
Name	
  einfügen	
  Name	
  einfügen	
  

1	
  

KULTUR ALS TRUMPFKARTE DES 
WALLIS 

MARCELLINE KUONEN 
BEREICHSLEITERIN TOURISMUS 



KULTUR ALS TRUMPFKARTE DES WALLIS 

•  Was sind die Tendenzen im Tourismusmarketing? 

•  Der Kunde im Zentrum 

•  Die 14 Gipfelerlebnisse des Wallis 

•  Die Rolle von VWP in der Vermarktung 

•  Ein paar Gedanken zu den Erfolgsfaktoren der Zusammenarbeit 
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TENDANCES  

« Economie de services »  
vs.  

« Economie d’expériences » 



PENSER EXPERIENCE 

Il faut placer le client au centre et penser 
expérience. 

 Produit = ce que le client achète 
 Expérience = ce dont le client se souvient  



« Economie des services vs. expériences »: 
Les enjeux 

Passer du stade de l’économie de services au stade de 
l’économie de l’expérience 

Emotions 

Souvenir inoubliable 

Personnalisation 

Satisfaire un large éventail de 
besoins et d’attentes lors d’un 
même séjour 

divertissement 

ressourcement 

déconnexion 

découverte 

partage 
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« Economie des services vs. expériences »: 
Emotions 

« Les programmes axés sur les expériences constituent les éléments de base 
des forfaits touristiques les plus enrichissants. Souvent articulées autour d’un 
thème ou d’une histoire, les expériences révèlent les trésors, les talents, les 
personnalités et les traditions authentiques d’une collectivité, ce qui suffit pour 
rehausser la proposition de valeur aux yeux du voyageur et le potentiel 
économique pour le voyagiste. » 

© Celes Davar, Earth Rhythms 



« Economie des services vs. expériences »: 
Penser expérience!  

Passer du stade de l’économie de services au stade de 
l’économie de l’expérience 



Le client au centre :  
Le processus 

4 
Définition du 
contenu des 
expériences 

Stratégie 
communication et travail 

sur les marchés 

3 

Segmentations clients 

Positionnement 
de la marque 

Valais 

1 

Potentiel et 
faisabilité 

Groupement des 
motifs clés 

	
  

☐ 

☐ 

☐ 

☐ 

2 

Définition et structuration des 
expériences majeures/clés 
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NOTRE CLIENT 



QUE RECHERCHE LE CLIENT ? 





Le client au centre: 
Le client a de multiples visages 



Le client au centre. 

Que savons-nous 
de nos clients? 

Segmentation clientèle 



Le client au centre: 
Un client de plus en plus hybride 



Le client au centre: 
Groupement des motifs en 3 catégories 

Groupement des 
motifs clés 



Le client au centre: 
La segmentation clients du Valais en un clin d‘oeil 



Le client au centre: 
Un exemple d’un segment « Stefan & Barbara » 



Le client au centre: 
Sociodémographie du segment « Stefan & Barbara » 

•  Potentiel (nombre) 6.8% 
•  Affinité pour le Valais = 96 
•  Importance **** 



Le client au centre: 
Consommation médiatique de « Stefan & Barbara » 



Le client au centre: 
12 motifs de voyage 



Zielgruppendifferenzierung im 
Angebotssegment Kulturtourismus. 

1. Unterscheidungskriterium: Art des kulturellen Interesses 

Kenner bzw. Spezialisten Generalisten 

Reisende mit einem ausgeprägten 
Interesse an spezifischen 
Themen und Angeboten des Reiseziels 

Reisende mit einem allgemeinen 
kulturellen Interesse 
an den Angeboten des Reiseziels 



Zielgruppendifferenzierung im 
Angebotssegment Kulturtourismus. 

2. Unterscheidungskriterium: Relevanz des Kulturangebotes 
als Reiseanlass 
Kulturtouristen im 
engeren Sinne 

Auch-Kulturtouristen/ 
Gelegenheits-
Kulturtouristen 

Zufalls-Kulturtouristen/ 
Stolperer 

Das kulturelle Angebot 
des Reiseziels ist 
massgeblich für die 
Reiseentscheidung 
und -gestaltung. 

