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Carlo de Mercurio,

Promouvoir ’hotellerie suisse
a ’étranger

Président de la Société Suisse des Hoteliers, Berne.

e monde de I’hotellerie a subi

depuis 10 a 20 ans une évolution

radicale dont les principales

caractéristiques sont les sui-
vantes :

[J Le marché n’est plus dominé par
les vendeurs mais par les acheteurs.
En d’autres termes, il n'est plus pos-
sible aujourd’hui de construire un hétel
au gré de sa propre fantaisie, sans se
préoccuper des désirs de la clientéle.
Autrefois, en effet, la demande de
chambres d'hotel excédait nettement
I'offre alors qu’aujourd’hui une offre
importante ne trouve qu’'une demande
limitée. C'est désormais le client qui
impose ses conditions sur le marché
hotelier et, de surcroit, il est devenu
plus exigeant.

[0 Les besoins des hotes ont évolué.
Le marketing repose sur |’existence et la
connaissance des besoins. C'est
pourquoi I'une des taches principales de
tout hételier consiste a déterminer les
besoins des hoétes et a les satisfaire.
L'un des grands mérites des pionniers
de I'hétellerie suisse est d’avoir été les
premiers a pressentir les besoins latents
de la clientele et y répondre par une
offre appropriée. L'exemple classique
est celui de Johannes Badrutt, qui, en
1867, bravant l'incrédulité de son
entourage, invita les premiers hotes
anglais a passer |'hiver a Saint-Moritz,
favorisant ainsi la naissance des sports
d’hiver. Les noms de Seiler, Ritz et
Bucher-Durrer ainsi que de nombreux
autres fondateurs de |'hétellerie suisse
sont entrés dans |'histoire a sa suite.

00 En matiére de concurrence, la
Suisse est confrontée a une situation
nouvelle et plus complexe. La compé-
tition ne se situe plus entre les grandes
stations alpines traditionnelles d’Europe
ou entre les hételiers du coin. Aujour-
d’hui, les destinations des pays du sud
attirent aussi les touristes, tant en hiver
qu’en été, et les traditionnels séjours de
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détente en Europe ont tendance a faire
place aux voyages de découverte vers
les pays d'extréme-orient ou d'Amé-
rique.

[0 Les touristes sont toujours plus
exigeants.

[J La concentration des entreprises
ne cesse de s’'accroitre.

[J Les sites de détente sont de plus en
plus restreints et vulnérables.

[J On constate malheureusement un
scepticisme croissant de la part de
bien des milieux a I'égard des réalisa-
tions du tourisme moderne.

[0 La gestion hoteliere est devenue
plus complexe. La politique de I'entre-
prise ne se concoit plus en fonction de

la production mais en fonction du
marché. Les exigences de la vente sont
devenues prioritaires par rapport au
marché des produits et aux problémes
de production et la gestion de |'entre-
prise est désormais axée sur le marché
en accordant la primauté aux ventes. Le
tourisme, qui représente une activité
économique a part entiére pour quelque
150 pays dans le monde entier, est, de
plus en plus, considéré comme un bien
de consommation ordinaire. Il est donc
indispensable d’encourager assidiment
sa commercialisation en tant que bien
de consommation de valeur supé-
rieure.

Comment promouvoir notre pays ?

ans un tel contexte, une publicité

en faveur du tourisme, menée a

I’échelon national, prend tout son

sens. |l est toutefois évident que
ces efforts ne sauraient suffire. Dans la
brochure qu’elle a publiée sous le titre
« L’hotellerie suisse sur la voie de I'an
2000 », la Société suisse des hoteliers
(SSH) fait valoir que «I'hétellerie doit
approuver le principe selon lequel il faut
commencer par faire connaitre le pays,
la région et la localité avant que |’ établis-
sement lui-méme puisse prendre
position sur le marché. Elle doit recon-
naitre la nécessité non seulement de
fixer de telles priorités, mais également
d'adopter la division du travail sui-
vante :

e publicité en faveur du pays faite au
niveau national ;

e publicité en faveur de la région faite
au niveau régional ;

Sur les 80 stands, répartis dans 5 grandes villes d’Allemagne, qui représentaient la Suisse dans le cadre de la cam-
pagne « Griiezi Deutschland », on en comptait une dizaine regroupés sous la Sendlinger Tor, & Miinich.
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e publicité en faveur de la localité faite
au niveau local ;

« publicité en faveur de I'établissement
faite au niveau de |'établissement.

