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La 5e Suisse: nos meilleurs ambassadeurs.

770000 Suisses vivent ä l'etranger. Nombre d'entre eux lisent la «Revue

Suisse», qui inclut desormais des sujets sur la Suisse touristique et des

idees de sejours. ST a convaincu 4500 d'entre eux de devenir «ambassadeurs

touristiques» pour promouvoir la Suisse dans leur environnement

personnel et professionnel. Iis disposent d'une mallette de promotion com-

prenant informations et öftres speciales, qui sont egalement proposees
sur MySwitzerland.com/aso.

Urs Eberhard, vice-directeur de ST, au congres des Suisses de l'etranger a Saint-Gall.

La Suisse, une marque forte.
La Suisse a d'excellentes cartes dans son jeu: eile caracole regulierement
en tete des classements internationaux en termes d'image et de qualite
de vie. Ceci a un impact direct sur la marque Suisse; la «suissitude»

evoque ä la fois terroir et innovation, tradition et modernite. ST entretient
cette image en utilisant ces valeurs de fagon ciblee dans toutes ses acti-
vites. Le succes est au rendez-vous car la destination Suisse jouit d'un fort

capital Sympathie. Son image devient realite au contact avec la nature.

* d
h

Schweizer Tourismusgipfel

Trois Suisses en reseau.
La Suisse est partout! Telle est la conclusion du Sommet du Tourisme

suisse, qui s'est tenu pour la premiere fois ä Berlin en juin 2010. Des

representants de la Suisse, la vraie, y ont rencontre leurs homologues de

Suisse saxonne et de Suisse franconienne, deux regions allemandes.

Cet evenement prestigieux avait pour objectif de mettre en reseau

quelque 270 invites issus du monde politique, du tourisme et des medias

pour donner de nouvelles impulsions au tourisme. En effet, I'attractivite
de la Suisse - ('originale - et de toutes les regions homonymes ä travers
le monde öftre des opportunites de developpement touristique.
En signe d'amitie, la delegation suisse a remis aux hotes d'honneur un

cristal de röche du pare naturel de la vallee de Binn (VS). Depuis I'epoque

romantique, le mot «Suisse» est souvent utilise comme synonyme de

beaute naturelle. On recense aujourd'hui 191 regions portant ce nom ä

travers le monde, dont 67 en Allemagne.

Jurg Schmid,
directeur de ST,
avec Michael
Geisler, prefet de
la region de Suisse
saxonne-Osterz,
Klaus Brahmig,
membre du
Parlement allemand
et president de la
Commission
parlementaire pour
le tourisme, et
Reinhardt Glauber,
prefet de la region
de Forchheim
et president de la
Federation du
tourisme de la
Suisse franconienne

(de dr. a g.).
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Mesure de l'efficacite du marketing.
ST mesure son efficacite et son efficience. Un modele

de mesure valide scientifiquement par I'Universite

de Saint-Gall1 a permis a ST d'evaluer l'impact de ses

activites, les nuitees et le chiffre d'affaires induits,

ainsi que les impöts et taxes qu'ils generent. Ces

calculs reposent sur les donnees collectees en 2010

par l'enquete nationale «Monitoring du Tourisme
Suisse»2. Le modele permet de determiner rimpact
direct de ST dans l'acquisition de nouveaux visiteurs.

Une premiere mesure de l'efficacite de ST a eu lieu

en 2006/2007 et la prochaine portera sur la periode
2013/2014. L'evaluation de 2010 a ete menee dans

un environnement de marche marque par des effets

de change et un climat d'incertitude economique.
Les resultats montrent la portee minimale des activites

de ST.

Un franc suisse investi genere 37 francs de CA.
En 2010, ST a genere une nuitee

sur six dans l'hotellerie et la para-
hötellerie, soit 11,9 millions de
nuitees pour un chiffre d'affaires de

2,13 milliards de francs suisses.
Des 305 millions de francs suisses

reverses ä titre d'impöts et de taxes,

une bonne moitie revient ä la

Confederation3, ä comparer avec les

57,7 millions de francs suisses du

budget marketing de ST. Une fois

deduits les fonds exceptionnels, on

obtient un ratio investissement/CA

genere de 1:37 (of. tableau p. 41)4.

