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Objectifs

Introduction

L’association Montreux-Vevey Tourisme (MVT) est créée en 2001 des suites de la fusion de I’Office des Congrés et du
Tourisme de Montreux et de I’Association des Intéréts de Vevey & Environs. Les communes de Lavaux et de Villeneuve
se sont jointes par la suite. En 2015, cela représente 17 communes qui reconnaissent cet office du tourisme régional.
Un changement a la téte de la direction replace la définition de la stratégie 2015-2020 comme priorité.

Développée par deux groupes de travail — le premier composé de la direction et des cadres de MVT, le deuxieme des experts externes
de milieux variés — la nouvelle stratégie 2015-2020 sera particulierement utile pour apporter une cohérence au niveau des
investissements Marketing. Elle doit servir a toute la destination en fonctionnant comme référence pour I’ensemble des acteurs.

La stratégie 2015-2020 a pour ambition de répondre aux objectifs suivants:

— Augmenter le nombre de visiteurs (en priorité ceux qui séjournent) en dynamisant I'activité touristique
— Reflexion basée sur des analyses approfondies (SWOT etc.), accompagnée par des acteurs-clé de la branche
— Définition d’activités stratégiques et réalisation d’un repositionnement

— Définition des ressources nécessaires ainsi que I'établissement de mesures

Le présent document définit une stratégie marketing cadre, tout en proposant quelques pistes prometteuses pour le développement fu-
tur de la destination. Un intérét tout particulier est porté sur les innovations, la vision a long terme, afin que I"adaptation a d’éventuelles
évolutions soit possible. De plus, I'0TV vient de définir et de communiquer la stratégie cantonale. Pour bénéficier des efforts fournis par
I’0TV et optimiser la collaboration, il est apparu logique de reprendre ce systéme adapté aux produits et offres de MONTREUX RIVIERA.



Le systeme DAS

Longtemps la promotion touristique a été basée uniqguement sur une approche géographique. Cette démarche ne tient
plus compte de la réalité touristique. Afin de mieux répondre a cette réalité a géométrie variable, et comme dans I'éco-

nomie en générale, les milieux touristiques ont commencé a se baser dans leurs stratégies sur I'approche des Domaines

d’Activités Stratégiques (DAS).

Les DAS sont les chaines de produits touristiques constituant les atouts forts d’une ou de plusieurs destinations. Ce modéle
doit surtout permettre de définir des priorités pour les actions a entreprendre en dépassant les frontieres territoriales. Dans le cas
de I'OTV, les DAS sont portés par les destinations vaudoises, ils mettent en avant les marques de produits phares, qui présentent

a leur tour les produits a forte valeur ajoutée.

Eléments phares
et marques
DAS

EVENEMENTS

31

CULTURE & LOISIRS

ART DE VIVRE

ENSEIGNEMENT & BIEN-ETRE

TOURISME D’AFFAIRES

Facteurs- et
valeurs-clés
de succés

USP et image
associée

Renommeée internationale des différents festivals et des

autres grandes manifestations ou expositions a ciel ouvert

qui sont établies durablement. C’est a vivre ici!

Montreux Jazz Festival
Quais de Montreux

Un célébre chateau médiéval, des sites et monuments a
découvrir en trains, bateaux ou a pied, un lac, des mon-
tagnes et des personnalités qui ont laissé des traces!

Chateau de Chillon
Lac Léman

Gastronomie, vins, caveaux, paysages et climat: le plaisir
de nombreuses tables distinguées dans les guides culi-
naires au cceur des merveilles de la nature environnante.

Lavaux comme site inscrit a ’TUNESCO
Terasses

La renommée internationale des cliniques spécialisées,
des écoles reconnues offrant des formations de haut
niveau, des hotels et espaces Spas et Wellness.

Clinique La Prairie
Swiss Education Group SEG et SHMS

Toute I'infrastructure (centre de congres, salles et hotels)
est idéalement placée dans un petit périmétre — les pres-
tataires locaux sont unis pour accueillir le client.

2m2c¢ Montreux Music & Convention Centre
Bleisure, le mix entre «Business» et «Leisure»

Attractions Queen Studio, Montreux Jazz Café Chaplins World, Musée Nestlé, Casino Alimentarium Spas et centres de bien-étre Manifestations sportives ponctuelles
Différenciation Concentration d’événements et de manifestations d’envergure Sites historiques, paysages idylliques et diversité culturelle Site inscrit a I'Unesco, culture de la vigne, Gastronomie Eventail d’établissements de qualité Le site a tous les avantages d’une station
Saison janvier a décembre janvier a décembre janvier a décembre janvier a décembre septembre a juin
NARRATION PURE INSPIRATION PURE INSPIRATION PURE INSPIRATION PURE INSPIRATION PURE INSPIRATION
Percéption Ville de festivals La Suisse en bref Le paradis des gourmets Haut lieu d’enseignement et de bien-étre Tout a portée de main

Pure Fuspiration
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La Suisse restera le marché le plus important avec 254 258 nuitées en 2014.

P r I O r | S at | O n Aux priorités 3 (V) et 2 (V) est consacré I’essentiel des moyens mar-

keting disponibles! Cette priorisation n’est toutefois pas rigide: elle n’a pas

d h -4 pour but d’exclure les adaptations que nécessiteraient de futures évolutions
e S I I I a. rC e S (p.ex. les marchés d’avenir comme I’Afrique et les Amériques).