 Das kulturelle Angebot 
des Reiseziels trägt 
gleichrangig neben 
weiteren Reisemotiven 
und -aktivitäten zur 
Reiseentscheidung 
und -gestaltung bei. 

Das kulturelle Angebot 
hat keinen Anteil an der 
Reisezielentscheidung 
und Planung der 
Reisegestaltung. 
Der Besuch des 
kulturellen Angebotes 
erfolgt eher zufällig, z. B. 
als Schlechtwetter-
Variante für die eigentlich 
geplante Aktivität. 
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POTENTIEL ET FAISABILITÉ 



Le client au centre :  
Le processus 

4 
Définition du 
contenu des 
expériences 

Stratégie 
communication et travail 

sur les marchés 

3 

Segmentations clients 

Positionnement 
de la marque 

Valais 

1 

Potentiel et 
faisabilité 

Groupement des 
motifs clés 

	
  

	
  

☐ 

☐ 

☐ 

2 

Définition et structuration des 
expériences majeures/clés 



Le client au centre :  
Comment définir une expérience majeure? 

Motifs principaux 
y.c. positionnement par VWP 

Wellness 
Wandern 

Kultur 

Les offres existantes 

Skigebiete 
Oenotourisme 

Schluchten und Grotten 

Types de vacances 

Familienferien 
Golfferien  

Ferien für zwei 

Facteurs de décision 

Ferienbudget 
Jahreszeiten 

Ferienzeit 

Trends et thématiques 

Nachhaltigkeit 
Brauchtum 
Jubiläum 

Attractivité des 
segments (potentiel)* 

**** Segment 2 Stefan/Barbara 
*** Segment 3 Familie Wicki 

*** Segment 1 Die Meiers 

1 2 3 

4 5 6 

*Bewertung durch Mediaschneider auf Basis von quantitativen und qualitativen Faktoren wie den Zielgruppenpotenzialen, der entsprechenden Affinitäten sowie der zugrundeliegenden 
Motive und Ferienbudgets  
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LES EXPÉRIENCES 
MAJEURES 



Le client au centre :  
Le processus 

4 
Définition du 
contenu des 
expériences 

Stratégie 
communication et travail 

sur les marchés 

3 Définition et structuration 
expériences majeures/clés 

Segmentations clients 

Positionnement 
de la marque 

Valais 

1 

Potentiel et 
faisabilité 

Groupement des 
motifs clés 

	
  

☐	
  

☐	
  

2 

	
  

	
  



Le client au centre: 
Définition «Expériences clés» Valais 
Il s’agit d’une priorisation d’expériences valaisannes qui illustrent le mieux: 
•  la marque Valais 
•  les motifs de voyage et les raisons de venir en Valais 

INTERÊT & MOTIVATION 
Des expériences capables d’attirer l’attention et de stimuler l’imagination des 
consommateurs de Suisse, mais aussi du monde entier, afin de les convaincre de visiter le 
Valais sans tarder. 

EMOTIONS 
Une «Expérience clés» est une expérience majeure, conçue et proposée par des 
prestataires de l’offre valaisanne. C’est une expérience captivante qui offre une 
immersion et permet aux voyageurs de participer et de faire connaissance avec les gens, 
les lieux et la culture d’une collectivité ou d’une destination hors du commun.  

QUALITÉ 
Elle a comme objectif d’inviter les visiteurs à découvrir, à apprendre et à profiter du Valais 
d’une manière qui dépasse leurs attentes personnelles et correspond à leurs motivations 
de voyage. 



