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L’organisation de marketing.

1. Marchés prioritaires 2. Marchés actifs

77,9 % (27 661 920) des nuitées
de I’hétellerie suisse.

9,8 % (3488 111) des nuitées
de I’hotellerie suisse.

7,2 % (2544 474) des nuitées
de ’hétellerie suisse.

Allemagne, Chine (avec Taiwan et

Australie (y c. Nouvelle-Zélande et

Brésil, Pays du Golfe, Inde, Russie,

Hongkong), France, ltalie, Pays-Bas, Océanie), Belgique (y c. Luxembourg), Asie du Sud-Est (Indonésie, Malaisie,
Suisse, Etats-Unis, Royaume-Uni Japon, Canada, Corée du Sud, Singapour, Thailande)
(yc. Irlande) Scandinavie (Danemark, Finlande,

Norvége, Suéde), Autriche (yc.
Hongrie), Pologne, Espagne,

République tcheque

Suisse Tourisme en bref.

Avec le slogan «Switzerland. get natural.»,
Suisse Tourisme stimule P'intérét pour le
tourisme en Suisse dans le monde.

Depuis un siecle, Suisse Tourisme (ST) est chargée
par la Confédération de promouvoir la Suisse en tant
gue pays de vacances et de congres, sur le marché
intérieur comme a I'étranger. ST veille a mettre en
valeur la marque touristiqgue suisse comme syno-
nyme de qualité, de proximité avec la nature, de du-
rabilité et de modernité, en un mot de «suissitude».
Pour ce faire, I'organisation élabore des programmes
de marketing et assure avec ses partenaires une
mise en ceuvre créative de I'ensemble des activités
de promotion et de vente. Organisme de droit
public, ST est présidée par Jean-Francois Roth et
dirigée par Jurg Schmid. Son comité rassemble
13 représentants du tourisme, de I'économie et
d’associations professionnelles.

En 2015, le Parlement a décidé de faire passer I'en-
veloppe budgétaire a 230 millions de francs suisses
pour la période 2016-2019. Il s’agit |a d’un plafond,
les parlementaires décidant du montant exact dévo-
lu au budget de chaque année.

Faits et chiffres.

Présence internationale (pays) 26
Collaborateurs/ collaboratrices 242
- dont stagiaires 238
Moyens engagés CHF mio. 91,85
- dont ressources fédérales ordinaires CHF mio. 52,67
Moyens engagés a I'étranger CHF mio. 70,54
Degré d’autofinancement % 43,90
Budget de marketing

par collaborateur marketing CHF 271000




L’organisation de marketing.

Contacts
Nombre de Reportages Visites sur clients de

. 7 collabora- générés MySwitzer- grande Contacts
Indicateurs marches teurs par ST land.com qualité* marketing
Marchés prioritaires
Allemagne 16 2 858 1792 332 640112 612 378 224
Chine (avec Taiwan et Hongkong) 11/(1) 942 633 276 520 683 175 483 469
France 10 449 1920 041 548 041 681 775 944
Italie 9 1238 1838410 678 819 631 668 847
Pays-Bas 8 460 606 190 245 226 89 136 200
Suisse 134 2 747 13 165 381 593040 | 494 447 717
(siege et activités pour tous les marchés)
Etats-Unis (y c. Canada) 14/(2) 816 2073 553 629 249 236 863 535
Royaume-Uni (y c. Irlande) 11 1696 1193 899 402 464 277 713 211
Marchés actifs
Australie (y c. Nouvelle-Zélande et Océanie) 1/(1) 483 231 339 37 782 9381 848
Belgique (yc. Luxembourg)‘ 2 550 427 168 81 080 71.022:223
Japon 6 172 648 746 125 743 274 091 960
Canada 2 inclus dans Etats-Unis
Corée du Sud 4 555 189 552 162 861 436 854 549
Scandinavie (3) 59 191 045 301 649 52 341 238
(Danemark, Finlande, Norvége, Suede)
Autriche (y c. Hongrie) 1/(1) 549 237214 41 756 32 586 132
Pologne 2 275 165 903 72 415 901 TS
Espagne 3 319 875 146 236 344 63 092 324
République tchéque (2) 408 152 704 83272 33018 694
Marchés stratégiques de éroissance
Brésil 2 33 296 429 257 403 | 339 553 364
Pays du Golfe 3 189 633 454 69 405 108 089 672
(e (6) 353 382 433 454 220 | 1132 998 630
Russie 5 916 441 887 75293 379 157 451
Asie du Sud-Est
(Indonésie, Malaisie, Singapour, Thailande) 2/(4) 83 297 847 31 434 21 802 824

() employés sous mandat

* Abonnements a la e-newsletter, con'gacts recus par le centre _d‘appels (téléphone, e-mail, courrier), commandes et téléchar-
gements de brochures, personnes réservant sur STC/MySwitzerland.com, commentaires sur MySwitzerland.com, auprés de
STC et des tour-opérateurs, téléchargement d’applis, commentaires /J'aime sur Facebook, followers sur Twitter

Un travail ciblé sur les marchés.

ST garde un double cap: rester fortement
présent sur les marchés traditionnels tout
en intensifiant son développement sur les
marchés de croissance.

Les hotes des marchés européens se répartissent
sur tout le territoire suisse, tandis que ceux des
marchés lointains privilégient les séjours urbains.
Cette répartition géographique impose une straté-
gie duale. ST continue donc d’exploiter le potentiel
de croissance des marchés lointains tout en restant
fortement présente sur les marchés de proximité.

En Europe, les marchés et segments moins sen-
sibles aux prix sont une priorité absolue, tandis
qu’en Asie, c’est le tourisme individuel et de qualité
qui est au centre de toutes les attentions.

Dans les pays du Golfe, en Inde et aux Etats-Unis,
la Suisse est une destination de plus en plus appré-
ciée. Les marchés européens ont montré en 2016
les premiers signes d’une légére reprise. Cepen-
dant, au Royaume-Uni, la baisse de la livre sterling
par rapport au franc a eu une influence négative sur
I'évolution des nuitées.
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