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NOTIONS & CONFUSIONS 

Eco-travel

Écotourisme

Tourisme doux

Tourisme proche de la nature

Voyages de nature

Nature travel

Responsible travel

Tourisme durable



DÉFINITIONS

Source: Rein, H., Schuler, A. (2019). Naturtourismus. 13-15, 25-27.

VOYAGES DE NATURE

Lôexp®rience de la nature et des ph®nom¯nes naturels constitue la motivation 
principale de ce type de voyage. La clientèle recherche une expérience au 
cîur de la nature, mais pas n®cessairement durable. Les r®percussions du 
voyage sur le paysage peuvent aussi bien être positives que négatives.

TOURISME PROCHE DE LA NATURE / ECO -TRAVEL

La découverte de la nature et des paysages constitue aussi la motivation 
principale de la clientèle, mais cette forme de voyage plus responsable veille à 
r®duire autant que possible les r®percussions n®gatives sur lôenvironnement et 
les changements socioculturels. Les synonymes du tourisme proche de la 
nature sont le tourisme doux, le tourisme vert ou encore lô®cotourisme
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VOYAGES DE NATURE
MOTIF DE VOYAGE N Á1 DEPUIS TOUJOURS
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Ce nôest pas un hasard 

si le tourisme alpin 

est né en Suisse.

ORIGINE



Top5 NATURAL BEAUTY

La Suisse se classe dans le top 5 du critère «beauté des paysages» depuis 

des années.

Source: Département fédéral des affaires étrangères DFAE. (2019). Nation Brand Index 2016, 2017, 2019 : Lôimage de la Suisse ¨ lô®tranger.  



NÁ1 MOTIF DE VOYAGE 

Dans plus de 60% des cas, la nature et les paysages sont la raison principale 

des voyages en Suisse.

Source: Suisse Tourisme. (2018). Monitoring du Tourisme Suisse [MTS] 2017. 



89 %  IMPORTANCE CROISSANTE

La nature et les paysages vont jouer un rôle de plus en plus important dans 

le choix de la destination.

Source: sondage auprès de 150 professionnels du tourisme et responsables de parc nationaux, 10.10.-15.11.2020, Le paysage, 

une opportunité, SP&P, disponible sur: https://schmidpellipartner.ch/le-document-de-these-le-paysage-une-opportunite/
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ECO -TRAVEL
DE LA NICHE À LA NOSTALGIE D'UNE GÉNÉRATION
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çItôs less about where 

youôre traveling than how 

you can travel better.» 

National Geographic Magazin

Sources: 

Flint, J. (2020). National Geographic: These are 2020ôs top travel trends. 

Disponible sur: https://www.nationalgeographic.com/travel/lists/top-travel-trends-in-2020/



7.9 % Dõ£COTOURISTES

7,9% des voyageurs en Suisse sont des «écotouristes».

Source: Suisse Tourisme. (2018). Monitoring du Tourisme Suisse [MTS] 2017. Obtenu sur: https://tms.myswitzerland.com/tms/
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çLô®cotourisme est 

lôune 

des principales 

tendances 

dans le secteur 

touristique.»

Sources:  

Kirig, A. (2020). Zukunftinstitut: Slow Travel. Disponible sur: 

https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/slow-business/slow-travel/

Angus, A., Westbrook, G. (2019). Euromonitor International: Top 10 Global Consumer Trends 2019. 20. 

Disponible sur: https://go.euromonitor.com/white-paper-EC-2019-Top-10-Global-Consumer-Trends.html



+22 %  NET PROMOTER SCORE

Les «écotouristes» ont un NPS supérieur à 22%.

Source: Suisse Tourisme. (2018). Monitoring du Tourisme Suisse [MTS] 2017. Disponible sur: https://tms.myswitzerland.com/tms/
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Les voyageurs 

proches de la nature sont 

jeunes, dépensent peu 

dôargent et constituent 

une niche insignifiante. 

CLICHÉ
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Les 46-55 ans 

voyagent autant de 

manière responsable 

que les «millennials».

RÉALITÉ
Source: 

Booking.com. (2019, April). Sustainable tourism becomes a priorty for 72% of global travellers. Disponible sur: 

https://partner.booking.com/en-gb/click-magazine/sustainable-tourism-becomes-priority-72-global-travellers



50.7 %  DõHďTELS 4&5 £TOILES

La proportion dôç®cotouristesè qui sôoffrent des h®bergements de haut standing 

est légèrement supérieure à la moyenne.

