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Préambule

Une importante partie de la population suisse vit en zone rurale. Pour cette frange de popula-
tion, il est vital de pouvoir s’assurer un revenu dans la région ou elle réside. Simultanément, la
protection de la nature et du paysage est une priorité, précisément en zone rurale. Il s’agit
donc de trouver et de mettre en ceuvre des solutions permettant de conjuguer protection et
exploitation.

Les pouvoirs publics soutiennent ce développement. En s’appuyant sur la révision de la Loi
sur la protection de la nature et du paysage (LPN), ils peuvent mettre en place ou promouvoir
de nouvelles infrastructures telles que les ,parcs d'importance nationale“. |l sera donc possi-
ble demain de mieux exploiter les synergies potentielles entre protection de la nature et du
paysage et développement régional des zones rurales.

Dans des conditions favorables, les parcs peuvent déclencher des processus de croissance
endogene dans les régions concernées ou, au moins, endiguer la migration économique. En
respectant I'équilibre entre protection et développement, le tourisme peut contribuer de ma-
niére significative au développement économique des régions qui accueillent un nouveau
parc.

Pour la pratique d’activités touristiques proches de la nature, la création d’'un parc apporte a
une région un avantage concurrentiel durable par rapport aux autres régions. Mais les parcs
ne peuvent se contenter de vendre nature et paysage pour générer chiffre d’affaires et créa-
tion de valeur ajoutée. lls doivent créer des produits authentiques, adaptés au marché et pro-
poser aussi des prestations de services qui reposent sur des infrastructures touristiques et
I'implication des prestataires. Il faut donc investir en ce sens et ces investissements doivent
étre consentis par les entreprises locales.

20 créations de parcs sont actuellement a I'étude. Si toutes aboutissent, ces parcs se feront
réciproquement concurrence. Les responsables des parcs ainsi que tous les acteurs impli-
qués doivent par conséquent envisager le systéme comme un tout lorsqu’ils montent un projet
de parc et en évalue le potentiel sur le marché.

Le Secrétariat d’Etat a 'économie SECO soutient le développement d’un tourisme proche de
la nature en Suisse. La présente étude est concue comme un manuel pratique exposant les
moyens de promouvoir le développement touristique des parcs et des régions qui les accueil-
lent. Les résultats seront visibles d’ici quelques années.

Le présent guide pratique ,,Création de valeur ajoutée dans les parcs naturels par le tourisme*
peut étre appréhendé comme un livre de recettes”. Nous invitons les responsables de parcs
ainsi que tous les acteurs impliqués a consulter et mettre en ceuvre les themes, respective-
ment les menus qui correspondent a leurs intéréts spécifiques.

Nous remercions les auteurs pour leur précieuse contribution, la Kappler Management AG
pour la direction du projet ainsi que I'Office fédéral de I'environnement OFEV pour sa pré-
cieuse collaboration et 'accompagnement du projet.

Richard Kampf
Responsable Secteur Tourisme
Secrétariat d’Etat a 'économie SECO
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Introduction / Mission

Dans de nombreuses régions périphériques des Alpes, la mutation structurelle de
I'économie et de l'industrie a entrainé de graves problémes. L’agriculture traditionnelle de
montagne peine de plus en plus & assurer un revenu de base. Contrairement aux années
60 et 70, certaines branches ne peuvent plus faire face a ce déclin progressif. L'industrie
et l'artisanat, longtemps créateur d’emplois dans les régions périphériques, perd du ter-
rain depuis 10-15 ans. Le manque d’emplois pousse une partie des jeunes a partir dans
les centres régionaux et nationaux. L'infrastructure publique et les prestations sont me-
nacées, effet indirect de l'affaiblissement du pouvoir économique régional et de la sup-
pression d’emplois.

Ces problemes sont communs a toute la Suisse. Confédération, cantons et communes
souhaitent inverser les tendances. Dans le cadre de cette réforme structurelle nationale,
le tourisme, et tout particulierement la promotion du tourisme proche de la nature et de la
culture, joue un role prépondérant.

La Confédération encourage la création de parcs d’importance nationale

L’office fédéral de I'environnement OFEV est le centre de compétence de la Confédéra-
tion responsable des parcs d’importance nationale. La Confédération encourage la créa-
tion des parcs, conformément a la Loi fédérale sur la protection de la nature et du
paysage / LPN (avec révision partielle du 6 octobre 2006) ainsi qu’a 'Ordonnance du 7
novembre 2007 sur les parcs d’importance nationale (Ordonnance sur les parcs /
Oparcs). L'OFEV applique ces bases légales en octroyant des aides financiéres desti-
nées a la création, la gestion et I'assurance de la qualité des parcs sur la base de
conventions-programmes, il établit les lignes directrices des exigences auxquelles de-
vront répondre les parcs et régle I'attribution des labels ,parc*.

Concernant la création de parcs, les expériences recueillies par 'OFEV réveélent I'utilité
de mettre en ceuvre un concept national de promotion a long terme de la création de va-
leur ajoutée dans les parcs.

