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Résumé  
Ce travail de bachelor cherche à démontrer le lien qu’a le Slow Tourisme et donc les Slow 

Destinations avec les enjeux climatiques actuels. Le but est de prouver que le Slow Tourisme 

est une manière de faire du tourisme durable et donc, une des solutions pour préserver 

l’environnement.  

Ce travail est dédié à la destination de Morges, positionnée comme Slow Destination mais 

aussi à d’autres destinations de Suisse qui recherchent de l’information par rapport à la 

clientèle ou des idées de produits à développer. Pour cette raison et pour permettre sa 

diffusion, ce travail n’est pas classé confidentiel.  

Pour arriver à cela, trois séries d’interviews qualitatives ont été réalisées : Une avec les 

initiatrices du projet « Slow Destination dans la région de Morges », une avec les prestataires 

de services touristiques de la région et une dernière série avec les clients du Slow Tourisme 

dans la même destination. Un benchmarking ainsi qu’une quasi-expérimentation viennent 

compléter cette recherche.  

L’état de l’art a montré que le Slow Tourisme est une sorte de tourisme qui est bonne pour 

l’environnement. En faire sa promotion est donc intéressant pour trouver des solutions face 

à la crise climatique qui est vécue actuellement.  

Le résultat de ma recherche montre que la demande est présente pour une offre de Slow 

Tourisme même si les touristes ont encore du mal à se détacher totalement de l’avion et ne 

connaissent pas encore beaucoup cette terminologie. Les destinations souhaitant s’engager 

dans cette voie seront heureuses d’apprendre qu’elles ont certainement déjà des produits 

« slow » sur leur territoire et qu’une large partie du travail à faire se trouve dans la 

communication. 

 

Mots clés : Morges Région Tourisme, Slow Tourisme, Slow Destination, changement 

climatique, Slow Touriste 
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1. Introduction 
La crise climatique est un sujet qui ressort quotidiennement dans les médias. 

Dernièrement, un nouveau terme est apparu et lie le tourisme à la crise climatique : « La honte 

de prendre l’avion » ou le « flyskam » en finlandais. Arrivé dans la foulée des mouvements des 

grèves scolaires pour le climat initié par Greta Thunberg, cette mobilisation nous alerte sur 

l’urgence à trouver des solutions pour limiter son empreinte sur la planète. Au niveau mondial, 

le tourisme de masse est de plus en plus remis en cause pour ses effets dévastateurs sur 

l’environnement et sur la population locale (Hmoui, A. et Leroux, E., 2019). En effet, selon le 

rapport du GIEC (groupe d'experts intergouvernemental sur l'évolution du climat), la part des 

émissions de gaz à effet de serre de l’aviation pourrait monter à 22% des émissions mondiales 

en 2050 (Emission Reduction Targets for International Aviation and Shipping, Parlement 

européen, 2015, 52 p).  C’est le même constat pour Dickinson, J., Lumsdon, L. et Robbins, D., 

(Dubois & Ceron, 2006a; UNWTO-UNEP-WMO, 2008 in Dickinson, J., Lumsdon, L. et Robbins, 

D., 2010, p. 281) : la contribution du tourisme au changement climatique devrait augmenter 

considérablement d'ici 2050. Le changement climatique imputé à l'aviation est devenu un 

sujet de préoccupation (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 281). Pour passer des 

vols ou des voitures à des modes de transport à plus faible intensité carbone, il est nécessaire 

d'explorer d'autres approches en s'attaquant à la fois aux changements comportementaux et 

structurels de l'offre (Gossling, Hall, Lane, & Weaver, 2008; Randles & Mander, 2009; Scott, 

Peeters, & Gossling, 2010 in Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 282). Face à cela, 

une nouvelle forme de tourisme a vu le jour.  

« Le slow movement est apparu dans les années 1980 en réaction à l’accélération de la vie 

moderne. La première déclinaison du slow movement est le slow food, créé en 1986 pour 

lutter contre la «malbouffe». En 1999, les slow cities voient le jour suivies par le slow 

movement en voyage : le slow travel ou Slow Tourisme ». La région de Morges est la première 

en Suisse à vouloir être une Slow Destination (morges-tourisme.ch, 2019).  

Le but de cette étude sera de déterminer si les impacts des projets découlant de cette 

volonté sont bons ou non pour l’environnement. Selon la réponse à cette question, il sera 

donc possible de prendre la région en exemple pour implanter ces projets dans d’autres 

régions de Suisse.  
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Cette recherche se limitera à la région de Morges pour l’étude sur le terrain. Des éléments 

de comparaisons recueillis lors d’un benchmarking en Europe seront également apportés à 

l’étude pour permettre la mise en place des Best Practice pour d’autres destinations en Suisse.  
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2. Contexte 
Dans cette partie, des explications sur le contexte dans lequel s’inscrit ce sujet de recherche 

seront données. Elles permettront de déterminer le cadre dans lequel la recherche sera 

effectuée.  

2.1 Le changement climatique 
Selon la plateforme de l’engagement RSE et développement durable (2017), la crise 

climatique est « l’ensemble des phénomènes récents de transformation du climat de la 

planète, notamment sous l’effet du réchauffement climatique, ainsi que la façon dont ces 

transformations perturbent et dégradent les écosystèmes de la planète » .  

C’est un thème très actuel qui ne peut échapper à notre attention : Le changement 

climatique et ses effets sont chaque jour un peu plus remarqués et abordés par les médias : 

Hausse du niveau des mers, inondations, incendies, tempêtes de neige ou encore vague de 

chaleur, le changement climatique est partout. 

 Mais c’est aussi un sujet dont on parle depuis longtemps. En 2001, J.T. Houghton, G.J. 

Jenkins et J.J. Ephraums écrivaient déjà sur le changement climatique : « la variation de la 

température de surface moyenne mondiale due au doublement du CO2 se situe 

probablement entre 1,5 et 4,5 degrés […] L'augmentation du CO2 atmosphérique, le 

réchauffement et les changements dans les régimes de précipitations sont tous susceptibles 

d'affecter les écosystèmes terrestres de diverses façons (p.289).  

 Ce qui est intéressant dans cet article, c’est qu’ils ne faisaient aucun lien entre le tourisme 

et le changement climatique. De plus, ils parlent d’effets probables et ne sont pas encore sûrs 

des effets du changement climatique. Les auteurs le lient néanmoins à l’augmentation du Co2 

dans l’atmosphère. Les articles les plus récents sont plus catégorique sur la question du 

changement climatique. Les suppositions de l’article précédant sont devenues actuellement 

des affirmations. Dans le livre Climate Change 2014 : Mitigation of Climate Change,  16 

scientifiques (Pichs-Madruga R. et al.) constatent que « le comportement, le mode de vie et 

la culture ont une influence considérable sur la consommation d'énergie et les émissions 

associées […] comme par exemple dans le domaine de la mobilité et la consommation 

énergétique dans les ménages... » (p. 28) 
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En décembre 2009, la conférence de Copenhague a eu comme but de renforcer la 

coopération internationale sur le changement climatique. Cela a même donné le nom de 

« Hopenhaguen » celle-ci (Scott D. et Becken S., 2010, p.283). Depuis, d’autres ont suivi 

comme la conférence sur le climat à Paris, en 2015.  

Un constat clair peut être établi : Notre mode de vie a un lien avec le changement 

climatique. Comme nous pouvons le voir ci-dessus, les scientifiques communiquaient déjà sur 

le changement climatique depuis longtemps. Mais certaines personnes ont pris conscience de 

la crise climatique que nous vivons seulement récemment. Les marches pour le climat qui ont 

eu lieu partout dans le monde en 2019 sont un réel éveil de la conscience des populations. Le 

mouvement est maintenant mondial, guidé par Greta Thunberg. Chacun essaie de trouver des 

solutions pour atténuer son impact sur la planète (mrmondialisation.org, 2019). 

2.2 L’émergence du mouvement « Slow » 
L'impact de la mondialisation a été considérable au cours des 20 dernières années et s'est 

fait sentir dans la vie économique, culturelle, politique et sociale partout dans le monde et 

dans tous les milieux de vie. En conséquence, des réactions critiques et de nouveaux 

mouvements en faveur du changement sont apparus (Cosar, Y. et Kozak M., p.22, 2014). 

L’émergence de ce mouvement dit « lent » se matérialise premièrement à travers le Slow 

Food qui a pour but de « défendre les traditions régionales, une alimentation bonne, le plaisir 

gastronomique et un rythme de vie lent ». Ce mouvement a été lancé dans les années 80 par 

Carlo Petrini, en Italie, à la suite d’une manifestation lors de l’implémentation de MacDonald, 

symbole de la mondialisation. Actuellement, ce mouvement au slogan « bon, propre et juste » 

est devenu mondial et implique près de 160 pays à travers le monde (slowfood.com, 2015).  

Dans la foulée du Slow Food, les Slow Cities ou villes lentes ont fait leurs apparitions. Avec 

166 membres dans 25 pays, le mouvement Slow Cities est un projet d'union des villes, inspiré 

par le mouvement Slow Food, qui vise à contrer la standardisation du mode de vie des villes 

et qui lutte pour la sauvegarde des aspects locaux, en danger avec la mondialisation (Mayer 

& Knox, 2006 in Cosar, Y. et Kozak M., p.23, 2014). Le Slow City est une union de villes et de 

villages qui résistent aux lieux homogènes créés par la mondialisation et qui veulent prendre 

leur place sur la scène mondiale tout en protégeant leurs identités et leurs caractéristiques 

locales. Une ville lente signifie qu'il faut déterminer les zones uniques d'une ville et élaborer 
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des stratégies pour les protéger. C'est aussi profiter de la vie de la ville à une vitesse telle que 

les habitants et les visiteurs puissent bénéficier des atouts, des couleurs, de la musique et de 

l'histoire de la ville en harmonie (Cosar, Y. et Kozak M., p.23, 2014). 

Ces deux mouvements mettent l'accent sur la protection de la culture locale et 

traditionnelle, et tous deux envisagent de passer du temps de manière décontractée, lente et 

agréable (Knox, 2005 in Cosar, Y. et Kozak M., p.23, 2014). 

2.2.1 Le Slow Tourisme en théorie 
Le mouvement lent est présent dans de nombreuses parties de la vie quotidienne et on 

peut facilement avoir le sentiment que l'adjectif lent s'ajoute à tous les phénomènes, 

industries et secteurs. L'un de ces secteurs est celui du tourisme (Fullagar, Wilson & Markwell, 

2012 in Terhorst, 2013).  

Voici une définition donnée par le site seco.admin.ch sur le Slow Tourisme (2019) qui 

résume bien ce type de tourisme: « La pratique du « tourisme lent » apparaît comme 

un antidote au stress de la vie quotidienne. Ici, l’authenticité de l’expérience vécue prime sur 

la rapidité de la découverte. Voyager tranquillement pour aller à la rencontre des populations 

locales et avoir un comportement éco-responsable résume l’état d’esprit du «slow traveller». 

On savoure les plaisirs de la table, on déguste les produits et les vins locaux, on s’immerge 

dans la culture et le patrimoine de la région que l’on visite. Et on préfère l’itinérance douce en 

se déplaçant en train, à pied, à cheval ou en vélo ».  