L'hotellerie doit en outre soutenir, par
une contribution financiere adéquate,
les efforts déployés a d’autres
niveaux.

Cette méme préoccupation figure
également au nombre des objectifs que
s'est fixés |'Office national suisse du
tourisme (ONST) qu’en témoigne le 3¢
principe de son plan directeur de 1988,
aux termes duquel I'ONST s’engage a
remplir le mandat suivant : « attirer |'at-
tention sur la Suisse et susciter |'intérét
a son égard. Mettre en valeur la Suisse
touristique a I|'étranger et dans le
pays ».

La Suisse peut s’estimer heureuse de
posséder avec I'ONST I'une des organi-
sations les plus efficaces de la planéte.
La seule chose que |'on pourrait
déplorer est |'étroitesse du budget qui
lui est attribué, notamment en compa-
raison avec son principal concurrent,
I"Autriche.

Il est un fait que, tant du point de vue
de leurs attributions que de leur organi-
sation, ni I'ONST, ni les régions, et
encore moins les localités ne sont en
mesure d’'exercer des activités de
vente. C'est la qu’intervient le réle du
chef d’entreprise et le travail indispen-
sable des associations comme la SSH
ou d’autres associations hotelieres. On
dénombre, en Suisse, environ 25 grou-
pements et chaines d’hoétels qui, pour
autant qu'ils soient organisés sur le plan
professionnel et qu'ils aient des acti-
vités de vente, peuvent obtenir le statut
de membre collectif de la SSH et profiter
ainsi de toutes les activités de coordi-
nation.

La SSH et les groupements
d’hotels — un tandem idéal

J hétellerie suisse se doit, si elle
veut s’assurer un niveau de ren-
dement maximum, de vouer |'es-
sentiel de ses efforts au tourisme

d’affaires et a celui des vacances. Plus
précisément encore, elle est amenée, en
raison méme de ses traditions, du mor-
cellement de son infrastructure et de
son type de clientéle, a privilégier spé-
cialement le tourisme individuel.
Deuxiéme secteur prioritaire et non des
moindres pour beaucoup d’établisse-
ments hoteliers, celui des voyages dits
de récompense ou de stimulation
offerts par les entreprises a leur per-
sonnel ainsi que les voyages d’études.
Vient enfin une promotion sélective du
tourisme collectif, en particulier dans les
localités ou l'infrastructure et |'expé-
rience acquise mettent ces derniéres en
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situation de recevoir ce genre d'activité
dans de bonnes conditions.

Pour pouvoir soutenir efficacement
toutes ces composantes, la SSH avec la
collaboration des groupements d’hétels
a institué une sorte de plate-forme
commune dont le grand mérite est
d’offrir une image forte et unie vis-a-vis
de |'extérieur, tout en donnant la possi-
bilité a chaque organisation ou établis-
sement de mener a partir de la ses
affaires individuellement. Or, plus les
marchés sont éloignés, plus il est
important d'offrir un visage uni et fort.
Nous en voulons pour preuve les cam-
pagnes lancées par la SSH avec le
soutien de I'ONST en Allemagne, en
Italie et aux Etats-Unis, dont le retentis-
sement dans les médias ainsi que parmi
le public et les voyagistes a été pro-
prement époustouflant. Intitulées tour a
tour « Griezi Deutschland », «Buon-
giorno Italia» et « Swiss travel show »
ces vastes offensives de charme ont
constitué des premiéres mondiales,
suivies avec le plus grand intérét par
nos concurrents directs.

