemble du tourisme
s'elevant ä 9 milliards (5,5 pour le tourisme

etranger, le reste pour le tourisme interieur),
Vindustrie des articles de sport arrive, elle, a 500

ou 600 millions. Pour les chemins de fer de 111011-

tagne et remontees mecaniques, le tourisme a pro-
ximite du domicile, d'annee en amiee phis
important, constitue un poste actif vital, meme si

Ton se rend en voiture a la station de depart
(chaque automobiliste allemand sejournant en
Suisse utilise en moyenne quatre fois un chemin
de fer touristique pendant ses vacances!). C'est

pourquoi, durant l'annee en revue, nous avons

prie les chemins de fer d'amenager mieux encore
les billets et le service en fonction de cette «

concurrence». Le « Fly-Rail-System » vendu par les

CFF et par nous en Angleterre est exemplaire ä

ce titre: Un vol de trois jours ä partir de la
Grandc-Bretagne comprend aussi un aboimement
de trois jours sur le reseau ferroviaire suisse.

Le tourisme d'excursion suisse ne cesse de croitre,
mais il aurait tendance ä porter sur des durees

toujours plus courtes, le reseau des autoroutes
s'achevant. Selon Schmiclliauser, pas moins de

1,2 million de compatriotes se trouveraient sur la

route le week-end ä bord de 600 000 voitures.
Des excursions frequentes mais breves en Suisse,

contre un sejour de deux ou trois semaines ä

l'etranger, voilä certes une recette que ni l'ONST
ni l'hotellerie suisse lie goüteront. Avec le conseil

«Apres tout voyage au loin, vacances en Suisse»,

nous recommandoiis, pour changer, de passer des

semaines de vacances plus longues dans notre

propre pays.
Neamnoins, si l'on fait abstraction du recul des

clients professionnels et des hötes de longue duree,
notre tourisme a pu realiser des gains fort appre-
ciables aupres des hötes indigenes. 11 demeure que
nous, Suisses, avec une intensite de voyage de

51%, appartenons aux touristes qui aiment le plus
ä sortir de nos frontieres! Nous sommes encore
fort eloignes d'adherer ä im mouvement egoiste
du type «reste cliez toi».

Le pourquoi de ces resultats relativement bons

La resistance sur une position de repli solide vaut
pour la plupart des autres pays ä vocation touristique,

conformement a la constatation de l'OCDE:
«Le tourisme international s'est acquis une vita-
lite propre.» La Grece, tres en vogue (momentan

ement sans doute), forme une exception, a
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1'instar de Londres, la ville oü l'on achete et oü
l'on solde et qui aurait vu debarquer eil un seul
week-end 24 000 Suisses avides de faire le marche

outrc-Manche. Les raisons de cette relative
resistance du tourisme suisse face a la recession, nous
les trouvons dans Panalyse de la situation decrite
plus haut et qui figure dans ce rapport. Ce

document a ete abondamment cite, souvent sans mention

de la source, de Sorte que nous pourrons nous
contenter ici de quelques indications. Notre travail

d'information contre l'idee precongue d'une
Suisse qui serait chere et d'un franc suisse au
cours eleve (que nous n'avons pas cherche a nier)
a porte d'autant plus de fruits que le taux de

Pinflation augmentait dans d'autres pays, comine,
par excmple, de 20 % eil ltalie et sans meine parier

des 575% de l'Argentine.
De plus eil plus, nos representants sur les marches

etrangers nous faisaient savoir que notre inonnaie
forte et notre taux d'inflation modeste y etaient
aussi consideres coimtie le Symbole d'un pays de

vacances solide, politiquement et socialement
stable, et comme la garantie d'une qualite supe-
rieure. Le gel, depuis 1974, des prix dans l'hötel-
lerie, la tendance favorable au tourisme individuel
et de detente, la proxiinite de la Suisse de tous
les marches principaux, le fait que les vacances ne
sollt plus considerees comme un luxe mais bien
comme line necessite et, surtout, nos regions de

sports d'hiver bien equipees et tont ä fait con-
currentielles quant aux prix, voila les arguments

que nous avons pit faire valoir face ä la recession

econoinique mondiale et a la vague de nouvelles
negatives dans la presse au sujet de nos jtrix.
On a deja beaucoup ecrit sur l'excellente position
de la Suisse, pays de vacances d'hiver, sur le
cercle soinme toute restreint des concurrents (au
contraire du tourisme d'ete) ainsi que sur la certitude

de trouver de la neige sur les hauteurs avoi-
sinant les glaciers. L'experience nous enseigne

que les positions les plus süres dans ce tourisme si

prompt au changement lie sont pas garanties ä

tout jamais. Receminent, une etude de 1'Institut
de psychologie de l'Universite d'Innsbruck inci-
tait a la reflexion. A Pavenir les Autrichiens,
descendeurs bien plus enthousiastes que les

