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L’hébergement est essentiel

mais n’est pas un but ! 

I. Remarques introductives



I. Remarques introductives

Beaucoup de projections, mais peu de certitudes 



I. Remarques introductives

La neige est aussi blanche ailleurs qu’en Suisse 



I. Remarques introductives

Remplir les lits froids, un doux rêve 
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Modèle des 5 forces de Porter 



Rivalité entre les 
entreprises du 

secteur de 
l‘hébergement

Nouveaux entrants
• AirBnB, HouseTrip, HomeAway (C2C)

Produits de substitution
• Concurrence des pays alpins et des destinations balnéaires
• Nouvelles pratiques de tourisme et de loisirs (trends globaux)

Le pouvoir des réseaux 
de distribution

• OTA (hôtellerie et 
para-hôtellerie)

• Moteurs de 
recherche (Google)

• Méta-moteurs 
(Kayak, Trivago)

Pouvoir du client
• Transparence des prix et 

produits
• Evaluation par les 

clients (TripAdvisor)
• Intergénérationnel
• Génération Y
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Porter appliqué à l’hébergement touristique  
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Source : F. Victor – rapport 2007 pour le Ministère français du tourisme

Relais

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



 

  
Valais / Wallis (n=30): 
Market share (in %) 

  

Switzerland 
(n=257): Market 

share (in %)   

Direct - Phone 

48.7 

61.9 

49.1 

57.4 

Direct - Mail / fax 

Direct - Walk-In (persons without reservation) 

Direct - Contact form on own website (without 
availability check) 

Direct - Email 

Direct - real time booking over own website with 
availability check 

13.2 8.3 

Destination Marketing Organization (DMO) / trade 
associations 

2.2 
3.6 

2.6 
4.1 

National Tourism Organization (NTO) 1.4 1.5 

Tour operator / Travel agency 5.4 

7.4 

5.3 

10.7 

Hotel chains and cooperations with CRS 0.0 0.8 

Wholesaler (e.g. Hotelbeds, Tourico, Gulliver, 
Transhotel, etc.) 

0.6 2.1 

Event and Congress organizer 1.4 2.5 

Online Booking Agency (OTA) 25.1 

26.5 

24.2 

27.2 Globale Distributionssysteme (GDS) 1.3 2.8 

Social Media Channels 0.1 0.2 

Other distribution channels 0.5 0.5 0.7 0.7 
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Le pouvoir des réseaux de distribution 



II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



Plus d’un milliard de chiffre d’affaires

3 acteurs détiennent 90% du marché

90 à 130 millions de CHF de commissions annuelles dont environ 
15 millions pour les seuls établissements valaisans

Commission annuelle CHF 30’000.-
pour un hôtel moyen ou CHF 700.-
par chambre annuellement

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



$ 1,7 milliard

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



$ 2,6 
milliards

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



Chiffre d’affaires de près de $ 80 milliards
Pour le moment une sélection d’établissements sur des 
grandes villes aux USA en fonction des notes laissées par 
les clients sur TripAdvisor

Alibaba c’est un chiffre d’affaires de près de $ 50 milliards

La Chine ne serait plus simplement un tout grand marché 
émetteur, mais également un opérateur touristique de 
poids.

L’entrée de Google dans le tourisme a 
suscité des craintes d’abus de sa position 
dominante.

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



AirBnB Booking.com eDomizil
chalet.myswitzer-

land.com

Bern 602 603 1683 2126

Freiburg 89 53 43 56

Genf 831 20 0 2

Graubünden 387 899 6247 4931

Tessin 257 470 731 504

Valais 703 1822 3851 6846

Waadt 707 293 30 472

Zürich 1141 94 94 65

Suisse (Σ tous cantons) 6033 4254 14217 16109

Offre parahôtelière d'autres acteurs en Suisse

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



Saturation, plafonnement

Faiblesses => non 
accès aux inventaires 
de la sharing 
economy

Contraintes 
législatives

Critiques des grands 
groupes hôteliers et 
aériens

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir des réseaux de distribution 



Rivalité entre les 
entreprises du 

secteur de 
l‘hébergement

Nouveaux entrants
• AirBnB, HouseTrip, HomeAway (C2C)

Produits de substitution
• Concurrence des pays alpins et des destinations balnéaires
• Tendances lourdes impliquent de nouvelles pratiques de tourisme et de 

loisirs

Le pouvoir des réseaux 
de distribution

• OTA (hôtellerie et 
para-hôtellerie)

• Moteurs de 
recherche (Google)

• Méta-moteurs 
(Kayak, Trivago)

Pouvoir du client
• Transparence des prix et 

produits
• Evaluation par les 

clients (TripAdvisor)
• Génération Y
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



n = 5735

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



• All inclusive 

• Activités spécifiques par 

générations

• Espaces réservés aux adultes

• Récompenser le groupe

• Temps pour partager 

24

Une industrie touristique qui 

exploite déjà de façon remarquable 

ce créneau…..

