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Faits et ch iffres.
Presence internationale (pays) 27 Moyens engages CHF 104,05 mio

Representations nationales 22 dont ressources federates CHF 51,44 mio

Representations regionales 10 Moyens engages a l'etranger CHF 73,01 mio

Siege en Suisse 1 Degre d'autofinancement 43,31 %

Collaborateurs/collaboratrices 240 Budget marketing/

dont stagiaires 23 collaborateur/trice marketing CHF 347 500

.3

fa

1. Marches prioritaires

Allemagne, Etats-Unis, France,
Pays-Bas, Royaume-Uni
(y c Irlands), Suisse
71,6% des nuitees de
l'hötellerie Suisse

2. Marches actifs

Asie du Sud-Est (Indonesie,
Malaisie, Singapour, Thailande),
Australie (y c Nouvelle-Zelande
& Oceanie), Autriche (y c Hon-
grie), Belgique (y c Luxembourg),

Canada, Coree du Sud,
Espagne, Japon, Republique
tcheque, Scandinavie (Dane-
mark, Finlande, Norvege,
Suede)
10,9% des nuitees de
rhötellerie Suisse

3. Marches strategiques
de croissance

Bresil, Chine (y c Hongkong),
pays du Golfe, Inde, Pologne,
Russie
7,9% des nuitees de
l'hötellerie Suisse

4. Marchö de d£veloppe-
ment

Israel

0,5% des nuitees de
rhötellerie Suisse

Promouvoir la Suisse.
Avec le slogan «Switzerland, get natural.», ST a pour
mission de stimuler I'interet pour le tourisme en Suisse
ä travers le monde en vehiculant une image claire et
contemporaine de la «suissitude».

Quand promotion rime avec tradition. Depuis bientöt un siecle, Suisse

Tourisme est chargee par la Confederation de promouvoir la Suisse en

tant que pays de vacances et de congres, sur le marche interieur

comme a l'etranger. ST veille ä mettre en valeur la marque touristique
Suisse comme synonyme de qualite, de proximite avec la nature, d'au-

thenticite, de durability et de modernity. Pour ce faire, ('organisation
elabore des programmes de marketing et assure avec ses partenaires

une mise en oeuvre creative de ses activites de promotion et de

commercialisation. Corporation de droit public, ST est geree selon les regies
de I'economie privee. Son Comite, preside par Jean-Frangois Roth, ras-

semble 13 representants du tourisme, de Industrie et d'associations

professionnelles Dirigee par Jurg Schmid, ST a son siege ä Zurich et

emploie 240 collaborateurs dans 27 pays.
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Un defi strategique.
Si la Suisse est parfaitement positionnee
en tant que produit touristique, eile reste
penalisee par la force de sa devise.

Le tourisme suisse reste confronts ä une conjoncture
defavorable: la force du franc ainsi que les coüts ele-

ves de production le placent dans une position extre-

mement desavantageuse par rapport ä la concurrence.

Des aspects fondamentaux pour une crois-
sance sont pourtant reunis et la marque Suisse a les

meilleurs atouts qui soient, comme le souligne sa

premiere place ä I'indice CBI FutureBrand 2012-13.

Cela tient, entre autres, ä une qualite de vie inegalee,

une authenticity et une nature preservees. Ces deux

derniers facteurs sont ä la base du positionnement

de ST (ct. encadre). Dans I'etude realisee, la Suisse

recule, sans surprise, et se classe au dixieme rang

pour son rapport qualite-prix.

Investir dans les marches de croissance
L'ete gagne en importance: cette saison a les faveurs

des visiteurs issus des marches de croissance, moms

affectes par la force du franc. En 2012, ceux-ci ont per-

mis de compenser environ un tiers du recul des nuitees

europeennes. C'est pourquoi ST investit proportionnel-
lement plus dans ces marches ä fort potentiel. Le deve-

loppement du Chiffre d'affaires touristique en ete revet

une importance strategique, car pour etre profitable ä

long terme, l'hötellerie alpine en Suisse a besoin de

pouvoir compter sur une 2e saison solide apres l'hiver.

Le positionnement de Suisse Tourisme.

i * • J-.

i'
Nature

I

Authenticite
I

Experience suisse
I

Slogan: «get natural.»

La Suisse a dans son jeu deux cartes mattresses:

la diversite et la preservation de son cadre nature!