« Quel que soit le terme utilisé (tourisme doux, rural, vert, durable, responsable, ...), le Slow 

Tourisme s’oppose au tourisme de masse qui privilégie la standardisation, la consommation à 

outrance et le low cost, qui gaspille les ressources naturelles et détruit l’environnement, qui 

se développe au mépris des besoins de la population locale, qui ignore la culture et le 

patrimoine de la région de séjour » (ARCAM, p.6, 2016).  

Les rapports sur le tourisme révèlent que le mouvement Slow Food a attiré plus de 100’000 

membres et s’est répandu dans plus de 160 pays; les Slow Cities se sont développées dans 28 

pays ; et divers modes de transports lents sont de plus en plus utilisés dans les destinations 

touristiques (trains locaux, autobus et rues piétonnes). Ainsi, le tourisme lent et les 

destinations qui ont des « slow » éléments sont considérés comme un créneau en croissance 
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dans l'industrie touristique et cela jouera un rôle encore plus important dans l'avenir (Molz, 

2009 ; Timms et Conway, 2012 in Meng, B., Choi, K., 2015, p.2)  

Mais comment pratiquer le Slow Tourisme ? Avant de lire l’exemple de la destination de 

Morges, voici ce que nous explique Garder N. (2019) : « Il est facile de pratiquer les voyages 

lents. Commencez par chez vous. Explorez votre localité immédiate. Laissez la voiture à la 

maison et prenez un bus local pour un village ou une banlieue que vous n'avez peut-être 

jamais visité. Planifiez des expéditions qui explorent la jungle et traversent les déserts de votre 

quartier d'origine. Visitez une église, un centre communautaire, un café, une bibliothèque ou 

un cinéma que vous avez vu mille fois mais que vous n'avez jamais visité ». 

2.2.2 Le Slow Tourisme dans la région de Morges 
La région de Morges est la première destination suisse à se positionner comme Slow 

Destination. En effet, cette ville a un tourisme très fragmenté avec peu de collaboration entre 

les différents acteurs et presque aucune offre combinée. Le but est donc de rassembler tous 

les acteurs du tourisme de la région autour du projet « Création d’une Slow Destination : Un 

projet novateur et porteur pour le tourisme de la région de Morges » en cours depuis le 1er 

septembre 2016 (morges-tourisme.ch, 2016). Cela devrait permettre à la région de Morges 

d’avoir une réelle identité et aussi comme finalité, de lutter contre l’over tourisme (Hermanjat, 

V., 2019, communication personnelle). En effet, actuellement les quatre domaines d’activités 

de la région de Morges sont : la nature, la culture, les événements et l’art de vivre. C’est la 

façon qu’à la région de Morges pour se positionner. On compte beaucoup d’attraction 

différentes dans la région comme le château de Vuillerens avec le jardin des Iris et des Lys, les 

tulipes du bord du lac, la vue sur le Mont-Blanc qui attire de nombreuses personnes, la Côte 

pour les vins ou encore l’arboretum national, une collection botanique d’arbres.   

Ce projet de Slow Destination se veut innovant car il se positionne autour de cinq domaines 

en relation avec la thématique Slow:  

 Slow Food, 

 Slow City, 

 Slow Sleep, 
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 Slow Wine,  

 Slow Travel.  

Comme il peut être lu dans le premier rapport intermédiaire du 28.03.2018 à l’intention du 

SECO, programme Innotour (2018) : « Il est important de préciser que le « projet Slow 

Destination » n’est pas UN projet, mais un programme englobant plusieurs projets. De ce fait 

il s’agit surtout d’un concept de collaboration, d’une démarche, d’un processus ». En effet, ces 

cinq axes sont vendus en tant qu’offre globale. Différents projets sont en cours ou achevés 

autour de ces thématiques, comme par exemple la création d’une maison du tourisme ou 

encore la création d’un réseau « tables du terroir ». Le slogan pour communiquer autour de 

la Slow Destination est « Prendre le temps de … » qui peut être adapté selon l’activité qui sera 

faite. Prendre le temps de se balader pourrait convenir à une sortie en vélo ou une sortie en 

calèche, prendre le temps de déguster pour une visite d’un domaine viticole, prendre le temps 

de se divertir en allant visiter un château ou un musée, aller à la fête de l’épouvantail ou 

encore à la fondation Jan Michalsky.  (Hermanjat. V. , 2019, communication personnelle).  

Pour arriver à être une Slow Destination, la région a divisé le projet global en huit projets 

pilotes bien différents. La figure 1 donne un premier aperçu de certains projets. Ce qui est très 

Source : ARCAM (2016) 

 
Figure 1 Illustration des projets de la Slow Destination 
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intéressant à retenir est que la plupart des projets sont déjà existants et ne nécessitent qu’un 

peu de mise en forme pour être considéré comme un projet faisant partie d’une Slow 

Destination. C’est un élément à retenir car cela peut encourager d’autres régions à faire de 

même. En mobilisant les acteurs touristiques de la région, le but est de motiver d’autres 

personnes à faire de même afin d’amplifier la démarche. Le but est aussi de créer un réseau 

de Slow Destinations avec d’autres régions de Suisse. Voici un résumé de l’intégration du Slow 

Tourisme dans la région de Morges :  

La clientèle de la région est principalement composée de Suisses-Romands, Suisses- 

Allemands ou vient de France voisine ou du sud de l’Allemagne. Ils possèdent un revenu plutôt 

confortable La région accueille beaucoup de couple sans enfants et de personnes âgées mais 

pas beaucoup de famille car il n’y a pas d’offre pour eux. En termes d’intérêt, il y a aussi du 

tourisme d’affaire dans la région composée d’expatriés ou de personnes dormant à Morges 

pour faciliter leurs déplacements pour se rendre à l’UNIL ou à l’EPFL. (Hermanjat, V. , 2019, 

communication personnelle).  

Dans la description du projet, un profil plus précis des clients du Slow Tourisme est donné : 

« Voyager tranquillement pour aller à la rencontre des populations locales, adopter un 

comportement écoresponsable, tel est l’état d’esprit des « slow travellers ». (Cherbuin, O., 

p.6, 2016). 

Ce projet est soutenu par Innotour, un fond du SECO (secrétariat d’Etat à l’économie) 

encourageant l’innovation, la coopération et la professionnalisation dans le domaine du 

tourisme (seco.admin.ch, 2016) En effet, dans le cas de la région de Morges, « la « Slow 

Destination » améliore la coopération entre les acteurs touristiques et stimule la créativité et 

l’innovation » (seco.admin.ch, 2019). Ce fond soutient la destination à hauteur de 240'000 

francs pour un budget total de 480'000 francs (Grandjean, L., 2019). Une des difficultés pour 

Madame Hermanjat, cheffe de projet Slow Destination, est que « la région n’a pas de USP 

(unique selling proposition) mais pleins de perles qu’il faut assembler pour former une image » 

(Grandjean, L., 2019). Une des particularités du projet est qu’il doit être applicable dans 

d’autres destinations. C’est une des conditions lorsqu’on est financé par le fond Innotour. 

La réalisation du projet s’appuie sur les destinations touristiques de Morges, Bière et Saint-

Prex avec comme partenaires principaux l’Association de la Région de Cossonnay-Aubonne-
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Morges (ARCAM), le Parc naturel régional du Jura vaudois (PNRJV), Morges Région Tourisme 

(MRT) et les transports publics (MBC) (Cherbuin, O., p.6, 2016). En effet, la région de Morges, 

comprend 62 communes sur une superficie de 372 km2 et possède un territoire plutôt rural 

(Grandjean, L., 2019). 

Voici une description plus précise des différents projets formant la Slow Destination de la 

région de Morges :    

Tableau 1 Description de la Slow Destination 

Numéro Nom du projet Description Partenaire(s) Etat du projet 

1 Création d’une 

maison du 

tourisme 

Réaménagement 

total de l’office du 

tourisme de Morges 

avec un espace de 

promotion des 

produits du terroir 

et des vins. Le but 

est de changer le 

principe de l’accueil 

touristique en en 

faisant un espace 

animé.  

MRT et MBC Terminé 

2 Création d’un 

réseau de 

« Greeters » 

Mise en place d’un 

réseau de 

« Greeters » pour 

faciliter les 

rencontres entre les 

locaux et les 

touristes 

MRT  

 

 

 

 

 

 

Annulation du 

projet 



Aurélie Savioz   

10 
 

3 Création d’un 

programme 

d’accueil et 

d’animation 

touristique dans les 

gares et les trains 

Création de « la voie 

des sens », un 

wagon du BAM 

(Bière-Apples-

Morges) destiné à la 

dégustation de 

produits locaux puis 

développement 

d’autres produits 

touristiques. 

Ouverture d’une 

maison du tourisme 

à Bière.  

MRT et MBC  Ouverture de la 

maison du 

tourisme à Bière 

et création de 

forfaits 

touristiques.  

4 Création d’un 

réseau de location 

de vélos 

électriques dans les 

gares 

Création d’une 

marque qui permet 

aux clients 

d’identifier les 

établissements et 

lieux adaptés à la 

pratique du vélo et 

mise en place de la 

location de vélos 

électriques dans les 

gares de Morges, 

d’Apples, d’Isle et 

de Bière.  

 

 

MRT et PNRJV  Projet complexe 

mais lancement 

d’une étude sur 

le sujet en 2020.  
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5 Création d’un 

réseau « tables du 

terroir » 

Les restaurateurs 

mettent en avant la 

production locale et 

renseignent les 

touristes sur les 

sites et activités 

touristiques aux 

alentours. 

MRT et PNRJV En cours suite à 

un travail de 

bachelor .  

6 Développer une 

gamme de produits 

oenotouristiques 

identitaires et 

thématisés 

Développer la 

collaboration avec 

« Vaud 

œnotourisme » afin 

de faire de la région 

un site pilote de 

l’œnotourisme 

vaudois. Elaboration 

d’une gamme de 

produits avec le vin. 

MRT et Vaud 

Œnotourisme 

Terminé. Ils 

recherchent 

maintenant de 

nouveaux 

produits 

oenotouristiques 

à 

commercialiser.  

7 Réaliser un village 

de Pods au 

camping de la 

Sarraz  

Complément de 

l’hébergement 

actuellement 

proposé avec ces 

petites unités en 

bois.  

AIPCV 

(Association 

intercommunale 

de la Piscine et 

du Camping de 

la Venoge) 

La loi vaudoise 

ne permet pas la 

construction de 

Pods car il s’agit 

d’objets fixes 

dans un 

camping. 

Recherche de 

nouvelles offres 

pour le tourisme 

de passage.  
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8 Accueil touristique, 

culture et 

chambres d’hôtes 

dans la vieille ville 

de Saint-Prex 

Réhabilitation d’un 

bâtiment historique 

réunissant accueil 

touristique, vente et 

dégustations de 

produits régionaux 

et des vins, 

chambres d’hôtes et 

espace culturel.  

MRT Pas tout de suite 

car 

investissement 

dans d’autres 

domaines mais 

bâtiment 

toujours à 

disposition. 