Le tourisme, premier vecteur de création de valeur ajoutée pour les parcs

Si certaines tendances touristiques en cours créent une demande favorable aux parcs, il
n’empéche que chacun des 20 parcs a I'étude doit trouver des sources de revenus per-
manentes pour assurer son développement.

Pour générer une création de valeur ajoutée durable dans les parcs, il faut — outre une
gestion efficace du parc — des offres adaptées aux groupes cibles et axées sur
I'événementiel, entretenir une collaboration solide et durable avec les prestataires établis
dans le parc (agriculture, artisanat et autres inclus), un positionnement et une différencia-
tion sur le marché adaptés a la situation ainsi qu’'un marketing spécifique aux groupes ci-
bles. En matiére de marketing, les parcs ne peuvent réussir qu’a condition de rechercher
toutes les formes de collaboration possibles avec les partenaires touristiques des desti-
nations voisines.
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Le SECO encourage une stratégie de ,,création de valeur ajoutée dans les parcs
par le tourisme*

Afin de mettre en évidence les moyens de créer de valeur ajoutée dans les parcs par des
prestations touristiques, le Secrétariat d’Etat a 'économie SECO - représenté par le dé-
partement Tourisme — a mandaté une équipe de projet chargée d’élaborer le présent
guide pratique ,Promouvoir la création de valeur ajoutée dans les parcs par le tourisme .

La situation de départ actuelle pour les parcs en Suisse

Nouvelle dynamique du tourisme proche de la nature

Le tourisme proche de la nature — vu comme une forme de tourisme trés étroitement lié a
la nature et au paysage — jouit d’'une longue tradition en Suisse et offre de multiples
chances au territoire rural.

Nous entendons par tourisme proche de la nature, un tourisme de proximité a la nature et
a la culture, nous référant a la définition arrétée par TONU en 2002 dans le cadre de
I’Année Internationale de la Montagne. Selon cette définition, le tourisme proche de la na-
ture propose un séjour responsable dans des régions naturelles et paysages culturels
proches de la nature dont I'organisation et la réalisation sont développées a partir des
besoins régionaux et en concertation avec les parties impliquées, dans le respect de
I'environnement, du contexte social, culturel et économique qu’il protége, promeut et fi-
nance durablement.

Révision de la Loi sur la protection de la nature et du paysage

Avec la révision de la Loi sur la protection de la nature et du paysage (LPN), la Confédé-
ration soutient la création de parcs d’importance nationale. A I'heure actuelle, 16 deman-
des de création de parcs naturels régionaux ont été déposées aupres de la Confédéra-
tion ainsi qu’une demande de parc national et une demande de parc naturel périurbain.
Les parcs naturels régionaux sont au coeur de l'intérét touristique ; en promouvant leur
création, la Confédération poursuit les objectifs suivants (conformément a LPN /
OParcs) :

e Préserver et revaloriser la nature et le paysage,

e  Soutenir une agriculture durable,

e Sensibiliser et éduquer a I'environnement,

e Management, communication et garantie territoriale,

e Recherche (facultatif pour les parcs naturels régionaux et parcs naturels
périurbains).

Des exigences supplémentaires sont posées aux catégories ,parcs nationaux”, ,parcs na-
turels périurbains” et ,réserves de biosphéres UNESCO*.
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Demandes de création de parcs 2008 et 2009

1 Val Miistair

2Parc Ela

T
\;\\):‘ n\;} 3 UNESCO Biosphére Entlebuch
4Regionaler Naturpark Thal
5 Parc régional Chasseral
/ 6 Regionaler Naturpark Gantrisch

7 Regicnalor Naturpark Dicmiigtal

& Naturpark Thupersee-Hohgant
andschgftdpark Binntal
g 10 Naturerlebnispafk Sihiwald

Beverin..

L%al Miistair

Parc demandes 2008

-

‘Parc demandes 2009

Demandes de création de parcs déposées aupres de la Confédération en 2008 et 2009

Les parcs naturels stimulent I’offre et la demande touristique

Par souci de simplification, les parcs naturels régionaux, parcs nationaux et parcs natu-
rels périurbains seront dénommeés ci-apres ,parcs naturels” ou ,parcs“. Les parcs naturels
contribuent d’une part a la protection et la revalorisation des paysages et milieux naturels
hors du commun. lIs favorisent d’autre part le développement économique d’une région.
lls donnent de nouvelles impulsions au tourisme et créent de nouveaux emplois.

En matiére de tourisme, les parcs naturels peuvent dynamiser de maniére ciblée l'offre
touristique locale — parce qu’ils mettent en valeur la beauté du paysage — et renforcer la
demande pour un tourisme proche de la nature :

e Pour le tourisme national et international, la qualification ,Parc* est un atout sup-
plémentaire pour la stratégie marketing.

e Les parcs incitent a créer davantage de solutions d’hébergement de bonne qualité
dans les régions périphériques.

e Les parcs offrent des solutions réalistes pour créer dans leurs régions une valeur
ajoutée supplémentaire.

e Suisse Tourisme mise elle aussi sur la diversité des paysages de grande valeur
naturelle et culturelle et les commercialise en tant que tels.
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3. Point de vue du marché:
Grandes tendances de la demande, potentiels clients, besoins des hoétes et
principaux groupes cibles

Indicateurs positifs pour la demande de tourisme proche de la nature

Les principaux indicateurs de demande relevés définissent le contexte dans lequel les
parcs pourront développer leurs offres.