L'efficacite augmente avec la

distance du marche cible: sur les

marches strategiques de crois-
sance comme la Russie ou la

Chine, le taux est d'environ 30%.
Les visiteurs qui connaissent peu
la Suisse sont plus sensibles aux
informations des medias et ä la

publicite que les hotes mieux infor-

mes des marches de proximite.
L'influence est egalement plus

forte chez les primo-visiteurs, dont
25 % des nuitees sont ä mettre au

credit de ST.

Sur les 28 sources d'information

sur les voyages en Suisse analy-

sees, les plus influentes sont: les

«recommandations d'amis, de

connaissances ou de parents»,
le «site Internet d'un prestataire

d'hebergement» et le «site Internet

d'une organisation touristique

efficaces sont la promotion tradi-

tionnelle et he-marketing (Internet,

newsletter), qui generent les trois

quarts des nuitees. Mais au sein

Avec un investissement marketing de
57,7 millions de francs suisses, ST genere un
chiffre d'affaires touristique de 2,13 milliards
de francs suisses.

regionale/locale». Le site Internet

et les brochures de ST se classent
5e et 13e respectivement (of.

tableau p. 41).

Les canaux d'information les plus

du marketing mix de ST, I'e-marke-

ting et les relations avec les medias

sont les plus efficaces: chaque
franc suisse investi dans ces
activites genere 80 francs de CA.

Cercle d'influence de ST.

Budget total de ST-

CHF 87,5 mio.

Depenses marketing
de ST CHF 57,7 mio.

»V

Fonds de la Confederation

CHF 51,8 mio.

(•/
Nuitees 11,9 mio.

<§> Chiffre d'affaires direct

CHF 2,13 mia.
<•

dont impöts et

taxes federaux-

CHF 178 mio.

Impöts et taxes

CHF 305 mio.

1 Laesser, Christian (2007): Expertise sur le nouveau concept devaluation d'efficacite de Suisse Tourisme avec validation de sa contribution au prorata des divers instruments
de communication

2 cf. encadre «L'enquete TMS: une solide base de donnees », p. 41

3 Rutter + Partner (2007): Impöts et taxes resultant des depenses touristiques de touristes heberges en Suisse. Estimations pour les differents types d'impöts et taxes au

niveau federal, cantonal et communal
4 L'efficacite de ST apres deduction de fonds exceptionnels (CHF 4 millions de financement federal pour la campagne d'hiver) est estimee a env CHF 2,05 milliards

(annee touristique 2010)
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L'enquete MTS: une solide base de donnees.

devaluation de notre efficacite repose sur les donnees de

l'enquete MTS (Monitoring du Tourisme Suisse), effectuee par
ST en 2010 sur une centaine de destinations ä travers toutes
les regions touristiques. Collectees aupres de 4738 personnes
de toutes nationales, ces donnees sont representatives des

visiteurs suisses et etrangers passant la nuit sur place. Le ca-

ractere scientifique de la methode a ete formellement valide

par ['Institut des Services publics et du Tourisme (idt) de I'Uni-

versite de Saint-Gall. Pour atteindre une precision et une

qualite optimales de ses resultats, ST a procede ä des
modifications methodologiques de son instrument de mesure, dont
le bien-fonde a ete prouve en pratique.

E
o

Les principaux chiffres en bref.

