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L'évolution du tourisme suisse

Depuis prés de 10 ans, Michel Goumaz nous fait 'amitié de sillonner les
routes de Suisse — et celles du monde - pour faire profiter nos lecteurs de
ses reportages sur notre pays. Mais c'est aussi un fin connaisseur du tou-
risme suisse dont il a dirigé plusieurs entités (voir encadré). A la demande
de notre magazine, il a bien voulu se préter a un petit jeu de questions ré-
ponses et nous inviter de 'autre c6té du miroir.

Suise 2001

Faites un pied de nez
Ul quotidien.

winnMySwilzerland com

SM : Michel, racontez-nous le tourisme
suisse tel que vous "avez connu et vu
évoluer :

MGO : Le développement du tou-
risme nécessite a la fois de se fixer des
objectifs a trois ans et de savoir réagir
a un marché et a une concurrence qui
évoluent rapidement. J'aurais ten-
dance a le découper en phases : I'im-
médiat apres-guerre, le début du
tourisme de masse, l'inflation et la dé-
valuation, le controle des changes, les
low cost.

Dés I'immédiat apreés-guerre, on parlait
déja de tourisme ?

Bien sir, mais les valeurs n’étaient pas
les mémes. A I'époque on vendait le
capital de sympathie du « havre de
paix » qu’était restée la Suisse : le bon
lait, I'air pur, I'excellente image d’un
pays jouissant d'un capital de sympa-
thie malgré ses prix élevés, réels ou
SUpposeés.

Bien sir. L’antienne connue « Le tou-

risme suisse est cher ». Quelle est la
réalité derriére cela ?

Des réalités et des fantasmes. D’abord
la difficulté a comparer des choses
comparables. Le tourisme « de base »
a toujours veillé en Suisse a une qua-
lité d’accueil et une propreté qui né-
cessitaient ailleurs deux ou trois
étoiles. En outre, le change était psy-
chologiquement défavorable. Le tou-
riste francais qui arrivait avec ses
(nouveaux) francs repartait avec 2 fois
moins, puis trois fois moins, puis qua-
tre fois moins de francs suisses. Cet
aspect psychologique s’est d’ailleurs
inversé avec l'euro. On a plus de
francs suisses que d’euros. Mais il est
vrai que la Suisse est un pays a niveau
de vie élevé, et que l'absence d'infla-
tion, et de dévaluation a rendu les
choses compliquées vis-a-vis de la
France.

Et pourquoi une telle différence de prix
d’un bout a l'autre de I'échelle ?

La Suisse a conservé limage — et la
clientéle - des riches Anglais qui ve-
naient se poser en hydravion devant
Montreux et logeaient dans des pa-
laces qu’on appellerait 4 ou 5 étoiles.
A coté de cela, et de ces prix unitaires,
on trouve souvent des forfaits séjour +
demi-pension + activités + carte de sé-
jour a des prix trés abordables. Mais le
touriste — et le consultant a I'étranger —
sont souvent victimes d'un fédéra-
lisme a outrance.
Chaque  office g4
cantonal, régio- f
nal, local, monte
ses propres pro-
duits,
et il
esit

presque impossible — méme comme
professionnel — d’obtenir des ré-
ponses de certains offices trop petits
pour pouvoir faire face aux demandes.
La Suisse a souffert de modifications
lourdes dans I'industrie du tourisme.
A quelle période ?

L'évolution a été aussi progressive
gu’inéluctable ; mais il y a eu des rup-
tures. Le tourisme est une industrie de
main-d’ceuvre. Et de par son niveau de
vie et aussi certaines dispositions sur
le contréle des étrangers, son modele
économique l'a prise en ciseaux. La
démocratisation du tourisme aérien
dans les années 60 y a été pour beau-
coup.

L’Extréme-Orient contre la Suisse ?
Non, bien sGr, mais pour ce qui est de
I'hiver, le soleil contre la neige, et aussi
les équilibres de prix. Au moment ou
un Europe-Bangkok ne vaut plus tres
cher, la destination devient concur-
rentielle, car la main-d’ceuvre qui
construit les complexes touristiques
et qui y sert ne colte presque rien en
termes occidentaux. Pendant ce
temps-la, les vacances de ski nécessi-
tent de payer voyage, hébergement
mais aussi équipement, remontées,
etc. Et puis on prend I'habitude de
laisser les enfants aux grands-parents
et de partir a deux une semaine au so-
leil.

