ol

Suisse Tourisme. &

-y

R G0
GRS PROMOTION
. | " TOURISTIQUE

SUISSE

avec le rapport annuel 2016

.
e




Sommaire

Naissance au Palais fédéral 5

100 ans, 100 campagnes 7

Photo et image de marque 9

Des bureaux aux quatre coins du monde 12

La Suisse se met en scene 17

L'art suisse de I'affiche 18

Une créativité dans I'air du temps 22

La stratégie de I’humour 24

«Suisse. tout naturellement.» 27

La pub sans le kitsch? 28

Chefs-d’ceuvre du cinéma publicitaire 30 «Cultiver un style personnel, y compris dans
Experts des relations médias 33 nos paysages, pour inviter nos visiteurs
Des partenariats stratégiques de poids 34 a venir Y chercher Uextraordinaire.»
Le visiteur au centre 36 Gabriel Despland, président (1963-1972)

Un symbole pour la branche 40

De I’'analogique au numérique 42

Réserver chez les pros 45

«Switzerland. meeting excellence.» 46

Amoureux de la Suisse 49

La prochaine génération —
le tourisme suisse de demain 50

«Ce que je retiens, c’est qu’il n’est pas
de vrai tourisme sans une profonde culture
de Paccueil et de I’hospitalité.»

Dick Marty, président (1996-2007)

«La promotion de I’économie ne saurait se
passer de promotion culturelle, laquelle ne va
pas non plus sans promotion du tourisme.»

Werner Kampfen, directeur (1960-1979)

«Le tourisme doit servir de moteur a la
prospérité, mais aussi au respect mutuel
et a I’amitié entre les peuples.»

Jean-Jacques Cevey, président (1978-1994)



«Nous ne pouvons pas faire comme
Paraignée, qui attend patiemment au bord
de sa toile: il faut aller chercher nos clients

pour les faire venir en Suisse.»

Armin Meili, président (1941-1963)

«Faire mieux ou moins cher: tel est le grand
choix stratégique de 'industrie touristique.
La Suisse ne se différencie jamais par
le prix: elle se positionne par la qualité de
Pexpérience offerte.»

Jiirg Schmid, directeur (depuis 1999)

«Notre action doit étre dictée par des
mesures tangibles influant sur la demande.
Il faut agir de facon encore plus ciblée,
tout en restant souples et capables
d’apprendre. »

Marco Hartmann, directeur (1995-1999)

Chere lectrice, cher lecteur,

En 1917, le monde traversait une période agitée,
entre la révolution russe et I'entrée des Etats-Unis
dans la Premiére Guerre mondiale. Malgré, ou peut-
étre précisément du fait de ce climat d’incertitude,
les autorités fédérales déciderent de coordonner les
activités touristigues de la Suisse en fondant I'Office
National Suisse du Tourisme (ONST). Ce magazine
anniversaire, édité pour le centenaire du marketing
touristique suisse, est I'occasion de retracer un
siecle d’activités et de remercier tous les profession-
nels ayant contribué a cette réussite.

Je suis heureux de laisser la parole a mes prédéces-
seurs, ainsi qu’a nos et actuel directeurs dont cette
sélection de citations ne manquera pas d’inspirer
notre action pour les cent années a venir! Je vous
souhaite une agréable lecture et me réjouis de conti-
nuer a faire le voyage a vos cotés.

Jean-Francois Roth, président, Suisse Tourisme (depuis 2007)

«Toute forme de protectionnisme ou

d’isolationnisme ne peut faire que Ueffet d’un
cachet d’aspirine a court terme. Les problémes

ne seraient que reportés, et pas résolus.»

Walter Leu, directeur (1979-1995)
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A I’écoute de la politique

mesms  Suisse Tourisme se focalise aujourd’hui

. sur sa mission de marketing. Mais I'ONST
n’hésitait pas a peser dans le jeu politique.
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» années 1960: pour la reconnaissance du tourisme
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» 2004: la Suisse obtient le statut de «destination
approuvée», permettant aux Chinois voyageant en
groupe de se rendre en Suisse sans solliciter

d’autorisation de sortie du territoire
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Un acte fondateur pour I'industrie du tourisme: création en 1917 de

I’Office National Suisse du Tourisme, a I'initiative d’Alexander Seiler.



Naissance au Palais fédéral

C’est sous la coupole du Palais fédéral que les
péres fondateurs de I’Office National Suisse
du Tourisme se réunirent en 1917. Un choix
fortement symbolique, qui fait que de nos jours
encore, la promotion de notre pays est du res-
sort des chambres fédérales.

Le 28 novembre 1917, alors que la guerre fait rage
en Europe, une poignée d’hommes ont rendez-vous
a 11 heures dans la salle du Conseil fédéral, a
Berne. L objet de leur rencontre: 'assemblée géné-
rale constituante de I’'Office National Suisse du
Tourisme. Ce projet s’est trouvé un ardent défenseur
en la personne de Felix Calonder, premier conseiller
fédéral romanche.

Triomphe d’un promoteur valaisan

Cette journée, qui donne son essor a une branche
tout entiere, a le go(t de la victoire pour le conseiller
national Alexander Seiler. Cet hotelier de Zermatt a

Célébre pari de I’hotelier Johannes Badrutt, a
St-Moritz, considéré comme 1’acte fondateur
du tourisme hivernal en Suisse: des Anglais
sont les premiers a venir passer I’hiver dans les

Alpes et repartent enchantés.

Début des voyages organisés en Europe. Un premier voyage
de reconnaissance de Uentrepreneur anglais Thomas Cook

passera par Genéve. 1l sera le déclencheur de ’organisation
de voyages de groupe et d’affaires a destination de la Suisse.
Les arrangements forfaitaires vont simplifier la vie des

voyageurs et contribuer a la démocratisation du tourisme.

pris I'initiative dés 1911 en déposant une motion au
Conseil national. L’objectif: rassembler les forces
jusgu’alors dispersées au sein d’un office central,
soutenu conjointement par la Confédération, les
cantons, les offices de tourisme régionaux mais aussi
les entreprises d’hdtellerie et de restauration. Ce
sera I'acte fondateur de I'Office National Suisse du
Tourisme (ONST).

La mission des origines n’a rien perdu de son ac-
tualité, bien au contraire: la Suisse est désormais
confrontée a une concurrence intense face a un
grand nombre d’autres destinations. L’ objectif est
donc, en étroite collaboration avec les profession-
nels, d’affiner son identité en tant que pays de
vacances, de voyages et de congres en utilisant
des technigues de communication variées, effi-
caces et créatives et de lever les obstacles a la
pénétration de nouveaux marchés (visas, p. ex.)
afin de se différencier de la concurrence. Les as-
pects esthétiques et financiers de cette communi-
cation font I'objet d’'un débat constant avec les
prestataires de I'industrie touristique.

Fondation de I’Asso-
ciation nationale pour
la promotion des
voyages, a Berne,
futur Office central
du tourisme suisse,
aujourd’hui Suisse

N 1901 1917
‘ -‘.’_‘1‘

Henry Dunant regoit le Prix Nobel de la
paix. Le fondateur du Comité international
de la Croix-Rouge, né a Genéve, contribue
a renforcer 'image positive de la Suisse dans
le monde entier.
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«Le tourisme est
un élément essentiel

de l'identité.»

Johann N. Schneider-Ammann, conseiller fédéral,
dirige le Département fédéral de I’économie, de la
formation et de la recherche. Il est a ce titre en charge
de la branche du tourisme. Il répond a quelques
questions sur I'industrie, mais aussi sur son lieu de

vacances préféré.

Quelle est 'importance du tou-

risme dans I’économie suisse?

Le tourisme est I'un des piliers de
notre économie: il représente en-
viron 3% de notre PIB et plus de
4% des emploi. en Suisse. Il joue
un role clé dans des régions en-
tieres des Alpes et sans lui, les pers-
pectives économiques d’un grand
nombre de vallées seraient com-
promises. Mais le tourisme est
bien plus que cela encore: c’est
une carte de visite pour notre
pays, un élément essentiel de notre

identité.

Ou se trouve selon vous le plus
fort potentiel de développement
pour le tourisme suisse?

Le tourisme se développe de fa-
¢on extrémement dynamique. Les
attentes de nos visiteurs évoluent
sans cesse. Pour rester concurren-
tielle, I'oftre doit s’adapter en per-
manence. Le tourisme suisse fait
un travail remarquable a cet égard
et est en phase avec son époque.
Je pense que le potentiel de
développement se situe essentiel-
lement dans les coopérations: si

les diftérents acteurs parviennent

a travailler encore mieux en-
semble, chacun en tirera profit.
La digitalisation offre aussi de
formidables opportunités au tou-

risme.

Quels sont pour vous les princi-
paux défis a long terme de
Pindustrie suisse du tourisme?
Ce secteur est en constante évo-
lution depuis plus de 30 ans et
les défis sont nombreux, qu’il
s’agisse des transformations de
la demande ou du passage au nu-
mérique. Mais ce changement
structurel est aussi une formidable
opportunité, dont ont déja su
tirer parti les villes, par exemple.
La clé de la réussite pour le tou-
risme réside dans sa capacité a
innover, notamment en créant
des oftres nouvelles répondant

aux attentes du marché.

Quelle est la campagne ou
I'opération du tourisme suisse
qui vous a le plus marqué et
pourquoi?

Les campagnes créatives de ces
derniéres années m’ont toujours

emballé. J’ai particulierement

Interview

aimé celles avec les montagnards

Sebi & Paul ou celle avec les pro-
phetes de la météo du Muotatal.
Elles ont su mettre en avant des
valeurs suisses traditionnelles pour
susciter sympathie et envie de
voyager. Je n’oublie pas non plus
la campagne #AMOUREUX-
delaSUISSE, a laquelle jai eu
le plaisir de participer en 2015.
Jai trouvé I'idée de ces messages
vidéo tres réussie. Je suls certain
que cette campagne a bien été

accueillie par nos visiteurs.

A quoi ressemble pour vous le
séjour idéal en Suisse?

La Suisse a tout ce qu’il faut pour
des vacances réussies. Quand j’ai
du temps libre, je préfeére retrou-
ver mon Oberland bernois natal,
ou encore aller en Engadine.
J’aime faire de la randonnée dans
ces paysages spectaculaires ou
juste m’installer au soleil et me

plonger dans un bon livre.




Ouverture de la premiére agence
indépendante de ’ONST, a Nice. Sa mission:
vendre les vacances d’hiver en Suisse aux
touristes fortunés de la Cote d’Azur.

100 ans, 100 campagnes

Chaque campagne promotionnelle pour la
Suisse est le reflet de son époque. Les publi-
citaires cherchent a captiver I'attention en
saisissant les derniéres tendances ou en les
créant eux-mémes. Si les premiéres grandes
campagnes ciblaient encore les curistes, c’est
aujourd’hui le tourisme itinérant, en train ou
en voiture, qui a la cote.

«La santé par le bain!» Les Romains de I’Antiquité
avaient déja conscience des vertus curatives des
eaux thermales suisses. L'ONST a lancé I'une

de ses premieres grandes campagnes autour du
tourisme thermal en 1926. Des affiches et de nom-
breuses autres mesures publicitaires invitaient le
grand public a venir prendre les eaux a Bad Ragaz,
Baden ou Yverdon-les-Bains. Une «commission

de climatologie et balnéologie» veillait a ce que cette
action concertée soit conforme a la fois aux exi-
gences du commerce et a celles de la médecine.

Des thémes dans I’air du temps

La promotion touristique s’articule dés lors autour de
campagnes thématiques. Des slogans accrocheurs
visent différents groupes-cibles: skieurs (1943:
«Tous les Suisses a skis»), marcheurs et pélerins de

Cinq jours pour

cinq francs:

la douane routiére
distribue des «cartes
d’entrée» a tarif réduit
pour faciliter la circula-
tion automobile.