(en millions de CHF, sauf mention contraire) 1 (en millions de CHF, sauf mention contraire)

Nombre de nuitees generees par ST (en mio 11,9 Budget 87,5

en % du nombre de nuitees total taux d'influence de ST) 16,7% dont fonds federaux 51,8

Chiffre d'affaires genere par ST 2133 dont fonds exceptionnels «programme d'impulsion» 4,0

en Suisse 907 Depenses marketing 57,7

sur les marches prioritaires (DE, FR, IT, JP, NL, UK, US) 702 dont programme d'impulsion 3,7

sur les marches strategiques de croissance Levier marketing 1 37

(CN, ES, GCC, IND, RU) 212

sur les marches actifs en Europe

(AT, BE, CZ, Pays nordiques, PL) 117

Impöts et taxes generes par ST 305

dont impöts et taxes federaux 178

Principales sources conformation pour les voyages en Suisse.
Selection de 28 sources d'information classees selon la portee de leur influence

Sources d'information externes (1/2) 1 Sources d'information externes (2/2)

Recommandation d'amis, de connaissances ou de parents 12,5% Brochure/depliant d'un tour-operateur/d'une entreprise de transport 1,7%

Site Internet d'un prestataire d'hebergement 5,7% Brochure/depliant de Suisse Tourisme 1,6%

Site Internet d'une organisation touristique regionale/locale 5,4% Reportage sur la Suisse ä la television/radio 1,5%

Guide touristique 3,6% Reportage sur le heu de sejour ä la television/radio 1,3%

Site Internet de Suisse Tourisme 3,5% Annonce pubhcitaire, affiche ou spot TV/radio d'un prestataire

Renseignements fournis par un prestataire d'hebergement 3,2% d'hebergement 1,3%

Brochure/depliant d'un prestataire d'hebergement 3,1 % Renseignements d'une organisation touristique regionale/locale 1,3%

Site Internet d'un tour-operateur/d'une entreprise de transport 2,6% Annonce pubhcitaire, affiche ou spot TV/radio d'une

organisaReportage sur la Suisse dans un journal/magazine 2,5% tion touristique regionale/locale 1,2%

Brochure/depliant d'une organisation touristique Annonce pubhcitaire, affiche ou spot TV/radio de Suisse Tourisme 1,1 %

regionale/locale 2,4% Annonce pubhcitaire, affiche ou spot TV/radio d'un

Reportage sur le heu de sejour dans un journal/magazine 2,2% tour-operateur/d'une entreprise de transport 0,9%

Les resultats confirment le bien-fonde de notre Strategie.
Le succes demontre du marketing
de ST (environ 2,13 milliards de

francs suisses de CA annuel genere)

est le reflet de son marketing mix

(la Strategie des «4 roues motrices»)

et de sa presence sur les marches

prioritaires et marches strategiques
de croissance. ST entend conserver

ce positionnement ä l'avenir.

Pour continuer ä optimiser ['efficacite

de son marketing, ST diversifie

l'emploi de ses ressources, d'une

part dans les pays ä forte
croissance ou ä fort potentiel de

croissance (Chine, Inde, Russie, pays
du Golfe et Espagne, et des 2012,

Bresil et Pologne), et d'autre part,
en intensifiant ['utilisation des ins¬

truments les plus efficaces

(e-marketing et relations medias).

ST poursuit done la Strategie mise

en place apres ['evaluation de

2006/2007.
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Faits et chiffres.
Chine (y c. Hong Kong) 2010

Nuitees

Rencontre au sommet
sino-suisse1
Shao Qiwei, directeur
de l'office national du
tourisme chinois, et
Jurg Schmid, directeur
de ST.

Zoom sur la Chine.
La Chine est un pays en plein essor economique ou la demande touris-

tique augmente parallelement au pouvoir d'achat des habitants. Combi-

nant nature preservee et authenticity, la Suisse compte parmi les destinations

favorites en Chine. ST a tres tot identifie ce potentiel en etant le

premier office de tourisme etranger ä ouvrir un bureau ä Pekin en 1999.