Business plan en 

cours d’analyse 

Source : Tableau de l’auteure provenant de sources multiples 

Le projet 2 « Création d’un réseau de « Greeters » » a été abandonné pour plusieurs 

raisons. Une étude a été menée par Véronique Hermanjat et les recense.  La première est que 

cela crée une concurrence aux différents guides professionnels de la région. Il y a également 

un flou juridique autour de la commercialisation d’un produit comme celui-ci. En effet, il est 

difficile d’identifier qui est la partie contractante car c’est les MRT qui font office 

d’intermédiaire. De plus, cela demanderait beaucoup de moyens de communication pour 

mettre en place un tel produit. Morges est trop petite pour mettre en place cela (Hermanjat, 

V., communication personnelle, le 15.03.2019).  

Un autre projet est venu entre-temps remplacer le projet n°2 « Création d’un réseau de 

« Greeters » ».  Il s’agit de la création d’applications mobiles.  

Tableau 2 Description du nouveau projet de la Slow Destination 

Numéro Nom du projet Description Partenaire(s) Etat du projet 

Action 

3.3 

Signalétique et 

implémentation 

d’outils 

numériques pour 

l’orientation des 

visiteurs 

Installation de 

panneaux 

d’information dans 

plusieurs communes 

et dans quatre gares 

munis d’un QR code 

PNRJV, ARCAM, 

MRT et Nyon 

Région 

Tourisme 

Terminé 
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qui dirige 

l’utilisateur vers un 

chatbot puis vers 

l’application mobile 

« Morges : Guide » 

Source: Hermanjat, V. & Bertin L. (2019) 

Véronique Hermanjat, responsable de la Slow Destination, donne une précision concernant 

ces différents projets : « …Et pour moi au fond, c’est beaucoup plus que ces 8 projets, c’est 8 

projets parmi tant d’autres. Moi tout ce que je fais, cela contribue à renforcer la Slow 

Destination. Donc à partir de là, je ne suis pas trop inquiète…Ce n’est pas une question de 

projets, c’est une question de positionnement. De faire travailler les gens ensemble, de les 

faire travailler autour de la table » (Annexe VII : Entretien retranscrit avec l’ARCAM).  

2.2.3 Slow Food & Travel 
Les acteurs locaux valaisans planchent depuis ces derniers mois sur un nouveau projet en 

Valais : Le Slow Food & Travel. Le but est de mettre en réseau les acteurs gastronomiques de 

la région pour valoriser ce travail auprès d’un public régional, national et international dans 

une offre de séjours-expériences autour du terroir. Les acteurs locaux se réunissent 

régulièrement depuis début juin 2019 pour évaluer leurs offres touristiques et les faire évoluer 

dans une perspective de durabilité pour l’homme comme pour l’environnement. 

(seco.admin.ch, 17.06.2019). Sur le terrain, ça donnera ça : Voyager avec comme fil rouge, la 

gastronomie, les produits du terroir et la culture (Massy, F., 16.08.2019). Le projet 

commencera avec neuf destinations valaisannes mais a comme but de s’étendre au niveau 

national. A terme, Morges et sa région pourrait rejoindre « Slow Food & Travel » (Grandjean, 

L., 2019).  

Josef Zisyadis, co-président de Slow Food Suisse (Htr hotel revue, juin 2019, p.17) ajoute : 

« Autour de tous les enjeux liés au réchauffement climatique, on ne peut plus voyager idiot. 

On doit se soucier d’immersion et de rencontres. Le dépaysement immédiat, avec une agence 

qui nous prépare tout, n’est plus au programme. On doit connaître les problèmes du pays, 

tenter de s’entraider. Le mouvement Slow Food a permis de sortir de la logique 

agroindustrielle en proposant des rencontres avec les producteurs […] ».    
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3. Revue de la littérature  
Cet état de l’art permet de faire un tour d’horizon sur ce qui a déjà été écrit auparavant sur 

les sujets abordés par ce travail comme le lien entre le changement climatique et le tourisme, 

le Slow Tourisme (ST) et le comportement des consommateurs du ST. Le lien entre ces 

différents sujets sera aussi réalisé dans cette partie. Le but sera de vérifier si la question de 

recherche de ce travail n’a pas déjà une réponse.  

3.1 Le lien entre le changement climatique et le tourisme 
En 2003, pour la première fois, la scène internationale commence à parler du lien entre le 

changement climatique et le tourisme. En effet, le processus a commencé avec une 

mobilisation politique lors de la première conférence WTO (World Trade Organization) sur le 

tourisme et le changement climatique. Deux recherches à ce sujet ont suivi cette conférence 

et ont mené à la création de l’« Eclat Science Foundation ». La recherche est centrale car elle 

permet d’augmenter la prise de conscience autour de ce sujet pour toutes les parties 

prenantes. Selon Hall, M. et Higham, J. (2005), le changement climatique est devenu un 

problème majeur pour la planification touristique ces dernières années.  

Le lien entre les émissions de Co2 et le changement climatique a été préalablement établi 

dans la partie du contexte. Il s’agit maintenant de faire un lien entre le changement climatique 

et le tourisme. Plusieurs articles le prouvent : Il y a un lien probant entre le transport aérien, 

les émissions Co2 et le changement climatique (Scott, D. et Becken S., 2010, p. 283), (Caffyn, 

2012, p. 77), (Hall, M. 2009, p.46), (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 281), 

(Gössling, S., 2000, p.411), (UNWTO-UNEP-WMO in Antimova, R., Nawijn, J., Peeters, P., 2012, 

p. 7), (Buckley, R. 2010, p.328). Un lien entre le tourisme et le réchauffement climatique peut 

donc être fait car les vols touristiques représentent 72% du total des vols aériens, les 28% 

restants étant des vols professionnels (Chen, D. 2013). Les vols aériens représentent 14% des 

émissions de gaz à effet de serre (Buckley, R. 2010, p.328). 

Malgré les discours sur la durabilité et la conservation, la contribution du tourisme au 

changement climatique ne fait qu’augmenter. En effet, le tourisme n’est pas une industrie qui 

est bonne pour l’environnement (Hall, M., 2009, p. 46), (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, 

D., 2010, p. 281) et même si l’engagement croissant envers la réduction de gaz à effet de serre 

est évident dans l’ensemble de l’industrie touristique, il est encore limité et peu répandu 

(Scott, D. et Becken S., 2010, p. 283). Il est difficile de dire la part exacte du tourisme dans le 
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réchauffement climatique mais on sait que 50% du réchauffement climatique est dû à l'activité 

humaine. En effet, l'utilisation d'énergie fossile dans le tourisme se retrouve principalement 

lors du transport jusque dans la destination mais aussi au sein de la destination elle-même. Le 

trafic aérien, partie intégrante du tourisme, a le plus gros impact sur le réchauffement 

climatique mais seulement 5% de l'humanité participe à la pollution aérienne. Le constat est 

donc que le nombre de voyage aérien à l'heure actuelle n'est pas durable et que le tourisme 

contribue au réchauffement climatique. Pour cette raison, le voyage en avion pourrait être 

limités dans les prochaines années (Gössling, S., 2000, p. 411 - 414).  

La Déclaration de Davos sur le changement climatique et le tourisme avançait en 2008 que 

le changement climatique « doit être considéré comme le plus grand défi en termes de 

tourisme durable du 21ème siècle ». (UNWTO-UNEP WMO, 2008, p. 4 in Scott, B. et Becken, S., 

2010, p. 283) 

Le tourisme de masse, considéré comme le contraire du ST, faisait déjà parler de lui en 

1974. Dans Pollution in Tourism, Goldsmith, E. (1974, p.3-4) nous avertissait déjà sur ces effets 

négatifs qui ronge la santé, le bien-être et l’environnement de nos sociétés. Il ajoute que les 

bénéfices promis ne sont jamais pour toute la population de la destination. C’est un des 

premiers articles critiques à l’égard du tourisme de masse. Voici la définition de ce terme : 

« Le tourisme de masse correspond à l’émergence des classes moyennes et à la 

démocratisation du tourisme dans les pays riches. Il se concentre dans quelques destinations 

internationales réputées. Cette concentration massive de visiteurs a des conséquences 

économiques, sociales, culturelles et écologiques » (Theng, S., Qionq, X., Tatar, C., 2015). 

En plus des effets négatifs sur la population et sur l’augmentation des prix des terrains de 

certaines villes, le tourisme de masse a aussi un impact dévastateur pour l’environnement. 

Toutes les zones qui étaient vierges et préservées sont maintenant mutilées par de nombreux 

hôtels et autres infrastructures touristiques. De plus, les eaux contaminées, le pétrole et les 

travaux industriels affectent les zones adjacentes. On retrouve cet exemple sur le long de la 

Méditerranée, à Hawaï ou encore dans la mer du Nord. Le tourisme de masse utilise aussi 

beaucoup l’avion pour se déplacer ce qui ne baisse pas son emprunte carbone (Goldsmith, E. 

1974, p.3-4).  
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Une solution pour baisser cet impact négatif serait d’instaurer une taxe sur les vols. En 

effet, certains veulent ajouter des taxes obligatoires sur les vols aériens pour limiter leurs 

utilisations et leurs impacts. Mais les consommateurs crient à la liberté de voyager et n’en 

veulent pas (Becken, S., 2007, p. 351). Néanmoins, une autre solution a vu le jour avec les 

taxes carbones, taxes non-obligatoires payées selon la volonté du touriste. En effet, avec les 

voyages en avions, les touristes ont peu d’option pour dévier d’un comportement qui pollue 

mais maintenant, il est possible d’exprimer cette envie de moins polluer en payant une taxe 

carbone. C’est un calcul effectué sur le niveau moyen d’émission Co2. Et selon l’étude de 

Arana, J. et Leon, C. (2012, p. 2), beaucoup de touristes seraient prêts à payer un peu plus 

pour limiter leur impact.  

Grâce à leurs capacités de modifier les décisions de voyage en remplaçant le lieu, le 

moment et le type de vacances, les touristes pourraient jouer un rôle central dans les impacts 

éventuels du changement climatique sur l'industrie et les destinations touristiques. Il faut 

savoir que ce sont les touristes qui ont la plus grande conscience écologique qui sont plus 

enclins à changer leur comportement (Scott, D. et Becken, S., 2010, p. 286).  

Et il est vrai que les touristes sont de plus en plus conscients de leurs impacts. En effet, 

selon une étude de Antimova, R., Nawijn, J. et Peeters, P., (2012, p. 7), 82% savent que les vols 

aériens sont liés au changement climatique. La majorité des touristes font attention aux 

décisions qu’ils prennent lors de leurs vacances pour que cela ait le moins d’impacts possible 

sur l’environnement. Le problème est que beaucoup d’entre eux n’ont pas conscience que 

certains de leurs comportements sont néfastes. Faire de la prévention sur le fait de voyager 

n’aiderait pas mais causerait des problèmes politiques. La solution est l’extension 

fondamentale de la moralité : « agit comme tu souhaiterais que tout le monde agisse ». Il faut 

un niveau de consommation des voyages modérés afin que tout le monde puisse en profiter 

sans avoir des effets indésirables (Hall, M., 2009, p. 52). 