Compostelle (1985: «Auf Jakobswegen durch die
Schweiz — per Velo und zu Fuss»), familles (1952:
«Pour la santé de vos enfants, des vacances en
Suisse») ou amateurs d’activités comme le yodler,

la peinture ou I’escalade (années 1970: «Hobby-
Ferienkatalog»). Trés t6t apparait la notion de
«basses saisons», comme le printemps et I'automne
(1921/22: «Frihling in der Schweiz»), qui sont redé-
couverts apres la Seconde Guerre mondiale (1945:
«Vacances de Printemps»). Les thémes se succedent
sans toujours se ressembler au fil des décennies.

Ce qui compte, c’est de rester a I'affit des tendances
et savoir humer 'air du temps. Le Grand Tour de
Suisse (2015/16) referme ainsi une boucle ouverte
dans les années 1930, en stimulant la soif de décou-
verte des voyageurs individuels hautement mobiles
du XXI° siecle.

Les vacances d’hiver, valeur sare depuis toujours:

» 1934: «Vacances hivernales: vacances idéales»

+ 1941: «Elan vital aux sports d’hiver»

* 1942: «Les gens malins vont aux sports d’hiver!»

* 1943: «Tous les Suisses & skis»

»2002/2003: <Montagnes.©»

»2009/2010: «Nous faisons tout pour que vos
vacances soient parfaites.»

Le tourisme itinérant remis au go(t du jour
» 1935: «En route pour la Suisse»
» 2015: «Grand Tour de Suisse»

Place aux jeunes!

» 1952: «Pour la santé de vos enfants, des vacances
en Suisse»

* 1971: «Soyez jeune - restez jeune en Suisse»

* 2001: «Place aux enfants»

Premiers Jeux Olympiques
d’hiver en Suisse. La station
de St. Moritz attire I’attention
du monde entier sur la Suisse
en tant que destination pour
les vacances d’hiver.

TMORITE Jux oLM-
WINTERSPIELE 7-10 rEnRAs. FQUES THIVIR
1 BAWLBAR = SARNERD (L)

OLYHPGSOE
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100 ans, 100 campagnes
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PER LA SALUTE DEI VOSTRI BIMBI VACANZE IN SVIZZERA
En 1952, le photographe attitré Philipp Giegel HEALTH AND WAPPY HOLIDAYS FOR CHILDREN IN SWITZERLAXD

éne des enfants pour la campagne «Pour

la santé de vos enfants, des vacances en Suisse».

Musée du design, Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich



Fondation de Swissair, facteur
central de la promotion touristique
pour PONST.

La photo, vecteur

d’image de marque

Depuis un siécle, ce sont eux qui font I'image
de la Suisse touristique: les photographes publi-
citaires. On les voit arpenter le pays de part

en part, armés de leurs boitiers, objectifs et
trépieds, a la recherche du sujet idéal. Dans leur
viseur: la scéne qui provoquera le déclic chez

le client. Un délicat numéro d’équilibre entre
création artistique et marketing.

La publicité touristique suisse se base depuis tou-
jours sur un savant mélange de supports multimé-
dias. La photographie y tient I'un des tout premiers
rOles. Rien de plus parlant ni de plus polyvalent
qu’une belle image, affirment les promoteurs de la
Suisse, qui ne laissent rien au hasard, qu’il s’agisse
du choix des artistes ou des techniques utilisées.

Des stars a I’ceuvre

La publicité a permis a plusieurs jeunes talents de
sortir de 'ombre. Comme par exemple Herbert
Matter, passé par I'école conventuelle d’Engelberg.

Apres des études a Genéve et Paris, le jeune
homme rentre en Suisse, ou les commandes ne se
font guere attendre. Il se lance a corps perdu dans
une série d’affiches pour la promotion du tourisme
automobile. Pour Matter, I'affaire est entendue: a
tendance nouvelle, idée audacieuse. Il fera donc
appel a la technique du photomontage. La publicité
touristique s’ouvre ainsi a une nouvelle esthétique
et Matter devient le pionnier de I’affiche photogra-
phique moderne. Sa campagne fera école et la série
congue pour 'ONST rejoindra méme les collections
permanentes du Museum of Modern Art (MoMA)
de New York.

['utilisation habile de la photographie devient la
marque de fabrique de la promotion touristique
suisse, toutes époques confondues. Personne n’a
oublié la «griffe» d’un Philipp Giegel (1927-1997),
dont les photos ont écrit I'histoire du tourisme suisse
pendant un demi-siecle. Autre artiste de renom:
Yann-Arthus Bertrand, a qui I'on doit le film «<HOME>».
En 2014, il crée des vues a 360 degrés pour la
campagne d’été «La Suisse vue du ciel». Le film du
méme nom (20 minutes) fera le tour du monde, litté-
ralement, puisqu’il sera diffusé a bord de tous les
vols long-courriers de la compagnie SWISS.

Débuts de la «propagande radio». La publicité

payante est interdite et le rayon de diffusion

des radios suisses est de faible portée. CONST
congoit des émissions de qualité en guise de publicité
et se voit confier le bulletin du trafic automobile.

Débuts du cinéma parlant. Ce nouvean
médium donne de la voix a la promotion
_,' touristique: pour un pays polyglotte comme
la Suisse, la distribution des films touris-
[ tiques se complique.



A la demande de 'ONST, au- Disparu en 1997, aétéle

jourd’hui photographe accrédité au Palais fédéral, photographe attitré de ’ONST pendant 50 ans.
immortalisait en 1986 le passage de plus de Ce cliché de 1952 représente I’entrée du tunnel
1000 moutons depuis les prairies de Zenbachen du Saint-Gothard, a Airolo.

jusqu’a Belalp (VS), via le glacier d’Aletsch.

encore lui, capture I'esprit de la

responsable du graphisme et de la Schlitteda, la course traditionnelle de luge en
publicité pour Suisse Tourisme, n’hésitait pas a sortir Engadine. Ce magnifique cliché de 1960 deviendra
avec un appareil quand on manquait de photographes. plus tard le sujet d’une affiche de ONST et un
Ce cliché du Palais des Nations, a Geneve, date de grand classique de la photo touristique d’hiver.

la fin des années 1980.



photographe de TONST
de 1981 a 1986, a abordé les sujets les
plus divers. En 1983, elle illustrait le sport
traditionnel du hornussen dans le cadre
de la Féte fédérale de Lutte et des

Jeux alpestres a Langenthal (BE). Elle
enseigne aujourd’hui a la Haute école
d’art de Zurich.

Les images de la Suisse «vue du ciel» £
par le Frangais =
ont servi a Suisse Tourisme pour sa :
campagne d’été 2014. On voit ici la "
chaine de la Bernina au canton des
Grisons.
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Des bureaux aux quatre

coins du monde

Si les premiers bureaux de ’ONST se conten-
taient de distribuer renseignements et billets, ils
se sont progressivement imposés comme des
acteurs incontournables du marketing touris-
tique. lIs ont régulierement fait appel a des stars
pour assurer la promotion des voyages en
Suisse.

Faut-il y voir la main protectrice du Walterli Tell en
bronze ornant sa facade? Une chose est sdre: la
Maison de la Suisse a miraculeusement échappé
aux bombardements alliés sur Berlin dans les der-
nieres semaines de la guerre, en 1945, Neuf ans
plus t6t, I'Office de tourisme suisse était venu
s’installer au rez-de-chaussée de cet imposant im-
meuble. Le public pouvait venir s’y renseigner sur
les séjours en Suisse et réserver des billets pour le
voyage en train jusqu’a la destination souhaitée.

Premiére affiche publici-
taire pour le tourisme
automobile. «All roads
lead to Switzerland»,
photomontage de Herbert
Matter.

Sous un méme toit

La Seconde Guerre mondiale met un frein au tou-
risme et le bureau berlinois de I'ONST prend en
charge le rapatriement des citoyens suisses installés
dans la «capitale du Reich». Berne fait toutefois le
choix de laisser ouvertes ses représentations a
I'étranger: la décision fait méme I'objet d’un arrété
fédéral en 1939. Les douze agences gérées par
les CFF, d’Amsterdam a Vienne, passent sous

le contrdle de 'ONST. La promotion du tourisme en
Suisse est ainsi unifiée. Celle-ci prendra par la suite
des formes parfois spectaculaires, comme en 1968,
quand Diana Rigg, la James Bond girl du film «Au
Service secret de Sa Majesté», viendra saluer le
public londonien du haut du Swiss Centre.

Un nouveau chapitre s’est ouvert il y a 20 ans avec
Suisse Tourisme. A Pékin, New York, Amsterdam
ou Dubai, ses 26 bureaux sont, bien plus que de
simples offices de tourisme, de véritables centres
névralgiques du marketing, qui organisent des opé-
rations, grandes ou petites, pour faire connaitre la
destination de vacances gu’est la Suisse, toujours
en concertation avec le siege a Zurich.

L’ONST ouvre un bureau a
Stockholm pour assurer la promo-
tion de la Suisse en Scandinavie.
Suisse Tourisme est désormais
revenu en Suéde, aprés une
interruption de quelques années.

Le Conseil fédéral dévalue
le franc pour faire face a la
crise économique.



007 sur le toit du Swiss Centre
a Londres: le film de James
Bond tourné en Suisse est

le theme tout trouvé d’une
campagne de promotion en
Grande-Bretagne.

La Maison de la Suisse a
Berlin: un bastion suisse durant
les années de guerre.
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Des bureaux aux quatre coins du monde

Suisse Tourisme est aujourd’hui représente

dans 26 pays. Tout a commenceé par des points de
vente des CFF dans les villes les plus stratégiques
de la planete. En 1939, ceux-ci sont transférés a
I’Office central du tourisme suisse. Ce réseau s’est

considérablement étoffé depuis la fin du XIX® siecle:

du Caire a Pékin, de Nice a Moscou. Petit voyage a
travers le monde en quelques étapes et anecdotes.

1925
1935
1945
1955
1965
1975
1985
1995

1915
2005
2016

Europe

Londres
Paris

o q Berlin

(o o} Nice
Rome

o o Prague

[« Vienne

o 0 Madrid
Milan
Bruxelles
Amsterdam
o o o Stockholm
Francfort

o o] Lisbonne
o Copenhague
> 0 Dusseldorf
0o Hambourg
o 0 Munich
0—0 or Stuttgart

D Moscou

[ Varsovie
o—- Barcelone

[o]

o

Amérique

o New York
[ ) ©  San Francisco
o 0 Buenos Aires
o 0 Chicago
o Toronto
a—o Montréal
o O Los Angeles
o Séo Paulo

Asie/
Océanie

o Tokyo
o Hongkong
o Mumbai
Pékin
Séoul
New Delhi
Singapour
Bangkok
Kuala Lumpur
Dubai
>—r Shanghai
o+ Jakarta
D—r- Sydney

09000007

Afrique /
Moyen-Orient

o 0 Le Caire
o 0| 09 Johannesburg

o—o Pretoria
—0 Tel-Aviv

Le Caire

En 1913, les CFF s’installent dans la
capitale égyptienne, devenue incon-
tournable, tant d’un point de vue
touristique que stratégique, depuis
I’ouverture du canal de Suez.
L’ONST reprend les bureaux en 1941.
Ils accueilleront I’agence de Swissair
a la fin des années 1980.

Nice
La Coéte d’Azur attire chaque année
une clientéle d’estivants fortunés: une
cible idéale a conquérir pour les
vacances d’hiver en Suisse, se dit
I’ONST en 1923. Ce bureau nicois
restera ouvert 50 ans, avant de s’effa-
cer devant Paris, siége de Suisse
Tourisme en France.



