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Histoire dune reussite.

L'Amerique du Nord: 520
millions de personnes en
voyage ä travers la Suisse
En Amerique du Nord, et tout particulie-

rement aux Etats-Unis, il est extreme-

ment complique et onereux de se faire

entendre ou de se faire voir. C'est la

raison pour laquelle Suisse Tourisme

Amerique du Nord tente de multiplier

son message de maniere ä ce qu'il soit

vraiment pergu, ä un coüt acceptable, en

mettant ä profit une cooperation nouee

avec des voyagistes selectionnes et des

medias-cles.

L'emission de television «Travel & Traditions»

du producteur de tele bien connu

Burt Wolf en est un exemple type. En

collaboration avec Suisse Tourisme, celui-

ci a produit en 2001 neuf emissions d'une

demi-heure. Elles ont conduit les telespec-

tateurs de Zurich au Valais, en passant par

Geneve, le Tessin et les Grisons, Bale,

Berne et le Mittelland bernois. C'est avec

beaucoup d'humour et un amour evident

pour notre pays que Burt Wolf guide son

public ä travers la Suisse. II se promene

sur fond de paysages, parle des gens qu'il

rencontre... II visite des musees interes-

sants, boit un verre de vin avec des vigne-

rons, regarde par-dessus l'epaule d'un

horloger au travail et declenche le jet

d'eau de Geneve d'une simple pression.

II jette un ceil dans les casseroles de chefs

cuisiniers celebres, se laisse dorloter par

les hoteliers et apprend comment fonc-

tionne un vapeur ä roues. Tout fier, il

exhibe le Swiss Pass en montant dans un

train ou un car postal.

Suisse Tourisme a participe activement au

scenario et connaissait done tres tot le

contenu des emissions. Pour commercia-

liser les regions de vacances et les offres

Suisse Tourisme compte sur les muitiplicateurs pour
se faire entendre dans le marketing mis en ceuvre sur
le marche de l'Amerique du Nord.

Burt Wolf, celebre producteur TV americain.

presentees dans les films, Suisse Tourisme

a pu s'attacher la collaboration du voya-

giste Collette Vacations.

Les contenus des neuf emissions peuvent

etre reserves par son intermediaire. Un

autre partenaire est venu le rejoindre: le

grand portail de voyages Travelocity.com

qui assure la distribution en ligne des

produits de Collette Vacations.

Ces trois partenaires assurent ensemble

une promotion de la destination Suisse

dans une qualite et une intensite que Suisse

Tourisme n'aurait jamais pu atteindre tout

seul, ni d'ailleurs pu assumer financiere-

ment. Chacune des emissions, suivie par

plus de 10 millions de telespectateurs,

va etre diffusee quatre fois au cours des

annees ä venir. L'ensemble de la campagne

de communication tout compris donne le

resultat fantastique de 520 millions de

contacts clients, dont une grande partie

revient ä l'emission televisee.
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Avec un jumelage spectaculaire des plus hauts sommets de Suisse et de Chine, la region
touristique de Zermatt et Suisse Tourisme ont gagne une immense Sympathie et l'attention
sur le marche d'avenir de la Chine.

Chine:
le Cervin a desormais un
grand frere sacre
C'est un coup de maitre qu'a reussi

Wenjia Zhang de Suisse Tourisme avec le

jumelage du Cervin et du mont Yulong

(5596 m d'altitude), montagne sacree

situee dans le Lijiang en Chine. Pour la

Suisse, ce jumelage est le deuxieme du

genre, apres le jumelage scelle entre les

villes de Kunming et de Zurich en 1982.

II tisse un lien familial entre le Cervin, le

Valais et la region montagneuse la plus

connue de Chine, au sud de la chaine de

l'Himalaya.

Avec le jumelage du Cervin, la Suisse

s'est assuree la premiere place en tete des

pays alpins dans cette region populaire

de la province du Yunnan. Desormais,

les millions de visiteurs de la montagne

enneigee du Yulong fouleront un peu

aussi le Cervin et en sauront plus sur

Zermatt, le Valais et la Suisse. Des

mesures permanentes et des campagnes

de communication y veilleront sur

place. Les offices du tourisme chinois

sont fiers de ce jumelage: ne voilä-t-il

pas que la region touristique de Zermatt

et du Valais se place au meme niveau

que celle de la province de Yunnan!