Nulle part ailleurs qu’en
Suisse 'attachement aux tradi-
tions ne se marie aussi bien
avec le gout de la modernité.

Dans son programme d’action, la SSH
s'est donnée pour objectif d’assurer
avec |'appui des groupements d’hotels
une présence continue de ['hétellerie
suisse dans les principales foires du tou-
risme en Europe et dans le reste du
monde, mais aussi de mener des
tournées promotionnelles hors de nos
frontiéres. En Suisse méme, le réle de la
SSH se limite simplement a la mise a
disposition d’'un support de vente dans
le cadre des foires.

Pour la petite et la moyenne hétellerie,
la fonction d’encadrement de la SSH et
des autres institutions touristiques
suisses apparait comme de plus en plus
importante et essentielle pour sa
pérennité. Les propriétaires et les
gérants n'ont en effet ni I'infrastructure
ni les moyens qui leur permettraient de
promouvoir individuellement leurs ser-
vices a l'étranger. L'appui des orga-
nismes officiels représente dans ces
conditions une absolue nécessité.
Caractérisée autant par sa variété que
par son homogénéité dans la qualité,
I'hotellerie suisse a besoin pour sa pro-
motion d'une plate-forme unitaire dans
laquelle puisse se reconnafltre tout
I'éventail de la branche, depuis |'au-

berge de campagne jusqu'a I'établis-
sement 5 étoiles. Et voila précisément
ou réside sa force face a I'étranger. Son
marketing vise avant tout a assurer une
adéquation optimale de I'offre avec les
besoins de la clientele, avant de faire
appel aux supports traditionnels que
sont la publicité, la promotion des
ventes et les relations publiques.

Tout probléme a sa solution

| faut bien reconnaftre que |'hétellerie

suisse jouit d'une excellente répu-

tation sur le plan international. Nos

atouts résident dans le caractére
sincére de notre hospitalité, notre ser-
viabilité, la qualité de notre table et la
constance dans la qualité de nos presta-
tions. Nulle part ailleurs |'attachement
aux traditions ne se marie aussi bien
avec le golt de la modernité.

Mis en balance, les atouts de |I'hétel-
lerie suisse |'emportent aisément sur
ses faiblesses. En voici quelques
exemples :

o offre de qualité, originale et variée
pour un rapport qualité/prix satis-
faisant ;

e préservation relative des sites de
détente en comparaison de
|"étranger ;

e situation géographique privilégiée au
cceur de |'Europe ;

e infrastructure performante, stabilité
politique, économique et sociale.

Mais avec un passé aussi prestigieux
et une infrastructure aussi ancienne,
I’'hétellerie suisse se voit fatalement
confrontée a de colossales nécessités
de rénovation, dont la réalisation est
rendue particulierement difficile a I'heure
ou les golts de la clientéle changent si
vite. Et pour mener a bien ces travaux,
des capitaux impressionnants doivent
étre réunis. Provenant essentiellement
des bénéfices de I'activité hoteliere et
subsidiairement des fonds publics,
ceux-ci impliquent un volume de vente
important lequel n'est pas réalisable
sans un intense effort de marketing. Un
cercle vicieux ? Pas vraiment si tous les
acteurs — I'ONST, la SSH, les groupe-
ments d'hdtels, les régions, les stations
et les entreprises — tirent a la méme
corde. Cette nécessité, la Suisse l'a
reconnue et s’emploie aujourd’hui a
I'utiliser au mieux de ses possibilités.
Grace a un marketing systématique et
persévérant, a un appui modéré des
pouvoirs publics et aux nombreuses
qualités intrinséeques du chef d’entre-
prise suisse — ardeur au travail, esprit
volontaire, sens de |'accueil — I'hotel-
lerie suisse sera assurément capable de
résoudre les problémes du moment et
de demeurer I'une des destinations de
vacances préférées au-dela méme de
I'an 2000.

Revue économique franco-suisse, n° 4/88



	Promouvoir l'hôtellerie suisse à l'étranger