Processus de segmentation 

Le client au centre: 
De l’analyse segmentation à l’expérience 

14 expériences 
prioritaires choisies pour 
la promotion du Valais 



Les 14 expériences majeures du Valais 



Le client au centre: 

Une approche systématique pour s‘orienter client 

Offres au 
niveau 

cantonal/
suprarégional 

Offres & 
prestations de 

qualité au niveau 
régional/local 

Expériences clés 
pour la promotion 

cantonale 



Le client au centre: 
Structure du contenu d‘un « Gipfelerlebnis » 

Titre, slogan et key 
visual 

1 2 

Groupes 
d‘offres 

Numérotation, titre, slogan 

Short Story 

Caractéristiques & modalités 

- Besoin de la clientèle 
(segmentation) 

- Facteur 
d‘expérience* 

- Motifs de séjour 
(segmentation) 

- Marchés significatifs* 
- Segments cibles 

significatifs 
(segmentation) 

3 

L‘expérience majeure 
vécue par un client 

cible.  

* Pour ces catégories, l’intensité se distingue comme suit: essentielle, marquée, moyenne 





Bedürfniskategorie:	
  Erholung,	
  Genuss	
  und	
  Erkundung	
  

Erlebnisfaktor: Wohlbefinden, dem Alltag entfliehen, 
Entdeckungsfreude, Unterhaltung, Zwischenmenschliche 
Beziehungen  

Motiv:	
  Kultur	
  

Märkte:	
  CN,	
  JP,	
  GCC,	
  RU,	
  CA,	
  US,	
  BR,	
  IT,	
  DE,	
  FR,	
  LU,	
  BE,	
  Nordics,	
  CH	
  

Segmente:	
  1,	
  2,	
  3	
  und	
  7.1	
  

Gipfelerlebnis	
  6:	
  	
  
Kulturelles	
  &	
  mythisches	
  Wallis.	
  	
  

MoQo:	
  SchmelzSegel	
  der	
  Kultur.	
  

Short Story:	
  Das	
  Wallis	
  überrascht	
  seine	
  Gäste	
  mit	
  zahlreichen	
  historischen	
  und	
  kulturellen	
  Highlights.	
  Das	
  vielfälSge	
  
Kulturangebot	
  des	
  Bergkantons	
  zeigt	
  sich	
  in	
  den	
  vielen	
  Museen,	
  Ausstellungen	
  und	
  Galerien	
  sowie	
  in	
  TradiSonen	
  und	
  
gelebtem	
  Brauchtum.	
  Das	
  Leben	
  von	
  damals	
  oder	
  die	
  Kunstwerke	
  von	
  heute	
  stehen	
  dabei	
  im	
  MiQelpunkt.	
  Eine	
  Einladung	
  
an	
  alle,	
  den	
  kulturellen	
  Reichtum,	
  die	
  KreaSvität	
  und	
  die	
  Vielfalt	
  des	
  Wallis	
  zu	
  entdecken.	
  

Wesensmerkmale und Ausprägungen:	
  Entdecken,	
  lernen	
  und	
  erkunden;	
  eintauchen	
  in	
  die	
  Walliser	
  Geschichte;	
  das	
  
Wallis	
  als	
  SchmelzSegel	
  kultureller	
  Einflüsse;	
  Unterhaltung	
  und	
  InspiraSon.	
  

Angebotsgruppen 

-­‐  Ringkuhkampf	
  

-­‐  Schlösser	
  und	
  Burgen	
  	
  
-­‐  Walliser	
  Bernhardiner	
  
-­‐  Historische	
  Routen	
  

-­‐  Museen	
  
-­‐  TradiSonen	
  und	
  Brauchtum	
  
-­‐  Bernhardiner	
  Hunde	
  
-­‐  Handwerk	
  

-­‐  Kultur	
  



Différenciation 
accrue 

Rendement 
accru 

Faible 
différenciation 

Faible 
rendement 

Prix   Augmentation de la  
valeur perçue  

Produit de base: 
Musée, Féstival 

Artist 

Biens 
Châteaux,  
Traditions 
Exhibitions 

Services: 
Ateliers de l’art, 
Visites guidés 

Expériences: 
Lange Nacht der Museen 

Kulinarik und Kunst 
Kunst und Brauchtum 

Penser expérience  
Passer du stade de l’économie de services au stade de 
l’économie de l’expérience 



