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22 La Strategie marketing.

Marketing:
I'experience avant tout.

Les taux de change pesent sur la demande?
ST reagit en developpant sa Strategie marketing.

Experiences et emotions sont ä l'honneur

sur des segments specifiques.

Tourisme de loisirs ou d'affaires, la Suisse a des

coüts plus eleves que ses concurrents. Ses pro-
duits sonf done aussi plus chers. La fin du taux

plancher de Teuro, en janvier 2015, a rendu le

franc suisse plus fort et plus volatil et aggrave une

situation dejä delicate. Ä ceci s'ajoute un change-

ment de paradigme: si le tourisme urbain et les

seminaires gagnent en importance, revolution de

la demande pousse le tourisme alpin et rural ä

se redimensionner ou ä jouer ä fond la carte de

-s-aaMMfev.- T

I'innovation et de la qualite. C'est dans ce contexte
que ST a transforme sa Strategie marketing, privile-
giant le contact emotionnel avec certains segments
bien definls de sa clientele dans le monde entier.

L'experience selective et authentique du visiteur
est au centre, tout comme le besoin d'etre consi-
dere comme acteur dans cet univers. ST renforce
done ses activites dans les reseaux sociaux.
Premier acte avec la campagne de communication
#AMOUREUXDELASUISSE: les usagers ont la

possibility de faire figurer sur une carte interactive
de la Suisse leurs photos et recits. Ceux-ci sont
evalues par ST, classes par theme et par lieu, puis
immediatement affiches sur la carte.

La Suisse racontee par ses hötes: ST a cree le site amoureuxdelasuisse.com pour heberger les photos et histoires d'amour des
internautes. II permet ä d'autres usagers de decouvrir une Suisse meconnue et une quantite de bonnes adresses.
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Strategie marketing: une approche holistique.

ST concentre son marketing en priorite sur les phases initiales de ('acquisition des visiteurs. Son

marketing joue les cartes de la surprise, de ('inspiration et de I'experience pour susciter l'interet et

declencher le desir de voyager. Les clients potentiels sont ensuite automatiquement Orientes vers
les meilleures öftres de prestataires touristiques et de partenaires.

Le marketing integre de ST.

1 Produit | Inspiration ^1 Information mI Planification

Developpe-
ment produit

Enjoy
Switzerland
Programme Q
Fixation de
themes
Groupements
hoteliers
Classements

Promotion
Spots televises/
annonces/depliants/
encarts imprimes/
evenements

Salons Brochures/
depliants d'offre du
Contact Centre/
Contact Centre

Key Media Management
Relations medias/ Conferences
evenements de presse
medias

Voyages de
lecteurs

Etudes
de marche

eMarketing
Banners/
Campaigns

MySwitzerland.com /
brochures en ligne/
tablettes/applis/
reseaux sociaux/
optimisation du
moteur de recherche

Offres en ligne/
eNewsletter

Key Account Management

1)1

Prestataires
Partenaires de vente

Voyagistes
Intermediates
Meeting planners

Partage
Twitter Facebook

Youtube
Pinterest
Instagram

Facebook
Youtube

Facebook Facebook
Youtube
Pinterest
Instagram

Capter I'attention - bien le plus rare et done le plus precieux orienter le client vers l'achat et le fideliser telle est la triple mission de ST.
Son modele de marketing permet une mise en ceuvre flexible de divers instruments

Cooperations hötelieres.

Hiver I Villes | Seminaires |

X\ /\ /\ /\
Hotels

Bien-Etre

Swiss
Family
Hotels

Swiss
Historic
Hotels

Design &

Lifestyle
Hotels

Hotels
Typiquement

Suisses

Groupes d'interet

Swiss
Deluxe
Hotels

Para-
hotellerie

Hotels
seminaires

avec source
d'inspi-
ration

Engagement pour la qualite
(Q, evaluation des hotels, classification d'appartements de vacances)
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Les quatre piliers du marketing integre.

Toujours prets: les

ambassadeurs de
ST Sebi et Paul.

Faits et chiffres.

Promotion 2015 2014

Contacts marketing et publicite* mia. 4,99 5,05

Brochures distributes** mio. 34,06 35,67

Contacts clients de grande qualite*** mio. 5,49 4,92

* Contacts generes par la publicite payante (posters, spots TV, evenements, etc.)
'* Distribution de documents publicitaires (supplements, flyers, etc.)
'* Abonnements ä la e-newsletter, contacts regus par le centre d'appels (telephone,

e-mail, courrier), commandes et telechargements de brochures, personnes reservant

sur STC/MySwitzerland.com, commentaires sur MySwitzerland.com, aupres de STC

et des tour-operateurs, telechargements d'applis, reactions/J'aime sur Facebook,

followers sur Twitter

Promotion.

Pour promouvoir les 1001 visages de la Suisse
dans le monde entier, ST est presente sur
tous les fronts: amusants spots TV avec nos
ambassadeurs Sebi et Paul, brochures et
supplements, öftres speciales, operations
en live et presence sur les salons.