Principaux indicateurs Conséquences pour
de demande la stratégie du parc
* Expériences dans * Positionnement clair/

une nature intacte différenciation

¢ Authenticité /
originalité

* Message / RP

* Offres/
chaines de création
de valeur/qualité

¢ Exigences des familles /
membres de la famille

e Sensibilisation a
I'environnement

¢ Groupes cibles /
traitement du marché

¢ Convenience
pour I'hdte

* Exigences des
«plus de 50 ans »

AN

* Qualité et service ¢ Gestion du parc
Coopération avec

* Réservations en ligne le tourisme

e (Chances du

tourisme estival

\\é\\H )’//

Principaux indicateurs de demande pour les parcs

Potentiel clients — besoins des hotes

Diverses études de marché révelent que le tourisme proche de la nature n’est plus un
tourisme de niche. 30 a 40% de la population suisse peuvent étre considérés comme ,in-
téressés par la nature®, voire ,proches de la nature”. L’amélioration de la qualité des of-
fres, le professionnalisme des prestataires et l'intensification de la communication peu-
vent permettre au tourisme proche de la nature de s’adjoindre des potentiels supplémen-
taires.

Sur l'important marché étranger que représente I'Allemagne, un quart des séjours en
2004 étaient de type ,tourisme de nature, tendance en hausse. Une grande majorité des
Allemands est satisfaite de ses vacances si elles se sont déroulées dans une nature et
un environnement intacts. En développant des offres de découverte de la nature adap-
tées aux groupes cibles, il est possible d’acquérir sur le marché allemand des potentiels
supplémentaires pour le tourisme en Suisse.
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La pratique d’activités sportives dans la nature — surtout dans les parcs naturels régio-
naux — est un facteur incontournable. Les sports de nature ont un intérét tout particulier
car ils allient activité physique et découverte de la nature. Dans un contexte social ou se
développent des méga tendances telles que ,bien vieillir* et I'intérét croissant pour la pré-
servation du capital santé, les activités axées sur la santé, praticables a tout age et faci-
les a apprendre ne cesseront de faire des adeptes (p. ex. randonnée, cyclisme, footing,
marche nordique, ski de fond, randonnée d’hiver).

Quatre grands groupes cibles pour le tourisme des parcs naturels

Les estimations effectuées avec le ,Tourismus Monitor Schweiz“ (Suisse Tourisme,
2006/2007) montrent que les groupes suivants se placent au coeur du marketing des
parcs:

e Groupe cible ,Familles avec enfants*
Pour les excursions d’'un jour et/ou les séjours de courte durée ainsi que les séjours
prolongés. Les activités principales sont: randonnée, cyclisme/VTT, nata-
tion/baignade, escalade/aventure, excursions dans la nature et culture/visites (été)
ainsi que randonnée d’hiver, randonnée en raquettes et a ski, ski de fond,
culture/visites, ski dans les moyennes stations (hiver).

e Groupe cible ,,50 plus*
Pour les excursions d’'un jour et/ou les séjours de courte durée ainsi que les week-
ends prolongés. Les activités principales sont: randonnée, cyclisme, nata-
tion/baignade/wellness, autres ,Special Interests” tels que péche, excursions dans la
nature, culture/visites (été) ainsi que randonnée d’hiver, randonnée en raquettes et a
ski, ski de fond, culture/visites (hiver).

e Groupe cible ,,Groupes*
Pour les excursions d’un jour et/ou les séjours de plusieurs jours. Les activités princi-
pales sont : randonnée, cyclisme/VTT, ,Special Interests” tels que péche, cueillette de
champignons, etc. découverte de la nature / excursions dans la nature (guidées),
culture/visites (guidées), MICE / Meetings / ,réunions préparatoires / Incentives /
évents (été) ainsi que randonnée d’hiver, randonnée en raquettes, ski de fond,
culture/visites, MICE/Meetings, ,, réunions préparatoires “, Incentives, évents (hiver).

e Groupe cible ,Ecoles*
Pour les excursions d’un jour, de plusieurs jours et/ou les semaines de formation. Les
activités principales sont: sorties scolaires comprenant randonnée, cyclisme, nata-
tion/baignade, voyages des enseignants avec excursion (guidée), culture et autres vi-
sites, semaines de formation dédiées a un théme précis, themes liés a la nature (été)
ainsi gu’excursions des enseignants, semaines de formation (hiver).
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Hotes amateurs de nature, hotes sportifs

(volume du marché entre 30 et 40% de la population totale)

« Familles

avec enfants » « 50 plus »