Francfort
En 1946, ’ONST est le premier
office de tourisme étranger a revenir
dans une Allemagne en ruine. Les
responsables en sont convaincus: le
marché allemand ne tardera pas a
rejouer un role majeur.

San Francisco
En 1947, ’ONST s’installe dans le
prestigieux quartier d’Union Square.
En 1993, la compagnie Swissair
décide de créer un vol pour Los
Angeles, poussant ainsi ’ONST a
démeénager son siége de la cOte ouest
des Etats-Unis. San Francisco connait
ensuite de grands bouleversements et
I’ancienne capitale des hippies devient
la porte de la Silicon Valley. En 2016,
Suisse Tourisme redéménage et le
projet SwissPier dote la Suisse d’une
vitrine a une adresse prestigieuse.

Tokyo
En 1974 a lieu le premier vol sans
escale de Swissair pour Tokyo. Deux
ans plus tard, ’ONST saisit ’occa-
sion pour s’implanter dans la capi-
tale japonaise et nouer d’importants
contacts avec la presse, la télévision,
la radio et les agences de voyages.
Le Japon sera longtemps le premier
pourvoyeur de touristes pour la
Suisse en Extréme-Orient.

Moscou
Suisse Tourisme est le premier office
de tourisme national a s’installer a
Moscou: le nouveau marché russe
est prospecté avec succes des 1995,
quelques années seulement apres la
fin de I’Union soviétique, puis en
collaboration étroite avec Swissair.
Malgré toutes les turbulences, le
marketing du tourisme suisse est
aujourd’hui encore présent en
Russie.

Hongkong
En 1996, la Suisse identifie le
potentiel énorme de I’Asie du Sud-
Est pour son tourisme. Le bureau
de Hongkong est renforcé trois
ans apres son ouverture de facon a
intensifier les activités de marketing
dans toute la région. Il s’est a
présent recentré sur la Chine méri-
dionale, Singapour, la Thailande
et I'Indonésie ayant désormais leurs
propres bureaux.

Pékin
Suisse Tourisme est le premier office
national de tourisme européen a
avoir eu ’autorisation de s’installer
en République populaire de Chine.
Le bureau de Pékin, inauguré en
1999, sert aujourd’hui de quartier
général pour toute la Chine conti-
nentale.
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1600 drapeaux communaux de 50x50 cm: la «forét de fanions» de I’Exposition nationale de 1939, a Zurich, présente la Suisse dans toute sa diversité.
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La Suisse se met en scene

Dans les vitrines, sur les stands des foires,
salons, expositions nationales ou universelles,
la Suisse touristique déploie des trésors d’ima-
gination et de créativité pour se mettre en
scene. Elle touche ainsi les cceurs autant que
les esprits.

S’il est un moment qu’aucun des dix millions de
visiteurs de I’'Exposition nationale de 1939 n’aura
pas oublié, c’est celui de la traversée de la «Fahnli-
strasse», allée surplombée de 1600 fanions commu-
naux débouchant sur le fier drapeau national. Cette
installation figurant une Confédération unie dans sa
diversité est une manifestation forte de patriotisme.
Mais a la veille de la Seconde Guerre mondiale,
I’ONST cherche aussi a stimuler I'envie de voyager
chez les Suisses eux-mémes.

Présent aux meilleurs endroits

La communication est toujours une fagon de se
mettre en vitrine, parfois au sens propre du terme.
Depuis sa fondation, 'ONST n’a cessé d’utiliser
ces vitrines de fagon créative et passionnée, a com-
mencer par celles de ses propres agences. Bientot,
la Suisse investit la devanture des banques et des
grands magasins: Harrods a Londres, Galeries
Lafayette a Paris, La Rinascente a Milan. Les grands

boulevards, les avenues prestigieuses et les quar-
tiers modernes tels que La Défense a Paris, lui
servent de décors. Scenes en costumes tradition-
nels, mobiles abstraits composés de motifs suisses
ou, tout dernierement, le Grand Tour avec casque
de réalité virtuelle Oculus Rift: les passants du
monde entier sont conviés a une immersion dans
I'univers de la Suisse. Le talent des créatifs de
I’ONST fait que la Suisse marque des points lors
des expositions universelles. «Jollyball», ceuvre de
Charles Morgan, fait sensation a I'EXPO 86 de
Vancouver. Ce flipper géant au parcours en forme
de voyage touristique a travers la Suisse ira méme
jusgu’a entrer au livre Guinness des Records.

Les expositions humoristiques de Hans Kuchler,
graphiste de I'ONST, sont elles aussi entrées dans
la légende: son exposition de cannes de marche,
inaugurée en 1974 a la «Muba» de Béle, s’est
ensuite invitée dans une quantité de halls d’hétel
et de bateaux de croisiére.

Les grandes foires et expositions sont I'occasion

de montrer ce qu’est le design «Swiss made», arbo-
rant fierement ses couleurs rouge et blanc et ses
matériaux durables. Le nouveau stand de Suisse
Tourisme, dévoilé en 2010, se distingue par son style
lounge, avec écrans géants et visuels marquants.

Il s’est fait remarquer dans le monde entier, a été
classé premier au World Travel Market 2010 de
Londres et a recu le «<Best Booth Design Award» a
la World Winter Sports Expo 2016 de Pékin.

Création de la
Centrale suisse du
film (SFZ), avec le
concours de ’ONST.
Sa mission: améliorer
la distribution des
films touristiques a
I’étranger. i

v
L’ONST devient une corporation de droit public. Les CFE,
les PTT et PONST s’associent pour la promotion touristique.

Les CFF confient a I’Office national du tourisme leur réseau
mondial de points de vente.

Début de la Seconde Guerre mondiale.
Le tourisme international est
pratiqguement gelé du fait du conflit.



18

© Musée du design, Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich

© Musée du design, Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich

L F.TEen SUISSE

ruBLIY PAR COFFICT DBISSL Dll ‘l'ﬂl.lﬁ'llﬂt ZURICH LT L&HI‘N-NE

Emil Cardinaux
En 1920, il crée la premiere série d’affiches de 'ONST.
Ses paysages imposants lui valent une grande reconnaissance,
en Suisse comme a I'étranger.

Hans Erni
En 1944, Hans Erni fait scandale avec une affiche prénant
I’amitié entre la Suisse et 'URSS. Un an plus tard, son affiche
pour I'ONST comporte un nuage dans lequel certains ont
cru reconnaitre la forme de I’'Union soviétique.

© Domenica Carigiet

© Musée du design, Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich

Alois Carigiet
Créateur du personnage d’Ursli, ce graphiste dessine en
1941 une affiche légerement provocante, avec une femme
semblant dégrafer son corsage.

Philipp Giegel / Hans Kiichler
En 1964, 'ONST invite les voyageurs a faire étape
en Suisse pendant leurs trajets en Europe
(photo: Giegel, composition: Klchler).
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L’art suisse de I'affiche

Depuis 1920, ’ONST a toujours fait appel aux
plus grands maitres pour concevoir ses affiches
et plusieurs ceuvres majeures se sont fait remar-
quer partout dans le monde. Emil Cardinaux,
Alois Carigiet et Herbert Leupin se sont imposés
dans le genre.

«Je suis indigné que votre directeur ait pu laisser
publier une affiche aussi monstrueuse!» s’étranglait
au téléphone un honnéte citoyen le 18 décembre
1941. «<Une dame qui dégrafe son corsage pour
exposer sa poitrine, sur laquelle s’étale un paysage!
Et qui, en plus, ose arborer un grand sourire de
satisfaction!»

Chefs-d’ceuvre d’art et de design

Cette réaction outragée fait suite a I'affiche «Elan

vital aux sports d’hiver». Celui par qui le scandale
arrive n’est autre qu’Alois Carigiet, le pére du cé-

lebre Ursli, héros de la littérature pour enfants. Ce

Campagne d’été «Macht
Ferien - schafft Arbeit»:
la Suisse communique
pour la premiére fois sur
le rble du tourisme dans
I’économie nationale.

Pénurie de carburant: les
«voyages d’agrément» en voiture
automobile sont interdits.

natif des Grisons est I'un des maitres de son art,
comme tous les autres créateurs ayant manié la
plume, le pinceau ou I'appareil photo pour une
campagne de 'ONST. Leurs ceuvres se veulent a la
fois précises, pertinentes et, pourquoi pas, provo-
catrices. La griffe de ces artistes a influencé I'image
de marque du pays en tant que destination,

mais aussi la renommée internationale des arts
graphiques et du design suisses.

Laffiche restera le principal support de promotion
touristique jusqu’au XXI® siecle. D’inspiration
expressionniste dans les premiéres années, les
créations destinées aux colonnes des grandes villes
se feront plus colorées et joyeuses a partir des
années 1930. Durant la Seconde Guerre mondiale,
cet art se met au service de la «défense spirituelle»
du pays a travers des sujets et slogans patriotiques,
tels que «Schweizer Heimat. Kraftvoll und herb».
Les années 1980 voient le triomphe de la typogra-
phie et des slogans accrocheurs dans le langage
publicitaire de Suisse Tourisme.

Le film «Tous les Suisses a skis»
relie les aspects militaires et touris-
tiques. Il sera projeté a I’étranger
ainsi quaux GI américains voyageant
en Suisse apres la fin de la guerre.
La Suisse se présente ainsi comme
une destination attractive pour les
vacances d’hiver.
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«D’un point de vue artis-
tique, la Suisse a été la
référence du graphisme
pendant des décennies.»

Christian Bréndle, directeur du Musée du design
de Zurich depuis 2003, est commissaire de la
rétrospective-anniversaire «Partez en vacances!».
Cet architecte de formation, passé entre autres

par la Kunsthalle Basel et I'Opéra de Zurich, évoque
I'apport artistique des affiches touristiques de

I’ONST/Suisse Tourisme.

Quelle est votre affiche préférée
de Suisse Tourisme (ou de
I’ONST) et pourquoi?

«All roads lead to Switzerland»,
de Herbert Matter (1935, v. page
12). Elle réunit tous les éléments
qui font une affiche de qualité: la
dramaturgie graphique liée a 'ef-
fet de perspective entre les pavés
et les sommets enneigés, une pa-
lette de couleurs marquante, car
réduite au minimum, et surtout
une narration a reconstituer soi-
méme. Quand je regarde cette af-
fiche, je n’ai qu’une envie: mon-
ter dans un cabriolet et descendre
cette route en lacets. Le triangle
clair formé par la chaussée fait un
fond idéal pour accueillir le texte
en lettres rouges, décliné en plu-

sieurs langues.

Quels sont les artistes ayant le
plus fortement influencé les
affiches touristiques suisses?
Matter en fait certainement partie,
avec son approche innovante de la
photographie et du collage. Son
ceuvre a grandement contribué a

faire connaitre les arts graphiques

suisses, notamment en Amérique.
Une réputation qui dure encore
de nos jours. II faut aussi citer des
maitres tels que Burkhard Man-
gold, Walter Herdeg ou Carlo
Vivarelli, qui ont véritablement

fait ceuvre de pionniers.

Quels sont aujourd’hui les ingré-
dients d’une bonne affiche tou-
ristique?

Une bonne affiche doit vous sé-
duire par son visuel et son texte,
éveiller un sentiment de nostalgie
et susciter 'envie de voyager. Bien
souvent, l'affiche touristique doit
véhiculer une émotion: «C’est 1a
que je veux aller, ce sont ces sen-
sations que je veux ressentir» sont
des messages intemporels et tou-

jours valables.

En quoi les affiches touristiques
de la Suisse se distinguent-elles
de celles du reste du monde d’un
point de vue artistique?

D’un point de vue artistique, la
Suisse a été la référence du gra-
phisme pendant des décennies.