Exemple de spot TV:

le charme de Sebi et Paul
Sebi et Paul, nos deux sympathiques heros, ont

joue un role de premier plan pour faire connattre le

Grand Tour de Suisse: le spot d'image de marque
«Circuits» les voit recommander des lieux ä visiter
ä deux couples voyageant en voiture, puis planter
des panneaux tout au long de la route pour les

guider. Ce spot decline en quatre langues a permis
de promouvoir le Grand Tour ä la television (Suisse)

et sur Internet (reste du monde) et a ete vu par
47,44 millions de telespectateurs.

Presque aussi
beau qu'en vrai: le

Grand Tourvirtuel.

Faits et chiffres.

E-marketing 2015 2014

Visites web/jour* 73 500 74 098

Visites web/an* mio. 26,83 27,05

Langues 16 16

Hotels 2 353 2 260

Appartements de vacances 22 667 23 691

Partenaires e-CRM 30 32

Abonnes ä la newsletter 796 000 743 601

Newsletters envoyees mio. 8,68 11,61

Telechargements d'applis mio. 2,53 2,23

Contacts sur les reseaux sociaux** mio. 2,25 2,01

E-marketing.

ST ne cesse de developper sa communication
numerique: presence massive sur le web
et sur les reseaux sociaux, mais aussi des

applis innovantes. En 2015, ST a ainsi

enregistre 2,25 millions de contacts sur les

reseaux sociaux.

Exemple sur le web:

un itineraire virtuel
Le Grand Tour de Suisse se parcourt en voiture,

mais aussi sur son ordinateur: I'itineraire virtuel

permet de decouvrir les plus beaux passages et les

sites les plus spectaculaires sur son ecran. II suffit

de cliquer sur une icöne pour approfondir un point

precis. En arriere-plan defilent galeries de photos,
videos, panoramas ä 360° et images de Google
Street View, sans cesse mis ä jour. Resultats: ä la

fin de I'annee, 690000 internautes avaient dejä

emprunte I'itineraire virtuel sur MySwitzerland.com.

'Chiffre certifie REMP
** Nombre de followers sur les plates-formes: Facebook, Twitter, YouTube,

Instagram, Tumblr, Linkedln, Vine, Weibo, Ren Ren

Pinterest,
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Key Media Management (KMM).

Les echanges avec les journalistes sont
une de nos principales missions: ST aide les

leaders d'opinion dans leurs recherches,
lance des themes de campagne et organise
Conferences et voyages de presse.

Exemple de voyage:
la Suisse aux mille facettes
Cette annee, le grand voyage de presse de ST a

mis le Leman ä I'honneur: 139 journalistes speciali

ses de 35 pays ont repondu ä l'invitation de ST

et de l'Office du Tourisme du canton de Vaud et

decouvert quelques-uns des plus beaux trongons

du Grand Tour Differents groupes ont ensuite ete

formes pour decouvrir de plus pres les autres

regions: routes de montagne des Grisons, vallee du

Rhone, vie urbaine ä Berne, Fribourg et Saint-Gall

ou encore chateaux d'Argovie. Les reportages

ainsi realises devraient representer I'equivalent

d'une campagne d'environ cinq millions de francs.

Trais journalistes dans un decor de reve lors du voyage de presse en Lavaux.

Faits et chiffres.

Relations avec les medias 2015 2014

Contacts medias mia. 11,09 10,49

Articles influences par ST 15 612 14 080

Participants aux voyages de presse de ST 2 100 2 058

Conferences de presse 98 115

Resultats Top Medias* 1 900 1 638

*Couverture mediatique positive (placement ä forte visibility, visuels et contenus) dans
un media cle

Key Account Management (KAM).

La plupart des hötes de pays lointains

reservent leurs sejours aupres d'agences.
C'est pourquoi ST est en contact constant

avec les grands tour-operateurs et elabore

des business plans pour accroitre sa visibilite,
en ligne et hors ligne.

Exemple relations B2B:

promotion des voyages individuels en Asie

Cette operation visait ä promouvoir les voyages

individuels de longue duree parmi les voyageurs
venant de marches lointains. Un programme de

promotion et formation a permis de motiver plus

de 10 000 agents de voyages, lesquels devaient

proposer des voyages allechants de quatre jours
et plus ä leurs clients. En plus de ces reservations,

les agents etaient motives par un programme de

fidelite special de GTA, le principal fournisseur asia-

tique de voyages individuels. ST a ainsi pu generer

au moms 20 000 nuitees supplementaires.

Meilleurs vendeurs de voyages individuels en 2015: les agents les plus performants de
10 pays d'Asie ont ete recompenses ä Thoune (ici avec des representants de ST et de
la branche).

Faits et chiffres.

Key Account Management 2015 2014

Nuitees influencees mio. 4,81 4,42

Chiffre d'affaires touristique* CHF mia. 1,17 1,14

* Nuitees influencees par KAM x depenses journalieres par pays
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