Oui, mais on continue de skier beau-
coup aussi ?

Oui, mais en France. La France a déve-
loppé tres rapidement son offre de
ski. Certes avec des modeles meilleur
marché, une qualité inférieure, mais
avec succes. Le modeéle « studio ca-
bine », au pied des pistes, ski la jour-
née, boite de nuit le soir dans des
domaines artificiels a emporté
une trés grande part de mar-
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ché. La Suisse pensait ce « pro-
duit » invendable. Et il I'était -
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Ceci se traduit dans les chiffres ?

Le Tourisme suisse a longtemps été pi-
loté par un indicateur d’une grande
perversité : I'arrivée. Je n’ai jamais pu
convaincre que mieux valait mesurer
la dépense que le nombre d’arrivées.
En caricaturant, on compte pour 4 le
touriste hollandais entrant en voiture
par Bale avec deux enfants, la tente et
les sandwiches dans la voiture, et qui
fera peut-étre une escale dans un
camping sur la route de I’Adriatique,
et pour 2 les deux vieilles Anglaises
qui viennent passer I'hiver a Gstaad.
Evidemment. Ca doit étre pour la
méme raison que nous n’avons jamais
dans Suisse Magazine la publicité de
Suisse Tourisme que nous trouvons

> en Suisse. Mais pas a I'étranger.

L’élite en Suisse, le peuple en France ?
Non, les choses ne sont pas si simples.
L'hotellerie suisse s’est endormie petit
a petit. La ou de riches palaces vivaient
dans l'opulence grace a de riches
Anglaises, le secteur na pas vu venir le
tournant et su investir pour se déve-
lopper. Un complexe touristique qui
n’investit pas gagne de I'argent a court
terme mais ne survit pas. La formation
suisse, pourtant mondialement céle-
bre, n’a pas su former la main-d’ceuvre
qualifiée nécessaire. Nous formons
sans doute les meilleurs directeurs
d’hotel du monde, mais pour un direc-
teur, il faut aussi quelques centaines
d’employés. Nous avons beaucoup
utilisé la main-d’ceuvre étrangere,
mais sans qu’elle soit suffisamment
formée. Et la pression salariale a fait de
ce secteur un repoussoir. Paie insuffi-
sante, horaires a rallonge, absence de
formation continue... tout ceci a en-
clenché une mauvaise spirale.

Ou est passée la ligne de fracture ?
Entre I'h6tellerie de luxe, qui continue
un chemin tout a fait rentable, et les 2
ou 3 étoiles qui se sont trouvés pris en
porte-a-faux. Pas assez bien pour gri-
gnoter de la clientéle haut de gamme,
et trop chers vis-a-vis du tourisme
deux étoiles international. Dans ce
créneau, I'hotellerie professionnelle
est en position délicate face a la
hausse des codts salariaux, mais bien
armée pour faire face aux investisse-
ments. A I'opposé, I'hbtellerie fami-
liale ne subit pas la pression salariale,
mais use ses équipements jusqu’a la
corde, faute d’avoir la surface finan-
ciere pour réinvestir.

Suisse Magazine n° 215/216

LOTSCHBERG

BERN -LOTSCHBERG-SIMPLON

dans Télérama ou le Figaro. 10 000 lec-
teurs ciblés, c’est moins que 1 million
de lecteurs tout court. Mais la, nous
parlons de I’hiver. La montagne (en
été) est tellement jolie, comme chante
Heidi...

Qui ajoute « quand on grandit aupres
d’elle », n‘oubliez pas. La mer fait
réver. La montagne, on I'admire, on y
passe, mais on ne sy arréte pas. Et face
a la construction de complexes touris-
tiques comme ceux qui en Espagne
alignent des kilomeétres de plages et
d’hotels, les petites vallées de mon-
tagne ne font pas le poids. La proxi-
mité et I'entassement, si décriés en
Suisse, et si peu montagnards, sont un
atout ailleurs. Et I'entassement, méme
sur un produit de base, cela fait du
nombre.

Il 'y a pourtant eu des Clubs
Méditerranée en Suisse ?
Oui, mais il y en a de moins en moins.