Aujourd'hui, ST compte trois filiales en Chine, ä Shanghai, Pekin et

Hong Kong. Dix collaborateurs entretiennent des contacts etroits avec

les voyagistes, les medias, ainsi qu'avec les autorites. Temps fort de 2010:

la visite du directeur de l'office national du Tourisme Shao Qiwei, qui,
lors de sa rencontre avec ST, a ete seduit par les atouts de la Suisse et

a mis en route plusieurs projets de cooperation majeurs.

477 425

Variation par rapport ä 2009 +43,3%

Reportages generes par ST 560

Visites sur MySwitzerland com 204043

Contacts marketing et publicite 75 mio

Contacts clients de qualite 78000

Evolution des nuitees en % {base artnee 2000)

350

50
Chine (y c Hong Kong)

0
2000 2001 2002 2003 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Suite a une interruption de la statistique de I'hebergement en 2004 pas de chiffres
disponibles
Source Office federal de la statistique (OFS)

Le principal marche d'Asie.
Les Chinois decouvrent la Suisse. En 2010, ils

ont ete ä l'origine de plus de 400000 nuitees, un

chiffre qui a progresse de 298% en 10 ans (de

160151 ä 477 425). En 2011, ST s'attend ä ce que
les Chinois depassent les touristes Japonais.
En 2020, 800000 arrivees et 1,5 million de
nuitees devraient etre enregistrees en Suisse. La

Chine s'impose done comme le marche asiatique

numero un. Le touriste chinois, qui reserve sou-
vent un circuit par le biais d'une agence, ne re-

chigne pas ä la depense: il consacre en moyenne
430 francs suisses par jour ä ses achats (sejour et

bijoux et montres principalement). II privilegie les

bons hotels de categorie intermediaire et sejourne
en moyenne 1,6 jour au meme endroit.

Une Expo tres »smart».
Au cours des six mois de l'Expo de Shanghai, le

pavilion suisse a regu 2,8 millions de visiteurs emer-
veilles. En tant que sponsor de platine, ST a presente
(avec SWISS, Swiss Travel System, Matterhorn

Gotthard Bahn, les chemins de fer de la Jungfrau et

Lucerne Tourisme) tous les bonheurs d'un sejour en

Suisse, notamment avec le film IMAX «The Alps». ST

a aussi attire les regards avec une flotte de 21 smart
ä ses couleurs, qui ont convoye les visiteurs jusqu'ä
I'Expo (7000 trajets). Le pavilion suisse a accueilli

diverses manifestations, dont la «Switzerland Travel

Experience» (STE) ou 26 prestataires suisses ont pu
rencontrer 82 voyagistes chinois pour vendre leurs

produits au cours d'entretiens, faisant de cette edition

de la STE la plus importante jamais realisee.
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Faits et chiffres.
France 2010

Nuitees 1,45 mio

Variation par rapport ä 2009 +1,1 %

Reportages generes par ST 136

Visites sur MySwitzerland com 1,55 mio

Contacts marketing et publicite 277 mio

Contacts clients de qualite 154158

Zoom sur la France.
Rien de tel qu'un bon voisin: parmi nos marches de proximite, la France

et ses visiteurs fideles torment un pilier important du tourisme en Suisse,

notamment en temps de crise. Une bonne partie des sejours avantageux
de courte duree ont ete principalement reserves sur MySwitzerland.com

par nos voisins frangais. La France represente le 4e marche etranger:
de 2000 ä 2010, le nombre d'arrivees dans les hotels a progresse de

40%, tandis que les nuitees augmentaient de 17%. Une evolution positive

qui fait de la Suisse la destination alpine preferee des Frangais,

apres les vacances au bord de la Mediterranee et les sejours lointains

(source: hors-serie de «L'Echo touristique», oct. 2010).

26 >28 MARS 2010
PARIS - Parle de Versailles

100% NATURE. 100% RAN DO

Plus d'e-marketing. A toute vitesse.
La Suisse marque des points en

France. ST fait parier d'elle avec
des evenements grand public ori-

ginaux, surtout en lle-de-France
et dans les regions frontalieres

(Alsace et Rhöne-Alpes). Mais ST

a aussi considerablement renforce

I'e-marketing, sachant que les

Frangais preferent reserver en

ligne leurs sejours de courte duree.