- principale motivation de voyage pour nos

visiteurs - ainsi que le caractere bien vivant de

ses traditions, autre signe distinctif synonyme
d'authenticite. C'est ce double atout que traduit
notre signature, «get natural.», engagement capital

envers nos hotes. La Suisse se demarque
ainsi de ses concurrents et met en avant la qua-
lite des experiences vecues lors d'un sejour.
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Qualite et cooperation font la difference
Pour la branche, ST est ä la fois plaque
tournante de rinformation et centre de
competence pour un marketing mondial
efficace. Son seul credo: la qualite.

Le marketing de Suisse Tourisme repose sur le

volontariat. ST doit - et veut - motiver ses parte-
naires par la qualite de ses prestations et l'inventivite

de son marketing. Nous visons done une tres grande
qualite dans toutes nos activites, du ohoix des diffe-

rents canaux de communication ä la conception des

produits en passant par les contacts reguliere avec
la branche, nos partenaires, les medias, nos collabo-
rateurs et nos hötes.

Une partenaire presente dans le monde entier
Les specialistes ST de la promotion, du e-marketing
et des relations avec les medias et les profession-
nels du voyage s'engagent pour le developpement
durable dans toutes les activites touristiques des

diverses regions geographiques et culturelles de la

Suisse. ST assume ainsi une responsable econo-

mique, sociale et environnementale.

Cooperations: I'union fait la force
ST collabore avec plusieurs centaines de partenaires
officiels ä travers le monde et gere pres de 150 plans
d'affaires avec des tour-operateurs. Elle ouvre a ses
divers partenaires de nouveaux debouches et deve-

loppe des plateformes pour renforcer leur presence
sur les marches internationaux. Les plus petites
destinations et entreprises, qui ne pourraient guere
affronter seules le marche mondial, beneficient ainsi

tout particulierement de sa force de trappe. Dans ce
cadre, ST a ä cceur de promouvoir les cooperations
horizontales (par exemple avec des hotels ä theme)
et verticales (avec des öftres attrayantes, porteuses
de valeur ajoutee pour les hötes, feiles qu'un forfait
hotelier avec stage de ski).

Les employes ont la parole.
Suisse Tourisme a regu le «Swiss Arbeitgeber

Award 2012», prix attribue aux
30 meilleurs employeurs de Suisse.

Dans le cadre de ce classement, ST a invite ses col-

laborateurs/trices ä participer ä une enquete appro-

fondie visant ä evaluer differents aspects de leur

travail. Les resultats sont tres bons puisque ST s'est

classee 17e parmi les 96 grandes entreprises participates

Elle a ete particulierement bien notee dans
les domaines de ('identification ä l'entreprise et de

l'atmosphere de travail.



Le reseau de ST: la base de la reussite
Grace ä son reseau, ST relie entre eux prestataires touristiques, tour-operateurs,
monde politique et economique, enseignement superieur et secteurs public et prive.

[ Aide Suisse aux Montagnards

| Communaute d'interets Neige

I Hotels
avantageux

I Hotels
Bien-Etre

Hotels
Design &

Lifestyle

Hotels
Typiquement
Suisses

KidsHotels

I Swiss Deluxe
Hotels

ISwiss Golf
Hotels

ISwiss
Historic
Hotels

I Federation Suisse
du Tourisme

| RailAway

Confederation suisse
(representee par le Departement

federal de I'economie/
Secretariat d'Etat ä I'economie)

Membres

[ Reseau des pares suisses

[ SuisseMobile

| Suisse Rando

| Swiss Snowsports

| Switzerland Travel Centre"

| UNESCO Destination Suisse

ISwitzerland Convention &
Incentive Bureau

*5Cooperations hoteheres

GastroSuisse

[ hotelleriesuisse~

I Auberges
de Jeunesse
Suisses

I Parahotellerie

I Bed and
Breakfast

ICaisse suisse
de voyage
Reka

IClub Alpin
Suisse

I Touring Club
Suisse

ISociete Suisse de Credit
Hotelier

Hebergements

Partenaires

1 Association suisse des| managers en tourisme

touristiques

1 Conference des| directeurs regionaux
Regions/
Destinations

| Swiss Cities

Transports

Parternariat
strategiques

Partenaires
commerciaux

Suisse Tourisme

Cooperations
internationales

Confederation

Cooperations
nationales

Alpine Tourist Commission

Association de la Presse
Etrangere en Suisse

Associations de tour-operateurs

ATTA

Chambres de commerce

Communaute d'interets DACH
(Allemagne, Autriche, Suisse)