* excursion d'une journée * excursion d'une journée

* excursion de plusieurs jours * excursion de plusieurs jours
® vacances

¢ découverte de la nature * découverte de la nature

¢ randonnée / sport dans la nature ¢ randonnée / sport dans

* vacances a la ferme la nature

® gastronomie
® excursions

e culture
point fort été été et hiver
« Ecoles » « Groupes »
* excursion d’'une journée ® excursion d'une journée
* excursion de plusieurs jours e excursion de plusieurs jours
® excursion scolaire ¢ découverte de la nature
® excursion des enseignants * randonnée / sport dans la nature
* semaines de formation ® excursions
* culture
* MICE
été et hiver éteé et hiver

Groupes cibles du marketing pour les parcs
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4. Le défi arelever par les parcs:
créer une organisation et des offres en conformité avec la demande

Une analyse des tendances en matiere de demande et de besoins a montré que le prin-
cipal défi pour les nouveaux parcs sera d’y répondre de maniere adéquate.

Remédier aux lacunes du marketing dans le tourisme proche de la nature

Bien que les études du marché fassent état de potentiels importants, la création de valeur
ajoutée régionale effective réalisée par le tourisme proche de la nature reste trés mo-
deste. Les principales lacunes se situent dans les domaines suivants :

e Manque de professionnalisme dans le développement de l'offre
e Manque de qualité spécifique pour de nombreuses offres proches de la nature
e Positionnement, communication et commercialisation insuffisants

Pour qu’un parc touristique ait du succes, il est absolument primordial de définir un profil
précis basé sur la spécificité et 'unicité du parc naturel. L'élaboration de la stratégie de
positionnement doit passer par une préparation minutieuse du contexte thématique a par-
tir duquel seront élaborées des offres concretes et réalisables.

Un parc naturel touristique ne peut créer de valeur ajoutée au niveau régional que si les
prestataires peuvent réellement vendre leurs produits et services. Pour cela, il faut que
les entreprises locales intégrent les prestataires au processus d’élaboration des offres.
Avoir en perspective I'obtention du label ,parc” peut faciliter la vente des produits et pres-
tations du parc naturel. De son cété, I'organisation du parc (et I'organisation touristique
agissante) a la tache d’accompagner le cas échéant ces processus, les soutenir et si né-
cessaire, les accélérer.

L’importance des réseaux locaux et du soutien de la population

Les réseaux locaux, qui doivent a leur tour faire partie de réseaux plus vastes, représen-
tent un facteur déterminant pour assurer a long terme le succés d’'une organisation de
parc. De méme que le soutien du parc par la population est essentiel pour développer
une offre proche de la nature. Le dialogue et la volonté de coopérer sont les clés qui
permettront a I'organisation du parc de créer et gérer avec succes un parc naturel.
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Offres de prestations standardisées pour les parcs naturels

La création de valeur ajoutée potentielle au sein d’'un parc dépend — comme mentionné
plus haut — des prestataires et autres ,vecteurs de création de valeur ajoutée“ présents
dans le parc. Dans les parcs, ceux-ci sont principalement les fournisseurs d’hébergement
(auberges, hotels, hébergement de groupes, etc.) et la restauration. Les transports (TP,
trains de montagne), le commerce de détail (p. ex. vente de produits régionaux issus de
I'agriculture, foréts et artisanat) ainsi que les entrées payantes, visites guidées organi-
sées par le parc et autres prestations (p. ex. santé) sont d’autres ressources touristiques
susceptibles de créer de valeur ajoutée.

Concernant les moyens de créer de valeur ajoutée dans les parcs, I'analyse de la situa-
tion a montré a I'équipe de projet qu’il existe six grandes ,,combinaisons standard“ de pa-
quets de prestations pouvant étre développées et offertes dans un parc.

Situation offre multi-option

Possibilité de choix pour I'hbte

Hotes des parcs naturels
Groupes cibles parcs naturels

Entreprises / « vecteurs de création de valeur ajoutée »
Prestataires / parcs naturels

Convenience aussi élevée que possible

Simplicité de réservation / gain de temps

Les six chaines de prestations standardisées comme ,chaines de création de valeur
ajoutée pour les parcs”
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Dans le parc, les prestations touristiques standardisées — correspondant aux quatre
groupes cibles définis — ou chaines de création de valeur ajoutée suivantes peuvent étre
proposées:

(1)

Chaine de création de valeur ajoutée ,,séjour d’une journée“

(Exemple de chaine: organisation touristique - TP/Parking - info parc naturel >
restauration - prestations du parc - boutique / sites de vente pour les produits du
parc (dans le parc) - transport/mobilité (dans le parc).

Chaine de création de valeur ajoutée ,,séjour de plusieurs jours avec héber-
gement*

(Exemple de chaine: organisation touristique - TP/parking — restauration -
hébergement - transport/mobilité - boutique/sites de vente pour les produits du
parc (dans le parc) - transports/mobilité (dans le parc).

Chaine de création de valeur ajoutée ,,produits du parc”

(Exemple de chaine: agriculture/artisanat - info parc naturel - boutique/sites de
vente (dans le parc) - canaux de distribution (hors du parc).