Desprit d’innovation s’est quelque

Interview

peu tari: c’est regrettable mais
cela tient, entre autres, a une plus
grande frilosité de la part des
mandants. Je trouve en revanche
que les photographies sont au-
jourd’hui d’une qualité remar-
quable et japprécie le fait que la
Suisse communique avec un sens
certain de 'humour et du clin

d’ceil.

L’affiche est-elle encore un
moyen de communication publi-
citaire pertinent?

Daffiche demeure le support pu-
blicitaire le plus apprécié. Elle
jouit d’un haut niveau d’accep-
tation par le grand public et,
a la différence de la publicité
a la télévision ou sur Internet,
n’est pas considérée comme une
nuisance. C’est la solution qui
s’impose quand on cherche a
transmettre un message au plus
grand nombre. Et si, en plus, elle
constitue une excellente compo-
sition, alors nous nous ferons un
plaisir de l'accueillir au sein de
notre collection, la plus impor-

tante au monde.




© Musée du design de Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich

Donald Brun

Dessinateur publicitaire de formation, Donald Brun crée pour 'ONST

I’affiche «Vacances de printemps» en 1945. Ses ceuvres forment

un chapitre de I’histoire suisse du graphisme. En 1952, il participe a la

fondation de I'Alliance Graphique Internationale (AGI).

© Musée du design de Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich

Herbert Leupin
On lui doit la mythique vache violette du chocolat Milka. Mais
les affiches de Herbert Leupin furent surtout consacrées a
des marques typiquement suisses, notamment pour le compte de
I’ONST. Elles se distinguent par leur légéreté et leur humour.

Herbert Matter est considéré comme le pere de I’affiche moderne.

© Suisse Tourisme

© The Herbert Matter Estate/Fotostiftung Schweiz

Herbert Matter
Avec son usage inventif de la photographie et du collage,

Celle qu'il créa pour les vacances d’hiver en 1934 figure aux
collections permanentes du MoMA, a New York.

Unser GPS.

WSt m

Suisse Tourisme
Cette campagne de 2006 a été créée par I'agence Spillmann/
Felser/Leo Burnett (SFLB). Peter Felser, ancien directeur de
SFLB, utilise ici un cliché mis dans un contexte original. C’est Iui
qui créera plus tard les personnages de Sebi & Paul.
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Une créativité dans ’air

du temps

Les événements mondiaux ont toujours influé
sur le marketing des séjours en Suisse. Saisir les
mouvements de mode a travers des opérations
créatives, mais aussi innover et lancer soi-méme
des tendances: telle est la double mission de
Suisse Tourisme.

Des soldats américains qui saluent en souriant
depuis un télésiege, observent avec fascination

les vitrines des horlogers ou partent a skis a la
conquéte des sommets: en 1945, les photos de
Gl radieux venus visiter Davos ou Geneéve a l'invita-
tion de 'ONST font le tour du monde. Linvitation
faite aux troupes stationnées en Europe a venir
visiter la Suisse n’était certes pas exempte d’ar-
riere-pensées: cette opération de séduction visait
aussi a donner un coup de fouet au secteur du
tourisme, sinistré par les années de guerre. Pari
gagnant: avec 20 millions de nuitées dans les hotels
et les centres de cure, le tourisme suisse atteint en

cffoissair

Premier vol transatlantique de

1947 un niveau record. Une partie non négligeable
de cette performance est due aux nouveaux
visiteurs venus des Etats-Unis. En 1968, ceux-ci
iront jusqu’a élire la Suisse «destination de réve»
dans un sondage.

«La meilleure défense, c’est I'attaque»

Les traits de génie créatifs étaient déja recherchés
dans les années 1930, marquées par la crise écono-
mique. La Suisse souffre alors de sa réputation
d’«llot de cherté». Elle décide d'attirer les conduc-
teurs automobiles en réduisant le prix du carburant
pour les touristes, crée des offres tout compris pour
les voyages de noce et demande aux guides de
montagne d’ajuster leurs tarifs. Dans les années
1970, le premier choc pétrolier impose un nouveau
choc de créativité. Le directeur de 'ONST de
I’époque mobilise ses troupes et leur dit trés claire-
ment: «La meilleure défense, c’est I'attaquel» Un
catalogue de 300 offres pour I'été est établi en un
temps record et un nouveau guide sur les hotels est
distribué a tous les passagers de la compagnie
Swissair. Des messages tels que «La Suisse: des
vacances en or pour votre argent» annoncent claire-
ment la couleur. Avec «Voyages sur mesure plutét
que tourisme de masse», la Suisse entend attirer les
voyageurs individuels soucieux de qualité.

Swissair entre Genéve et
New York (dévié sur Washington
pour cause de brouillard).

La construction de I’aéroport internatio-
nal de Zurich ouvre un chapitre nouveau
dans I’histoire du tourisme suisse.

Deuxiéme
édition des Jeux
Olympiques
d’hiver a
St-Moritz.
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Prime a I'audace et a la créativité: les soldats
américains se font les ambassadeurs du tourisme
suisse, affaibli par la Seconde Guerre mondiale.

© Keystone/MAGNUM PHOTOS/Werner Bischof
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Débuts de la télévision
suisse: le premier studio
s’installe dans une

La strategie de ’humour

L’humour n’est peut-étre pas la toute premiére
qualité que I'on préte aux Suisses. Et pourtant,
depuis les années 1950, les professionnels du
marketing touristique font sourire et rire le monde
entier en attirant I’attention sur notre pays.

Avril 1957: huit millions de téléspectateurs sont assis
devant leur poste pour suivre I'émission hebdoma-
daire de la BBC «Panorama», qui montre un docu-
mentaire magnifiguement réalisé sur la récolte des
spaghettis a Morcote (Tl). Le caméraman Charles de
Jaeger filme — trés sérieusement — des paysannes
occupées a cueillir les spaghettis mars a point dans
les arbres. Le commentaire précise que les pates
sont toutes exactement de la méme longueur, grace
a un hiver particulierement doux et aux talents

des spaghetticulteurs suisses! Le tournage bénéficie
d’un important soutien de la part de I'agence
londonienne de I’ONST. La stratégie fonctionne a
plein et la Suisse est bientdt sur toutes les levres.
L’humour permet de marquer des points. Et a la
différence de la provocation, il suscite des réactions
positives, qui restent ensuite associées a la Suisse
en tant que pays de vacances.

De la suite dans les idées

La Suisse récidive plusieurs années plus tard, avec
un spot télé viral présenté le 1" avril 2009. On 'y
voit des hommes et des femmes préts a tout

pour assurer la propreté de leur pays, allant jusqu’a
épousseter, brosser et récurer les montagnes.

ancienne halle de tennis

couverte.

Naissance de
I’Union européenne -~
(traité de Rome).

Jurg Schmid, directeur de Suisse Tourisme, apporte
de la crédibilité a cette histoire un peu folle en
langant lui-méme la campagne a la radio dés sept
heures du matin. Plusieurs milliers de personnes
se porteront volontaires pour aller nettoyer les
fientes d’oiseaux sur les pentes du Cervin et autres
sommets! La vidéo, vue plus de 100 millions de fois,
sera classée cinquieme meilleur poisson d’avril au
monde par le «Time Magazine» et méme premier
par le site du «Spiegel». Et comme la réalité dépasse
parfois la fiction, des formations au nettoyage des
rochers seront méme proposées!

L’ONST, puis Suisse Tourisme, ont régulierement
parsemé leur communication de clins d’ceil.
Les autres campagnes humoristiques en bref:

» 1966: un petit pas humoristique avec la campagne
«Avant d’aller sur la Lune, allez en Suisse».

* 2006: bien foutus plutot que footeux: «Mesdames,
passez donc I’été la ou les hommes se soucient
un peu moins de football, mais un peu plus
de vous.» Evasion pendant la Coupe du monde
de football.

» 2007: ils n’ont pas froid aux yeux! Des moniteurs
de ski bien batis exhibent leurs pectoraux au bord
des pistes.

» 2016: Bruno et sa doublure: rien de tel qu’un
complice cascadeur pour prendre de faux selfies!

Débuts du marketing
conjoint de I’espace alpin
aux Etats-Unis (Alpine
Tourist Commission).




© Getty Images / Hulton Archive / Keystone

Tout pour une Suisse nickel!
Les brigades de nettoyeurs de rochers
en pleine action le 1°" avril 2009.

La «récolte des spaghettis dans le Tessin» (1957), film
tourné par la BBC avec le soutien de ’ONST (Londres).

© Suisse Tourisme
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La nature, carte maitresse du tourisme suisse depuis toujours et atout minceur pour cette affiche de 1969.
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«Suisse. tout naturellement.»

Retour a la nature: le mot d’ordre du philosophe
genevois Jean-Jacques Rousseau exprime a la
perfection ’ADN du tourisme suisse. La conquéte
de notre principale ressource, les montagnes,

est a I'origine d’une croissance soutenue.

En mai 1962, le 250° anniversaire de la naissance
de Jean-Jacques Rousseau est célébré en grande
pompe. Six caleches entament un périple de

huit jours depuis Francfort, Munich, Milan, Lyon,
Paris et Bruxelles pour converger vers l'lle Saint-
Pierre, ou le philosophe avait trouvé refuge en 1765.
Cette année-la, 'ONST met I'accent sur les joies

de la nature et la richesse des contacts avec la po-
pulation locale.

Préserver le capital nature

La nature est le capital du tourisme suisse. Dés ses
tout débuts, les aristocrates se rendaient dans les
Alpes bernoises, grisonnes ou valaisannes pour y

respirer le bon air pur des montagnes. Dans les
années 1920, la notion de cure prend le dessus et,
en 1951, le slogan devient «Swiss Alps calling». Les
vacances en Suisse font du bien aux enfants, af-
firme-t-on I'année suivante, tandis qu’en 1969, c’est
la minceur qui sert d’argument. Le public afflue, tou-
jours plus nombreux, pour retourner a la nature, ses
lacs bleus et ses glaciers. Partout, les remontées
mécaniques partent a I'assaut de nouveaux som-
mets et se développent les stations. Mais des les
années 1960 et 1970, des experts clairvoyants
mettent en garde contre le risque de dérive: pas de
tourisme sans nature, et pas de développement a
long terme sans la préservation des richesses natu-
relles dans toute leur diversité.

Cette préservation de la nature est un souci essen-
tiel pour Suisse Tourisme, et donc un facteur de
réussite stratégique. Le nouveau slogan créé en
2003, «Suisse. tout naturellement.», est un message
clair, tout comme la création de 18 parcs naturels
ou d’une charte pour le développement durable,
élaborée en 2009 avec les partenaires de la
branche. Pas étonnant que le slogan de I’été du
centenaire 2017 reprenne ce theme originel du re-
tour a la nature, comme motivation pour découvrir
ou redécouvrir la Suisse.

L’ONST présente a
I’Exposition nationale de
Lausanne la «Polyvision»
(film panoramique) dans
un spectaculaire pavillon.

Un accord avec Swissair
permet de créer six bureaux de
renseignements touristiques dans
des villes d’Amérique du Sud.

Premiéres publicités
a la télévision suisse.
Spot de ’ONST pour
les vacances d’hiver.

Débuts de la télévision
en couleur en Suisse:
une ére nouvelle et un
nouveau potentiel pour la
publicité touristique.
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La pub sans le kitsch?

Heidi, Cervin, fromage et chocolat: quelle est la
place des clichés dans la promotion touristique?
Et le kitsch des boutiques de souvenirs est-il
compatible avec I'image de marque de la Suisse?
La question fait débat depuis un siéecle.

«Se conformer a une vision mercantile serait dévas-
tateur pour la Suisse et néfaste a son image de
marque», s’emportait le directeur Werner Kémpfen
dans le rapport annuel de 1969. Pas question de
se laisser influencer par I'industrie des souvenirs.
L’ONST devait au contraire véhiculer une image
neutre et objective, critique mais bienveillante.