European Travel Commission

International Congress and
Convention Association

Meeting Professionals
International

Organisation des Suisses
de I'etranger

Society of Incentive
Travel Executives

T
Agriculture

Presence
Suisse
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Aeroports

ASTAG Car Tourisme Suisse

Chemins de fer federaux suisses

Entreprises de transport
concessionnaires

Navigation Suisse

Remontees Mecamques Suisses

Swiss International Air Lines

Swiss Travel System

Union des transports publics

Bucherer

Chocolat Frey

Europcar

Kambly

Ricola

Swisscard AECS

Swisscom

Switzerland Cheese Marketing

UBS

Ambassades/consulats

I Office federal de la statistique

Office federal de I'environnement

Office federal des migrations

Agrotourisme

Office federal de I'agriculture

Union Suisse des Paysans

Reseau exterieur

Plates-formes export

Expo

Jeux olympiques

BAKBASEL

Center for Regional Economic
Development, Univ Berne (CRED)

Ecole hotelieres

Facultes/lnstituts Ecole hoteliere de Lausanne (EHL)

Ecoles de tourisme

Ecole supeneure des Grisons

Ecole supeneure de Lucerne

Aeroport de
Bale

Aeroport de
Berne

Aeroport de
Geneve

Aeroport de
Lugano

Aeroport de
Zurich

Ecole supeneure du Valais
(HES-SO Valais) I
Universite de Saint-Gall



Un marketing touristique modulaire.
ST propose un marketing orchestre au
niveau mondial, professionnel et ä fort
impact. Nos partenaires ont de multiples
fagons de s'y associer.

La cooperation avec ST va des activites de marketing
de base, gratuites, aux prestations specifiques de

distribution et au suivi d'operations de marketing

personnalisees, en passant par des actions ciblees

sur les marches. En 2012, 908 partenaires ont

consacre CHF 24,79 millions ä des activites de

marketing conjointes avec ST.

Un service integral et gratuit
Conformement au mandat de la Confederation, ST

öftre un vaste eventail de prestations de marketing
de base ä l'ensemble des professionnels du tourisme

suisse. Elles incluent, notamment, une presence
sur les marches et dans les medias grace aux
representations de ST dans 27 pays, ou les informations
ä destination des visiteurs sur MySwitzerland.com.
ST partage ses connaissances dans le domaine

des etudes de marche et de la communication de

crise et promeut un developpement qualitatif de la

branche.

Competence et qualite: deux facteurs decisifs
ST mise sur la cooperation avec des partenaires

suisses experts dans leurs segments respectifs

qui sont les garants d'un haut niveau de qualite.
Le domaine des sejours urbains est chapeaute par
I'association «Swiss Cities», responsable de la

coordination du marketing international des villes suisses,
dont eile a confie le soin ä ST.

" En se presentant de
fagon coordonnee, les
villes suisses profitent de

precieuses synergies."
Marcel Perren, directeur, Lucerne Tourisme

Programmes individuels Destinations Regions Transport Groupements
hoteliers et
touristiques

Cooperations specifiques Campagnes
Ete

Hiver

Villes

Semmaires
Prod thematiques

Groupements hoteliers
Design & Lifestyle Hotels
Hotels avantageux
Hotels Bien-Etre
Hotels Typiquement Suisses
KidsHotels
Swiss Deluxe Hotels
Swiss Golf Hotels
Swiss Historic Hotels

Groupes d'interets
SCIB

Villes suisses
SuisseMobile
Swiss Snowsports
Parahotellerie Suisse
A+*

Stations familiales

Transports publics
Top Events of Switzerland
Enjoy Switzerland/
Aide Suisse aux
Montagnards
UNESCO

Services specifiques pour la
branche

Mailinghouse
Production de brochures
Gestion de donnees

Monitoring du Tourisme Suisse (MTS)

MySwitzerland com for you
eCRM for you
Plate-forme de location d'appartements de
vacances

Interventions complementaires
marches

Foires

Evenements medias

Cooperations nationales specifiques

Switzerland Travel Experience (STE)

Road shows/Workshops
Öftres speciales

Activites de marketing de base
(mission)

Presence sur les marches internationaux
Presence internationale dans les medias
Canaux de distribution/Gestion mandats
Presence sur Internet et reseaux sociaux
Information ä la clientele
Business Development