Chaine de création de valeur ajoutée ,,prestations du parc*

(Exemple de chaine: prestataires (guides/,Ranger”) - organisation touristique
/direction du parc - hébergement —info parc naturel - boutique/sites de vente
(dans le parc) - transport/mobilité (dans le parc).

Chaine de création de valeur ajoutée ,,MICE" (Meetings/Incentives/Events)

(Exemple de chaine: hébergement - salles de conférence - prestataires >
info parc naturel - organisations touristiques - organisateurs d’évents > entrepri-
ses/institutions - transport/mobilité (dans le parc) - TP/parking.

Chaine de création de valeur ajoutée ,,Events parc”

(Exemple de chaine: organisation touristique - organisation du parc - info parc
naturel > communes/régions > hébergement - restauration - boutiques du parc
- transport/mobilité (dans le parc) - TP/parking = sponsors).

Convenience - un sujet qui concerne les parcs!

Les grilles d’exigences posées par les hétes au tourisme proche de la nature sont similai-
res a celles des destinations dites ,normales”. Les touristes imposent des exigences tou-
jours plus élevées, un défi permanent a relever par les structures d’accueil. La principale
tendance qui se dégage est un besoin accru en solutions de Convenience (commodité /
confort) afin de pouvoir disposer de tout son temps. Ceci pose un certain nombre
d’exigences aux offres, notamment :

Facilité de réservation des offres, p. ex. comme forfaits de prestations.

Rapidité de réservation des offres, surtout sur Internet.

Départ et arrivée sans stress, chaines fermées de mobilité dans les TP incluse.
Garantie de la mobilité sur place, méme sans voiture.

Assistance et service dans les hoétels et auberges.

Offres multioption, c’est-a-dire vaste possibilité de choix multiples entre les offres.
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L’orientation stratégique d’un parc naturel, illustrée par le cas d’étude
»parc naturel Mustertal*

L’orientation stratégique et I'objectif d’'un parc s’appuient sur une définition consensuelle
des objectifs, soutenue par une majorité. Il est nécessaire que la population locale et tous
les acteurs et responsables importants pour le parc se solidarisent autour de I',idée du
parc et de ses objectifs stratégiques. Les objectifs de développement a long terme du
parc sont consignés dans une ,charte” ou ,plan de management®. La ,charte du parc* dé-
finit 'orientation stratégique a un horizon 10 ans et contient les objectifs a atteindre pour
les groupes de critéres suivants : ,assurer le liore développement de la nature®, ,exploita-
tion des terres de culture®, ,exploitation durable des ressources naturelles®, ,sensibilisa-
tion et éducation a I'environnement” ou ,management et communication®.

Population

Région du parc

Direction Responsables

« Charte du parc »

Parc (horizon 10 ans) Externes/internes

Comité directeur

Parc

Objectif / élaboration de la stratégie d’un parc par systeéme participatif

Le modele du ,parc naturel Mustertal“ permet de dégager une stratégie marketing idéale,
orientée sur la pratique. Cette stratégie sert de plateforme au plan marketing a dévelop-
per et, par voie de conséquence, a la création de valeur ajoutée par les activités touristi-
ques.
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Etape stratégique @
« Définir la stratégie du
parc naturel Mustertal »

Etape stratégique (2)
« Définir la stratégie marketing du
parc naturel Mustertal »

— choix des offres
——p définition du message central
——p choix des groupes et marchés cibles

——p sélection des instruments principaux

~—Jp choix des coopérations et réseaux

Etape stratégigue @
« Mise en ceuvre de la stratégie marketing
du parc naturel Mustertal »

définir la communication avec la population locale
mise en place du management de la qualité

mise en place du controlling

Apercu élaboration et mise en ceuvre de la stratégie marketing du ,parc naturel Mustertal*
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En se basant sur la stratégie du parc ou la stratégie de base (étape stratégique®), il est
ensuite possible de développer une stratégie marketing valable sur le long terme (étape
stratégique®). Il s’agit donc de créer une plateforme marketing pour le parc sur laquelle
pourront étre ensuite développés les futurs processus de création de valeur ajoutée.

Il s’agit tout particulierement de marketing de positionnement du parc: choix des offres
spécifiques au parc, différenciation du parc par rapport a ses ,concurrents“ (définition du
,message principal” incluse), déterminer les marchés (et groupes cibles) a investir, définir
les instruments principaux qui serviront & mettre en oeuvre le plan marketing et choisir les
partenaires de coopération et les réseaux stratégiquement utiles.

,Pour étre bonne, une stratégie doit étre appliquée“. L’étape stratégique® traite des su-
jets déterminants pour la mise en ceuvre de la stratégie: la communication avec la popu-
lation locale, le management de la qualité pour assurer un succés durable du plan marke-
ting ainsi que le controlling qui sert a perfectionner en permanence l'offre et le marketing.

Perspective opérative:
idées pratiques pour la création des offres des parcs

Dans le chapitre 6 comme dans les deux chapitres suivants 7 et 8, les auteurs
s’emploieront a présenter des idées pratiques basées sur leur expérience.