Néanmoins, un effet contraire peut être observé : plus les touristes ont conscience de leurs 

comportements, moins ils ont envie de changer leurs habitudes. Il y a plusieurs barrières 

psychologiques face au changement qui empêchent d’avoir un comportement pro-

environnement. Une des excuses les plus utilisée est le manque d’actions de la part des 

politiques. Certains pensent aussi que leurs actions en tant qu’individu ne changera rien au 

problème global. De plus, le voyage étant considéré comme une liberté personnelle, y 
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renoncer est donc une atteinte à celle-ci. Fatalisme, méfiance et scepticisme sont des 

justifications pour ne pas modifier ses habitudes (Antimova, R., Nawijn, J. et Peeters, P., 2012, 

p. 7 - 8). C’est le même constat pour une autre étude qui a exploré le potentiel de changement 

de comportement : Il y a un écart entre les préoccupations environnementales et le 

comportement des touristes en matière de voyages (Anable, Lane, & Kelay, 2006 ; Becken, 

2007, in Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 288). 

L’appel à une baisse de l’empreinte carbone (réduction du nombre de voyages, baisse de 

l’utilisation de l’énergie non-renouvelable, etc) est malheureusement incompatible avec notre 

système capitaliste qui pousse à la consommation et à la croissance perpétuelle (Waever, D., 

2011, p.10). Beaucoup d’entreprise s’engagent pour le changement climatique afin de gagner 

l’opinion public et pour réduire la pression du gouvernement. Il n’y a donc pas assez d’actions 

concrètes de la part des destinations car les arguments en faveur d’une distraction et d’un 

effet greenwashing sont tout aussi convaincants et coûtent moins chers (Waever, D., 2011, 

p.12). 

Pour réduire son empreinte environnementale, le tourisme doit s’inscrire dans une 

économie circulaire plutôt que linéaire. Cela permettrait de réduire les apports de matière 

première ainsi que les émissions et les déchets à éliminer. Un tel changement est souvent 

qualifié de « consommation durable » (Hall, M., 2009, p.53).  

Le temps est venu d'aller au-delà des slogans promotionnels du tourisme, industrie 

connaissant la " croissance la plus rapide " ou la " plus grande industrie " du monde, pour 

développer une approche beaucoup plus équilibrée et élaborée de ses rapports économiques, 

sociaux et environnementaux. Tant que cela ne sera pas fait, la contribution du tourisme au 

bien-être durable ne pourra pas être réalisée (Hall, M., 2009, p.57). 

Il y a un excellent exemple de nouveau mouvement touristique qui est l’écotourisme et qui 

met l’accent sur la nature tout en s’efforçant d’assurer un environnement durable. Dans ce 

cadre, le ST est plutôt un véhicule promotionnel qui identifie les problèmes du tourisme de 

masse et qui va à l’encontre de celui-ci. Le ST a une identité qui fait la promotion de la 

durabilité et qui se concentre sur la lutte pour la survie de l’économie locale. (Conway, D., 

Timms, B., 2010, p. 331). L'une des réactions aux pratiques de voyage à haute teneur en 
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carbone auxquelles le tourisme s'est habitué est l'émergence du concept de voyage lent, aussi 

appelé Slow Tourisme (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 282).  

3.2 Le Slow Tourisme 
Depuis une décennie, on s'intéresse de plus en plus à développer le tourisme de façon à 

avoir un impact le plus bas possible sur l’environnement (Gössling, S. 2010, p. 410). Le ST s’est 

développé peu à peu à travers la philosophie « slow » poussé par les mouvements du Slow 

Food et du Slow Cities. La lenteur, le fait de prendre son temps, est vraiment une nouvelle 

tendance à l’heure actuelle et un nombre croissant de personne montre une préférence à 

vivre en harmonie avec l’environnement, à passer du temps en contact avec la nature et à se 

rapprocher de tout ce qui n’est pas encore pollués (Meng, B., Choi, K., 2015, p.1).  

Les effets négatifs du tourisme peuvent être minimisés ou même évités avec une bonne 

planification du développement touristique. En effet, avec les impératifs du changement 

climatique, c’est le potentiel « low carbon » [faibles émissions de carbone] du ST qui est 

intéressant à prendre en compte. Le Slow Tourisme est capable d’être un ralentisseur et un 

adaptateur pour le changement climatique (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, 

p.285) et peut être considéré comme un antidote au tourisme de masse (Yurtseven, R., Kaya, 

O., 2011, p. 94).  

Les spécialistes du tourisme s'accordent à dire que les conceptions du tourisme lent 

partagent des idées communes sur la qualité du temps, ce qui permet aux touristes 

d'apprécier beaucoup plus profondément le temps passé en vacances (Dickinson & Lumsdon, 

2010; Hall et al., 2003; Heitmann et al., 2011 in Meng, B., Choi, K., 2015, p. 3). Le concept de 

lenteur découle de l'idée que la rapidité provoque le chaos dans le monde. Cependant, dans 

de nombreux endroits où l'impact de la rapidité ou de la mondialisation n'a pas encore eu 

d'impact, la lenteur est considérée comme le flux normal de la vie quotidienne de l'homme 

(Cosar, Y, Kozak, M., 2014, p.22). 

L'origine des idées lentes dérive du mouvement "anti-McDonaldisation" à Rome, qui a 

encouragé le rejet d'une vie trépidante et une réévaluation des changements que la société 

moderne a apporté (Heitmann et al., 2011, in Meng, B. et Choi, K., 2015, p.3). En effet, Les 

trois piliers du ST sont : Faire les choses à la bonne vitesse, changer les attitudes à l’égard du 

temps et de son utilisation et rechercher la qualité plutôt que la quantité. Selon les médias, le 

ST se compose aussi de ces trois autres éléments : les voyages en évitant l'utilisation de l'avion 
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et de la voiture, le tourisme à faible émission de carbone et une bonne intégration dans la 

destination et durant le voyage. Cela veut dire qu’il faudrait éviter les transports produisant 

beaucoup de Co2 comme l’avion ou la voiture et préférer les déplacements à faible émissions 

de carbone (Dickinson, J., Lumsdon, L. et Robbins, D., 2010, p.283). La marche, le vélo, 

l'autobus, l'autocar et le train facilitent tous les déplacements lents, alors que l'avion et la 

voiture ne le font pas. La lenteur des déplacements incite à réévaluer la façon dont le tourisme 

interagit avec les activités de transport (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 281). 

En effet, les touristes devraient idéalement parcourir moins de distance pour se rendre dans 

une destination et utiliser des méthodes de transports durables (Caffyn, A., 2015, p. 78). Dans 

le contexte d'un tourisme lent, la littérature existante suggère que le mouvement « Slow » en 

général a été développé selon des principes écologiques. (Cittaslow, 2014; Dickinson & 

Lumsdon, 2010; Slow Travel, 2014 in Meng, B. et Choi, K., 2015, p. 7).  

 
Plus il y a d’éléments de cette liste dans les vacances, plus elles sont considérées comme 

slow. Cette liste est non-exhaustive et reprend les éléments les plus importants (Caffyn, A., 

2015, p.78) :  

 Minimiser la distance du trajet pour se rendre dans la destination (si c’est en voiture 

ou en avion),  

 Maximiser le temps passé dans la destination,  

 Manger dans des restaurants locaux, consommer dans des marchés locaux, 

 Avoir une durabilité relative et une empreinte carbone modeste, 

 Vivre des expériences de qualité et authentiques. 

Mais le ST, ce n’est pas seulement réduire son impact sur l’environnement. C’est aussi 

développer son comportement en tant que touriste pour permettre aux communautés locales 

d’avoir de l’argent direct, augmenter les connexions et les contacts avec les communautés, 

rechercher l’authenticité et avoir une consommation locale (Caffyn, A., 2015, p.80). 

Le terme « Slow » a été choisi car il est plus vendeur que le terme « Eco » ou « green ». 

Pour le terme « tourisme», il peut tout à fait être remplacé par le terme « travel ». Le plus 

important est de se concentrer sur la façon dont s’est fait, c’est-à-dire de manière « slow ». 

(Caffyn, A., 2015, p.77). Avec l’augmentation croissante des touristes à voyager slow, être une 

destination à vocation slow ou positionnée slow peut permettre de se différencier de la 
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concurrence. Cela peut donc aider la destination à trouver sa stratégie marketing de base 

(Meng, B. et Choi, K., 2015, p. 13). 

3.3 Le comportement des consommateurs du Slow Tourisme 
Il est important pour ce travail de comprendre comment se comporte le client du produit 

ST. En effet, c’est lui qui en est le consommateur final. Dans un premier temps, cette partie 

décrira les différents types de Slow Touriste pour ensuite décortiquer leurs comportements 

d’achat. Néanmoins, il faut savoir que les études sur le processus de décisions des 

consommateurs du ST sont rares (Meng, B., et Choi, K., 2015, p. 1). Dans cette partie, deux 

études sur le sujet sont donc entrecoupées.  

Trois différents types de Slow Touristes peuvent être trouvé : Le dédié, l’intéressé et 

l’accidentel. Voici le profil de chacun des trois types (Yurtseven, R. et Kaya, O., 2011, p. 92):  

 Le dédié : Il est ouvert aux expériences dites « lente », à découvrir de nouvelles 

cultures, identités et destinations. Il est éduqué et a une bonne culture générale. Il 

adopte une philosophie lente dans sa vie quotidienne. Il est un voyageur indépendant. 

Il a de grandes attentes à l’égard des régions qu’il visite et aime l’éco-gastronomie. 

 L’intéressé : Il a un intérêt modéré ou fort pour le mode de vie lent. Il a beaucoup de 

similarité avec le dédié. Il sert de balance entre le dédié et l’accidentel.  

 L’accidentel : Il a plus un lien avec le tourisme de masse. Ils voient la lenteur comme 

une attraction touristique. Il est facilement atteint par la promotion touristique. Il ne 

se rend pas forcément compte qu’il fait du Slow Tourisme.  

Si on le compare à un comportement d’achat classique, celui du Slow Touriste diffère en 

général par le processus de décision d’achat d’un voyage. En effet, ce dernier va en premier 

lieu décider du type de vacances qu’il souhaite avant de choisir la destination, choix relayé au 

second plan. Plus le touriste a de temps pour voyager, plus il peut aller loin et donc rester 

longtemps sur place. Par manque de temps, le Slow Touriste choisira donc plutôt de voyager 

près de chez lui. Le principe est aussi de ne pas partir pour une semaine à 10'000 kilomètres 

du domicile. De plus, un concept à bien retenir est que chaque personne juge elle-même de 

ce qui est bien ou pas : il n’y a pas de bon ou de mauvais Slow Touriste (Caffyn, A., 2015, p.78).  