Marque Suisse
Etudes de marches/tendances/produits
Conseils, coaching pour le marketing
Intranet de la branche (STnet)

Promotion de la qualite
Developpement de produits (Enjoy Switzerland)

*CH7/A+ designe les sept villes de Bale, Berne Geneve, Lausanne, Lucerne Lugano et Zurich
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Faits et chiffres.
Collaborations sectorielles 2012 2011

Partenaires actifs* 908 798

Membres** 696 687

Montant de la participation des partenaires au marketing CHF 24,79 mio CHF 24,38 mio

Y compris cooperations höteheres
* Voir la liste actualisee de tous les membres www.stnet.ch/membres

Une palette d'avantages pour les membres.
Nos membres beneficient non seulement
de l'acces ä nos activites de marketing,
mais aussi d'informations strategiques et
d'un reseau createur de valeur.

La bibliotheque specialisee en ligne, avec ses etudes

et analyses specifiques, est constamment actualisee
et etoffee par nos specialistes des etudes de mar-

che. Les membres ont acces ä cette source d'infor-

mation, mais aussi au modele d'affaires, ä la planifi-
cation ä moyen terme et ä l'enquete «Monitoring du

Tourisme Suisse» (MTS)* via le site partenaire STnet.

ch. lis peuvent utiliser le logo «Suisse Tourisme.

Membre.», sont identifies en tant que partenaires
sur MySwitzerland.com et beneficient d'une visibilite

renforcee en etant integres aux activites avec les

medias. Enfin, ils profitent d'un reseau d'agents
de voyages, de partenaires economiques et de

leaders d'opinion. La cotisation annuelle est fixee
ä CHF 1780.

'Resultats d une vaste enquete menee aupres des hötes

15e Journee suisse des
Vacances a Zurich.

A gauche, le conseitler
federal Ueli Maurer.

A droite, quetques-uns
des 1480 participants
reunts au Hallenstadion,

le 15 juin 2012.

15e Journee des Vacances.
Wifi gratuit ä l'hötel et cliches soigneusement entrete-

nus mis au goüt du jour: des experts de haut vol ont

esquisse les attentes des touristes de demain sous le

titre «Visiteur 3.0». Par ailleurs, lors d'un vote en direct,
92% des participants se sont prononces en faveur

de la tenue des JO d'hiver 2022 en Suisse - le reflet

d'une forte volonte du tourisme que la population des

Grisons a malheureusement desavouee par son vote.

Marketing hotelier.
Depuis trois ans, ST organise avec hotelleriesuisse

un forum d'une journee pour permettre des

echanges entre les acteurs de la branche au sujet
de revolution du marketing hotelier. En 2012, la

«Journee du marketing hotelier» a rassemble

300 participants, ä qui des experts ont presente

un tableau complet au sujet des medias sociaux,
sites web et plates-formes d'evaluation.
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Faits et chiffres.
Partenariats strategiques 2012 2011

Partenaires strategiques premium 4 3

Partenaires strategiques 11 9

Partenaires officiels 16 18

Special Partner 2 2

Recettes issues du sponsoring* CHF 9,6 mio CHF 8,6 mio

*Y compris prestations en nature, rabais accordes en exclusivite et prestations supplementaires non evaluees

Exploiter les synergies.
Qualite et «suissitude» sont les maTtres
mots des activites de marketing congues
par ST avec ses partenaires strategiques
et officiels.

Kambly, Victorinox, SWISS ou les Chemins de fer

rhetiques: en cooperant avec ST, les partenaires

strategiques et officiels beneficient de plates-formes
attractives pour la commercialisation de leurs pro-
duits et services ä travers le monde. lis profitent
de l'excellente visibilite de ST, ä qui ils apportent en

contrepartie un soutien financier, ainsi que des

prestations de services ou en nature qui rendent

possible la realisation d'actions conjointes. Ces

synergies permettent d'etre presents sur de nou-

veaux marches et canaux de communication. Dans

le cadre d'actions ciblees sur les marches existants,

la collaboration genere aussi une couverture media-

tique optimale. Le partenariat strategique avec UBS

en Suisse est un bon exemple de ce modele gagnant-

gagnant: I'operation croisiere (voir p. 31) a attire

506000 personnes sur les lacs suisses en ete 2012.

