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Strategie marketing



Faits et chiffres.
Quatre roues motrices 20091' 2010"

Promotion Contacts marketing et publicite21 3,23 mia 3,63 mia

Brochures distributes31 44,94 mio 49,95 mio

Contacts clients de grande qualite4' 2,48 mio 1,66 mio

E-marketing Visites sur Internet 23,36 mio 24,28 mio

Relations avec les medias Contacts medias 8,65 mia 51 8 67 mia

Reportages generes par ST 9596 10246

Participants aux voyages de presse ST 2021 2047

Equipes de television 117 104

Key Account Management Nuitees generees (KAM) 4,22 mio 4,60 mio

(KAM) Chiffre d'affaires touristique61 CHF 1,06 mia CHF 1,18 mia

1,Yc programme d'impulsion
2) Contacts generes par de la publicite payante (bannieres, posters, spots TV, evenements, etc)
3) Distribution proactive de documents publicitaires (supplements, flyers, etc
d) Contacts (telephone, e-mail, courrier) regus par le centre d'appels, commandes et telechargements de brochures, reactions sur

MySwitzerland com, aupres de STC, de tour-operateurs et abonnements a la eNewsletter
5) Y c chiffres medias revises du marche chinois
6) Nuitees influencees par les activites dans le domaine du KAM, multiplies par les depenses journalieres par pays

Campagnes marketing de ST.

Dans le monde entier, ST presente la Suisse ä travers des campagnes
generalistes (Ete, Hiver, Villes, Seminaires) et thematiques. Elles s'articu-
lent autour du marketing hotelier et de la parahötellerie. Le positionnement
hotelier est clairement defini par categories, en fonction des attentes
et centres d'interet des visiteurs: Bien-etre, Families, Golf, Design &

Lifestyle, Histoire, Luxe ou Hotels Typiquement Suisses. La classification des

hotels partenaires est assuree par hotelleriesuisse, avec le concours de

jurys externes, tandis que ST est chargee de leur promotion. La qualite
de I'offre est mise en exergue dans toutes les activites de marketing de ST.

Integration aux campagnes marketing de ST.

Ete Hiver Villes Meetings
Produits

thematiques

Hotels
Bien-etre

Kids-
Hotels

Swiss
Golf

Hotels

Swiss
Historic
Hotels

Hotels
Design &

Lifestyle

Hotels
Typiquement

Suisses

Swiss
Deluxe
Hotels

Parahötellerie

Domaines d'interet

Engagement pour la qualite
(Q, evaluation des hotels, classification, classification des appartements de vacances)

Des contenus clairs profitent aux clients.
ST combine les suggestions de sejour de ses campagnes generalistes
et thematiques. Les cooperations hötelieres et produits thematiques
sont promus de maniere independante, tout en etant toujours integres

aux campagnes generalistes.
Cette mise en oeuvre de campagnes segmentees profite aux clients, qui

regoivent des öftres attractives et des informations ciblees. La quete d'une

qualite optimale influence tous les aspects de ce modele de marketing.
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Nombre Reportages Visites sur Contacts Contacts
d'employes generes MySwitzerland.com clients de marketing

par ST grande qualite et publicite

Marches de ST.

Marches prioritaires
Allemagne 17 3092 2 314 949 282 527 574 204 127

Etats-Unis 16 524 1 275 284* 103 575* 133 509 326*

France 10 136 1 545 293 154 158 277 303 636

Italie 9 1 119 1 520 531 151 000 599 700 000

Japon 10 171 650 663 44 991 237 367 405

Pays-Bas 7 461 805 791 168 000 136 502 700

Royaume-Uni 10 892 833 715 154 115 279 638 887

Suisse 119 349 10 685 859 272 000 492 000 000

Marches actifs
Australie (avec Nouvelle-Zelande & Oceanie) 1 60 118 888 2 500 2 500 000

Autriche 2 352 143 960 6 100 30 578 937

Belgique 4 478 521 104 35 000 32 967 738

Canada 2 171 incl dans Etats-Unis incl dans Etats-Unis incl dans Etats-Unis

Coree (Rep) 2 200 229 194 35 395 180 000 000

Pays nordiques (Suede, Norvege, Finlande, Danemark) (1) 63 170 690 23 000 8 000 000

Pologne (1) 90 270 500 25 000 66 000 000

Republique tcheque (1) 194 151 941 17 000 6 100 000

Marches strategiques de croissance

Chine (y c Hongkong) 10

Espagne 4

Inde 1/(4)