Pour que la visite d’'un parc devienne un événement, une expérience, il est indispensable
d’'organiser l'offre de fagon a ce qu’elle s’aligne systématiquement sur le marché. Nous
présenterons la création d’une offre étape par étape. Nous reviendrons également sur
l'importance de collaborer avec les destinations touristiques voisines.

Les ,,10 étapes a suivre” pour réussir I’offre d’'un parc

1. Etablir une classification créative, analyser le potentiel nature et culture & découvrir
2. Définir les contenus axés sur les groupes cibles et 'événementiel

3. Fixer les grandes lignes du contenu et de I'offre, calculer les colts

4. Motiver les prestataires partenaires pour l'offre

5. Mettre en place I'organisation et la chaine de services

6. Calcul du ,juste” prix de l'offre

7. ,Packaging”— mettre en place les moyens de réserver I'offre

8. Marketing: adapter I'offre au marché

9. Inclure l'offre dans la communication et les relations presse

10. Garantir la qualité de I'offre et attendre les premiers résultats
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L’importante collaboration entre prestataires et ,,Enabler*

Au sein d’un parc, les divers prestataires tels que boulangers, restaurateurs, hételiers,
bouchers, commercants en articles de sport, responsables politiques, agriculteurs, arti-
sans, organisations touristiques et institutions culturelles forment la base sur laquelle sera
créer l'offre et les chaines de création de valeur ajoutée.

Mais les parcs ne peuvent avoir de succés qu’a partir du moment ou ils développent des
offres vraiment distinctes et spécifiques a la région. C’est pourquoi, outre les créateurs de
valeur ajoutée / prestataires cités, les ,Enabler” revétent une importance cruciale en tant
que vecteurs de valeurs et de savoir. En tant que tels, les ,Enabler mettent leurs compé-
tences au service de la création de l'offre, par exemple dans les domaines environne-
ment, histoire et culture.

Afin que les produits et offres proposés par le parc intéressent les hétes qui désirent dé-
couvrir et ,consommer* ces valeurs, il est en outre trés important que la population locale
connaisse et accepte les valeurs du parc.

Parc naturel

Attractions naturelles

et culturelles Acteurs du tourisme

Vendre les offres/
clore la chaine des services

Vecteurs de valeur

et de savoir (p. ex. ONG)
Dégager des valeurs

et du savoir

Management de projet
Parc naturel

Trouver et exploiter des
valeurs confirmées /
Mettre les acteurs en réseau /
Développer les offres /
Garantir la qualité

Hotes

Decouvrir les valeurs/
: attentes par rapport
Population aux offres
Accepter et s'approprier les valeurs

Développer une sensibilité/identité

Réseau Enabler pour les parcs: dégager un savoir, communiquer en interne, créer une
identité, rendre accessible par les offres et commercialiser via les structures touristiques
existantes
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L’organisation du parc, plaque tournante de la coordination

Le management du parc réunit les acteurs, créateurs et vecteurs de valeur ajoutée, dé-
gage le savoir (pour la population locale et les touristes), aide a développer les offres et
en controle la qualité. Les gammes d’offres et de produits sont ensuite transmises aux
organisations touristiques (régionales, cantonales et nationales). Ces dernieres utilisent
leurs canaux de distribution en place pour présenter et vendre les offres dans la ,vitrine*
des marchés visés. Le marché donne un feedback, notamment: le produit trouve-t-il écho
aupres des hétes? Pourquoi n’est-il pas accepté sur le marché? Ces feedback remontent
au management du parc via l'organisation touristique puis, finalement, au prestataire lui-
méme qui peut alors procéder aux corrections et adaptations nécessaires.

£ =
= o
= . . et
E Suisse Tourisme E
= Intermeédiaire de vente S
= Destinations touristiques T
Coopération
A A 4 A a
(] » 4 5 :
: : :
" . e
Offre : ' N Dffre
B ' i Ll A
- Offre
E
Offre Offre Nature, culture,
C D produit
A A

Coordination

Feedback
Feedback

SRREY

L’organisation du parc, plaque tournante de la coordination
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7. Perspective opérative:
idées pratiques pour le marketing des parcs

Une expérience dans la nature — aussi attractive soit-elle — ne se vend pas toute seule.
Elle doit étre connue des clients potentiels et doit pouvoir étre achetée. C’est pourquoi,
outre la politique de I'offre et du prix, la communication et la distribution sont les piliers du
plan marketing des parcs. Les prestataires doivent connaitre leur clientéle et leur mode
de vie, aussi précisément que possible.