Par conséquent, étant donné que les Slow Touristes, aussi appelé touristes lents, sont plus 

sensibles aux menaces environnementales et plus sensibles aux comportements écologiques, 
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le ST - en tant que forme de voyage et de loisirs nécessitant peu de ressources naturelles et 

fournissant des aliments de la région - deviendra un choix privilégié des Slow Touristes. Ainsi, 

les touristes ayant une plus grande conscience environnementale seront plus enclins à choisir 

une destination touristique se positionnant comme lente ou « slow » (Meng, B. et Choi, K., 

2015, p. 14).  En effet, les préoccupations environnementales sont au cœur des 

préoccupations de certains voyageurs lents et c’est un ingrédient clé à promouvoir si l'on veut 

que les déplacements lents contribuent de façon significative à réduire les émissions de 

l'empreinte carbone du tourisme (Dickinson, J., Lumsdon, L., Robbins, D., 2010, p. 294). 

Le ST est lié à « la théorie de la consommation axée sur les objectifs » qui indique que les 

buts sont importants pour le choix du consommateur. Le ST est une activité motivée par les 

objectifs. Le voyageur choisira une destination qui est alignée avec ses buts de voyage (Oh, H., 

Assaf, G., Balogu, S., 2014, p. 2). Un des concept clé du ST est la lenteur. En voyageant plus 

lentement, on établit un lien plus profond avec la communauté ce qui permet d’obtenir des 

expériences plus authentiques par le biais d’activité comme le transport lent (autobus locaux, 

trains locaux) mais aussi par le biais de la dégustation d’aliments locaux. Ces deux activités 

sont par ailleurs des produits et services écologiques car les aliments locaux sont souvent des 

aliments bio et les transports lents sont également des produits et services écologiques. Un 

Slow Touriste est donc un touriste authentique qui se rend compte que le ST fournit des 

expériences plus détaillées et qui ont peu d’impacts sur l’environnement (Meng, B. et Choi, 

K., 2015, p. 2). Mais le simple principe de voyager de manière durable n’est pas suffisant pour 

motiver un touriste à faire du ST. C’est un tout qui va avec la relaxation, l’autoréflexion, le fait 

de s’échapper et de voir de nouvelles choses (Oh, H., Assaf, G., Balogu, S., 2014, p. 5). 

La fréquentation des activités de tourisme lent est à la hausse (Meng, B. et Choi, K., 2015, 

p. 2). Pour les opérateurs à destination lente, il serait efficace d'envisager d'améliorer ses 

caractéristiques les plus importantes comme par exemple le fait de fournir des aliments de 

haute qualité, persuader les partenaires potentiels de changer leur attitude à l'égard du ST et 

réduire les obstacles possibles pour les clients lors du choix du séjour (Meng, B. et Choi, K., 

2015, p.13). Afin d'accroître la fréquentation des touristes, les produits touristiques lents 

devraient être conçus avec des caractéristiques « slow » : le repos, l’ancrage profond avec la 

culture et la nature, la qualité et l'originalité de la restauration lente. Le fait de présenter au 

public les avantages du ST (p. ex. les différents lieux d'intérêt, le plaisir de la découverte, de 
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l'apprentissage et du partage dans une atmosphère calme et paisible) peut améliorer la 

perception que le public a du ST. Pour réduire les effets indésirables du temps limité sur un 

séjour touristique, des informations telles que la distance à parcourir pour un voyage d'une 

journée et l'organisation de plans clairs pourraient éventuellement être mis à disposition des 

touristes lents (Meng, B. et Choi, K., 2015, p.13). Lors du choix du séjour, il a été remarqué que 

les référents les plus importants sont la famille, les parents, les amis, les collègues. Ainsi, une 

stratégie de marketing peut être fortement mise en œuvre en utilisant, par exemple, les sites 

de réseautage social comme médias de masse (Meng, B. et Choi, K., 2015,  p.14).  

Les Slow Destinations se composent d’éléments authentiques et d’éléments 

environnementaux. Dans cette même étude de Meng, B. et Choi K, (2015, p. 14), on observe 

que les préoccupations environnementales ne sont pas prépondérantes. Ces résultats 

peuvent nous aider à comprendre les motivations essentielles des touristes lents : En effet, 

les touristes lents sont plus dans la lignée des "touristes authentiques" que des "touristes 

verts". En d'autres termes, les touristes choisissent plus le tourisme lent pour les bénéfices 

des "attributs authentiques (slow food local, culture locale, etc.) ».  Néanmoins, comme 

l'affirme Aronsson (1994, p. 86 in Meng, B. et Choi K., 2015, p.16) en disant que " le lieu de 

rencontre authentique peut être caractérisé comme un produit touristique durable en soi tant 

qu'il n'est pas modifié par le tourisme", un tourisme lent, en tant qu'activité authentique, peut 

constituer un moyen de susciter des comportements pro-environnementaux aux destinations 

touristiques. Les touristes lents qui ne recherchent que des expériences authentiques peuvent 

en réalité consommer en même temps des "services/produits verts" (par exemple, les 

aliments lents sont des aliments verts ou bio, de la région ; les modes de transport lents sont 

à faible intensité de carbone, etc). Par conséquent, bien que les touristes lents ne puissent 

être attirés que par des avantages authentiques, la durabilité des destinations lentes peut être 

réalisée simultanément par la promotion de ces expériences authentiques. Il reste à voir si ces 

résultats se confirment dans d’autres destinations.  

3.4 Les limites 
Dans cette revue de la littérature, je me suis volontairement concentrée sur l’émission Co2 

provenant des vols aériens touristique car c’est l’un des plus grand composant du changement 

climatique. Il y a de nombreux autres composants du changement climatique lié au tourisme, 

comme la pollution des bateaux de croisières par exemple, mais celui-ci est pour moi le plus 
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pertinent. Je n’ai pas non plus abordé le sujet dans le sens inverse, c’est-à-dire, l’impact du 

changement climatique sur le comportement des voyageurs bien que j’aie trouvé beaucoup 

d’article à ce sujet. En effet, ce n’était pas pertinent pour ma recherche. 

3.5 Conclusion  
Pour conclure cette revue de la littérature, il peut être observé que peu d’étude sur le 

comportement des consommateurs existent. Il manque donc des données pour savoir ce qui 

convint les consommateurs du ST et donc ce qui pourrait convaincre de futurs clients. Cela 

pourrait aider à trouver des arguments de vente. On remarque néanmoins que pour la 

destination de Dong-rae à Busan, en Corée, les consommateurs recherchent en premier lieu 

l’authenticité avant le fait de préserver l’environnement mais que les personnes déjà 

conscientes de leurs impacts sur l’environnement auront plus tendance à se tourner vers des 

destinations slow. Cette étude date de 2015 et cela pourra être revérifié sur le terrain en 

demandant aux touristes les raisons de leurs visites. Voici l’hypothèse : Les touristes visitant 

la région de Morges en Slow Tourisme viennent premièrement dans le but de réduire leur 

impact sur le changement climatique et pour préserver l’environnement.  

De plus, la recherche a révélé une autre incohérence entre le comportement des touristes 

et leurs actes. En effet, la revue de la littérature a relevé que plus les touristes ont conscience 

de leurs impacts moins ils sont prêts à modifier leurs comportements. Les recherches qui ont 

mis cela en avant datent de 2009 et de 2012. Cela sera donc revérifié sur le terrain avec 

l’hypothèse  : Les touristes qui ont conscience de leur impact sur le changement climatique ne 

sont pas prêts à changer leurs comportements de voyage. 

Ces deux hypothèses auront comme but de prouver que le ST dans la région de Morges est 

un exemple de tourisme face à la crise climatique. Ce qui peut être retenu de cette première 

approche du sujet est que le tourisme comme il est à l’heure actuelle est mauvais pour 

l’environnement et que le ST lui, est plutôt bon pour l’environnement.  

Cette recherche est pertinente car elle permettra d’étudier le comportement des touristes, 

de faire le lien entre cette pratique du tourisme plutôt récente et le changement climatique 

et surtout de donner une base solide aux futures destinations qui souhaiteraient se 

positionner comme Slow Destination.  
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4. Question de recherche et objectifs  
J’ai réalisé quelques modifications dans la description des objectifs car j’ai réalisé que 

certaines de mes sous-questions n’étaient pas pertinentes. De plus, le fait que le projet soit 

nouveau et encore peu connu dans la région a modifié quelque peu la description des objectifs 

validés en juin. Il s’agit de modifications minimes et non pas de changements fondamentaux 

par rapport à ce que j’avais proposé en premier lieu.  

4.1 Question de recherche 
La revue de la littérature a relevé plusieurs lacunes dans la recherche actuelle concernant 

le comportement des consommateurs du ST. Les raisons premières d’une visite d’un touriste 

dans une destination slow ne sont pas claires. De plus, il a pu être observé que plus les 

touristes ont conscience de l’impact de leur comportement sur l’environnement lorsqu’ils 

voyagent, moins ils ont tendance à vouloir le changer. Cette incohérence doit être vérifiée sur 

le terrain pour permettre à d’autre destination de savoir s’il est bénéfique actuellement de 

s’engager dans une direction slow ou non. La question de recherche ci-dessous peut donc être 

posée :  

Slow tourisme dans la région de Morges : Un exemple pour d’autres destinations suisses 

face à la crise climatique ? 

4.2 Objectifs  
Dans le but de pouvoir répondre à la question de recherche susmentionnée, les objectifs 

ont été établis comme suit :  

Objectif 1 : Les motivations à la pratique du Slow Tourisme 

Le premier objectif de mon travail est de comprendre l’impact du ST et ses sources. D’où 

vient le ST ? Pourquoi en entend-on de plus en plus parler ? Cet objectif comprend également 

l’étude du comportement des touristes dans la région. Je voudrai essayer de trouver le lien 

entre le ST et les préoccupations des gens concernant la crise climatique. De plus, j’essaierai 

de comprendre les motivations des touristes à pratiquer le ST ainsi que leurs freins ou limites 

à cette pratique. Je voudrai aussi étudier si les touristes actuels de la région de Morges 

possède déjà des caractéristiques « slow ».  
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Objectif 2 : La création d’une offre de Slow Tourisme 

J’aborde dans le premier objectif la demande. Le deuxième objectif traitera donc de l’offre 

et j’essaierai ici de comprendre comment cette dernière est créée ou a été créée dans la 

région de Morges qui se positionne comme Slow Destination depuis peu. Le deuxième objectif 

a pour but de comprendre comment le ST est mis en place dans une destination. Quels sont 

les moyens que cela demande ? Comment cible-t-on les clients ? Avec quels arguments vend-

on le ST aux consommateurs à l’heure actuelle? Est-ce que l’argument de la crise climatique 

est utilisé pour vendre le ST? Ces questions sont nécessaires afin de comprendre les tenants 

et les aboutissants du ST et cela sera aussi important pour donner des recommandations à 

d’autres destinations.  