"Ce partenariat tres
visible valorise notre

presence en Suisse."
Tom Ackermann, directeur Marketing, UBS Suisse

Visiteurs connectes.
Lors de voyages d'affaires ou de loisirs, nos visiteurs

peuvent desormais se connecter partout sans frais

d'itinerance (roaming), grace au wifi mobile «Pocket

Connect» de Swisscom. Avec l'aide de ST, Swiss-

corn est parvenu ä creer en un temps record un

reseau dense de points de location tout en integrant
d'autres partenaires de ST (CFF, Chemins de fer

rhetiques et Europcar).

Un mur allechant.
Plus qu'une simple vitrine, le «sampling wall» integre

au stand de ST present sur les foires et salons est

ä la fois une surface de presentation flexible pour
trois partenaires gastronomiques et un bar de de-

gustation. Avec le chocolat Frey, les biscuits Kambly
et les bonbons Ricola, il a fait ses preuves en 2012,

attirant et regalant les visiteurs par milliers.
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Nuitees
de l'hötellerie.

Nuitees
2012

Nuitees Variation Variation
2011 2012/2011 2012/2011

en %

Nuitees Variation Variation
2002 2012/2002 2012/2002

en %

Marches prioritaires 26 465 427 27 466 525 -1 001 098 -3,6 % 27 181 844 -716 417 -2,6%
Suisse 15 690 035 15 752 367 -62 332 -0,4% 15 014 758 675 277 4,5%

Allemagne 4 625 384 5 207 892 -582 508 -11,2% 5 724 737 -1 099 353 -19,2%
Royaume-Uni (y c Irlande) 1 607 958 1 765 012 -157 054 -8,9% 1 915 719 -307 761 -16,1 %

France 1 525 178 1 492 131 33 047 2,2% 1 587 520 -62 342 -3,9%
Etats-Unis 1 318 460 1 394 166 -75 706 -5,4% 1 168 956 149 504 12,8%

Italie 971 776 1 007 519 -35 743 -3,5% 935 928 35 848 3,8%

Pays-Bas 726 636 847 438 -120 802 -14,3% 834 226 -107 590 -12,9%

Marches actifs 3 276 126 3 320 187 -44 061 -1,3% 2 913 469 362 657 12,4%

Belgique (y c Luxembourg) 720 628 793 538 -72 910 -9,2% 831 371 -110 743 -13,3%
Japon 509 757 479 743 30 014 6,3% 690 534 -180 777 -26,2%
Pays nordiques (Danemark, Finlande,

Norvege, Suede) 496 176 537 138 -40 962 -7,6% 360 876 135 300 37,5%

Autriche (y c Hongrie) 465 153 484 630 -19 477 -4,0% 390 673 74 480 19,1 %

Espagne 434 669 451 463 -16 794 -3,7% 304 371 130 298 42,8%
Australie

(y c Nouvelle-Zelande & Oceanie) 284 710 270 650 14 060 5,2% 178 274 106 436 59,7%
Canada 231 642 228 137 3 505 1,5 % 165 447 66 195 40,0%
Coree (Rep) 172 467 167 866 4 601 2,7% 98 553 73 914 75,0%

Singapour 129 970 109 074 20 896 19,2% 45 650 84 320 184,7%

Republique tcheque 107 324 105 436 1 888 1,8 % 53 110 54 214 102,1 %

Thailande 101 281 93 402 7 879 8,4% 57 105 44 176 77,4%
Malaisie 57 018 50 573 6 445 12,7% 41 876 15 142 36,2%

Marches strategiques de croissance 3 160 576 2 872 881 287 695 10,0% 1 380 098 1 780 478 129,0%
Chine 835 699 677 220 158 479 23,4% 178 485 657 214 368,2%
Russie 561 490 513 754 47 736 9,3% 232 183 329 307 141,8%

Pays du Golfe 518 842 418 609 100 233 23,9% 289 227 229 615 79,4%
Inde 474 882 460 440 14 442 3,1 % 200 202 274 680 137,2%

Bresil 194 492 201 298 -6 806 -3,4% 105 577 88 915 84,2%

Pologne 140 502 150 097 -9 595 -6,4% 70 053 70 449 100,6%

Marche de developpement 168 392 163 041 5 351 3,3% 175 977 -7 585 -4,3%
Israel 168 392 163 041 5 351 3,3% 175 977 -7 585 -4,3%

Nuitees dans les hotels et etablissements de cure suisses (par pays d'origine selectionnes en partie cumulees)
Source HESTA Office federal de la statistique 2012 2011 et 2002