Checkliste: Erlebnisqualität 
kulturtouristischer Angebote. 
Erlebnisqualität kulturtouristischer Angebote 

Festlegung eines Themas  
eines »roten Fadens«, entlang dessen »Storytelling« betrieben werden kann 

	
  

Atmosphäre schaffen, z. B. durch authentische Bezüge zu historischen 
Gegebenheiten 

	
  

Begegnungen ermöglichen zwischen Gästen und Kulturschaffenden 
(Beispiel: Tag der offenen Ateliers) 

	
  

Alle Sinne der Gäste ansprechen (Hören, Sehen etc.) 	
  

Möglichkeiten zur aktiven Teilhabe und Aneignung schaffen, 
z. B. durch Ausprobieren von Techniken 

	
  

Neugier fördern und befriedigen,z. B. durch ein spannendes Quiz 	
  

Authentizität gewährleisten, z. B. durch Integration von Menschen 
(Künstler, »Originale«, o. ä.) 

	
  

Überraschungen einbauen, z. B. durch Besichtigung von normalerweise 
nicht zugänglichen Bereichen 

	
  



Le client au centre :  
Le processus 

4 
Définition du 
contenu des 
expériences 

Stratégie 
communication et travail 

sur les marchés 

3 

Segmentations clients 

Positionnement 
de la marque 

Valais 

1 

Potentiel et 
faisabilité 

Groupement des 
motifs clés 

	
  

	
  

	
  

	
  

☐ 

2 

Définition et structuration des 
expériences majeures/clés 
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LA PROMOTION 



GesSon	
  de	
  projets	
  p.ex.	
  Expo	
  
Milano,	
  Bicentenaire	
  

41 

Nos	
  compétences	
  clés	
  avec	
  une	
  logique	
  
intersectorielle!	
  	
  

1	
  

3	
  

2	
  

4	
  

5	
   7	
  

6	
  



Die kulturtouristische Servicekette als 
Grundlage für marktkonforme Produkte. 



Das Marketing von VWP: Webseite 



Das Marketing von VWP: Social 
Media 



Das Marketing von VWP: Social Media 



Das Marketing von VWP: die Medienarbeit. 



Das Marketing von VWP: der Gästenewsletter. 
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EIN PAAR GEDANKEN ZU 
DEN ERFOLGSFAKTOREN 
DER ZUSAMMENARBEIT 



Erfolgsfaktor Kooperation und Netzwerkarbeit. 

•  Die effektive Entwicklung, Bündelung und Vermarktung 
kulturtouristischerAngebote, was von keinem der Einzelanbieter aus eigener 
Kraft geleistet werden kann. 
•  Zusammenführung und Austausch von Ressourcen, dies kann sein: Know-how, 

Arbeitskraft, finanzielle Mittel, Räumlichkeiten, Dienstleistungen, Marktzugang 
etc. 
•  Ermöglichung einer Win-win-Situation für alle Beteiligten; kulturelle 

Einrichtungen und Anbieter profitieren beispielsweise von der schlagkräftigen 
und überregional wirksamen Kommunikations- und Vertriebsstruktur von 
Tourismusorganisationen, Reiseveranstaltern und touristisch orientierten 
Medien. Touristische Leistungsträger bzw.Reiseziele wiederum können sich 
mit dem Thema Kultur profilieren 
•  Die in den jeweils relevanten Prozessen anfallenden Aufgaben effizient zu 

verteilen.  
•  Schaffung eines »kreativen Milieus« für Innovationen und damit Ansatzpunkte 

zur Herausarbeitung von Wettbewerbsvorteilen. 
•  Aufbau eines Wir-Gefühls und Vertrauen in die gemeinsamen Leistungen. 
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HERZLICHEN DANK.  
MERCI BEAUCOUP. 
HERZLICHEN DANK  
MERCI BEAUCOUP 