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



Russie  -6,2%

Brésil -5.3%

Inde -8.4%

Chine 22.5%

2014 vs 2013

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



n = 5735 n = 378

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



n = 5606

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



n = 4811 n = 378
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Le pouvoir du client



33

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client
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Score 

moyen

Un seul et même système doit être adopté pour l'ensemble du Valais 5.9

Le système doit faciliter la recherche par type (catégorie) d’objet 5.8

Le système doit permettre la recherche du meilleur prix 5.7

Le système devrait permettre une comparaison avec celui de l'hôtellerie (de 1 à 5 étoiles) 5.1

Le système appliqué dans quelques stations nécessiterait des améliorations 5.0

Le système existant dans quelques stations est satisfaisant 4.7

n = 378

Opinion de la clientèle par rapport à un système de classification des objets

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



35n = 378

Score 

moyen

Facilité de navigation du site 6.3

Information visuelle sur les objets (photos, vidéo) 6.3

Sécurité des transactions 6.1

Vision globale/complète de l’offre de la station et du Valais 6.1

Recherche du meilleur prix dans la destination choisie 5.9

Fonctionnalités permettant la comparaison pour toutes les stations valaisannes 5.7

Garantie de réponse aux questions spécifiques dans les 24 heures 5.7

Possibilité de chercher le meilleur prix en Valais 5.5

Contact entièrement personnalisé 5.4

Opinion de la clientèle par rapport à une plateforme de réservation online

II. Analyse stratégique et tendances globales

Le pouvoir du client



Rivalité entre les 
entreprises du 

secteur de 
l‘hébergement

Nouveaux entrants
• AirBnB, HouseTrip, HomeAway (C2C)

Produits de substitution
• Concurrence des pays alpins et des destinations balnéaires
• Tendances lourdes impliquent de nouvelles pratiques de tourisme et de 

loisirs

Le pouvoir des réseaux 
de distribution

• OTA (hôtellerie et 
para-hôtellerie)

• Moteurs de 
recherche (Google)

• Méta-moteurs 
(Kayak, Trivago)

Pouvoir du client
• Transparence des prix et 

produits
• Evaluation par les 

clients (TripAdvisor)
• Génération Y
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 
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$ 335 milliards dans 10 ans !!

II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 



• Les investisseurs se bousculent 

malgré certaines attaques des 

hôtels et des autorités

• 190 pays, 34’000 lieux un million 

de logements

• Partenariats stratégiques

Hospitality Brand
Market 

cap/valuation

Hilton $27.84 billion

Marriott $22.98 billion

Airbnb $20 bill ion

Starwood $13.79 billion

Wyndham $11.03 billion

Accor $10.82 billion

InterContinental Hotel Group $10.54 billion

Hyatt $8.98 billion

Choice Hotels $3.65 billion

HomeAway $2.93 billion

II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 



Airbnb : entre 5’500 et 6’000 objets 
identifiés en Suisse, dont environ 700 en 
Valais soit le 12% de l’offre nationale

II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 



CHF 262.- prix moyen d’un hébergement sur ensemble du Valais

CHF 97.- prix moyen le plus bas par destination

CHF 504.- prix moyen le plus élevé par destination

Description Lieu / Canton Prix par jour

Fully catered chalet sleeps 12-14 Bagnes (Wallis) 2'741.- CHF

Luxury Chalet Ski In/Out, 4 Vallées Veysonnaz, (Wallis) 2'636.- CHF

Fully furnished 2-Bedroom Apartment Zermatt, (Wallis) 2'595.- CHF

4 bedroom Penthouse Apartment Zermatt, (Wallis) 2'568.- CHF

3 bedroom Penthouse Apartment Zermatt, (Wallis) 2'139.- CHF

II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 



1,06 %

11,73 %

Destinations 
valaisannes

49,57 % à 2,35%

2,80 % à 0,34 %

II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Les nouveaux entrants 
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Les produits de substitution  
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II. Analyse stratégique et tendances globales

Les produits de substitution  
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III. Principaux défis 

Rivalité   



Source: Plaz (2013)

III. Principaux défis 

Erosion de la compétitivité 



Source: Jürg Schmid (2013)

III. Principaux défis 

Baisse des nuitées 



Source: BHP Partner (2013)

III. Principaux défis 

Structure d’hébergement 



Source: BHP Partner dans hotelleriesuisse (2013)
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III. Principaux défis 

Coûts 



• Diminution constante des nuitées para-hôtelières durant les 10 

dernières années

• Réduction de la durée des séjours

• Marché devenu volatile

• Solutions informatiques des prestataires mal adaptées aux nouvelles 

donnes du marché
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III. Principaux défis 