Marchés principaux Nuitées 2014 Pronostics
Potentiel élevé Trend 2009-2013 (R) 2015-2020
+0-S%
+0-S%
+S-70%
+70-75 %
+0-S%
+0-S%
+20-30%
Russie 22027 R R +S-70%
Marchés secondaires Nuitées 2014 Pronostics
Potentiel moyen (éleveé) Trend 2009-2013 (A) 2015-2020
ASle du SUdEStoueSt ....... 7?274- ........................ 51 +20—402 ..... ‘/ ...... v /‘/ ‘/ ...... ‘/ ...... ‘/ ‘/‘/ ..... ‘/ ‘/
ltalie 7¢ccc R = +0-s5 W NN W v
Benelux 75422 [ 1 +0-S% 4 W W
Inde 2g72 3 +20-203 v 4% 4 v
Japon/Corée geza B A +70-75 % W VA W v
Austra“e/oceame ............. 7777. ............................. 51 +7g—202 ..... ‘/ ....... Y: .' ........ ‘/‘/ .......................
Espagn .e. ...................... 7274 .. . ............................. d} ....... + 0 —gz ..... ‘/ ...... ‘/ /‘/‘/ ..... ‘/‘/ .......................
Scand ma\”e .................... 7 7?2. ............................. l:? ...... + gﬂwz .............. Y ' ............................ ‘/
Bresn ......................... 6284. .............................. 51 ..... + 70_7% ..... ‘/ L ................. ‘/‘/ .............
Pays de I'Est 29z [ ™ +C-2028 v % W W

] ]
P U re | n S | rat | O n Au gré de la conception de cette stratégie ont émergé différentes pistes que
Montreux-Vevey Tourisme, en tant que «Destination Management Organi-
zation» (DMO), souhaiterait pouvoir construire, dans I'idéal, avec tous les

\ , []
a | aV e n | r partenaires. Voici une ébauche en dix points:
] 1 [ ]

Narration: Soyez enthousiastes!

Marchabilité: Profitons de la proximité en créant de vrais parcours touristiques!

Guidez-moi, aidez-moi: Comblez efficacement tous les désirs des clients!

Créer des jeux: Soyez innovants pour rendre une visite plus attrayante

Nouveau luxe: Créons de nouvelles formes de vacances avec expériences enrichissantes a la clé

Tout pour nos «50plus»: Proposons leurs des offres hybrides qui comportent activités et détente dans une destination «sans barriere»!

Stratégie de recherche de niches... et les agrandir: Des petits groupes d'intérets trés particuliers aménent de nombreuses idées et activités. Aprennons d’eux!
Ajouter son grain de sel a la vie urbain: Développez I'animation citadine, le shopping et la vie nocturne!

Collaboration étendues: L'union fait la force! Rassemblons-nous autour d'intéréts communs!

70 Vivre comme/avec les locaux!: Informons les habitants sur notre branche pour qu'ils soyent les meilleures ambassadeurs de notre région!
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Conclusion

Le présent concept marketing est fondé sur un bilan de situation fait début 2014 et sur la vision commune qu’ont développé
deux groupes de travail. Cinqg domaines d’activités stratégiques ont été définis. Ainsi, nous espérons mieux couvrir a I’avenir
pratiquement P’entier du cycle annuel. Une offre de base répartie sur I’année est un facteur crucial; ¢’est le seul moyen de
rentabiliser les infrastructures, d’étaler les amortissements et de promouvoir des investissements dans le renouvellement et
le développement. Ces investissements doivent absolument étre entrepris.

Le positionnement de MONTREUX RIVIERA se fait par le biais de valeurs clés, que le client pergoit comme des qualités déterminantes.
C’est la communication de ces valeurs clés qui fait le succes a long terme de la destination. C’est dire aussi que la communication doit
étre focalisée et sélective, sans quoi les messages ne sont pas regus, ou pas clairement, par le destinataire. La communication ne peut
pas non plus se permettre de créer un écart trop important entre le positionnement réel et le positionnement visé. Toutefois, méme s’il
faut éviter de faire des promesses impossibles a tenir, il n’est nullement exclu de ménager des effets de surprise.

Si, de maniére générale, la destination MONTREUX RIVIERA est déja positionnée, ses forces doivent étre encore mieux mises en valeur
et communiquées. Il s’agit en premier lieu de ses atouts, ainsi que du grand potentiel de vacances détente et d’offres de tourisme d’af-
faires. Parallelement, la qualité de I’accueil constitue également un objectif primordial nécessitant des efforts constamment renouvelgs.
Le client doit se sentir bien, ses attentes comblées; il doit étre recu pratiquement comme un ami. Professionnalisme, fiabilité, continuité
et attitude positive vis-a-vis de tous les partenaires et acteurs clés doivent assurer en permanence un parfait climat de collaboration.
Chaque employé — du moins dans le tourisme — doit étre conscient de son importance dans ce processus; il est alors motivé et stimule
les autres. Et ¢’est dans un tel environnement que le client peut se détendre et se laisser transporter par I’émotion.

Nous devons travailler de maniere a identifier encore mieux, d’une part les marchés, d’autre part les groupes cibles, en tenant compte
de toutes les nuances. La coopération est pour nous et pour nos prestataires une évidence. Privilégier la coopération a tous les
niveaux — analyses, discussions, débats, décisions et mises en ceuvre opérationnelles — aménera le client a percevoir
MONTREUX RIVIERA comme une destination globale, ouverte, dynamique, magique... inspirante!

Voila la promesse faite par la marque!