Source: Suisse Tourisme. (2018). Monitoring du Tourisme Suisse [MTS] 2017. Disponible sur: https://tms.myswitzerland.com/tms/



SCHMID PELLI & PARTNER ïMarketing Solutions     18SCHMID PELLI & PARTNER ïMarketing Solutions     18

SUSTAINABLE 

TRAVEL REPORT

Å61% veulent voyager plus 

durablement.

Å49% affirment quôil nôy a pas assez 

de possibilités de voyages durables.

Å53% sont agac®s lorsquôon les 

emp°che dôagir de mani¯re 

durable.
Source: 

Sustainable Travel Report, Booking.com,  Juni 2021, disponible sur: 

https://globalnews.booking.com/bookingcoms-2021-sustainable-travel-report-

affirms-potential-watershed-moment-for-industry-and-consumers/
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EXPÉRIENCES DURABLES
PAYSAGES ET CULTURE DU BÂTI



ACTIVITÉS

Source: Suisse Tourisme, MTS, 2017

13,3%

29,7%

27,5%

16,2%

20,8%

41,1%

24,6%

49,6%

12,5%

38,7%

Parcs & Patrimoine
mondial

40,0%

Cuisine gastronomique

8,8%

Observation de la faune

Trains panoramiques

Cuisine régionale

14,3%

Attractions naturelles

16,6%

Excursions en funiculaire

Tous les touristes
«Écotouristes»



LES RENCONTRES AU CENTRE DE 
LõEXP£RIENCE

On a pu constater que les offres qui impliquent une interaction avec 

des personnes (p. ex. le guide de randonn®e et dôobservation dôanimaux 

ou simplement le moniteur de ski) ont une plus forte probabilité de 

déclencher des vécus et des expériences . 

Ce constat vaut tout particulièrement pour les «millenials», âgés de 20 à 40 

ans. Ils veulent voyager différemment de leurs parents et sont en quête 

dôexp®riences authentiques.

Sources: DMO: Interdependenzen zwischen Angebotsgestaltung, Promotion und Vertrieb, Inputpaper Tourismusstrategie SECO, 

Schmid Pelli & Partner, janvier 2020

IPK International. (2016). ITB World Travel Trends Report. 26-28. Disponible sur:

https://www.itb-berlin.de/media/itb/itb_dl_all/itb_presse_all/World_Travel_Trends_Report_2016_2017.pdf
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Excursions 

à la découverte 

de la biodiversité, du 

paysage et de la culture 

du bâti

FORTE 

DEMANDE
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Les bonnes offres 

mettent à profit 

le potentiel des 

paysages dôune r®gion 

FOCUS
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Les offres de qualité, 

réservables directement et qui 

proposent un accès ludique et 

éducatif au paysage et à 

la culture du bâti sont trop 

rares.

SONDAGE AUPRÈS 

DES EXPERTS

Source: sondage auprès de 150 professionnels du tourisme et responsables de parc nationaux, 10.10.-15.11.2020, Le paysage, 

une opportunité, SP&P, disponible sur: https://schmidpellipartner.ch/le-document-de-these-le-paysage-une-opportunite/
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L'observation de la 

faune sauvage est en 

plein essor dans le monde 

entier; exclusif, guidé, au 

top de la gastronomie

EXPÉRIENCE

PREMIUMSource: 

Chance Landschaft, SP&P, 2021 Le paysage, une opportunité, disponible sur: 

https://schmidpellipartner.ch/le-document-de-these-le-paysage-une-opportunite/

.
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OBSTACLES

1. Rentabilité insuffisante

2. Manque de spécialistes du 

paysage 

3. Savoir-faire dans le 

développement des offres

4. Manque de personnel qualifié

5. Absence de mandat
Source: 

Chance Landschaft, SP&P, 2021 Le paysage, une opportunité, disponible sur: 

https://schmidpellipartner.ch/le-document-de-these-le-paysage-une-opportunite/

.
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HIVER
WANTED: MOMENTS DõHIVER PROCHE DE LA NATURE
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Premier motif de voyage 

pour 14,4% de la population 

suisse. Aucun autre sport ne 

mobilise autant que le ski.

Source: Lamprecht, M., Bürgi, R. & Stamm, H. (2020). Sport Suisse 2020: Activité et consommation 

sportives de la population suisse. Magglingen: Office fédéral du sport OFSPO. 24, 48. Disponible sur:

https://www.sportobs.ch/inhalte/Downloads/Bro_Sport_Schweiz_2020_f_WEB.pdf

MOTIF DE VOYAGE

NÁ1