Objectif 3 : L’intégration d’une offre de Slow Tourisme à d’autres destinations 

Mon dernier objectif sera de trouver les meilleures pratiques en vigueur dans la branche 

afin de pouvoir, à la fin de mon travail, donner des recommandations à d’autres destinations 

souhaitant se lancer dans le ST. Je chercherai ici les facteurs de succès mais aussi d’échec de 

la mise en place du ST ainsi que les dernières innovations en vigueur dans le domaine. Cela 

permettra aux destinations pratiquant le ST de rester en phase avec les tendances actuelles 

ou de s’améliorer. Cette partie servira aussi de lieu d’inspiration pour la création de nouveaux 

produits à caractéristiques « slow ».  
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5. Méthodologie  
5.1 Recherche du sujet 

Le thème de ce travail a été trouvé suite à plusieurs discussions avec Monsieur Vincent 

Grèzes, responsable de mon travail de bachelor. Monsieur Blaise Larpin m’a aussi aiguillée 

avant le début de du projet. Nous nous trouvons actuellement dans un contexte de crise 

climatique et tous les jours, de nouvelles initiatives émergent pour faire baisser notre 

emprunte carbone sur la planète. Je me suis donc naturellement tournée dans cette direction 

en essayant de lier mon domaine d’étude qui est le tourisme, avec l’environnement. La Slow 

Destination de Morges se trouvant dans la région, c’était un lieu d’étude idéal, qui a été 

sélectionné également car c’est la seule Slow Destination de Suisse actuellement.  

5.2 Recherche académique 
En premier lieu, un travail de recherche académique a été réalisé durant les premiers temps 

de l’étude. Les divers ouvrages et articles ont été trouvé sur le moteur de recherche Google 

Scholar ou encore à la bibliothèque de la HES-SO à Sierre. Cela a eu comme résultat la 

conclusion de la revue de la littérature qui a permis à l’auteure de voir où manquait 

l’information pour répondre à la question de recherche posée. C’est avec les entretiens 

qualitatifs décrits ci-dessous que les réponses seront trouvées pour combler ces vides. Cette 

recherche académique était nécessaire pour poser les bases de ce travail. Pour m’aider dans 

ce travail, j’ai utilisé un tableau Excel (Annexe I) qui m’a permis de faire un suivi rigoureux des 

nombreux articles et ouvrages. J’ai numéroté les articles pour les retrouver plus facilement, 

noté le titre de l’article dans une autre colonne, inscrit la thématique de l’article et créé une 

colonne « A garder de cet article » qui m’a permis de faciliter l’écriture de la revue de la 

littérature en conservant certaines parties du texte qui étaient pertinentes. L’annexe ne 

montre qu’une petite partie du travail qui a été réalisé sur ce tableau Excel. En tout, 33 articles 

scientifiques ont été analysé ainsi qu’environ cinq livres.  

5.3 Enquêtes qualitatives 
5.3.1 Les initiateurs du projet 

Pour répondre à ma question de recherche, une enquête qualitative a été réalisée en 

premier lieu auprès des différents initiateurs du projet « Slow Destination dans la région de 

Morges ». Ils ont été interrogés avec un questionnaire qui leur étaient spécifiquement dédiés 

(Annexe II). Il s’agit de l’ARCAM, de MRT, de MBC et du PNRJV. J’ai choisi de commencer par 

ces partenaires principaux car c’est eux qui connaissent le mieux la mise en place de la Slow 
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Destination et qui ont pu poser les bases pour ce travail. Le but pour ces entretiens est de 

mieux cerner le tourisme dans cette région et de comprendre comment ils en font la 

promotion. Le questionnaire a été préalablement testé avant de pouvoir être proposé à ces 

partenaires. Toutes les questions posées sont basées sur le contexte et la revue de la 

littérature et sont fondées car elles répondent à des informations qui n’ont pas pu être 

trouvées au préalable, qui n’était pas claires ou qui était trop vieilles pour être considérées 

comme acquises. De plus, le cas de Morges étant spécifique,  peu d’informations étaient 

disponibles à ce sujet. Mes questions ont pour but de répondre à la question de recherche 

mais aussi aux deux hypothèses posées. De plus, mes questions sont spécifiques à la mise en 

place de la Slow Destination à Morges, informations qui peuvent être en partie trouvée dans 

le contexte mais qui nécessitaient des approfondissements. Ces entretiens se sont déroulés 

en face à face ou par téléphone et enregistrés sur mon ordinateur pour en permettre la 

retranscription.  

5.3.2 Les partenaires touristiques 
Un autre questionnaire a ensuite été soumis aux prestaires de services touristiques de la 

région ou artisans, ceux qui travaillent sur le terrain avec les clients mais qui ne sont pas 

partenaires officiels dans le projet de la Slow Destination. J’ai trouvé ces différents partenaires 

grâce aux brochures données par Morges Régions Tourisme qui m’ont permis d’avoir une liste 

de contact d’artisans à interroger. Pour cette recherche, j’ai réussi à obtenir huit entretiens. 

D’autres partenaires touristiques de la région ont été contacté mais n’ont pas réussi à être 

interrogé. Il s’agit de la fondation Jan Michalsky, de la brasserie de la Côte et de l’hôtel 

restaurant aux deux sapins à Montricher. 

 Les différents prestataires sont décrits dans l’analyse. Ces entretiens ont été réalisé 

principalement par téléphone et un questionnaire spécifiquement préparé à leur intention 

leurs a été soumis (Annexe III). Ces entretiens n’ont pas été retranscrits mais un résumé pour 

chacun d’entre eux a été réalisé à la suite des conseils donnés par Monsieur Vincent Grèzes. 

Ce questionnaire a également été testé avant d’être soumis.  

5.3.3 Les clients de la région de Morges 
Le dernier des questionnaires concerne les clients de la région de Morges, les touristes se 

trouvant sur le territoire et visitant la région (Annexe IV). Ce questionnaire a également été 

testé avant de le soumettre aux clients. L’ARCAM et MRT n’ont pas de bases de données de la 
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clientèle et les MBC n’ont pas le droit de me fournir les contacts de leurs clients. Je me suis 

donc rendue sur le terrain, dans des lieux spécifiques au tourisme comme la ville de Morges 

ou à la gare de Bière (là où se trouve la Maison du tourisme) pour trouver ces clients. Pour 

être considéré comme un touriste de la région de Morges, la personne interrogée doit réaliser 

une activité touristique dans la région de Morges et ne pas vivre dans la région de Morges. Les 

excursionnistes ont également été pris en compte. Les entretiens ont été enregistré et ont été 

en partie retranscrits et résumés pour servir à l’étude. J’ai réussi à obtenir sept entretiens 

auprès de touristes rencontrés dans divers lieux touristiques de la région de Morges.  

Les trois questionnaires qualitatifs nécessaires pour les points 5.3.1, 5.3.2 et 5.3.3 ont été 

en partie révisés par Monsieur Vincent Grèzes. J’ai réalisé les interviews dans le même ordre 

dans lequel ils apparaissent dans cette partie « méthodologie ». En effet, il me paraissait 

logique d’interroger en premier lieu les personnes ayant participé à la création de la Slow 

Destination, puis ensuite les prestataires de service touristiques et pour finir,  les clients de la 

destination.  

5.4 Quasi-expérimentation 
Cette quasi-expérimentation s’inscrit lors du Climathon organisé à Lausanne, à l’EPFL,  au 

mois d’octobre 2019. L’ARCAM a mandaté l’événement avec comme consigne « Développer 

une solution pour promouvoir le Slow Tourisme dans la région de Morges ». Sur les 

recommandations de Madame Véronique Hermanjat, responsable du projet Slow Destination, 

je me suis inscrite à ce Climathon. Durant 24h, en équipe avec Jean-Baptiste Bayart, consultant 

en développement durable, Denatsha Shan, assistante de projet pour le rectorat de la HES-SO 

et Anne le Garec, responsable de la recherche de mécènes pour le théâtre de Vidy, nous avons 

travaillé sur le développement d’un nouveau produit pour encourager le ST dans la région de 

Morges. Cette quasi-expérimentation s’intègre donc dans ce travail de recherche car la 

démarche et le procédé peuvent aider d’autre destination la création de nouveaux produits 

pour une Slow Destination.  

5.5 Benchmarking 
Un benchmarking vient s’intégrer dans cette étude car il permet de voir ce que font 

d’autres destinations en termes de ST. Les destinations ont été sélectionnées car elles se 

positionnent comme des Slow Destinations ou proposent des activités Slow. Pour cette 

recherche, je me suis concentrée sur des destinations européennes car c’était le plus facile 
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pour les identifier et pour analyser leurs produits. J’ai trouvé ces destinations en tapant les 

mots clés « Slow Destination », « Slow Tourisme » ou encore « Tourisme Lent » sur le moteur 

de recherche Ecosia. Certaines destinations m’ont été fournies par les différents acteurs 

rencontrés durant cette étude.  Pour ce benchmarking, j’ai analysé les différents produits 

proposés par huit destinations différentes. Cela permet de faire ressortir certaines tendances 

et nouveautés qui seront utiles à la région de Morges ou à d’autres destinations pour créer 

des produits de ST.  
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6. Analyses 
6.1 La mise en place de la Slow Destination 

Dans cette partie, trois interviews similaires sont croisés et vont permettre de comprendre 

comment a été mise en place la Slow Destination de Morges. Pour cela, les initiatrices du 

projet ont été interrogés : Madame Corinne Tauxe, assistante marketing et communication 

des MBC, Madame Véronique Hermanjat, cheffe de projet Slow Destination de l’ARCAM, 

Madame Tiffanie Steiner, responsable marketing chez Morges Région Tourisme et Madame 

Marie Laperriere, Responsable de projets Loisirs et tourisme durable PRNJV. J’ai décidé de ne 

pas interroger plus de personnes car ce sont les quatre initiatrices du projet de la Slow 

Destination dans la région de Morges.  

6.1.1 Les raisons 
Mettre en place une Slow Destination, cela ne se décide pas du jour au lendemain. Pour les 

quatre initiatrices, il s’agit de mettre en valeur des activités qui existent déjà sur le territoire 

de Morges. La région manquait d’identité et le terme de « Slow Destination » doit permettre 

de regrouper tout cela. En effet, la région de Morges n’a pas de USP [unique selling 

proposition] et cette identité correspond vraiment au tourisme de la région de Morges. 

Véronique Hermanjat ajoute : « J’affirme que tout chez moi [dans la région de Morges] est 

slow. On n’a pas de grands hôtels, on n’a pas de tourisme de masse, on ne fait nulle part la 

queue, on a une bonne gastronomie…C’était un point de décision de savoir si tout est slow à 

Morges. Et au final oui » (Annexe VII : Entretien retranscrit avec l’ARCAM). La Slow Destination 

permet à la région d’avoir un positionnement plus clair sans avoir besoin de faire un grand 

bouleversement au niveau de l’offre. Cet avis est partagé avec Madame Corinne Tauxe 

(Annexe VI : Entretien retranscrit avec les MBC) : « Quand on détaille le programme Slow 

Destination, il y a le slow food, le slow wine…toutes ces sous-catégories. Et nous, on entrait 

dans plusieurs de ces sous-catégories, ça ne nous demandait pas un grand effort pour rentrer 

dans ces catégories car c’est déjà ce qu’on faisait…donc ça allait vraiment de soi. On a sauté 

sur l’occasion pour pouvoir renforcer cette image et augmenter notre visibilité avec ces 

produits touristiques ». Madame Marie Laperriere du Parc Naturel du Jura Vaudois 

ajoute pour elle que « C’est assez logique [de faire partie de la Slow Destination]  par rapport 

au type de développement touristique qu’un parc est censé supporter : Développement d’un 

tourisme durable basé sur la mobilité douce, sur la valorisation des produits du terroir, sur la 

valorisation des ressources locales etc. » (Annexe IX : Entretien retranscrit avec le PNRJV).  
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Tous sont très contents de s’être lancé dans cette direction. Véronique Hermanjat ajoute : 

« Je pense que cela va être tout sauf une mode. On voit déjà dans le nord qu’il y a un mot pour 

dire « la honte de prendre l’avion ». Et je pense que gentiment ça commence à venir. Il y a une 

conscience générale, sans y mettre le mot slow. Mais cela traduit tout ce qu’on a envie de 

communiquer, ce qu’on a envie d’être, les tendances de la société » (Annexe VII).  