Les clichés divisent

Mais comment présenter ce petit coin de terre ou

le lait se transforme en fromage et chocolat et ou

les montres sont plus exactes que partout ailleurs?
Un vieux débat typiguement suisse. Longtemps

nos compatriotes ont semblé trouver leurs particula-
rismes quelque peu embarrassants. Aujourd’hui,

la relation aux clichés, méme les plus kitsch, est
nettement plus décomplexée. Quand on part aux
Pays-Bas, c’est pour voir des moulins et des tulipes.
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Quiconque débarque a New York s’attend a tomber
sur un taxi jaune. Pourquoi, dés lors, rougir de la
Suisse de Heidi? se demandent les professionnels
du tourisme, pour qui cliché rime aussi avec authen-
ticité.

Le meilleur exemple de cliché revendiqué, c’est
notre duo de montagnards de choc, Sebi & Paul, qui
ont servi d’ambassadeurs a Suisse Tourisme de
2011 2 2015. Ces deux grands gaillards, natifs de
Suisse centrale, resteront comme des figures
éminemment sympathiques, tout comme les images
représentant la petite Heidi ou le grand Cervin proje-
tées dans le tunnel du Skymetro, a I'aéroport de
Zurich. Sur le principe du folioscope, elles forment
une petite animation de 30 secondes, avec cor des
Alpes et cloches en fond sonore: un message de
bienvenue en forme de clin d’ceil pour nos visiteurs
étrangers, avec deux icOnes de la «suissitude»,
indémodables et indétrénables.

-

La subvention annuelle de la Confédération
passe progressivement de 8 a 10 millions
de francs. L'objectif est d’intensifier ’activi-
té sur les marchés étrangers. La création de
Swiss Centers a New York et Londres
marque un important jalon.

Neil Armstrong et Buzz Aldrin sont les premiers
hommes sur la Lune. L’ONST lance le slogan: «Avant
d’aller sur la Lune, allez en Suisse». Prés d’un demi-
siécle plus tard, Aldrin tombera amoureux de la Suisse et
enfilera a nouveau sa tenue d’astronaute pour le tournage
d’un spot publicitaire pour Suisse Tourisme.



Interview

«On ne peut pas se
contenter de clichés.»

Peter Felser, directeur général de I'agence de publicité
SFLB, est a I'origine de plusieurs campagnes de Suisse
Tourisme. Son cabinet de conseil Felser Brand Leadership

est aujourd’hui spécialisé dans les projets liés aux
marques et a la stratégie. Il répond a nos questions sur
le théme des clichés dans la publicité touristique.

La publicité touristique suisse

joue trés régulierement sur les

clichés. Est-ce encore efficace?
Il n’y a pas de recette magique
universelle. Mais si le spectateur
ne connait pas encore bien la
Suisse et qu’il ne fait que regar-
der la publicité en passant, un
cliché peut s’avérer utile. De ce
point de vue, les clichés fonc-
tionnent mieux en Asie et dans
les pays lointains que chez nos
voisins européens. On ne peut
évidemment pas se contenter
de clichés: pour marquer des
points, il faut une stratégie claire
et une mise en ceuvre surpre-

nante.

SFLB a elle-méme intégré

certains clichés dans les cam-
pagnes de ST. Pourquoi?
Nous avions fait le choix de ne

pas
paysages. 1l fallait aussi évoquer le

nous contenter de jolis
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Deux montagnards de choc:

Sebi Kittel et Paul Betschart sont les
ambassadeurs d’une Suisse aussi
sympathique qu’authentique.

savoir-faire des hommes et mettre
en avant nos forces au lieu de
chercher désespérément a corri-
ger nos faiblesses. Notre tendance
a une forme de «maniaquerie» et
notre perfectionnisme nous ont
donné I'idée du slogan: «Nous fai-
sons tout pour que vos vacances
solent parfaites». C’est ainsi que
nous avons inventé, entre autres,
les sympathiques personnages de
Sebi & Paul.

Mais ces clichés ne sont-ils pas

en contradiction avec les aspects
modernes et urbains de la Suisse?
Ces aspects existent bel et bien,
c’est évident, mais qu’ont-ils de
vraiment original? Et en quoi
sont-ils pertinents pour nos visi-
teurs? Pour un grand nombre de
personnes, les vacances corres-
pondent a un profond besoin de
dépaysement. La notion de mo-
dernité est dailleurs tres fluc-

tuante.

© Suisse Tourisme
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Chefs-d’ceuvre du

cinéma publicitaire

Beethoven rocks... dans une symphonie
d’images composée de prises de vue spectacu-
laires et sans paroles. Avec ce court-métrage «La
Pastorale», la Suisse part a I’'assaut du septiéme
art en 1976 et émerveille le monde entier.

«Survoler le sommet du Cervin en pleine tempéte
puis s’engager dans les étroites gorges de I'Aar
suppose de la part du pilote d’hélicoptére une
quantité de prouesses, dont le spectateur ne se
rend pas forcément compte.» Tel est le ton mo-
deste du prospectus officiel de «La Pastorale».
L’équipe technique de ce court-métrage a pourtant
fait preuve d’une grande audace durant le tournage.
C’était la premiere fois qu’elle partait a la chasse
aux images munie d’un systéme permettant des
prises de vues aériennes parfaites. Le résultat:

15 minutes époustouflantes de Suisse vue du ciel.

Une sortie internationale

La symphonie n° 6 de Beethoven, dite «Pastorale»,
sert de bande sonore a ce grand spectacle sans
paroles, trait distinctif du film touristique de I'époque.
L’ objectif est de pouvoir assurer la promotion de la

Inauguration du nouveau siége
de ONST a Paris («Porte de

la Suisse»). C’est le premier
batiment dont ’ONST est directe-
ment propriétaire. Suisse Tourisme
occupe encore ce prestigieux
immeuble de la rue Scribe, en
face de I’Opéra Garnier.

Parrét. Le

Retour des
voiture.

Suisse dans le monde entier, sans frais supplémen-
taires de post-production. Ce petit bijou sera pro-
grammeé plusieurs années en premiere partie dans
les meilleures salles de cinéma, de New York a Paris.

Apres un siecle de publicité touristique, le cinéma
reste la discipline reine, méme si son heure de
gloire remonte aux années 1960 et 1970. L'ONST
remporte alors plusieurs récompenses internatio-
nales. «A fleur d’eau», portrait sans paroles du
chateau d’eau de I'Europe, ira méme jusqu’a dé-
crocher la Palme d’or du court-métrage au festival
de Cannes en 1963. L'ONST joue par ailleurs un
rble essentiel dans la production et la distribution
de films touristiques, en Suisse comme a I'étranger.
Chaque nouvelle ceuvre est I'occasion de conquérir
le cceur des touristes, comme I'inoubliable «Ski
Fantasy» (1982), qui voit Willy Bogner passer der-
riere la caméra. A partir des années 1990, de trés
nombreux films de Bollywood sont tournés sur le
Titlis et dans I'Oberland bernois. Dans les années
2000, c’est le spot télé qui est roi: en 2015, Suisse
Tourisme signe un grand coup avec la déclaration
d’amour de Buzz Aldrin, qui lui vaut I'année sui-
vante le Prix Edi.16 du film publicitaire.
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Premier vol Tokyo-Zurich sans escale
avec Swissair. CONST en profite peu
aprés pour ouvrir une agence dans la
capitale japonaise.

Choc pétrolier: le monde a

Conseil fédéral

prend en charge I’ approvision-
nement en carburant des
infrastructures touristiques.

dimanches sans



-
N
o
=
I
o]
@
°
3
2
3
G5
€
5
=
15
2
£
o
5
2
©
g
w
s
I
9]
(2]
c
5
3
o
I
E
5
©°
2
(]
=

Schweiz Suisse Svizzera Switzerland», numéro 11, année 1976

-
=
-
L
-
-
L
-
-
L
]
[ ]
B
-]
-
-

SCHWEIZER

PASTORALE

PASTORALE
SUISSE

CONDOR-FILM 5A
ZORICH

EIN HEUER FILM DER SVI

Thesen und Motive aos Ludwilg van
» 6. Sympl , der
srale” en nahtlos
die packenden Flugaufnahmen wial-
fHltiger Schweizer Landachaft
zwlachan Jura und Tessin. Die
flisgariachen Bravouclolstungen,
die £OLig waren, um sinon Hell
bar den & burmuspelts
=cipfel und - sum
- durch dis enge hare=

gyroskoplsoh stablllslerte
Wascam-Kamera sorgte selbst in

absolut erschiltterungs frele Aul-
nakmen.,
by Fils, dem von der Pillmbe-
wertungsstolle Wieabaden inzwi-
sohen das Pridikat "Desonders
weftvoll™ rugesprochen wurde,
entatand bel der Condor-Film AG,
Elrich, i= hufirage der
Sehwaizerischan Verschrazentrale.
e fChrte der internaticsal
srfolgrelcha Pilm-, Theater— amd
Fernaghschaffonde Wicolap Gessnar,

Ale Vorprograss wird des 15miplti-

g, komsgntarlose Farbfilm in die

Hinos gelangen und glelchieitlg in

iber flnfundzwancig Lindern durch

d1la Agentursn und Vertratangen der

Schwolzerischen Verkehratantrals
gezeigt werden, In der Schwcl:
worden lémm-Kopien i

leih des Schwelser &

volkskinos Lp Barm |

L’astronaute Buzz Aldrin fait un petit pas dans

la neige au sommet du Breithorn (VS). Un pas
de géant pour I’hiver suisse 2015/2016.

«La Pastorale», sur la musique
de Beethoven (1976).
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Le résultat d’un long travail
en coulisses: les vacances
en Suisse en supplément
au «National Geographic».
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Experts des relations médias

Les relations avec les médias sont au cceur
des activités de Suisse Tourime: entretenir

le contact avec les journalistes de presse écrite
ou audiovisuelle est essentiel. De I’émission
«Good Morning America» a la star de I'Internet
arabophone, tous s’enflamment pour ce paradis
alpin chargé d’histoire qu’est la Suisse.

Une Landsgemeinde sous la neige, un pére de fa-
mille faisant son paquetage pour le service militaire
et une scene du dur quotidien des paysans de mon-
tagne. Dans un reportage de 30 pages publié en
1986 dans le grand magazine américain «National
Geographic» (14 millions de lecteurs). Tel est préci-
sément le type de couverture visée par 'ONST pour
«faire connaitre et améliorer I'image de la Suisse

a I'étranger». La crédibilité du journaliste vaut mieux
que les espaces publicitaires payants et le regard
extérieur est supérieur a I'autocongratulation: c’est
un grand principe depuis la fin des années 1940.
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Arrivée de nouveaux acteurs

Chaqgue année, ce sont plusieurs milliers de journa-
listes qui sont ainsi invités a des voyages de presse,
a titre individuel ou en groupe, pour explorer la
Suisse avec Swissair/SWISS, les CFF et d’autres
partenaires et en rapporter de nouveaux sujets.
Matt Lauer, de I’émission «Today» (NBC), fait en
2011 un voyage entre le Cervin et le Jungfraujoch:
ses aventures sont suivies en direct par huit millions
de téléspectateurs. Dans un tout autre genre, Ji Min
Han, actrice de cinéma et de télévision adulée en
Corée du Sud, est désignée comme «Swiss Friend»,
ambassadrice de Suisse Tourisme entre 2013 et
2015. Dans son sillage se pressent de nombreux
journalistes, photographes et blogueurs. C’est a
eux qu’appartient I'avenir sur les réseaux sociaux,

a I'image de I’Américain Chris Burkard, star d’Ins-
tagram (2,2 millions d’abonnés), ou de Taim al-Falasi,
youtubeuse star de Dubai (442 000 abonnés). Leurs
articles (et, de plus en plus, leurs photos) de la
Suisse atteignent leurs communautés respectives
en direct et partout dans le monde.