Transfert de croissance - bilan sur 10 ans.
Pour l'hötellerie suisse, l'annee 2012

s'est terminee sur un reeul des nuitees

de 2,0 % par rapport ä 2011. Ce resultat

est principalement imputable ä la baisse

prononcee des nuitees des touristes

issus de marches voisins (-9,1 % pour
la zone euro), elle-meme due en grande

partie aux taux de change. Le marche

interieur s'est, une fois de plus, avere un

precieux soutien. Les marches strate-

giques de croissance ont permis de

compenser en partie le reeul des nuitees

europeennes, mais la tendance negative
s'est etendue ä toute l'annee. La

croissance est generee de plus en plus fre-

quemment par des pays asiatiques et

extra-europeens. Un bilan des 10 der-

nieres annees montre que ce transfert

geographique est manifeste. Ainsi, de-

puis 2002, les nuitees generees par les

marches prioritaires ont perdu 2,6%

(-716000 nuitees), alors que Celles des

marches strategiques de croissance
bondissaient de 129% (+1,8 mio.). Avec

une croissance de 12% (+363 000
nuitees), les marches actifs ont, eux aussi,
contribue ä diminuer la baisse des
marches europeens. Le bilan sur 10 ans par

zones geographiques montre que la

performance globale a ete principalement le

fait des villes suisses qui ont fortement
contribue ä la performance globale, avec

une hausse de 33,3% (+2,4 mio. de

nuitees), les destinations touristiques tradi-
tionnelles de montagne affichent elles un

repli de -5% (-848 000 nuitees).
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Un bon positionnement international.
Sur les marches strategiques de croissance, la

Suisse est bien positionnee par rapport ä la concurrence

internationale. Ceci apparaTt clairement

lorsque Ton compare revolution des nuitees de l'hö-

tellerie en Suisse et dans le reste de I'Europe (v. ci-

dessous). En effet, le nombre de nuitees generees

par ces marches a plus fortement progresse en

Suisse qu'ailleurs en Europe. Notre pays a ainsi pu

gagner des parts de marche. Les apports budge-
taires supplementaires des trois programmes d'lm-

pulsion consecutifs ont visiblement porte leurs fruits.

Les courbes (v. ci-dessous) montrent que, parallele-

ment ä ces investissements extraordinaires, revolution

des nuitees des touristes issus de ces marches

en Suisse s'est developpee de maniere nettement

plus positive qu'en Europe. Cette croissance s'est

poursuivie en Suisse en 2012 (+14 %), alors que
I'Europe voyait globalement diminuer le nombre de

nuitees. Depuis 2005, les nuitees de touristes issus

des marches strategiques de croissance ont

progresse en Suisse de 131 points de pourcentage,
soit plus de deux fois le taux de croissance enregis-
tre en Europe pour ces memes marches (68 points
de pourcentage). Les montants supplementaires in-

vestis ont ainsi permis d'accelerer efficacement la

penetration de ces nouveaux marches. Le dernier

programme d'impulsion s'est termine avec la saison

d'hiver 2012/2013.

Effets positifs du programme d'impulsion.

250
BRIC, SEA et pays du Golfe*

Destination de voyage: Suisse
Destination de voyage: Europe

231.4

168.3
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Sources Oxford Economics, OFS-Statistique de I'hebergement
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Bilan global.
Le climat de consommation mitige dans les

marches de proximite a egalement constitue un

defi pour la parahötellerie. Les grandes entre-

prises specialisees dans la location d'apparte-
ments de vacances ont ainsi vu reculer leur

chiffre d'affaires*. Les Auberges de Jeunesse

Suisses ont, elles, tire leur epingle du jeu (+3,6%),

tandis que le segment des campings stagnait**.
Suivant le resultat provisoire de l'lndex du deve-

loppement touristique (IDT), le tourisme aurait

enregistre un leger recul en 2012.***. Calcule

pour la premiere fois par ST, cet Index a perdu

3,3 points par rapport ä I'annee passee.

Segment Tendance
Parahötellerie* -»

- Residences secondaires -»

- Appartements de vacances et Reka

- Auberges de Jeunesse -*

- Terrains de camping -»

- Bed & Breakfast -*

Hötellerie

Tourisme ä la journee
* Interhome.-10,7%, Reka -7,6%

Source Parahötellerie Suisse 2013
** Source Parahötellerie Suisse
*** Source Indice du developpement touristique 2013, Suisse Tourisme
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