6.1.2 Les changements dans le tourisme de la région 
Les quatre protagonistes sont d’accord pour dire que pour l’instant, les changements dans 

la région sont quasi nuls. En effet, comme la Slow Destination utilise les produits qui existent 

et les valorise, il n’y a pas de changements significatifs. Il n’y a pas eu une révolution dans le 

tourisme. Mais Véronique Hermanjat met en avant que les mentalités ont changé car elle a 

ressenti parmi les personnes présentes aux états généraux du tourisme une réelle envie de 

s’engager dans cette direction. Néanmoins, tout cela est intangible. Corinne Tauxe remarque 

aussi un grand engouement autour de cela. Actuellement, c’est la charte graphique qui est 

revisitée pour coller à la Slow Destination. En effet, en octobre dernier, Morges Région 

Tourisme a dévoilé son nouveau logo. Le changement actuellement se remarque dans la 

communication ainsi que dans les divers projets expliqué dans la partie 2.2.2 « Le Slow 

Tourisme dans la destination de Morges. De plus, le PNRJV a participé à la création d’une 

excursion thématique sur le thème de l’agriculture de proximité nommé « Terre nourricière » 

et compte la développer et l’améliorer. Les nouveaux produits s’intègreront naturellement 

dans la Slow Destination puisque le Parc Naturel partage les mêmes valeurs comme l’explique 

Marie Laperriere : « On n’a pas besoin de faire de grosses modifications pour intégrer les 

projets dans ce cadre-là. De toute façon, c’est des choses qu’on fait depuis le départ donc ça 

s’intègre naturellement à la Slow Destination » (Annexe IX). 

6.1.3 Les avantages et les désavantages 
Dans les quatre interviews, les initiatrices mettent l’accent sur les avantages et ont de la 

peine à voir les désavantages à se positionner comme une Slow Destination. Tiffanie Steiner 

explique que : «Les avantages, c’est que l’intérêt pour cette thématique peut être transmise 

à d’autres destinations mais pas tout le monde peut dire qu’il est Slow Destination » (Annexe 

VIII : Entretien retranscrit avec les MRT). Et c’est le but de ce projet qui est financé par 

Innotour : Le projet doit être transmissible. Il a aussi aidé le MBC (Morges Bière Cossonay) à 

débloquer des fonds pour financer sa nouvelle automotrice qui permettra de développer son 

offre « slow ». En effet, un des produits du MBC a trop de succès actuellement ce qui ne va 
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pas non plus dans le sens du mouvement slow. Comme autre avantage, il peut être remarqué 

que cela donne l’opportunité de renforcer les produits existants et donne une meilleure 

visibilité. Grâce à la Slow Destination, tous espèrent pouvoir créer de nouvelles synergies dans 

la destination.  

Les désavantages à se positionner comme Slow Destination n’ont pas été avancé dans cette 

enquête. Néanmoins des freins ont pu être identifié. Le terme « slow » peut donner une image 

un peu molle et peu dynamique alors que ce n’est pas ce qui veut être communiqué. Pour 

contrer cela, Morges Région Tourisme a ajouté un « ! » derrière le nom « Slow Tourisme » 

(Voir figure 2). L’autre défi, c’est le fait de bien passer l’information sur la Slow Destination à 

tout le monde et de convaincre les prestataires à s’engager dans cette voie. Cela vient dans la 

deuxième partie du projet qui commence actuellement.  

6.1.4 Les moyens 
Chaque projet à un coût, que cela soit la communication ou la création de nouveaux 

produits.  Pour les MBC, adapter une automotrice pour créer une nouvelle activité « slow » 

demande beaucoup de moyens. Véronique Hermanjat dit « On a lancé le projet de base et 

ensuite chaque privé en fera ce qu’il veut dans la destination. L’idée, c’est de communiquer 

sur cela d’une manière ou d’une autre, en tout cas de savoir que la région se positionne 

comme ça et ensuite, dans les termes utilisés, dans les messages, dans tous les supports de 

communication, qu’il y ait quelque chose qui soit repris sur le thème slow, vraiment que les 

gens se l’approprient. » (Annexe VII). Positionner une destination slow avec les activités 

qu’elle compte déjà est donc vraiment un travail de communication. Et c’est ce point-là qui 

demande le plus de modification. Les offres existent déjà et doivent être mises en forme mais 

les huit projets qui ont été présenté dans la partie « contexte » de ce travail demande 

néanmoins des moyens, en partie financés par le fond Innotour.  

6.1.5 Les clients actuels 
La majorité des clients actuels de la région de Morges ne se rendent pas compte qu’ils font 

du ST. Ils peuvent donc être décrits comme des Slow Touristes accidentels selon l’échelle 

proposée par Yurtseven, R. et Kaya, O. (2011, p.92). Les Slow Touristes intéressés sont encore 

une minorité dans la destination. De plus, comme la destination vient de commencer à le 

communiquer, cela pourra être mieux observé dans une étude réalisée dans un ou deux ans. 

En effet, cela est confirmé par Marie Laperriere : « C’est encore trop neuf. Et puis ça manque 
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de corps. Ce n’est pas seulement une étiquette, il faut travailler sur le contenu, les offres, les 

services…et puis on en est aux balbutiements…c’est joli de faire une étiquette mais il faut qu’il 

y ait du contenu, du concret » (Annexe IX). Le but est que la destination attire des clients 

dédiés au ST d’ici quelques années et qu’avec les Slow Destinations qui seront mises sur pied 

d’ici là, il existe un réseau qui permettent de s’entraider mais aussi de servir de vitrine pour 

les clients qui pourront choisir entre plusieurs Slow Destinations. Les touristes actuels ne 

viennent pas pour Morges en particulier mais plus pour les activités qui y sont proposées, pour 

l’offre.  Néanmoins, les clients du Parc Naturel du Jura Vaudois ont des caractéristiques 

« slow » puisque selon une étude de Knaus, F. (2018), ils recherchent la proximité, 

l’accessibilité, la tranquillité, l’impression d’être immergé, le calme, la nature, les rencontres, 

les échanges et des contacts avec des gens qui travaillent ou habitent le territoire. Et cela 

prouve que la Slow Destination dans la région a sa place.  

6.1.6 La communication  
Comme expliqué précédemment, la Slow Destination de Morges vient de commencer à 

communiquer sur sa nouvelle position. Il est donc intéressant d’observer comment elle le fait. 

La peur que le terme slow soit compris comme quelque chose de lent et ennuyant a été contré 

dans le logo par un point d’exclamation après le nom « Slow Tourisme ». Ce terme a été écrit 

en français pour montrer que la destination était locale. Néanmoins, le logo est 

compréhensible en allemand ou en anglais (Voir Figure 2). Le slogan de ce mouvement est 

« Prendre le temps de… ». Les trois points de suspension signifie qu’on peut y ajouter 

n’importe quel nom derrière. Le slogan peut donc être adapté à toutes les activités de la 

région. La communication va être basée donc sur des éléments tels que la lenteur, sur le fait 

de prendre son temps, le local, la rencontre, les produits locaux, la qualité et l’environnement. 

Le but n’est pas de dire aux clients de ne pas prendre la voiture pour se rendre dans la région 

car c’est mauvais pour l’environnement mais, dans le message global, les clients vont le 

comprendre comme ça. C’est un ensemble. On remarque ici que l’argument de la protection 

de l’environnement n’est pas utilisé comme argument principal mais fait partie d’un message 

global.                            
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             Source : Véronique Hermanjat, communication personnelle 

6.1.7 Le bilan depuis le début du projet Slow Destination 
Il est encore trop tôt pour tirer un vrai bilan de ce positionnement car le projet en est 

encore à ses débuts. Néanmoins, les quatre initiatrices sont confiantes pour dire qu’elles vont 

dans la bonne direction et que ce projet de Slow Destination va dans le même sens que les 

tendances actuelles. En nous parlant des tendances, Madame Steiner nous explique que « les 

dernières votations sont encore un exemple. On voit que les verts prennent de l’ampleur et 

dans les sondages touristiques, on remarque que les gens voyagent près de chez eux. Et le 

climathon à Lausanne. Il y a de plus en plus d’événements, de conférences sur cette 

thématique, les manifestations pour le climat, etc…donc on voit que les gens sont de plus en 

plus conscients et on envie de faire attention, pas que dans la façon de vivre au quotidien mais 

aussi dans la façon de voyager » (Annexe VIII). C’est donc un bon indice pour la pérennité d’un 

positionnement comme celui-ci.  

6.1.8 La place des Slow Destinations pour l’avenir face à la crise climatique 
La Slow Destination a tout à fait sa place face à cette crise selon nos protagonistes. 

Néanmoins, cela reste « une goutte d’eau » pour Véronique Hermanjat. « Mais, c’est le 

principe du colibri » (Annexe VII). Pour les quatre protagonistes, il y a une réelle prise de 

conscience des gens sur leurs façons de voyager et cela sera bénéfique pour des destinations 

comme celle de Morges. La promotion du tourisme local, de la mobilité douce et des autres 

aspects du ST sont vraiment positifs. Véronique Hermanjat ajoute que « la destination de 

Morges peut être un exemple pour d’autres face à la crise climatique. En tout cas, j’espère 

qu’on peut démontrer que c’est une voie à prendre ! » (Annexe VII).   

Figure 2 Nouveau logo de Morges Région Tourisme 
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6.2 L’avis des acteurs sur le terrain  
Huit prestataires de service actifs dans le tourisme de la région de Morges ont accepté de 

répondre à quelques questions concernant leurs activités, leurs clientèles et leurs profils ainsi 

que leurs avis sur la Slow Destination mise en place dans la région (Annexe X : Entretiens 

résumés avec les partenaires touristiques). En effet, avoir l’avis des prestataires de service de 

la région est important car c’est eux qui vont refléter le mieux le côté « slow » sur le terrain. 

Le but est d’établir le profil des touristes qu’ils reçoivent actuellement et d’estimer s’ils 

correspondent au profil du Slow Touriste. Dans le tableau qui sera présenté dans la partie 

« profil type du client », plus le client se rapproche du « OUI », plus il peut être considéré 

comme un Slow Touriste.  

6.2.1 Description des prestataires de service de la région 
Voici un rapide descriptif des prestataires de services touristiques de la région :  

 La fromagerie gourmande à Montricher : Restauration, visites guidées à la 

découverte de la fabrication du fromage, ateliers pour les enfants et les adultes, 

organisation d’anniversaire.  