Suisses, lie resteraient plus qu'a 50% fideles a la

piste — si l'afflueiice devait rester la meine — alors

que 10% passeraient au ski de fond. Oes derniers
seraient plus lioinbreux encore si le slogan selon

leqnel «les skieurs de fond vivent ]ilus loiigtemps »

n'avait donne a ce sport une reputation de «the-
rapie geriatrique» aux yeux de la jeunesse.
D'apres cette etude toujours, seules les vraiinent
bonnes regions de ski d'ete auraient encore un
avenir. De meine 60 skieurs sur cent preferent
une «petite station sympathique», 52 senlenient
line station «a la mode» tandis que les 8 derniers

pour-cent optent jiour les arenes blanches per-
fectionnees «a la frangaise». Ce sont la des
indications qui devraient faire rellechir les stations de
ski eil mal d'expansion.

11



Notre offensive publicitaire
De la defensive a l'offensive, de l'annee touris-

tique a l'annee publicitaire de l'ONST! Conime

rarement jnsqn'ici notre organisation a ete a

meine de realiser ses programmes d'action et de

publicite d'une maniere aussi conforme anx plans.

Quand bien meine le fil conducteur ne presentait
pas line unite comme celle de l'Annee des Alpes
on de l'Annee Rousseau, le concept de marketing
de l'annee derniere a produit l'impact d'un tout
bien motive, bien centre; d'un autre cöte, les

deux idees fondamentales selon lesquelles on ob-

tenait en Suisse la contre-partie de son argent et

que l'on pouvait y passer des vacances «sur
mesure» ont ete adaptees selon les pays an
marclie et ;i la categorie de la clientele visee. Des

slogans comme «La Suisse - Pour votre argent,
des vacances en or» et «La Suisse, au coeur de

1'Europe, et les botes dans son coeur» ont ete
diffuses dans toutes les langues.
La base a ete creee en rassemblant d'abord toutes
les offrcs existant en Suisse, pays de vacances: il
y en a bien cinq centaines. Les efforts incessants

des dernieres annees dans ce sens se montrent
payants. Rares sont les pays qui, comme la
Suisse, sont en mesure de soumettre ä temps aux
vendeurs des ol'fres coiiQues sous une forme claire

et conforme au marcbe. Et celles-ci ont ete re-
produites de liombreuses millions de fois dans

presque tons les catalogues de voyage du monde.

Campagne d'information aux Etats-Unis
et en Europe
Apres l'offre concrete et la prestation, la publicite
qui l'accoinpagne! Aux Etats-Unis, grace ä une
rejouissante collaboration avec Swissair, nous
avons pu placer dans tons les mensuels importants
54 annonces sur double-page en couleurs et at-
teindre ainsi 24 millions de lecteurs. Suivant la
mode americaine des longues lignes d'imprimerie
en caracteres gras, volontairement confuses an
prime abord, on pouvait ainsi dechiffrer par
exemple: «Switzerland lias more going for it in
tbe fall than most countries do at tlie height of the
season.» La campagne etait accompagnee d'an-
nonces a la radio et a la television; d'une action
d'annonces particulieres pour l'ASTA; enfin
d'une exposition itinerante — organisee par le
Musee suisse des transports dans deux douzaines
de villes ä l'occasion du bicentenaire des Etats-
Unis — qui montrait cöte ä cöte le premier chemin
de fer a cremaillere, celui du Mount Washington,
et le deuxieme, celui du Rigi. Cette campagne
s'est vue decerner le «Graduate Certificate of
Distinction» par le «Art Directors Magazine».
Plus de 200 annonces entierement consacrees a la
publicite d'hiver sont parues dans dix pays euro-
peens. La repartition tenait compte des centres
d'interet, le langage publicitaire s'appuyait sur
des arguments concrets comme le modeste taux de

l'inflation, les prix bloques dans les hötels et la
situation geographique centrale. La encore, le
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tout a ete renforce par des affiches — notamment
dans le metro parisien — par des conferences,
expositions, decorations des vitrines de 110s agences
aussi bien que des bureaux de voyage. Pen apres
Noel, nous avons pu faire inserer 172 annonces
dans presque les meines pays, de preference dans
les pages politiques, en guise de «follow-up»
mettant davantage l'accent sur la presence et le

«good-will».
«La Suisse — microcosme des vacances» et «La
Suisse — le plus beau pays de vacances... apres le
vötre!» ont trouve partout un grand retentisse-
ment en raison de ce leger «understatement».
Nous croyons que la Strategie de l'offensive publi-
citaire etait aussi juste que la tactique consistant
ä jotter la modestie et ä bannir tonte arrogance.
De nombreuses reactions provenant d 'agences ä

l'etranger nous ont encourage a poursuivre dans

cette voie. Avec Vagence de Tokyo, nous avons

pu etendre de maniere rejouissante notre reseau
de propagande. Les renovations bien preparees ä

San Francisco, Francfort, Bruxellcs et Rome
acheveront le programme des renovations qui
s'etend sur quinze annees.