Certains ont bralé, d’autres ont fermé
suite a des conflits locaux et compte
tenu de la petite taille du marché, la
fermeture d’un club se voyait sur les
statistiques nationales. Il m’est arrivé
qu’on me demande de justifier la
chute des nuitées que je vendais a
Pontresina. La réponse était simple :
plus de Clubs Méditerranée = 150 nui-
tées de moins chaque jour.

Et quels ont été les outils pour dévelop-
per le tourisme estival ?

Les animations, les festivals, les expo-
sitions. Certains se sont installés et
font venir des touristes du monde en-
tier. Tibor Varga a Sion, Menuhin a
Gstaad, Gianadda a Martigny, malgré
I’'absence de soutien de la ville.

En quelque sorte, la Suisse a surfé
quelques années aprés-guerre sur son
expérience et son prestige touristique
du début du siécle, mais s’est ensuite
essoufflée dans une course poursuite
avec les low cost, les stations bal-
néaires et le tourisme de masse. Mais il
y a eu d’autres chocs.

Je n’insisterai pas sur I'habitude régu-
liere que la France avait de dévaluer
dans la nuit, ce qui conduisait le repré-
sentant du tourisme que j'étais a expli-
quer a ses clients que les prix venaient
de faire +10 % a prestation égale. Mais
en 1982 nous avons aussi eu I'épisode
carnet de change.

Ah oui, je m’en souviens. Je n’ai jamais
vu de telles queues chez vous rue
Scribe.

C’est sar, cela a été une véritable révo-
lution. Non seulement le plafond de
5 000 francs pour ceux qui passaient
par les agences mais en plus le pla-

Macht Ferien




Michel Goumaz en quelques dates

1952-1957 : Inspecteur des ventes chez un constructeur automobile
1958-1966 : Swissair : Responsable relations commerciales Suisse Romande, Chef d’escale a Amsterdam (Pays Bas), a Manille
(Philippines), chef d’escale et de vente a Lagos (Nigeria), responsable de I'ouverture de la ligne

1967-1975 : directeur de succursale chez un constructeur automobile
1976-1980 : Directeur des ventes Europe et Extréme-Orient de I'Office du Tourisme de Geneéve

1981-1993 : Directeur Général France de Suisse Tourisme (ex-ONST) et Agence officielle des CFF

Depuis 1994 : Consultant expert en tourisme. Missions pour des agences de voyage, des tours-opérateurs. Mission pour des orga-
nisations nationales de tourisme (Maroc, Hongrie, Mexique, Cuba...), animation et présidence de nombreuses associations de
professionnels du tourisme et chef de rubrique bénévole de Suisse Magazine.

fond de 2 000 francs hors agence. Et
non seulement la clientéle francaise
partant en Suisse n’est pas une clien-
tele d’agence, mais malgré tout il fal-
lait préserver les marges de ce réseau
pour ne pas se l'aliéner. Nous avons
donc monté des produits en séjour
tout compris de 1 300 a 1 800 FF, en
laissant en plus de quoi emporter un
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peu d’argent de poche sur place et en
rémunérant les agences. |l fallait a la
fois réveiller les petites stations, faire
le montage nous-mémes et rémunérer
nos partenaires.

Heureusement que cela n’a pas trop
duré !

Certes... Quant aux conditions de I'ar-
rét, je me souviens des plus hautes au-
torités francaises apprenant au détour
d’'une conversation officielle que
puisque notre tourisme se voyait met-
tre autant de batons dans les roues,
notre compagnie nationale allait réflé-
chir a ses commandes d’Airbus, ce qui
provoqua — de la part du ministre des
Finances d'alors - la promesse que les
mesures — qualifiées de symboliques —
seraient levées a l'automne, mesures
effectivement levées a Deauville lors

de Top Resa par Jacques Delors. On
aurait pu en faire un film, aussi hale-
tant que Grounding sauf qu'il aurait
eu une fin heureuse. Mais comme le
disait un des maitres dont j'ai suivi la
formation touristique en Suisse alé-
manique : « Nothings happen if you
do not make things happen ». C'est
resté ma devise.