Les expériences réunies par la branche touristique peuvent étre mises a profit pour le
marketing des parcs:

e Les piliers du marketing sont 'agencement des offres proposées par le parc (par
les prestataires et 'organisation du parc), soutenu par une politique conséquente
de qualité. Il est également important que la distribution soit adaptée aux grou-
pes cibles et se fasse par les canaux adéquats (p.ex. via e-marketing / via site
web du parc).

e Au fil des années, le parc doit se construire une image positive, devenir une
marque attractive auprés de ses groupes cibles. Il utilisera a cette fin les activi-
tés de RP ainsi que le bouche a oreille et autres mesures de communication.
Les activités de relations publiques représentent 'un des moyens les plus effica-
ces de lier des contacts durables avec les groupes cibles visés. Il faut donc ac-
corder une importance particuliere aux contacts avec les représentants des mé-
dias et autres multiplicateurs (p. ex. activités RP, activités Key Media).

e Le marketing événementiel aide le parc a capter davantage I'attention du public.
Axé sur les groupes cibles, il offre également de bonnes chances de coopérer
avec des sponsors.

e Le marketing de fidélisation quant a lui est un excellent tremplin pour atteindre
les marchés des touristes intéressés par les excursions et les séjours courts. En
effet, ,les clients satisfaits reviennent — et amenent de nouveaux clients!”

Les ,,instruments incontournables® pour le marketing d’un parc sont:

e La commercialisation d’offres ,originales”
e Le site web du parc
e Les activités RP / 1-2 événements par an

e Entretenir des relations avec les voyagistes, Key Accounts (KAM),
tels que RailAway, TCS

e Promotions sélectives / collaborer avec des médias sélectionnés

e Prospectus / journaux du parc

e Le centre d’'information du parc

e Les rangers du parc en tant que médiateurs professionnels de savoir

Ces instruments incontournables sont présentés en détail dans le présent guide pratique.
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Perspective opérative:
idées pratiques pour établir des coopérations entre parcs

Coopération et soutien par le ,réseau des parcs suisses”

Par définition, le ,réseau des parcs suisses” le regroupement des parcs nationaux suis-
ses assume les taches que les parcs ne sont pas en mesure de réaliser eux-mémes,
respectivement qui peuvent étre mieux résolues en réseau. Ainsi, le réseau permet de
réaliser des projets communs avec plus d’efficacité.

Afin d’encourager les initiatives touristiques des parcs, le réseau doit notamment avoir les
moyens d’agir a deux niveaux:

e Soutenir les parcs pour leur positionnement et le développement de leurs offres,

e Assurer d'une part la fonction de médiateur et communiquant entre les parcs et,
d’autre part, de partenaire marketing au niveau national, le cas échéant interna-
tional.

Lors de la mise en place du ,réseau” et de ses secrétariats, il est important de réunir les
conditions structurelles nécessaires qui serviront de conditions cadres. A ce sujet, il
convient d’accorder une place suffisante au dossier touristique dans le plan marketing et
le cahier des charges du ,réseau des parcs suisses”.

Le ,réseau des parcs suisses" soutient les activités touristiques des parcs:

e Positionnement des parcs dans le tourisme suisse:
Le réseau des parcs suisses organise avec ses membres un systéeme de posi-
tionnement touristique au niveau national.

e Coopération parcs/tourisme au niveau régional:
Avec l'aide du réseau des parcs suisses, il est possible de développer les plate-
formes régionales des parcs, qui pour certaines existent déja, en réseaux de
coopération avec les destinations concernées et les organisations touristiques
régionales.

e Améliorer la compétence des prestataires touristiques dans les parcs:
Le réseau des parcs suisses prépare des programmes de formation et les pro-
pose aux parcs.

e Création d’un ,réseau Erfa tourisme dans les parcs“:
Le réseau des parcs suisses recense en permanence les cas de ,Best Practice
en Suisse et a I'étranger dans le secteur du tourisme dans les parcs et favorise
ainsi le partage d’expériences entre parcs.

“
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Soutien du ,,réseau des parcs suisses” pour le marketing:

e Lancement de packages ,,parc naturel“ transrégionaux:
En collaboration avec les membres intéressés, respectivement leurs prestataires
touristiques, le réseau des parcs suisses lance une série de packages ,parc”
transrégionaux.

e Coopération des parcs avec des gammes de prestations touristiques en
place:
Le réseau des parcs suisses fournit a ses membres des solutions de coopéra-
tion touristique, notamment avec des gammes de prestations touristiques exis-
tantes (telles que « Biking », « randonnée » etc.).

e Mise en place d’un site web:
L’'une des principales tache du réseau des parcs suisses est de mettre en place
un site web attractif de type portail sur lequel les touristes suisses et étrangers
peuvent s’informer sur les prestations offertes par 'ensemble des ,parcs suis-
ses”.

e Préparation et suivi d’'une ,,exposition itinérante sur les parcs naturels
suisses”
A présenter aux manifestations publiques.

e Mise en place de partenariats marketing et RP:
Il existe dans ce domaine de nombreuses solutions d’activités marketing et RP
favorables aux parcs, sélectionnés en fonction des ressources financiéres et des
effectifs de ceux-ci.

e Evénement national pour la ,,Journée des parcs“:
Le réseau des parcs suisses organise chaque année une ,Journée des parcs”
pour attirer I'attention des médias. Ce jour |3, tous les parcs organisent des évé-
nements de plus ou moins grande envergure.

e Prix ,Parc naturel de I'année‘:

Chaque année, un jury indépendant nomme un ,Parc naturel de 'année” récom-
pensé pour la qualité de ses prestations ou offres.
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Coopération avec les destinations touristiques locales/régionales

Comme évoqué a plusieurs reprises, il est capital que les parcs travaillent en coopération
avec les destinations touristiques voisines. Cette collaboration place indiscutablement les
deux partenaires dans une situation gagnant/gagnant et la destination touristique peut
fournir de nombreuses et précieuses impulsions au marketing d’'un parc.