Un nouveau «Va, decouvre ton pays!»
«La Suisse — a votre parte, a voire ported», telle
etait la recommandation sur le rnarche interieur.
Dans cinquante quotidiens, des annonces de deux

pages parties 180 fois, dissertaient sur ce slogan.
Nous avons invite les regions ä axer leur catn-

pagne egalement sur ce theme dans l'espoir de

faire revivre l'action lancee il y a 50 ans sous le

mot d'ordre «Va, decouvre ton pays! » La encore,
on s'est efl'orce d'adopter un ton plutöt leger,
teinte d'humour. Nous Suisses, disions-nous,
avons peut-etrc dejii ete ä Moscou, mais jamais an
lieu-dit Moscou dans le canton de Schaffhouse.
Peut-etre avons-nous un peu oublie notre propre
monde de vacances ä force de faire des vacances
a travers le monde, de sorte que chez les jeunes
un grand besoin est ne de passer un sejour an

pays. Dans chaque annonce, on representait aussi

l'une des dix regions, par exemple Berne. Les

Bernois, declarait a notre intention Ueli der
Schreiber — un humoriste bien connu outre-
Sarine — sont premierement lents, deuxiemement
retrogrades, Lroisiemement renfermes et qua-
triemement ce ne sont lit qu'idees precongiics de-

menties par les faits. Premierement, les Bernois

ne sont pas lents, mais reflecliis. Et qui dit
rellechi, dit plein de comprehension et conscien-
cieux... etc.
Nous avions deux assez bons points d'accrochage

pour cet ajipel a passer des vacances an pays et

pour la campagne publicitaire. 1 l'une part, il y a

la section Tourisme du Musee des transports a

Lucerne, amenagee et financee par nous, dotee
de nombreuses attractions graphiques et
techniques qui cherchent ä s'affirmer il cöte de la plus
grande des attractions, Pinegalable paysage du
lac des Quatre-Cantons. Ensuite, il y a le train
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Stand de VONST au Comptoir suisse ä Lausanne,
consacre ä la Fete des Vignerons 1911.

Quelque 6000 commandes de billets y ont ete

enregistrees pendant la duree de la foire

Panorama — cree en cominun avec les Chemins
de fer federaux pour 1977 - cette exposition rou-
lante qui va sillonner le pays trois mois durant
et qui est destinee ä rappeler ä nos compatriotes
qu'il existe un lac de Saoseo dans le val Poschiavo

et un papillon nomine Erebia Christi dans le

Laggintal, au Valais.

Foin de cliches!
Dans toute notre offensive promotionnelle ä

l'interieur coinine ä l'etranger, nous avons
clierche ä nous defaire des cliches qui foisonneiit
de plus en plus dans le tourisme international.
Ce conseil, nous aimerions le donner ä toutes les

organisations de transport regionales et locales

qui font de la reclame a l'etranger. Nos chefs

d'agence — an lieu d'avoir ä faire de la representation

douze fois par mois lors d'une reception-
type comprenant immanquablement du vin
blanc, du fromage en lamclles et un ensemble de

musique champötre — prefereraient eux aussi sur-
prendre plus souvent le public etranger par des

trouvailles et echapper ä la routine. Menu1 si la

concurrence, pratiquement sans exception, arrose
sa propagande de cocktails identiques et memo si

les vagues de la puhlicite et de l'inlormation qui
deferlent sur nous se ressemhlent autant que les

chaines internationales d'hötels en acier el en

verre, l'architecture froidement fonctionnelle des

aeroports, voire les centres de eongres.

Pour s'evader du quotidien, il faut deux choses;
d'abord la recherche inlassable de ce qui est neuf
et original — or, en Suisse, l'originalite se trouve
deja dans sa diversite; puis il faut aller de l'avant
en toute independance, sans inutile paperasse
administrative — agir vite et non discuter longue-
ment. Notre grand patron, le conseiller federal
Willi Ritschard, a insiste a juste titre sur ces deux
exigences premieres d'une bonne publicite tou-
ristique et d'un tourisme efficace tout court. Apres
avoir souligne les prestations, tout de meine re-
marquables, de l'Etat en faveur du tourisme et la
necessite de soigner mieux les conditions-cadre

etatiques propices an tourisme, il declarait a la
fin de son discours tres circonstancie lors de

1'inauguration de notre section du tourisme an
Musee des transports: «Nous ne voulons cepen-
dant pas de tourisme etatise. Dans ce domaine,
ou l'esprit lmmain et la fantaisie jouent un role
si important, il nous faut nous en tenir ä la devise:
Pour gouverner bien, il faut gouverner pen.»

JVerner Kämpfen
1 lirccteur de l'Office national
suisse du tourisme
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