Et vous en avez fait « arriver » des
choses. Je me souviens de I'expo auto-
mates, de Davidoff a la porte de la
Suisse

Et du Transsibérien, et de Brugelman.
C’est ce qui justifiait d’avoir une an-
tenne a Paris. Zurich pouvait « penser
globalement », mais il fallait « agir lo-
calement ». Le Francais, par exemple,
est adepte de réservation tardive. Il
faut le prendre en compte. Les années
80 nous ont amené de Zurich le
concept « protection de la nature et
paysages de montagne ». C'était né-
cessaire mais pas suffisant. Le fédéra-
lisme a toujours eu du mal a
comprendre qu’il faut vendre une
offre par coordonnée par marché
(pays client), et non par région (zone
de production). Mais vous citez
Grounding, et la I'erreur stratégique a
été encore bien plus grave et a tué
cette compagnie si chere a mon cceur.
Imaginez notre fierté de voir le dra-
peau rouge et blanc sur tous les aéro-
ports du monde. Cette compagnie, on
I'admet maintenant, a été tuée par une
politique échevelée de rachats tous
azimuts de compagnies dont on
connaissait déja les difficultés
(Sabena, AOM, Lot).

Pourquoi cette frénésie de rachats ?
L'Europe, I'Europe, I'Europe. Linter-
diction de cabotage avait rendu hysté-
riques nos strateges, qui craignaient
de se voir exclus du grand marché.
Quant au soutien de la puissance
publique... La ou la France aurait
immédiatement sauvé sa compagnie
quitte a violer les limites séparant
le public du privé, Swissair est morte
du respect des regles de bonne gou-
vernance publique.

Comment décririez-vous la situation
maintenant ?

Elle s’améliore nettement. La struc-
ture a évolué. Les outils se sont mo-
dernisés. Mais les outils n‘ont jamais
rien vendu seuls. Il manque le facteur
humain, le conseil. On peut vendre
les 6 jours a Djerba les moins chers sur
Internet, tout le monde connait le pro-
duit. Mais a la Porte de la Suisse, nous
faisons bien plus. « Vous voulez
été/montagne/lac ou ville ? Et en des-
sous de 1800 métres car la grand-mere
respire mal. Voila les deux stations
possibles ». Et nous y ajoutons une
touche de « neutralité active » : « et
celle-1a, je la connais, vous y serez
bien ». L'Autriche I'a trés bien compris,
qui aujourd’hui prend des parts de
marché importantes a la Suisse, en
France. Les Autrichiens sont souriants,
la qualité est bonne, méme si elle nest
pas au niveau helvétique, le capital de
sympathie existe, et la capacité est su-
périeure pour les groupes et cerise
sur le gateau, ils ont inventé « Autriche
pro France ». Il est bien dommage de
constater en 2007 que maintes régions
et stations de Suisse allemande ne
parlent plus le francais et que leur do-
cumentation se résume a l'allemand |
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~ou l'anglais. Est-ce vraiment la meil-
leure facon de séduire les Francais ?

Et vis-a-vis des nouveaux marchés que
sont les pays d’Extréme-Orient ?

La, la Suisse a eu tendance a faire tout
faux, mais le fédéralisme en est la
cause. Nous l'avons évoqué, chaque
entité régionale vend « son tou-
risme ». Pour attirer un Japonais, ou un
Chinois, il faut lui vendre I'Europe,
puis la Suisse, puis la destination et
I'hotel. Pas I'inverse. En vendant la ville
de Geneve comme l'autre extrémité
du TGV de Paris, et le Valais comme la
banlieue de Genéve, on améne des
touristes a consacrer 1, puis 2 ou 3
jours a découvrir la Suisse. Ils revien-
dront. Mais on ne leur vend pas 3 se-
maines en Argovie d'un coup. Une
étape en Suisse entre Rome et Paris,
c’est déja pas mal sur un « Europe
tour » en dix jours. Si je fus sans doute
un des tout premiers a faire de la pro-
motion pour Genéve en Corée ou a
Taiwan, la Suisse s’est bien rattrapée
depuis avec des efforts considérables
en Chine et aux Indes en particulier,
marchés en devenir.

Vous avez entre les mains la baguette
magique de Suisse Magazine. Que
reste-t-il a faire ?