Pays du Golfe (1)

Russie 4

560 204 043 78 000 75 000 000

280 845 587 29 200 34 222 548

70 158 250 50 000 250 000 000

93 68 026 3 500 5 751 000

721 307 692 6 828 191 888 562

Marches de developpement

Afrique du Sud

Bresil

Israel

Malaisie

Singapour
Thailande

* Y c Canada

Employes travaillant sur mandat

30 24 144

50 44 604

50 67 020

0

16 000
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25 137

60 590

34 251

1 000 000

5 000 000
1 000 000
1 000 000
1 000 000
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L'avenir est aux pays emergents.
Nos visiteurs proviennent en majorite de Suisse et

des pays europeens voisins. Mais les marches emergents

constituent un important potentiel de developpement

qu'il s'agit d'exploiter ä temps pour assurer
des aujourd'hui les parts de marche de demain. Les

facteurs sociodemographiques et economiques pou-
vant evoluer rapidement, il est indispensable de reeva-
luer regulierement nos priorites. Ainsi, le portefeuille
de marches de ST est structure pour tenir compte de

perspectives de croissance differenciees.

Marches prioritaires: efforts soutenus
84% des nuitees sont generees par les marches

prioritaires: Allemagne, Etats-Unis, France,

Italie, Japon, Pays-Bas, Royaume-Uni et Suisse.

ST possede dans tous ces pays des representations

qui utilisent toute la gamme de son marketing mix.
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Marches actifs: marketing sur mesure
Sur les marches actifs (Australie (y c. Nouvelle-Zelande

& Oceanie), Autriche, Belgique, Canada, Coree, pays

nordiques, Pologne et Republique tcheque), le marketing

mix de ST est utilise selon les besoins.

Marches strategiques: investir dans l'avenir
ST investit plus que la moyenne dans les marches

ou la demande touristique augmente: en Chine,

Espagne, Inde, dans les pays du Golfe et en Russie.

En 2012, ST ouvrira des representations au Bresil et

en Pologne.

Marches de developpement: mandats
Afrique du Sud, Bresil, Israel, Malaisie, Singapour et

Thailande: ces marches sont geres via des manda-

taires (ambassades, chambres de commerce, SWISS).



Un marketing orchestre ä quatre voix
L'attention du public est une denree rare. La capter
est la mission centrale de ST. Pour convaincre de

nouveaux hotes, il taut reussir ä les captiver d'emblee.

Le secret? Un marketing qui eveille la curiosite et

des idees de sejour qui donnent des envies de decou-

vertes. Comme c'est la premiere impression qui

compte, ST entend inspirer et informer ses hötes de

fagon competente et complete. Une fois I'interet sus-

cite, l'acte de reservation survient bien plus facilement.

C'est la qu'interviennent les prestataires et parte-
naires touristiques. Afin d'accroTtre leurs ventes, ST

communique les meilleures öftres et Oriente directe-

ment les clients vers ses partenaires. Ces nouveaux
clients viendront renforcer la base des clients fideles,

qui sont les meilleurs ambassadeurs de la Suisse

touristique.

En route avec «quatre roues motrices»
C'est sur un modele integrant quatre domaines que
ST developpe son marketing. Promotion et relations

avec les medias sont essentielles pour capter l'attention

du public. Les hotes sont egalement seduits par
le biais de diverses activites d'e-marketing. Le travail

avec les agences de voyage et tour-operateurs joue
un role essentiel dans les pays lointains. Ces quatre

roues motrices torment la base d'un programme central

de marketing. A cela s'ajoutent des activites spe-
cifiques mises en ceuvre par les representations de

ST ä I'etranger.

Promotion: susciter I'interet
La promotion classique couvre tous les elements

d'un marketing mix equilibre: publicite, evenements

et salons, brochures et mailings. Un ensemble coherent

et complet pour gagner consideration, Sympathie
et de nouveaux clients.

E-marketing: une vitrine mondiale
Le portail d'information et de reservations

MySwitzerland.com est la fenetre de ST sur le monde.

Pour exercer des effets ä long terme, le e-marketing

suppose de bien connaTtre les visiteurs et leurs at-

tentes. La vaste base de donnees clients de ST per-
met des actions d'e-marketing tres ciblees (par ex.

infolettres ou promotions en ligne ciblant les visiteurs

selon leurs envies).