Constats des pros de la parahôtellerie 
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Rapport : Stratégie de développement pour l’hébergement touristique 
(2013)

• Aménagement du territoire

• Soutien financier 

• Répartition des coûts sur tous les bénéficiaires 

• Commercialisation et location 

• Politique fédérale sur les résidences secondaires 

• Mesures fiscales

• Autres conditions-cadres

IV. Pistes à explorer  

Solutions préconisées déjà existantes 



• Coordination entre propriétaires, acteurs touristiques et autorités 

politiques 

• Identifier les manques dans l’offre 

• Eviter de vendre les mêmes objets  Diversification 

IV. Pistes à explorer  

Penser la rénovation à l’échelle d’une destination



Les contrats de performance énergétique 

• Impliquer tous les acteurs d’une destination 

• LAT et loi sur les résidences secondaires impactent pas uniquement le 

tourisme

• CPE =  partenariat entre un propriétaire et un maître d’ouvrage dont 

l’objectif est l’amélioration de l’efficience énergétique d’un bâtiment.

• Les coûts des travaux sont répartis entre les propriétaires

(augmentation d’hypothèque), les entreprises partenaires (rémunération

en fonction des économies d’énergies réalisées) et l’Etat (subventions

fédérales et cantonales).

IV. Pistes à explorer  

Financer la rénovation hors circuits traditionnels



https://www.youtube.com/watch?v=NB3y-x3EENs&feature=youtu.be

IV. Pistes à explorer  

Financer la rénovation hors circuits traditionnels



http://www.lenouvelliste.ch/fr/en-continu/faire-rever-l-internaute-pour-financer-son-projet-498-1310641

IV. Pistes à explorer  

Financer la rénovation hors circuits traditionnels



L’avis des pros de la parahôtellerie

• Une plateforme ouverte 

• Agréger l’ensemble de l’offre
– Mise en commun des disponibilités effectives 

• Offre étoffée 
– Stratégie marketing

– Marchés national et internationaux 

• Urgence d’adopter un système de classification
– Harmonisé au niveau cantonal 

– Lié à la tarification

• Limiter la réservation directe aux objets classifiés
– Gestion de la qualité et de la relation client

• Proposer les objets spécifiques et non pas des types d’objets
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IV. Pistes à explorer  

Commercialiser l’offre 



Constat unanime: il faut réchauffer les lits froids… 

Mais peu de gens le veulent car: 

• Contraintes 

• Home sweet home… 

• Utilisation simultanée

Deux solutions: 

• Coercition 

• Incitation
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IV. Pistes à explorer  

Inciter à commercialiser 



Exemples: 

Wifi? 

Flexibilisation de la location 

Services hôteliers dans des appartements 

Hébergement n’est qu’une seule des prestations touristiques – diversifier

Penser les collaborations (produits/offres) par-delà la proximité 

géographique (destinations de 3ème génération)  

62

IV. Pistes à explorer  

«Penser clients» -
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IV. Pistes à explorer  

Pourquoi ne pas utiliser un hébergement pour 

autre chose que dormir? 



http://skift.com/2015/01/26/megatrend-for-2015-the-rise-of-the-boutique-destination/

• Smaller destinations are finding 

smart ways to market what they 

are, not what they think others want 

them to be.

• And they’re finding success 

reaching visitors outside of 

traditional media and advertising.

• What we’re seeing now is a search 

for the authentic in a world that 

too often seems homogenous and 

already discovered. 

IV. Pistes à explorer  

L’authenticité - «Destination boutique»



AtoutFrance: New Trends in Mountain Tourism for the Summer Season. 8ÈME CONGRÈS MONDIAL DU 
TOURISME DE NEIGE ET DE MONTAGNE ANDORRE-LA-VIEILLE, 9 ET 10 AVRIL 2014

IV. Pistes à explorer  

Revoir la communication 



• La clientèle touristique européenne qui fréquente la montagne est une 

clientèle mature, qui ne se renouvelle plus.

 Nécessité d’attirer de nouveaux clients et rendre accessible la 

montagne.

• Améliorer l’accessibilité de la montagne l’été (transport collectifs, 

intermodalité,…)

• Revitaliser la stratégie d’image d’une montagne plus accessible, 

moins sportive (au sens moins difficile, moins technique)

AtoutFrance: New Trends in Mountain Tourism for the Summer Season. 8ÈME CONGRÈS MONDIAL DU TOURISME DE 
NEIGE ET DE MONTAGNE ANDORRE-LA-VIEILLE, 9 ET 10 AVRIL 2014

IV. Pistes à explorer  

Accessibilité et image 
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IV. Pistes à explorer  

Nager avec le courant ! 
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IV. Pistes à explorer  

Nager avec le courant ! 



Airbnb : des accords surprenants
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Merci pour votre attention