'hotellerie s’est bien améliorée a tous
les niveaux, et on retrouve « l'ceil du
patron » qui vient mettre un napperon
en papier sous le pot de lait pour ne
pas tacher la nappe du petit déjeuner.
La relative augmentation du chémage
en Suisse rend plus de bras noueux
disponibles pour le tourisme. L'arrivée
de I'euro qui inverse les ratios psycho-
logiques et son raffermissement ré-
cent facilitent le change. Les prix sont

Berglut macht schlank

attractifs, et
toutes les études
montrent que les
prix élevés des 5
étoiles luxe ont
été rattrapés par
tous les 5 étoiles
de la terre. De
nombreux forfaits
permettent  un
accés a des prix
raisonnables. De
plus en plus de
Suisses achetent
d’ailleurs leurs va-
cances de neige
en Suisse aupres
de tours-opéra-
teurs francais. La Suisse est proche,
permet de rester en contact avec sa fa-
mille, et il n’y a ni décalage horaire ni
risque terroriste. Le triptyque tranquil-
lité/détente/repos reste une valeur
sre. Il reste encore cette grande bar-
riecre de la langue. Lorsque pour
Suisse Magazine ou pour mon activité
de consultant je tente d’obtenir des
brochures ou des photos pour illus-
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France et dans le monde. Suisse
Magazine et ses lecteurs sont toujours
ravis de découvrir vos invitations au
voyage, et nombreux sont ceux qui
partent sur vos traces avec un Suisse
Magazine comme guide. Je me permets
de penser que la plupart de ceux qui li-
sent vos « bons plans » ne les auraient
jamais découverts sur Internet. Merci
pour eux et pour les destinations que

trer une offre ou un reportage, il faut ~ YOU$ faites découvrir.

parfois s’armer de patience, et je parle

couramment le dialecte... PROPOS RECUEILLIS

PAR PHILIPPE ALLIAUME
Merci Michel pour cette visite guidée

dans I’histoire du tourisme suisse en

Quelques indicateurs

En 2004 (derniere année disponible), le tourisme suisse a représenté environ 23 mil-
liards de CHF, dont 43 % de tourisme intérieur et donc 13 milliards de CHF de re-
cettes en provenance de touristes étrangers (3 % du PIB/7 % des exportations). C'est
15 a 20 % de moins que ce que les Suisses dépensent pour leurs vacances a I'étran-
ger, mais cela représente tout de méme pres de 200 000 emplois directs en Suisse. La
dépense quotidienne est passée un peu en dessous de 120 francs suisses par jour et
par personne.

Sur 33 millions de nuitées, la Suisse en consomme 15. Les 18 autres se répartissent
ainsi : 6 pour I’Allemagne, 2 pour le Royaume-Uni et 1 pour la France. Le total de
'Europe (hors Suisse) fait 14 millions de nuitées, auxquelles s’ajoutent 2 millions
pour les USA, 2 pour I'Asie et tres peu pour les autres régions du monde. Les grands
vainqueurs suisses (en nombre) sont dans l'ordre GR, BE, VS, ZH, Tl, GE, VD qui re-
présentent plus de 50 % du total.

L'évolution a été spectaculaire. 19 millions en 1950, 36 millions en 1970. Pendant les
deux décennies suivantes, le chiffre s’est a peu pres maintenu, malgré quelques os-
cillations entre 32 et 38 millions. La chute (17 %) s’est produite entre 1990 et 1996,
avant de se stabiliser. A la fin des années 90, la reprise qui se faisait sentir a été stop-
pée par les attentats de 2001, la chute de Swissair, le change et la conjoncture. En re-
vanche, la durée moyenne d’un séjour est passée de prés de 4 jours en 1950 a a peine
plus de 2 en 2003.

La Suisse compte 274 000 lits dans 144 000 chambres de 5 900 établissements (hors
cures médicales et enseignement). Le taux moyen d’occupation est de 50 % environ,
avec des pointes dans les villes de congres.

Entre 1990 et 2005, la Suisse est passée de 400 millions a 800 millions d’arrivées par
an, avec un triplement sur I'Extréme-Orient, et une croissance plus faible sur
I'Europe. La France reste le premier pays de provenance, a 75 millions, devant la
Chine a 66 millions, I'Espagne a 53, les Etats-Unis & 46 et loin devant I’Allemagne a 20.

Sources
www.swisstourfed.ch
http://www.bfs.admin.ch
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