Relations medias: echanges fructueux
ST entretient un dialogue franc et constant avec
les medias du monde entier: interviews, aide ä la

recherche d'informations, voyages et conferences de

presse. La qualite de ces relations a permis d'instau-

rer une confiance reciproque. En temoignent les

articles et reportages passionnants qui paraissent
chaque annee. Toutes les campagnes et partenaires
de ST sont integres aux activites avec les medias.

Key Account Management: maillon essentiel
Pour vendre des sejours en Suisse, ST a besoin

de partenaires efficaces sur les marches. Agences
de voyages triees sur le volet, grands organisateurs
de congres, intermediaires et leaders d'opinion sont

autant de partenaires essentiels pour amener des
visiteurs potentiels en Suisse. Avec des plans d'affaires

concis, ST aide les agences de voyage ä acquerir de

nouveaux clients et ä augmenter leur chiffre d'affaires.

Le marketing integre de ST.

Attention

Developpement
produit
- Enjoy

Switzerland
-Q
- Definition de

themes

- Groupements
hoteliers

- Evaluations

Etudes de
marche

Spots TV/Annonces/Depliants/Supple-
ments/Evenements Foires

Brochures/
centre d'appels

Flyers öftres/
centre d'appels

Relations me
Communication/
Evenements medias

Bannieres/campagnes

Conferences de presse Voyages de lecteurs

MySwitzerland/iBrochures (tablettes/apps),
medias sociaux/opt moteurs de rech. e-offres

Key Account Management

Prestataires
Partenaires

Agences de voyages,
intermediaires



Faits et chiffres.
Promotion 2009 2010

Contacts marketing et publicite* 3,23 mia 3,63 mia

Brochures distribuees** 44,94 mio 49,95 mio

Contacts clients de grande qualite*** 2,48 mio 1,66 mio

Contacts generes par de la publicite payante (bannieres, posters, spots TV, evenements, etc
Distribution proactive de documents publicitaires (supplements, flyers, etc)
Contacts (telephone, e mail, courrier) regus par le centre d'appels, commandes et telechargements de brochures,
reactions sur MySwitzerland com aupres de STC, de tour-operateurs et abonnements a la eNewsletter

Promotion.
Pour promouvoir la Suisse touristique, ST deploie un vaste eventail

de mesures. Des actions surprise servent ä attirer ['attention tandis que
les annonces, les foires et un marketing des öftres creatif dynamisent
directement les ventes. ST concentre ses activites sur les campagnes
principales Ete, Hiver, Villes et Seminaires.

Spot TV pour
I'ete.
Le spot TV «Nous fai-

sons tout...» a fait le

tour du monde. Avec

1314 diffusions, dont

plusieurs sur les principales

chaTnes de
marches prioritaires (ARD, ZDF, Channel 4, France 3, SF)

en prime time, il a permis d'atteindre plus de 116

millions de contacts. Ce film s'inscrit dans la droite ligne

de la campagne d'hiver, plusieurs fois primee. II met

en scene deux ambassadeurs de la marque, authen-

tiques montagnards de la Suisse profonde, qui font

passer avec humour ce message: chez nous, rien n'est

jamais trop beau pour le contort de nos hötes. Ces

deux protagonistes apparaissent aussi lors des
evenements de ST, creant ainsi une connivence avec le

public.

Nouveaux visuels.
Depuis 2010, ST utilise dans toute sa communication

promotionnelle un nouveau langage visuel: des
moments evocateurs, pris sur le vif, refletent le slogan

«get natural.». L'element humain se trouve systemati-

quement au premier plan et sa combinaison harmo-

nieuse avec un lieu constitue un clin d'ceil ä I'art

suisse de I'affiche. Ces images aux tons chaleureux,

qui comportent toutes une touche de «rouge ST»

grace ä une technique subtilement mise en ceuvre,

suscitent une envie d'evasion.