Lancement des renseigne-

ments touristiques par

téléphone (120). Conseils de
visites et d’activités dans les
quatre langues officielles.

Fin de la vécession, début de reprise.

Le tourisme suisse a le vent en poupe a la grande
surprise des observateurs internationaux. Avec
sa campagne «Switzerland works», 'ONST
montre que la qualité est au rendez-vous.

La Confédération réduit sa subvention a
PPONST. hotelleriesuisse intervient et verse
une aide d’un million de francs.
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Des partenariats

stratégiques de poids

L’'une survole le monde, I’autre sillonne le pays
et la troisieme imprime sa marque sur nos cour-
riers et paquets: Swissair/SWISS, les CFF et

La Poste sont des partenaires forts, qui donnent
des ailes supplémentaires a la marque Suisse
depuis les tout débuts du tourisme.

Un bloc de quatre timbres ornant I'enveloppe «pre-
mier jour»: Zoug, Sion, Waltensburg et Prugiasco
sont les motifs du bicentenaire du tourisme suisse.
Les PTT de I'époque se sont associés a 'ONST
pour I'occasion et c’est le chef du Département
fédéral des transports, des communications et de
I'énergie, Leon Schlumpf en personne, qui dévoile
ce timbre commeémoratif sur la place Fédérale, a
Berne. Un geste a haute teneur symbolique. Depuis
plusieurs décennies déja, les PTT font cause
commune avec les professionnels de la promotion
touristique. C’est ainsi que les agences de 'ONST
ne se contentent pas de vendre des billets de train
et d’avion, mais distribuent aussi les plus beaux
timbres-poste. Quant aux CarsPostaux, autres
ambassadeurs du tourisme suisse, ils acheminent
les touristes avec le courrier jusqu’aux montagnes
et vallées les plus reculées.

Place aux marques

[’ONST/Suisse Tourisme a établi d’autres partena-
riats de longue date, notamment avec la Société
Suisse des Hbteliers ou la compagnie aérienne.
Celui qui I'unissait a La Poste a pris fin en 2010 et
c’est aujourd’hui la société Swisscom qui diffuse les
messages de la Suisse touristique dans ses canaux.
La transformation en organisation de marketing a
permis a Suisse Tourisme de s’ouvrir a de nouveaux
partenaires commerciaux. Des marques a fort an-
crage local — de la biere Appenzeller a Victorinox
en passant par les montres Gubelin — contribuent

a susciter I'envie de voyage en Suisse dans notre
pays, comme a |'étranger. Les opérations d’UBS

et les offres spéciales proposées avec Coop
rencontrent toujours un franc succes parmi les
touristes suisses.

Compagnons de route du tourisme en Suisse:

* depuis 1917: la Société Suisse des Hoteliers
(aujourd’hui hotelleriesuisse)

* depuis 1917: CFF, puis Swiss Travel System (STS)
et RailAway

* depuis 2002: SWISS

* depuis 2010: UBS

«Jollyball», piece
exposée par la Suisse a
I’Expo de Vancouver,
entre au livre Guinness
des Records comme le
plus grand flipper jamais
construit.

Premiére réunion du groupe de travail
«Nouveaux médias pour le tourisme suisse»,
sur le théme des systémes d’information et de
réservation. L'informatique gagne peu a peu
le secteur du tourisme.

La chute du mur de Berlin met fin a la
division de I’Europe. Walter Leu, directeur
de PONST, préne une «stratégie de la
flexibilité». Le bureau de Francfort organise
dans la foulée le premier voyage promotion-
nel en ex-RDA.
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Partenariats stratégiques: tirer parti des synergies et promouvoir
conjointement I'image de marque de la Suisse dans le monde.
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En 1987, 'ONST féte le bicentenaire
du tourisme suisse en étroite collabo-
ration avec les PTT de I’époque.
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Le visiteur au centre

Le visiteur est celui vers qui tendent tous nos ef-
forts. Mais qui est-il au juste? Et qu’est-ce qui le
pousse aujourd’hui et le poussera demain a dé-
couvrir la Suisse? L'étude systématique du mar-
ché permet de mieux cerner ce sujet au centre
de toutes les attentions.

«Le visiteur est un étre capricieux et souvent imprévi-
sible», constatait le directeur Jirg Schmid, en ré-
ponse a un journaliste de la presse écrite qui lui
demandait de décrire les attentes des hotes. Ces
derniers recherchent ainsi un séjour de charme dans
une jolie vallée coupée de tout, mais pas au prix de
renoncer a la 4G! Les voyageurs modernes ont mille
et une raisons de venir visiter ce petit bijou situé

au ceeur de I'Europe gu’est la Suisse et depuis I'an
2000, année ou Suisse Tourisme a décidé de rendre
plus systématiques ses études de marché, les
professionnels y voient un peu plus clair dans leurs
motivations. lls le doivent en grande partie au
Monitoring du Tourisme Suisse (MTS), qui livre ses
conclusions tous les quatre ans. Quelque 14 000
touristes provenant de plus d’une centaine de pays
et ayant séjourné dans 150 destinations représenta-
tives sélectionnées doivent répondre a un question-
naire. L objectif est surtout de savoir comment

ces visiteurs s’informent, quelles sont leurs attentes,
ce gu’ils aiment en Suisse, comment ils effectuent
leurs réservations et si leur séjour leur a donné
satisfaction.

La quéte toujours plus complexe de

I’héte fidéle

Les statistiques font apparaitre une nette réduction
de la durée des séjours. Au début des années 1990,
un vacancier d’hiver passait en moyenne trois bons
jours a profiter de la neige en Suisse. Vingt ans plus
tard, c’est un jour de moins. Cette tendance a partir
plus souvent, mais moins longtemps, s’observe
dans le monde entier. Le voyageur moderne décide
chaque jour de son programme du lendemain,
avec un ceil, entre autres, sur les webcams et les
réseaux sociaux. Les séjours traditionnels de plu-
sieurs semaines dans la méme destination sont
passés de mode. Il s’agit désormais de suivre les
tendances et les avis de portails tels que TripAdvisor.
LLe monde entier et la petite Suisse y sont dispo-
nibles 24 heures sur 24.

La conclusion de ces études est a la fois toute
simple et complexe: pour maintenir le nombre de
nuitées a son niveau d’autrefois, la Suisse doit attirer
aujourd’hui pratiguement deux fois plus de visiteurs.
Ce qui veut dire que chaque franc investi dans le
marketing doit faire I'objet d’une utilisation encore
plus ciblée. D’apres les mesures d’efficacité effec-
tuées en 2013, les activités de Suisse Tourisme sont
a I'origine d’une nuitée sur six dans I'’hétellerie et la
parahétellerie suisses, soit 11,1 millions de nuitées
pour un chiffre d’affaires de 1,97 milliard de francs.
La chasse aux nouveaux hétes, qu'ils s’intéressent a
la randonnée, a la culture ou aux sports de neige,
est appelée a se faire toujours plus précise et ciblée.
Chacun aime «sa» Suisse pour différentes raisons.
Le tout est de les connaitre.



Des hotes du monde entier

Finie I’époque ou les voyages en Suisse
étaient I’'apanage des jeunes lords anglais!
Aujourd’hui, le monde entier s’invite dans
notre pays. En 100 ans, la fagon de voyager
et surtout les attentes de nos hoétes ont
considérablement évolué. Voici un apergu
de ces évolutions et des pays dans lesquels
les séjours en Suisse ont la cote.

1950: les touristes suisses se
classent premiers par le nombre
de nuitées réservées en Suisse
(61%).

Hier En ce début des Trente Glorieuses, la Suisse
est le deuxiéme pays le plus motorisé au monde.
La voiture sert notamment a partir en vacances dans
les pays voisins, encore que M. et Mme Suisse
préférent souvent rester au pays. Le Tessin

est une destination particulierement prisée,

les voyageurs recherchant I’équilibre idéal entre
familiarité et exotisme méridional.

Aujourd’hui La Suisse reste notre principal
marché et les hobtes les plus fidéles. Les touristes
suisses se répartissent en une quantité de
destinations, mais apprécient particulierement la
montagne, les sports d’hiver et le bien-étre. lls
plébiscitent les stations les plus faciles d’acceés.
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1980: les touristes
allemands sont a I’origine
de 22% des nuitées
réservées en Suisse.

Hier Le visiteur allemand apprécie les
beautés de la nature, les paysages, les
montagnes ainsi que, bien sdr, la qualité,
la ponctualité et la sécurité de la Suisse.
Le Glacier Express est un trajet panora-
mique en train particulierement prisé des
Allemands, qui consacrent en moyenne
1000 Deutsche Marks par an a leurs
voyages a I’étranger. La Suisse se classe
au sixieme rang de leurs destinations
préférées.

Aujourd’hui L'Allemagne reste notre
principal marché étranger. Les Grisons
sont un canton apprécié par les visiteurs
en quéte de détente a la montagne et

de nature. Mais nos voisins sont égale-
ment trés demandeurs de séjours en ville,
a Bale et Zurich notamment.
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1985: les touristes américains sont a I’origine
de 10% des nuitées réservées en Suisse.

Hier Le visiteur américain regarde peu a la dépense. Il a un faible pour
les hétels historiques ou traditionnels, au mobilier original et d’époque.
Ce qui ne ’empéche pas d’allumer la télévision des le lever!

Aujourd’hui «Lovely and beautiful»: I'avis des Américains sur la
Suisse tient en trois mots. Les voyageurs en quéte d’aventure, de
culture et de charme plébiscitent notre pays, situé en plein cceur de
I’Europe et facile d’accés grace a de trés nombreux vols sans escale.

1938: les touristes britanniques sont a
I'origine de 15% des nuitées réservées
en Suisse.

Hier Le voyageur britannique n’est guére aventurier en matiére
de gastronomie. Il aime les petits déjeuners copieux et se
contente de légumes cuits a I’eau. Mais il n’apprécie pas les
couettes en duvet ni les services facturés en supplément. Le
vol Swissair Zurich-Bale-Londres est inauguré en 1935.

Aujourd’hui Les Anglais et plus précisément les Londoniens
sont des fans fidéles de la Suisse. lls recherchent des expé-
riences intéressantes, font confiance aux transports publics
et aiment la montagne. Le Royaume-Uni est ainsi le marché
européen affichant la plus forte croissance.
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Le visiteur de demain

La Suisse attirera prochainement de plus en
plus de femmes asiatiques bien informées
ainsi que des touristes européens plus
expérimentés, plus &gés et donc plus exi-
geants. Leurs attentes? Contacts avec la
population locale, découverte d’une nature
sauvage et authentique et dégustation de
spécialités régionales et saines. Le tout,
avec des infrastructures de premiere classe,
des guides individuels et une connexion
numerique constante.

2015: les touristes chinois sont
al’origine de 4% des nuitées
réservées en Suisse.

Hier Le voyageur chinois se déplace en groupe. La Suisse
n’est pour lui qu’une étape dans un périple européen de six
a dix pays. Evitez de Iui donner une chambre au quatriéme
étage: ce chiffre est réputé porter malheur! Pensez a lui
préparer une bouilloire électrique: les Chinois aiment boire
du thé ou méme de I’eau chaude a toute heure de la journée.

Aujourd’hui Les jeunes citadins de Pékin ou Shanghai
explorent désormais la Suisse par eux-mémes. lIs s’intéressent
surtout aux activités de plein air et aux sports d’hiver ou
d’été (VTT, course a pied) mais aussi, de plus en plus, a I'art,
a I'architecture et au design.
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Un symbole pour la

La destination Suisse arbore fierement sa fleur
dorée, créée en 1995. Ce logo officiel confére un
lustre nouveau a I'image de marque de Suisse
Tourisme. C’est la premiére fois que la branche
dispose d’un symbole unique.