Cette Strategie porte ses fruits,

puisque les visites sur le site de ST

France ont triple en trois ans et

qu'aucun pays ne compte autant
d'abonnes ä la e-newsletter

(90000 fin 2010).

La Suisse s'est encore rapprochee
de la France! Ces dernieres an-

nees, les lignes de TGV entre les

deux pays ont enregistre une fre-

quentation en hausse de 24%*.

Depuis 2011, grace ä un nouveau

trace, Geneve n'est plus qu'ä trois

heures cinq de Paris. En hiver, le

«TGV Lyria des Neiges» transporte
les skieurs jusqu'ä Lausanne et

Brigue pour leur permettre de re-

joindre les stations. ST et TGV

Lyria travaillent en etroite collaboration

et coordonnent leurs activi-

tes de marketing.
* Source: TGV Lyria

Rando ä Paris.
La fievre de la rando a contamine
Paris. Grace ä sa venue au Salon

de la Randonnee, la Suisse a fait

parier d'elle. En tant que pays höte,

la Suisse s'est non seulement mise

en scene au Salon (52 000
visiteurs), mais s'est aussi fait remar-

quer dans les transports en com-
mun. Pendant deux semaines,
les motifs de la campagne Rando

de ST ont decore d'importantes
stations de metro, ainsi que des

wagons. En France, ST mise ä

fond sur la tendance actuelle de

sejours actifs de proximite.
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Qualite de l'image et des performances de la Suisse.

La qualite est le facteur de competitivite decisif du tourisme suisse, qui ä defaut de pouvoir
faire moins eher, doit faire mieux. Mieux en termes de qualite des services aux hötes et de
prestations en matiere d'offres et de communication. ST et ses partenaires s'engagent done pour
un tourisme de grande qualite et riche en experiences pour nos hötes. C'est l'objectif du «label

de qualite du tourisme suisse» ä trois niveaux. Le projet de gestion de la qualite pour les

destinations «Enjoy Switzerland» et la Charte du developpement durable signee par la branche ren-

forcent en outre l'engagement des prestataires touristiques pour la qualite et l'environnement. Quality.
Our Passion.

Q: trois etapes pour une qualite optimale.
Les trois niveaux du label de qualite du tourisme

suisse se concentrent sur les prestations fournies aux

clients, qu'il s'agit de verifier, d'optimiser et de garantir
de fagon systematique. Le resultat: des collaborateurs

plus motives, pour qui la qualite est un aspect du

travail au quotidien et qui donnent le meilleur d'eux-

memes aux visiteurs.

Le 1er niveau, Ql, couvre la qualite du service, Qll y

ajoute la qualite en matiere de gestion et le niveau QUI

impose en outre Integration d'un Systeme de gestion
de la qualite reconnu.

Priorite au developpement durable
ST soutient ce programme de qualite en premiere
ligne et a dejä atteint les niveaux I et II. En 2010, ST

s'est attaquee au 3e niveau, en effectuant un examen

critique de tous ses processus, demarche initiale pour
obtenir la certification du niveau QUI en 2011. Avec

introduction prevue d'un Systeme de gestion de la

qualite et de l'environnement d'ici ä la mi-2011, ST

remplit les objectifs de la Charte sur le developpement
durable.

QUI, effets multiples
En tant qu'entreprise, ST beneficie du programme de

qualite: la reduction des interfaces au niveau des

processus permet une efficacite accrue, une communication

interne coordonnee et des prestations optimisees

grace ä des responsabilites bien definies.

ST insiste sur l'importance de la qualite face ä ses

partenaires et clients, un aspect qui permet de creer

une confiance accrue dans les partenariats existants

ou ä venir.