Nouvelle dimension pour le stand.
Le nouveau stand de ST, plusieurs fois prime, est unique ä plus d'un titre.
II s'agit du premier stand d'un office de tourisme au monde ä faire entie-
rement l'impasse sur des images imprimees: 350 ecrans plats presentent
des images HD de la Suisse touristique. Comme tous les autres elements

de la communication de ST, le stand combine des aspects modernes et

d'autres plus traditionnels.
Le cube high-tech rouge et la structure en bois qui le composent incar-

nent d'une part la precision et la perfection, et de I'autre la convivialite et

l'authenticite. Sur ses 800 m2, des sieges et un restaurant de 80 places
offrent aux visiteurs des Tlots de calme. Ce stand au design d'avant-garde
a notamment ete presente ä plus de 180000 visiteurs au salon ITB de

Berlin.
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Faits et chiffres.
E-marketing 2009 2010 11 E-marketing 2009 2010

MySwitzerland.com Sites de partenaires 63 66

Visites/jour 64 000 66520 Partenaires e-CRM 17 18

Visites/an* 23,36 mio 24,28 mio Abonnes a la Newsletter 415 000 484000

Langues 15 16 Newsletters envoyees 6,9 mio 9,3 mio

Hotels 2024 2083 Telechargements des

Appartements de vacances 27 567 26 934 11 applications iPhone - 700000
" chiffres certifies REMP

E-marketing.
ST est de plus en plus present dans le monde electronique. Le portail

MySwitzerland.com est disponible en 16 langues. Certains de ses conte-

nus se declinent aussi en applications iPhone. ST communique par le

biais des reseaux sociaux et de newsletters personnalisees. Un savoir-

faire technologique dont profitent tous ses partenaires.

E-fidelisation.
Nos clients fideles regoivent

regulierement par e-mail des
informations sur les produits touris-

tiques, des idees de sejour et des

öftres speciales. Un programme
de gestion electronique de la relation

client (e-CRM) permet ä ST de

recueillir en permanence les

preferences des visiteurs.
En 2010, 484 000 abonnes sur

neuf marches ont regu regulierement

la newsletter de ST qui a

ete diffusee ä 9,3 millions d'exem-

plaires. De Berne ä Lucerne en

passant par Zermatt, 18 partenaires

touristiques utilisent la

plateforme d'e-CRM de ST.

iPhone-Apps.
ST propose 11 applications iPhone

gratuites, qui ont ete telechargees

plus de 700000 fois, soit environ
1900 telechargements/jour.
L'actualite est le maTtre mot: I'appli
«Swiss Events», par exemple,

permet de consulter les evene-
ments (musique, art, folklore, festivals,

gastronomie, sport) tries par

region, lieu ou date.

| ^ _i jl _ »•

^ w m aa

Presence remarquee.
ST partage les connaissances
liees au site MySwitzerland.com

avec le reste de la branche et deve-

loppe des sites Web pour 66

regions sur la base de la technologie
utilisee pour sa propre plateforme.
Les partenaires les alimentent en-

suite en contenus. La formation

et le controle qualite sont assures

par ST.

MySwitzerland.com en version arabe.
En 2010, 24,28 millions de visites ont ete enregistrees sur MySwitzerland.com.
Les versions allemande et anglaise du site ont ete les plus consultees

(respectivement 33% et 20% des visites). Suivent ensuite la version frangaise

(15%), l'italienne (7%), la neerlandaise (4%) et I'espagnole (3%). Pour rensei-

gner au mieux ses visiteurs, ST elabore d'autres versions dans les diffe-

rentes langues de ses principaux marches strategiques. Ainsi, pour repondre
ä la hausse constante de la demande, ST a lance une version arabe du site,

devenant ainsi Tun des premiers offices de tourisme ä se presenter «en VO»

dans cette partie du monde. ST innove aussi avec une version portugaise,

congue pour lui donner un meilleur acces au marche prometteur que consti-
tue le Bresil.
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Faits et chiffres.
Relations avec les medias 2009 2010

Contacts medias 8,65 mia * 8,67 mia

Reportages generes par ST 9596 10 246

Participants aux voyages de presse ST 2021 2047

Equipes de television 117 104

* Y c chiffres medias revises du marche chinois
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Relations avec les medias.
ST entretient un dialogue etroit avec les medias et leur apporte son

soutien. Presse ecrite, radio, TV ou Internet, un reportage a toujours
une grande credibility. ST assiste les journalistes dans leurs recherches,
leur fournit des sujets et les convie ä des conferences et ä des voyages
de presse.

Conferences de presse.
En 2010, ST a organise 84 conferences de presse
ä travers le monde. L'occasion de lancer des cam-

pagnes generalistes comme l'Ete, l'Hiver ou les se-

jours en ville. Mais ST organise aussi des evenements

exceptionnels, comme un voyage de presse ä Gstaad

sur le theme de la Suisse glamour. Les conferences
de presse ont souvent lieu dans des endroits insolites,

comme, par exemple, le Musee des Transports de

Londres (p. 37).