Le nouveau logo a regu le soutien du Conseil fédé-
ral. L'idée d’une fleur aux pétales dorés, née de
I'imagination du célébre créatif Hermann Strittmatter,
marque les esprits. Marco Hartmann, fraichement
nommeé directeur de Suisse Tourisme, habille la
branche d’une identité unique et renforce ainsi la
réputation qui précéde notre pays. Le nouveau logo
doit permettre d’identifier la Suisse instantanément.
Il symbolise a la fois la beauté naturelle, la joie, la
valeur et la stabilité, notions que I'on retrouve dans
les photos de paysages et I'utilisation délibérée

du terme «vacances». La fleur dorée ne tarde pas

a s’imposer dans la communication de tous les par-
tenaires. La branche tout entiére a enfin sa propre
marque.

Nouvel habillage, nouvelle mission

L’Office national change également de nom et de
structures, cédant la place a Suisse Tourisme a
partir du 1" mai 1995. La branche est alors en plein

branche

essor. «Créer de la valeur ajoutée. Ensemble et pour
tous»: telle est la mission que se fixe la premiere
Journée Suisse des Vacances, organisée en 1998

a Coire. C’est le reflet du nouveau positionnement
de la Suisse en tant que destination de vacances,
de voyages et de congres. L'origine du principal
rendez-vous de la branche remonte a 1994: quelque
200 professionnels s’étaient alors rassemblés pour
la premiére Journée Suisse du Tourisme et avaient
défini la stratégie marketing de I'ONST. En 'espace
de quelques années, le nombre de participants

sera multiplié par six: en 2015, le nouveau format
«Un village entier pour la Journée des Vacances», a
Zermatt, attire 1200 visiteurs. Tout vient a point

a qui sait attendre: que de chemin parcouru depuis
la toute premiere campagne de I'ONST, en 1931!

L objectif logique est enfin atteint: une marque
unique chapeautant et fédérant tous les acteurs

du tourisme.
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Fondation du Switzerland Travel

75¢ anniversaire

de PONST. Parution
d’un numéro spécial
de la «Revue Suisse».

Centre (STC) pour simplifier et
coordonner la vente des vacances en
Suisse. Trois sites jusqu’a aujourd’hui:
Zurich, Londres et Stuttgart.

La Suisse en féte: la Confédéra-
tion célébre son 700°¢ anniver-
saire. L’arbre aux drapeanx

est dévoilé au Swiss Court de
Londpres.




Interview

Votre agence de publicité, GGK,

a créé la fleur dorée qui sert

de logo a Suisse Tourisme depuis
plus de 20 ans. Comment est

née cette idée?

Ce logo s’intégrait a notre réponse
a un concours pour la nouvelle
campagne de Suisse Tourisme.
Mon directeur créatif, Victor
Zahn, et son équipe avaient livré
plusieurs propositions. Le pitch:
identité suisse, éclat des vacances.
Tout simple. Mais le premier
projet avait un cOté nettement
plus alpin, avec une couronne

d’edelweiss.

Pourquoi ’avoir modifié?

Il évoquait semble-t-il un peu trop
la randonnée en haute montagne,
ce qui laissait de coté Doffre des
villes de Suisse. Le mot «edelweiss»
n’a pas non plus de traduction en
francais, ce qui n’était pas du gott

de nos compatriotes romands.

Sérieusement?

Mais oui! Le plus drole, c’est que
I'épouse de Jean-Pascal Delamuraz,
alors chef du Département fédéral
de l'économie publique, dont
dépend Suisse Tourisme, s’est ex-
clamée: «C’est le nouveau logo?
Mais que c’est joli! Un edelweiss!»
Reste que la nouvelle version, la
solaire «fleur dorée», est elle aussi
superbement réussie. Elle est de-
venue I'un des symboles les plus
connus de la Suisse, avec le blason

national.

Ce logo est-il encore adapté
pour servir de marque au tou-
risme suisse?

Absolument. Il serait parfaite-
ment irresponsable de liquider un
tel patrimoine et extrémement
couteux d’en reconstituer un

nouveau.

M

Naissance de la
fleur dorée

Hermann Strittmatter est conseiller en com-
munication, chroniqueur et président fonda-
teur de I'agence de publicité GGK Zurich, a
I'origine du logo de Suisse Tourisme. |l revient
pour nous sur 'histoire de la fleur dorée.

Evolution des logos de la promotion
touristique suisse des origines
anos jours

Office National Suisse du Tourisme
depuis les années 1930

*+

Office National Suisse du Tourisme
depuis les années 1960

>4

Office National Suisse du Tourisme

Office National Suisse du Tourisme
depuis les années 1980 jusqu’en 1995

Logo de Suisse Tourisme
depuis 1995
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De I'analogique au numérique

En 1994, le monde bascule dans I’ére nouvelle
de I'Internet. Pionnier du numérique dans son
domaine, Suisse Tourisme se lance trés t6t
dans I’'aventure.

Bienvenue sur switzerlandtourism.ch, dit-on dés
1994. Un an seulement aprées I'ouverture du world
wide web, I'Office de tourisme suisse fait ses pre-
miers pas sur la Toile. Dés 1983 avait été formé

un groupe de travail sur les «<nouveaux médias pour
le tourisme suisse», acte fondateur de la stratégie
numérique.

Le monde du marketing en effervescence

Mais le véritable bond en avant se produit en 1999.
«La fagon dont une destination se présente sur le
web va devenir le facteur décisif de son succes. Les
vacanciers seront de plus en plus nombreux a com-
poser leur voyage de fagon virtuelle», prévoit Suisse
Tourisme au moment du lancement de sa plateforme
innovante MySwitzerland.com. Ce site, aujourd’hui
disponible en 16 langues et adapté sur mesure pour
36 pays, permet a la Suisse touristique de se pré-
senter sur les écrans a travers plus de 14 000 sous-
pages distinctes. Le visiteur se retrouve automati-

guement aux commandes: il n’a plus qu’a «réver,
planifier... et réserver en trois petits clics». Des le
tout début, le pays de vacances gu’est la Suisse
s’est invité dans cette vitrine virtuelle et y a imposé
sa présence de fagon constante.

ONST était déja aux avant-postes autrefois dans
les domaines de la radio et de la télévision. Plus tard,
c’est le télex, puis le fax, qui ont permis de trans-
mettre aux agences de voyages du monde entier des
renseignements sur les horaires et les réservations
de train. En Suisse, le service de renseignements
téléphoniques 120 est resté en place jusque dans les
années 1990, fournissant 24/24 h des idées de sor-
ties renouvelées chaque semaine. Place désormais
aux applications pour smartphone, a commencer par
la plus téléchargée de toutes, le «Snow Report», ou
bulletin d’enneigement pour tous les fans de sports
de neige. Bien utilisés, les réseaux sociaux per-
mettent de démultiplier I'effet de la publicité. Suisse
Tourisme poursuit son inexorable transformation
pour devenir une entreprise multimédia.

Promotion ciblée et glamour de la
basse saison. Mannequin et ex-femme
d’ambassadeur Shawn Fielding est la
marraine de la campagne d’automne.

Fin de Swissair aprés 71 ans,
avec l’atterrissage du dernier
vol de ligne, le 1°" avril, a Zurich.

Les attentats aux Etats-Unis font
s’effondrer le nombre de visiteurs. La
Suisse réagit avec une campagne a
destination du marché domestique et
de ’Europe: « Tranquillité et sécurité
dans une période troublée».
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L’événement commercial phare du tourisme suisse:
le Switzerland Travel Mart 2015 crée la surprise en passant du centre de congrés urbain au village de montagne de Zermatt.

Présence en force depuis 2004:
la Chine devient un pilier essentiel
pour le tourisme suisse.

© Suisse Tourisme



45

Réserver chez les pros

Les premiers voyageurs en Suisse furent les
Britanniques. Puis vinrent les Japonais et enfin
les Chinois. Derriére ces flux, des spécialistes
de la Suisse qui, partout dans le monde,
vendent des séjours dans notre pays a travers
de multiples canaux.

Admirer les glaces éternelles du Jungfraujoch, glis-
ser sur les pentes du Titlis ou prendre un selfie sur le
pont de la Chapelle: il y a mille et une bonnes rai-
sons de venir découvrir le cceur de I'Europe. Notre
pays est un paradis alpin classé en téte des listes de
destinations. Un véritable appel d’air s’est mis en
place en 2004, quand la Suisse — déja premier pays
européen a avoir ouvert un office de tourisme a
Pékin, en 1998 — a obtenu le statut de «destination
approuveée», permettant aux citoyens chinois de
voyager librement dans notre pays.

Bienvenue au club

Ce statut permet également a Suisse Tourisme de
faire librement de la publicité en Chine. La formation
des professionnels du voyage revét une importance
essentielle: les spécialistes de la Suisse peuvent
parfaire leurs connaissances a I'étranger, grace a

Lancement du développement
de produits «<Enjoy Switzerland».
Les projets «Enjoy» visent a trans-
mettre le savoir-faire en matiére
de marketing et de marchés a nos
partenaires touristiques.

destination touristique.

un programme de formation et de promotion lancé
en 1997 et revendigquant plus de 6000 membres
certifiés. Plus de 10 000 agents au total ont fait

le plein de connaissances dans de tres nombreux
ateliers avant de partir en voyage d’étude en Suisse
pour affiner leur vision. Ces porte-parole sont en-
suite chargés de transmettre I'envie de voyager

en Suisse a leurs compatriotes: entre 2004 et 2015,
le nombre de nuitées des visiteurs chinois est ainsi
passé de 240000 a 1,5 million.

Les agences de voyages du monde entier se
réunissent régulierement a I'occasion du célebre
Switzerland Travel Mart (STM), qui, depuis 1981,
est le salon qui réunit tour-opérateurs et presta-
taires suisses. Mais bien avant déja, les vendeurs
suisses sont partis a la rencontre de leurs meilleurs
clients, par exemple lors des premiers voyages
promotionnels organisés pour les médecins dans
les années 1920.

Suisse Tourisme invente un nouveau
poisson d’avril avec les «brigades de
nettoyeurs de montagnesn».

La crise financiére internationale
frappe la Suisse en tant que
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«Switzerland.

meeting excellence.»

En 1964, entrevoyant I’avenir, les destinations
suisses créent le groupe de travail des lieux de
congres suisses (ASK), tout premier bureau de
congrés national au monde. Cinquante ans plus
tard, la Suisse est devenue un village global.

En 2014, le «<Engelkongress» réunit un millier de
participants a Bale. Si ce congrés international a pu
se tenir en Suisse, c’est grace au Switzerland
Convention & Incentive Bureau (SCIB), qui fétait la
méme année son cinquantenaire. En 1964 en effet,
Raymond Jaussi, directeur de I’Office de tourisme
de Montreux, eut I'idée de fédérer le marketing des
congres au niveau national. Le projet est lancé avec
les villes de Berne, Engelberg, Interlaken, Lausanne,
St-Moritz et Zurich, rejointes en 1969 par I'ONST,
Swissair, les CFF et les PTT.

Les temps sont encore durs et les directeurs du
tourisme doivent parcourir le monde en trainant
40 kilos de matériel (projecteur et diapositives).

L’ASK ouvre un premier bureau en 1991 et cing ans

plus tard, devient le SCIB. Depuis 1999, ces spé-
cialistes des séminaires font partie intégrante des
équipes de Suisse Tourisme.

)

Des voyages de motivation trés prisés

Le SCIB et ses 28 partenaires s’engagent en
Suisse et a I'étranger pour attirer les congrées méme
les plus insolites, comme celui des personnes de
grande taille! Leur mission consiste a promouvoir la
Suisse en tant que destination de congrés et a re-
présenter les destinations et les professionnels dans
I’acquisition de séminaires. Grace a leurs efforts,

la Suisse accueille chaque année quelque 775 mee-
tings.