ST favorise les öftres qui preservent l'environnement
dans ses campagnes marketing et assume la respon-
sabilite ecologique des evenements qu'elle organise.
Energie, transports, materiaux ou infrastructures, ST

reduit au strict minimum son impact environnemental.

Martin Nydegger
(responsable
Business Development)

et Geraldine
Zuber (responsable
Qualite) indiquent
le chemin a suivre

Consolidation au siege et dans les filiales.
L'annee 2011 sera celle de la

consolidation du Systeme de gestion

de la qualite. Des audits
internes permettront ä ST d'analyser

quelque 60 processus pour verifier

leur fonctionnalite et leur adequation.

La gestion de l'environnement

est un aspect essentiel: ST analyse

son impact, definit une poli¬

tique et sensibilise ses collaborateurs.

Les audits de certification

menes par un cabinet externe

auront lieu en juin 2011 au siege
et ä I'etranger. L'objectif: verifier

que les processus definis sont

bien traduits en pratique et que les

criteres des normes ISO 9001 et
14001 sont respectes. La certifica¬

tion du siege et des six marches

principaux avec des audits
externes tous les ans est valable trois

ans. Les ameliorations introduces

seront elles-memes contrölees par
des experts internes.
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Perspectives: saisir les opportunites
2010 a montre que la Suisse touristique demeure

competitive au plan international, et ce, malgre les

taux de change defavorables de l'Euro, du Dollar et

de la Livre Sterling par rapport au Franc suisse. La

progression des nuitees de l'hötellerie des touristes

asiatiques, Indiens et americains par rapport ä 2009

est particulierement rejouissante. A plus long terme,
de nouvelles opportunites de croissance s'ouvrent

maintenant ä la Suisse. Selon reorganisation Mondiale

du Tourisme (UNWTO), «il ne fait aueun doute que
la croissance touristique mondiale sera, ä l'avenir,

principalement stimulee par les pays emergents, en

particulier par le Bresil, la Russie, rinde et la Chine

(BRICs)*». En 2010, ST a renforce sa presence sur les

marches strategiques de croissance que constituent
la Russie et l'lnde. En 2011, ST intensifiera ses activi-

tes dans les pays du Golfe et posera les premiers
jalons pour preparer l'ouverture, des 2012, de ses

propres filiates dans deux marches prometteurs:
la Pologne et le Bresil.

La proximite des villes et des montagnes est sans

conteste une des forces de I'offre touristique suisse.

Ainsi, la campagne d'ete 2011 mettra I'accent sur
les decouvertes urbaines.

Assurer un bei avenir ä la branche
Le monde touristique se modifie rapidement, sous
l'effet de changements economiques, mais aussi

devolutions technologiques. Tirer parti du potentiel
de marches strategiques de croissance et optimiser
I'e-marketing seront deux points forts ä l'avenir.

En 2011, une nouvelle version de MySwitzerland.com

verra ainsi le jour, pour offrir aux visiteurs du site tou-

jours plus nombreux (+130% depuis 2005) une de-

couverte en ligne de la Suisse encore plus aisee et

plus enrichissante. De meme, ST evaluera de quelle

maniere exploiter au mieux les medias sociaux et de-

velopper toujours plus sa communication avec des

outils desormais incontournables que sont, par

exemple, les Smartphones comme l'iPhone et les

tablettes PC comme I'iPad.

«Tirer parti du potentiel de marches
strategiques de croissance et

optimiser I'e-marketing seront deux
points forts ä l'avenir.»

Les defis des annees ä venir pour la branche touristique

s'annoncent passionnants et de formidables

opportunites s'offrent ä la destination Suisse, pour au-

tant qu'elle puisse disposer des moyens necessaires

pour les exploiter. En 2011, avec la decision concer-
nant le budget 2012-2015 de ST, il appartiendra au

Parlement de permettre ä la branche de profiter des

chances qui s'offrent ä eile et de garantir ä la Suisse

de participer ä la croissance du tourisme mondial.

* Source: Barometre de l'OMT, octobre 2010
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