Daniela Bar, Directrice de la communication de ST, repond a un
journaliste pour te lancement de la campagne d'ete a Zurich.

Editions speciales.
ST collabore avec d'importants partenaires ä travers
le monde pour des editions speciales consacrees ä la

Suisse. Le magazine «Viajes» a ainsi cree un numero

special avec «National Geographie» et ST Espagne:
110 pages qui ont permis ä 482 000 lecteurs de de-

couvrir des perles

estivales, de A

comme Aletsch ä Z

comme Zurich.

Au printemps 2010,

un Supplement
week-end du celebre
«Guardian» a

presents 12 reportages
sur des sujets typi-
quement suisses,

generant 8,75 millions

de contacts ä travers

le Royaume-Uni.

Voyage international au Tessin.
En 2010, ST a organise des voyages de presse pour 2047 journalistes

venus du monde entier (TV, radio, presse ecrite et Internet). Le temps
fort de l'annee est le voyage de presse international: en 2010, ce sont

les montagnes et lacs du Tessin qui etaient ä l'honneur. En collaboration

avec Ticino Turismo, SWISS et Swiss Travel System, 131 journalistes

venus de 32 pays ont parcouru le Tessin pendant trois jours et poursuivi
leur voyage en Suisse au cours de petits sejours thematiques (comme,

par exemple, une randonnee avec nuit en refuge de montagne ou une

escapade gastronomique en Gruyere).

Ces voyages ont un impact considerable: le voyage de presse international

organise par ST en 2009 a genere une couverture mediatique repre-
sentant l'equivalent d'un budget publicitaire de 5 millions de francs suisses.



* Nuitees infiuencees par ies activites dans le domaine du KAM, multipliees par les depenses journalieres par pays

Key Account Management.
Les hötes des marches lointains reservent en majorite leurs sejours en

Suisse par le btais d'agences. ST conclut ainsi des contrats avec des

tour-operateurs pour augmenter la presence de la Suisse dans leurs

programmes. Les avantages de la Suisse leur sont presentes au cours
d'ateliers de travail organises dans le monde entier.

•«f-Trf.O' •

vi * " '• • *
yk

Asie: atelier prometteur.
La Suisse ne se decouvre pas vraiment ä distance.

C'est pourquoi ST a invite en aoüt 90 agents de

voyage de la zone Asie/Pacifique ä Montreux. Deux

jours durant, ils ont conclu des contrats avec 60 pres-
tataires suisses. A Geneve, ST Russie a organise la

rencontre de 47 voyagistes russes et 70 prestataires.

La Suisse en tournee.
La tournee «Switzerland Travel Experience» (STE) est

une valeur süre. Dans le cadre de l'Exposition universelle

de Shanghai, eile a permis, durant trois jours,
de presenter la Suisse ä 90 agences de voyages.
Grand succes aussi pour la STE en Arable Saoudite

(Jeddah, Riyad et Dammam) et au Qatar, ou 371 agents
ont pu s'informer sur la destination de qualite qu'est
la Suisse.

Best-of du haut de gamme.
ST possede un excellent reseau. Grace ä un plan

d'affaires commun, eile peut participer au congres
annuel «Virtuoso», qui reunit les principaux voyagistes
du domaine du luxe d'Amerique du Nord. 1500
prestataires et 1500 agences de voyages issus de 85 pays
etaient presents cette annee au congres ä Las Vegas.

Les partenaires de ST ont pu vendre leurs produits
lors de 400 entretiens.

S;.'

Silence, Bollywood tourne!
Les films de Bollywood, dont certaines scenes ont bien souvent ete tour-

nees en Suisse, attirent des millions de spectateurs. Alors quoi de plus
fascinant qu'un voyage sur les lieux de tournage du realisateur vedette

Yash Chopra? ST Inde et SOTC Kuoni (numero un des voyagistes en Inde)

ont elabore, avec la societe de production Brandinvest, un plan d'affaires

exclusif pour un vrai voyage de reve. Integre ä un tour d'Europe de plu-

sieurs jours, ce periple permet de decouvrir en un jour les decors alpins
les plus romantiques apparaissant dans les grands succes de Bollywood.
Cette öftre originale a remporte un franc succes en 2010, generant plus
de 15 000 nuitees et faisant rever plus de 5000 cinephiles, qui sont ren-

tres chez eux avec un album photo immortalisant leur sejour.

23


	Stratégie marketing