Mais ils peuvent bien etre fiers de leur

region touristique, qui porte tres juste-

ment le sumom de Shangri-La, qui signi-

fie Paradis cache. C'est aussi le berceau de

la ville de Lijiang, declaree heritage cultu-

rel mondial par l'UNESCO en 1997.

Les medias chinois, qui se sont enthou-

siasmes pour ce jumelage, vont desormais

s'interesser encore plus a la Suisse

et ä ses offres touristiques. Les premieres

equipes de television ont dejä prevu de

visiter notre pays. Et meme les turbu-

La montagne sacrge du Yulong dans le Lijiang, en Chine.

lences internationales ne dissuadent pas

les Chinois de venir en Suisse: les nui-

tees de clients chinois en Suisse ont

augmente de 15 % en 2001. Pour cette

annee, on compte en premier lieu sur un

chiffre de 100 000 nuitees.

Les ceremonies officielles du jumelage se

sont deroulees le 8 novembre 2001 ä

Kunming en presence de tous les voya-

gistes chinois, dans le cadre de l'ouver-

ture du plus grand salon international

du Tourisme de l'Asie, le CITM (China

International Travel Market). L'evene-

ment a ete suivi ä la television par plus

de 300 millions de telespectateurs.



Allemagne:
une campagne globale
pour aborder le marche
En 2001, Suisse Tourisme Allemagne a

organise pour la premiere fois une

campagne-ombrelle integrant Valais

Tourisme, Grisons Vacances et Tessin

Tourisme. La campagne s'est concentree

sur des brochures regionales specifiques,

distributes sous forme d'encart dans

certains magazines, sur des salons et par

l'intermediaire du mailinghouse. En

complement ä ces annonces d'appui, des

mots-cles ont ete references dans les

moteurs de recherche allemands les plus

importants. Huit millions de contacts

ont ete generes au total. Le feed-back de

la campagne a ete si positif que celle de

2002 va etre elargie.

Le «Key Media Management» a lui aussi

porte ses fruits, avec le magazine de

voyages ADAC et ses deux cents pages.

Tire ä 221 000 exemplaires, il constitue

un excellent guide pour des lecteurs

ferus de voyages, qui disposent de reve-

nus eleves et qui prennent des vacances

plusieurs fois par an.

France:
neige poudreuse
dans le metro parisien
En novembre, 800 grandes affiches de la

campagne d'hiver «La vraie richesse de

la Suisse.» ont couvert les murs du metro

parisien. Pres de 4 millions d'usagers

sont passes pendant deux semaines

devant la neige poudreuse Suisse qui

brillait au soleil comme un diamant.

Jean-Luc Payot, le nouveau directeur de

Suisse Tourisme France, voit dans son

marche un potentiel en friche: «Depuis

l'introduction de la semaine des 35

heures, beaucoup de Frangais ont plus

de temps pour des vacances-eclair et

pour des week-ends prolonges d'excur-

sion. La Suisse, pays voisin et francophone,

est done ideale.» Les affiches

dans le metro ont montre la richesse de

la Suisse d'une maniere impression-

nante. Et M. Payot a encore plus d'un

tour dans son sac pour l'annee pro-
chaine: l'Expo.02 et l'Annee internationale

de la montagne de l'ONU. Tout

comme la decouverte de la Suisse, dont

on espere qu'un grand nornbre de Francis

se souviendra, meme lorsque la

neige poudreuse du metro parisien aura

fondu depuis longtemps.

Grande-Bretagne:
vif interet pour le Tessin
L'annee 2001 a ete une annee ä succes

sur le marche de la Grande-Bretagne, qui

a enregistre une croissance de 4% dans

un environnement pourtant extreme-

ment negatif. Les promotions de Suisse

Tourisme sont allees des vacances de

randonnee aux offres specialement

concoctees pour les Britanniques

amateurs de jardin. Une campagne

d'annonces dans les plus importants

journaux nationaux (Times et Telegraph)

a genere ä eile seule le chiffre epoustou-

flant de 39 millions de contacts clients.