Parmi les activités du SCIB les plus dans I'air du
temps, les voyages de motivation organisés par
les grandes entreprises pour récompenser leurs
meilleurs employés. La Suisse jouit a la fois d’un
emplacement central, d’une excellente facilité
d’acces et d’'une grande attractivité. Les grands
groupes asiatiques, notamment, sont tres deman-
deurs de voyages de motivation en Suisse. Plus
de 500 ont eu lieu depuis 2011 et cette tendance
a le vent en poupe.
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Suisse Tourisme, les CFF et

d’autres entreprises de transport
fondent le Swiss Travel System (STS)
pour coordonner le marketing des

Lancement du Prix Bienvenu qui
récompense les hotels les plus accueillants
sur la base des avis laissés par les hotes.

transports publics a 1’étranger.

Début des printemps arabes.
Le tourisme recule fortement
dans de nombreux pays
d’Afrique du Nord et du
Proche-Orient.
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La Suisse comme destination

de congres: en 2013,

Montreux accueillait pour la
deuxiéme fois I’European Meetings
and Events Conference.
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En croissance constante:

les voyages de motivation en

Suisse, offerts par les grandes
entreprises asiatiques a leurs
meilleurs employés.



Un franc succes: le ski devient un sport populaire. Le slogan «Tous les Suisses a skis» sera méme mis en chanson en 1963.

© Musée du design de Zurich, collection d’affiches @ Haute école d’art de Zurich
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Amoureux de la Suisse

Le pays préféré des Suisses, c’est la Suisse!
Pouvoir profiter de la nature sans faire des kilo-
meétres est un immense privilege. Les touristes

suisses sont particulierement fidéles a leur pays.

L’ Office national du tourisme joue depuis ses débuts
la carte du patriotisme. Au coeur de cette stratégie,
la «<Revue Suisse», qui avec ses passionnants
reportages et ses nombreuses illustrations donne
I’envie de voyager aux Suisses depuis 65 ans.
Limportance de ce marché domestique s’affirme
avec évidence chaque fois que les turbulences des
marchés entrainent un renchérissement de notre
devise. Comme encore récemment, le 15 janvier
2015: la décision de la Banque nationale d’abolir

le cours plancher face a I'euro entraine une envolée
du franc. Suisse Tourisme réagit immédiatement
par une campagne multimédia exceptionnelle

Inauguration du tunnel de
base du Saint-Gothard.

intitulée #AMOUREUXDELASUISSE. Ce hashtag
permet a nos fans d’exprimer en mots et en images
sur les réseaux sociaux les liens qui les unissent

a la Suisse.

«Tous les Suisses a skis»

La campagne «Tous les Suisses a skis», dans

les années 1940, est une petite révolution pour la
Suisse touristique. L’ objectif: faire de ce passe-
temps élitiste un vrai sport populaire. De fait, tous
les Suisses s'initient a la pratique du ski. Le stemm
fait désormais partie du patrimoine culturel commun
a tous.

M. et Mme Suisse se sentent particulierement a
leur aise dans les montagnes: d’Arosa a Zermatt,
elles restent la destination de vacances qu’ils
plébiscitent. Des campagnes telles que «Apres
chague voyage au long cours, un voyage en
Suisse» (1967) et «Le meilleur est si proche» (1970)
ont été congues pour éveiller chez nos compa-
triotes I’envie de découvrir ces petits coins de
paradis situés sur le pas de leur porte, plutét que
les plages et les villes du bout du monde.

Campagne d’été «La nature te

150¢ anniversaire du
tourisme d’hiver en Suisse.
L’hiver en Suisse,

«’original depuis 1864».

La région de vacances
qu’est le Tessin se rapproche
encore un peu plus du reste
de la Suisse.

Gottardo 2016

veut»: pour la deuxiéme fois
en 55 ans, dame Nature joue
le premier role dans une grande
campagne touristique suisse.

Année internationale du tourisme
durable pour le développement
(Nations unies). Elaboration d’un
programme de tourisme durable.
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La prochaine géenération -
le tourisme suisse de demain

Pas question de se reposer sur les lauriers d’un siécle d’histoire! Que dit la prochaine
génération des professionnels de I’avenir du tourisme suisse? Quelles sont les tendances
qui s’esquissent a I’horizon? Quelle est la vision des experts qui assureront la releve?
Nous avons interrogé les étudiants de I'Ecole hételiére de Lausanne (EHL). Leurs
réponses sont passionnantes.*

Le tourisme suisse dans le contexte
européen, une chance et un défi:

«Il faut commercialiser I’Europe comme
un tout. Les acteurs du tourisme seront
ainsi contraints a collaborer. »

Donner le goit de la Suisse aux «foodies»:

«Les circuits gastronomiques sont la tendance
de Uavenir: en Suisse, chaque canton a ses
spécialités locales. Les touristes ne viendront plus
uniquement admirer nos paysages, mais aussi,
de plus en plus, goiiter a nos cuisines régionales.»
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La nature intacte appelée a jouer
un roéle encore plus important: Tendances jugées les plus pertinentes pour I’avenir

«Le visiteur veut découvrir des lieux préservés du tourisme suisse par les étudiants (en %):
de Uinfluence de I’homme. La Suisse posséde une
quantité de montagnes et de lacs répondant a ce critére.
Nous n’avons jusqu’d présent communiqué que @
sur la beauté de nos paysages. Je trouve que la Suisse
devrait insister sur le fait qu’elle posséde I’air et
Peau les plus purs au monde.»

L’économie du partage réinventée:

«Nous allons de plus en plus voyager sans
argent, en profitant des systémes de troc:
je te donne aujourd’hui un coup de main a la
ferme, tu m’héberges la semaine prochaine.»

Ecotourisme/durabilité
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*Enquéte quantitative et qualitative menée en automne 2016 auprés de 200 étudiants.
s
WITZERLAND & VICTO R I N OX Analyse: Suisse Tourisme, avec le précieux soutien de BMC Switzerland et Victorinox.



Q)

QUALITY
Our Passion

wniscorg

MIXTE

Papler Issu de

sources responsables

FSC® C016087

imprimé en
suisse

o "
Suisse Tourisme. “_ﬁk

Edition

Suisse Tourisme
Todistrasse 7, case postale
CH-8027 Zurich

www.MySwitzerland.com
www.MySwitzerland.com/newsletter
www.MySwitzerland.com /facebook
www.MySwitzerland.com /twitter
www.MySwitzerland.com/100

Les coordonnées complétes des bureaux
de ST dans le monde entier sont disponibles
sur le site www.stnet.ch/representations

Direction de projet
André Aschwanden, Lién Burkard

Conception
Festland AG, Saint-Gall/ Zurich

Rédaction et documentation
Panta Rhei PR GmbH, Zurich
(Reto Wilhelm, Esther Hurlimann)

Merci aux nombreux collaborateurs retraités
de Suisse Tourisme pour leurs souvenirs et
leur précieuse contribution.

Tirage
12 300 exemplaires (allemand, francais,
italien et anglais)

Contact
media@switzerland.com

Crédits iconographiques

Page de couverture

Travail d’Edi Hauri, de I'atelier graphique

de I'ONST. Tous droits réservés.

© Museée du design, Zurich, collection
d’affiches @ Haute école d’art de Zurich

Editorial
© ONST/Suisse Tourisme

Images Naissance au Palais fédéral
p.4: © Wikipedia: «gemeinfrei» Herbert
Meier: Schweizer Pioniere der
Hotellerie, Schweiz. Verkehrszentrale,
Paudex, 1976, https://de.wikipedia.
org/wiki/Mont_Cervin_Palace#/
media/File:Alexander_Seiler.JPG
© Archives NZZ
© ONST

Chronologies
p.5: © Kulm Hotel St-Moritz
p.7: ©ONST
© «Wandermagazin SCHWEIZ»,
anciennement «Revue SCHWEIZ»/
«Schweiz, Suisse, Svizzera, Switzer-
land», numéro 1, année 1928
p.9: © Wikipedia — Credit: Swissair-Linien-
pilot Hans Ernst vor einer Douglas
DC-2 in Dibendorf; https://de.
wikipedia.org/wiki/Swissair#/media/
File:Swissair-Linienpilot_Hans_
Ernst_vor_einer_Douglas_DC-2_in_
Dibendorf.jpg
© Lién Burkard
p. 12: © The Herbert Matter Estate /
Fotostiftung Schweiz
© ONST
p.17: © ONST

51

p. 19: © ONST
© Museée du design, Zurich, collection
d'affiches @ Haute école d’art de Zurich
p. 22: © Flughafen Zirich AG
© Wikipedia free use
© Musée du design, Zurich, collection
d’affiches @ Haute école d’art de Zurich
p.24: © Archives SRF
p.27: © ONST
p.30: © ONST
p.33: © ONST
© hotelleriesuisse
p.34: © ONST
p.40: © ONST
© Switzerland Travel Centre (STC)
p.42: © Suisse Tourisme
© KEYSTONE/ Steffen Schmidt
p.45: © KEYSTONE/AP/Louis Lanzano;
© Suisse Tourisme
p. 46: © Swiss Travel System (STS)
© KEYSTONE/MAXPPP /
Christophe Petit-Tesson
© Suisse Tourisme
p. 49: © Suisse Tourisme
© Swiss Travel System (STS)
© Gottardo2016

Images double page photographie
p. 10-11: © Markus Senn
© Philipp Giegel. Bibliotheque natio-
nale suisse. Archives fédérales des
monuments historiques. Archives
ONST (Gothard)
© ONST / Heinz Schwab
© ONST / Philipp Giegel (Schlitteda)
© Lucia Degonda. Bibliotheque natio-
nale suisse. Archives fédérales des
monuments historiques. Archives
ONST
© Yann-Arthus Bertrand/Altitude-Paris

Partenariats stratégiques
p.35: © La Poste
© Copyright granted
©Y. Dreyer
© UBS 2016
© Suisse Tourisme

Visiteurs du monde
p. 37: © Suisse Tourisme/
Christof Sonderegger
© «Wandermagazin SCHWEIZ»,
anciennement «Revue SCHWEIZ»/
«Schweiz, Suisse, Svizzera, Switzer-
land», année 1954
© Suisse Tourisme/André Meier
© Geri Hamann
p. 38: © «Wandermagazin SCHWEIZ»,
anciennement «Revue SCHWEIZ»/
«Schweiz, Suisse, Svizzera, Switzer-
land», numéro 1, année 1980
© Suisse Tourisme/ Giglio Pasqua
© Suisse Tourisme/Grant Gunderson
© Suisse Tourisme
p. 39: © Suisse Tourisme/Gaétan Bally
© Edelweiss
© Suisse Tourisme/André Meier

Interviews
p.6: © Département fédéral de I'économie, de
la formation et de la recherche
p. 20: © Musée du design/Christian Bréndle
p. 29: © Peter Felser
p.41: © Herbert Strittmatter
© ONST/Suisse Tourisme



Depuis des générations, la famille d’Adrian fabfique dans l'alpage de Janzimatt des fromages de montagne au gout —

généreux. Le lait utilisé provient de vaches qui ont brouté la bonne herbe des Alpes. Cette_’trqc:ﬁtgq_n__fromagér_e qui ?éhﬂ_:_"_

la fierté d’Adrian-nous offre un produit Pro- Montagna typique a la saveur unique. Et pou S S
une partie du prix de vente est reversée au Parrainage Coop pour les régions de montagne. B ———— e

coop.ch/promontagna e ==

Le meilleur de nos montagnes.
Le meilleur de nos paysans.

Pro Montagna Pour moi et pour toi.