Partenaires de « Réseau des Suisse
coopération parcs suisses » Tourisme

b L

Concurrence/ o
parcs naturels PI?I:C :at:rfl nll)lesttma:tlo:
concurrents « ustertal » « usterian »

Champs de coopération entre parcs et destinations touristiques a I'exemple du
.-Mustertal” et ,Musterland*

Champs possibles de coopération entre parcs et destinations touristiques:

e Offres communes (gammes de prestations),

e Activités RP communes (y inclus voyages de presse, conférences de presse),
e Actions marketing communes,

e Présence commune sur le web,

e Centre d’information touristique commun,

e Fonte* des comités directeurs (prise de décision commune),

e Organisation en commun d’événements,

e Coopération avec le secteur MICE
(MICE: Meetings / Incentives / Congress / Conférences / Events)

D’autres synergies peuvent naitre en créant des communautés administratives regrou-
pant les organisations des parcs et les organisations touristiques.
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Coopération avec Suisse Tourisme

Depuis plusieurs années, le positionnement de la marque Suisse Tourisme / ST avec le
slogan ,get natural® ou ,Tout naturellement” est véhiculé dans le monde entier et porté
vers I'extérieur avec créativité par tous les instruments de communication. Le position-
nement est centré sur la découverte de la nature suisse et I'authenticité du pays (et de
ses habitants). Ceci est la clé de la différenciation pour tout le pays et son tourisme.

Pour se présenter sur le site web de ST, les parcs opteront de préférence pour les solu-
tions suivantes:

e Content (textes / photos) de chaque parc sur le site web de ST

e Offres des parcs a réserver sur le site web de ST

P Xowl/2 88 VOYAGE | HEBERGEMENT | ACTUALITES | DESTINATIONS | DECOUVRIRLA SUISSE | SEMINAIRE
Hiver Eté Villes suisses Offres  Multimédia  Shop

MySwitzerland.com
RecHERCHE I >

; i ;
-]
Carte“ Ecouter |a pa e@ Facebook Envover cette page & un ami r@,}

Suisse pure - Des offres touristiques pour découvrir
une nature intacte.

Dans de nombreux endroits &n Suisse, les hommes vivent encore en symbiose avec la
nature: depuis des générations, des paysans entretiennent et aménagent avec
dévouement les pittoresques paysages de Suisse. Nombreux sont les indigénes qui en
savent long sur les champignons ou comprennent le langage des marmottes. Découvrir la
vie quotidienne d'un paysan de montagne est une expérience unique.

Des marais mystérieux, des cascades sauvages, des rochers déchiquetés et des prairies
de montagnes couvertes de fleurs forment un décor enchanteur. Des auberges rustiques
sans luxe mais avec d'autant plus de charme offrent plus que I'hébergement: le calme
nécassaire pour reprendre son souffle et s'émerveiller des petites choses qui font de la
Suisse un pays unigue.

" proiets récompensés INFOS SUPPLEMENTAIRES
2| Des offres intéressantes dans des lieux uniques FY Eté 3 Ia montagne - infos
“" _ qui sauront vous enchanter du printemps 3

I'automne. S'émerveiller, savourer linstant et réver  »ELEEN
A toutes les petites choses qui rendent la Suisse si
magnifique.

i linéraires culturels en Suisse

i Observer les oiseaux en
Suisse

Espace médias « Label de qualité B intoldiie== Contact
Commerce | Associés Partenaires officiels Protection des données © Suisse Tourisme: Impressum
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Coopération avec d’autres partenaires

En coopérant avec des entreprises ayant des groupes cibles identiques ou similaires, un
parc pourra créer divers effets de synergie. Le partenariat permet aux deux parties de ti-
rer profit des relations a la clientéle de l'autre, créant un effet réciproque de multiplication
profitable aux deux partenaires placés ainsi en situation gagnant-gagnant.

Des coopérations peuvent étre appréhendées dans divers domaines et avec des parte-
naires différents:

* Domaine produits:
Les produits alimentaires et artisanaux du parc peuvent étre vendus dans le cadre
d’un partenariat avec une entreprise du commerce de détail.

* Domaine offres:
Coopérations en matiere d'offres, par exemple avec un commergant en cycles
pour le segment VTT.

* Domaine séminaires et séjours de travail:
Acquisition de ,groupes” par l'intermédiaire de partenariats avec des entreprises.

* Promotion de I'image:
Un parc représente développement durable, nature et culture intactes, calme et si-
lence en marge du quotidien, environnement sain. Tous les facteurs qui contri-
buent a son image peuvent aussi étre exploités par des entreprises positionnées
et actives dans des segments voisins.
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