Le travail de commercialisation avait mis

l'accent sur le Tessin, region ciblee sur la

base d'un contrat de cooperation avec

Tessin Tourisme. Les themes abordes

couvraient non seulement la culture,

['architecture et la gastronomie, mais

aussi des manifestations comme le

festival de jazz d'Ascona et celui de

Lugano. Diffusees par divers canaux en

etroite collaboration avec des voyagistes

locaux, les offres du Tessin ont suscite

un vif interet. Les grands voyagistes ont

enregistre ä eux seuls une croissance de

26727 nuitees, qui atteint la barre de

14%.



Japon:
emues aux larmes devant
46 millions de foyers
Suisse Tourisme Tokyo a pu s'attacher la

collaboration de la chaine nationale de

television Asahi pour un Special

Dimanche sur la Suisse. Ce fut un

immense succes puisqu'il a ete suivi par

46 millions de foyers japonais.

L'emission de deux heures montrait la

celebre actrice Naomi Zaizen en voyage

ä travers la Suisse automnale: paysages

aux couleurs de l'automne, vin, gibier,

champignons et fromage etaient les

themes de l'emission, repris par les

brochures et les affiches de la campagne

d'automne au Japon. Parmi les moments

forts ressentis par Naomi Zaizen et sa

partenaire Yuka Itaya, elles ont cite les

vendanges aux alentours de Sion, le

panorama impressionnant de la Diavo-

lezza et la visite du pavilion Audrey

Hepburn ä Tolochenaz, oil Naomi Zaizen

s'est montree emue jusqu'aux larmes

en direct devant la camera. Un moment

qui a fait sortir bien des mouchoirs au

Japon et qui a renforce la note personnels

du programme. Ce fut un voyage

de reve, non seulement pour Naomi

Zaizen, mais aussi pour Suisse Tourisme

et ses partenaires: un difficile travail de

«Key Media» qui a porte ses fruits.

Pays du Golfe:
une clientele individuelle
de haute qualite
Le nombre des hötes venus des pays du

Golfe croit au fil des annees. lis ferment

une clientele qui dispose d'un pouvoir
d'achat eleve et qui, en moyenne,

sejourne chez nous plus d'une semaine.

En ete, Geneve est la capitale secrete du

Moyen-Orient, mais d'autres localites le

long du lac Leman, l'Oberland bernois

et Zurich eveillent egalement un grand

interet des voyageurs. En dehors des

Alpes valaisannes, de Crans-Montana et

de Zermatt, les hotes venus des pays du

Golfe privilegient egalement les sejours

dans les cliniques suisses privees et dans

les stations de wellness. Pour etablir

des contacts cibles avec cette clientele,

Suisse Tourisme songe ä installer une

antenne ä Dubai.

Coree:
comment ecrire Heidi
en coreen?
La popularite de la Suisse en Extreme-

Orient continue de grandir. Les chiffres

de nuitees en provenance de Coree ont

notamment fortement augmente. Pour

soutenir ce developpement, Suisse

Tourisme a adapte sa plate-forme Internet

MySwitzerland. com.

Apres MySwiss.jp au Japon, c'est

MySwitzerland.co.kr, le site coreen qui

rejoignait la Toile en mars 2001.

Developpes sur place pour des raisons

linguistiques et techniques, ces deux

sites presentent non seulement des

contenus tout ä fait specifiques pour les

deux marches, mais aussi des produits

novateurs. Sur le site coreen, par

exemple, on trouve des guides d'organi-

sation de voyage avec cartes et

itineraires, ainsi qu'un agenda ä

programmer individuellement avec des

evenements prevus en Suisse. La Coree a

le plus haut taux d'internautes d'Asie

et les offres et les fonctions attractives de

MySwitzerland.co.kr y sont utilisees

avec l'enthousiasme que l'on devine.




	Histoire d'une réussite