 Le moulin de Sévery : Visites avec des groupes allant d’une à soixante personnes 

de la fabrication de l’huile à l’ancienne avec accueil, explications historiques et 

familiales, techniques de fabrication et dégustations d’huiles. D’autres visites sont 

proposées comme la visite de la casseuse de noix et d’autres machines, nouvelles 

en Suisse. Ils offrent aussi des apéritifs et de la petite restauration, les clients 

peuvent se balader dans la noyeraie et ils souhaitent bientôt créer un sentier 

didactique.  

 Claude Merkli pour le soufflage de verre : Organisation d’apéros avec les produits 

de la région.  

 VinoHelp : Animations autour du vin avec des dégustations comme celles du 

fromage, des accords mets et vins, ils organisent des anniversaires et des soirées 

d’entreprises ainsi que des ateliers.  

 Le château de Morges : Visite du château, visite des expositions temporaires, 

organisent des anniversaires sur le thème du château.  
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 Le signal de Bougy : Ils ont un restaurant, une place de jeux, des terrains de sport, 

un espace mini-land pour les enfants, un parc animalier, un parc aventure, des 

trampolines, des bulles d’air sur l’eau, ils organisent un atelier « petits fermiers » 

ou de la couleur, organisent des anniversaires et ont un programme d’animation 

avec divers artistes.  

 La Maison de la Rivière : C’est un centre d’éducation à l’environnement et aussi un 

centre de recherche sur la faune et la flore locale. Ils permettent la valorisation du 

territoire et organisent des expositions temporaires. Ils ont une petite boutique 

avec des livres et proposent quelques jus de fruit de la région. Ils sont accessibles 

à pied par le sentier de la truite.  

 Le jardin Mille et une fleurs : Jardin de fleurs pour l’auto-cueillette, vente de 

bouquets de fleurs en self-service, quelques ateliers floraux sont organisés et ils 

possèdent une serre équipée pour s’asseoir et boire une tisane, un café, un jus de 

pomme ou du thé froid maison.  

6.2.2 Profil des clients actuels 
Selon le type d’activité qui sont proposées par les prestataires de service présentés ci-

dessus, on remarque une différence du style de clientèle. En effet, Claude Merkli avec son 

atelier de souffleur de verre, VinoHelp, le signal de Bougy, la fromagerie Gourmande à 

Montricher, le jardin Mille et une fleurs ou encore la Maison de la Rivière attirent plutôt une 

clientèle de la région, de Lausanne, de Suisse Allemande ou de France. C’est par ailleurs la 

clientèle visée par Morges Régions Tourisme (Véronique Hermanjat, communication 

personnelle, 23.10.2019). Le Château de Morges et le moulin de Sévery attirent eux une 

clientèle régionale comme les partenaires précédents, mais reçoivent également une clientèle 

internationale, avec des touristes venant de Chine ou du Canada. Néanmoins, la clientèle 

principale reste proche de la région de Morges et vient de Suisse ou de France. Les partenaires 

accueillent principalement des familles, des groupes mais sont aussi présents pour des sorties 

d’entreprise ou encore des sorties de groupes de contemporains (seniors). De nombreux 

partenaires organisent des anniversaires au sein de leurs établissements ce qui est une 

manière d’attirer des enfants dans un cadre qui n’est peut-être pas si ludique à la base.  
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6.2.3 But de la visite à Morges 
Les clients ont diverses raisons de venir faire des activités dans la région de Morges. 

Néanmoins, les éléments qui ressortent le plus sont les suivants :  

 Le partage : Autour d’un verre, d’un repas ou d’une activité, le but est de partager 

un bon moment ensemble.  

 L’apprentissage : Que cela soit des produits de la région en les dégustant ou en 

observant un processus de fabrication, en goûtant ou juste pour s’inspirer et refaire 

certaines recettes à la maison. C’est aussi un moyen d’en savoir plus sur la faune et 

la flore de la région ou d’apprendre à créer un bouquet de fleurs.  

 La découverte : Des produits locaux, de la culture de la région ou encore de la faune 

et de la flore.  

6.2.4 Profil type du « Slow Touriste » 
Dans ce tableau, plus le client à de « X » dans la colonne OUI, plus il est considéré comme 

correspondant au profil du Slow Touriste. Ceci est un aperçu qu’ont pu avoir les différents 

partenaires interrogés sur leurs clientèles types, décrites dans le chapitre précédant. Plus il y 

a de « X », plus la couleur est foncée. Cela permet de constater dans quelles catégories se 

trouvent la clientèle de la région de Morges. Ici, on ne parle pas encore de Slow Touristes car 

les prestataires ne sont pas très informés autour de ce sujet. On propose des caractéristiques 

et ils répondent par OUI, par NON ou par « Ne sait pas/Ne s’applique pas » ( voir Tableau 3). 

Huit prestataires de service ont été interrogé, il y a donc huit croix par questions.  

Les résultats sont plutôt de bon augure pour la région de Morges qui vient de se positionner 

comme Slow Destination. En effet, il peut être remarqué que de nombreuses croix se trouvent 

sous le OUI qui représente les caractéristiques du Slow Touristes. C’est donc un bon indicateur 

pour la région de Morges qui a, selon ses partenaires, déjà une clientèle « slow » qui vient les 

trouver. Un des aspects de ce tableau particulièrement intéressant est le critère « vos clients 

sont attentifs à la protection de l’environnement ». En effet, on remarque qu’il y a très peu de 

« X » sous le OUI. Néanmoins, ces croix ne sont pas sous le NON non plus mais sous la catégorie 

« Ne sait pas/Ne s’applique pas ». On remarque que le critère de l’environnement n’est pas 

des plus important par rapport à l’exercice d’une activité dans la région. En effet, de nombreux 

partenaires n’ont pas identifié cela chez leur clientèle. Il sera donc intéressant de comparer ce 
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tableau avec les réponses des clients eux-mêmes pour voir s’ils répondraient plutôt OUI ou 

NON à cette affirmation. Les critères les plus importants sont « Aiment prendre le temps de 

faire l’activité », « aiment savoir la provenance des produits qui leurs sont offerts » et 

« S’intéressent à la culture locale ». C’est sur ces points-là que la région de Morges et les 

partenaires de la région pourrait se positionner ou créer de nouveaux produits car la clientèle 

recherche ces éléments-là. Pour rappel, le slogan de la Slow Destination est « prendre le temps 

de… » qui peut être adapté en fonction de l’activité vendue. C’est positif car cela est en lien 

avec le positionnement des clients de la région. Un des éléments que les clients ne 

recherchent pas particulièrement lorsqu’ils font des activités est le fait de partager des 

moments avec les personnes proposant l’activité, les personnes locales. Cela peut s’expliquer 

par le fait que les clients viennent en premier lieu pour faire l’activité et partager des moments 

entre eux. Ils n’intègrent pas forcément le prestataire de service dans ce partage. C’est un 

élément à prendre en compte pour la création de nouveau produit.  

Tableau 3 Caractéristique du Slow Touriste vu par les partenaires touristiques 

Vos clients… OUI NON Ne sait pas/Ne 
s’applique pas 

Aiment prendre le temps 
de faire l’activité 

XXXXXXX X  

Aiment savoir la 
provenance des produits 
qui leurs sont offerts 

XXXXXXX  X 

Aiment consommer 
localement 

XXXXXX X X 

Aiment se déplacer en 
mobilité douce 

XXXX X XXX 

S’intéressent à la culture 
locale 

XXXXXXX  X 

Aiment partager des 
moments avec vous ou 
vos proches 

XXX XXXX X 

Sont attentifs à la 
protection de 
l’environnement 

XXX  XXXXX 

Source : Données de l’auteure 
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6.2.5 Avis sur la Slow Destination 
Il est important pour cette étude de savoir ce que pense les prestataires de services 

touristiques de la région de cette orientation vers une Slow Destination. En effet, ils en font 

partie. Voilà ce qui en ressort : cinq des partenaires interrogés sur huit étaient au courant de 

cette nouvelle orientation. En effet, c’est encore très récent et selon la taille des partenaires, 

certains n’avaient pas vu passer l’information de Morges Région Tourisme.  

Les trois partenaires qui n’étaient pas au courant et à qui j’ai appris l’information ont trouvé 

le projet très bien et se verraient bien intégrer cela dans leur communication future. Pour les 

cinq autres protagonistes, une majorité se montre très enthousiaste face à cette nouvelle 

orientation. Ils pensent notamment que cela est positif pour la dynamisation de la région et 

aussi que cela permet de s’apparenter à quelque chose, de renforcer l’image de la destination. 

Certains, comme le Moulin de Sévery ont déjà des produits de « slow food » et sont très 

engagés dans le projet. Cela pourrait leur donner la possibilité de créer de nouvelles synergies 

et c’est donc très positif.  

Il existe aussi un avis négatif : Ce partenaire touristique a de la peine à s’identifier à la Slow 

Destination et ne voit pas ce que cela va changer pour lui. Il pense qu’il serait mieux de faire 

une bonne traduction de la page du site internet de Morges Région Tourisme en allemand 

avant de se lancer dans cette direction. La région de Morges devra donc travailler avec tous 

les partenaires de la région pour leur prouver que le choix d’une Slow Destination est le bon 

et encourager les réticents à se lancer dans l’aventure.  

6.2.6 Adaptations à la Slow Destination 
Dans les parties précédentes, il a été remarqué que le projet est assez récent et donc cela 

peut avoir un impact sur les réponses des partenaires qui répondent à l’unanimité qu’ils ne 

changeront rien dans leur communication actuelle par rapport à avant ou en tout cas pas tout 

de suite. La Slow Destination vient d’être intégrée à la région de Morges et selon Véronique 

Hermanjat « chacun doit se l’approprier et le mettre à sa sauce, le défendre et le 

communiquer. Dans une année ou deux ans, on pourra voir ce qui a vraiment changé » 

(Annexe VII). Il est donc encore un peu tôt pour remarquer de véritables changements dans la 

communication ou dans la création de nouveaux produits car il n’y en a pas encore. Dans 

quelques années, l’étude pourra être réitérée et ce point complété. C’était le même constat 

lorsque la question a été posée aux initiatrices du projet.   
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6.3 L’avis des clients  
Les touristes actuels de la région de Morges sont aussi des potentiels futurs clients de la 

Slow Destination. Il est donc important d’avoir leurs avis sur cela mais aussi de déterminer s’ils 

sont des Slow Touristes ou pas (Annexe XI : Entretiens résumés avec la clientèle de la région). 

Plus il y a de X sous le OUI, plus il peut être déterminé qu’ils sont des Slow Touristes. Durant 

les entretiens, ce terme n’a pas été abordé pour ne pas les influencer ou les perdre. J’ai donc 

utilisé des synonymes et des caractéristiques pour savoir s’ils seraient potentiellement 

intéressés par cela.  

6.3.1 Profil du visiteur 
Voici la répartition de l’échantillonnage en fonction de la provenance des clients qui 

visitaient la ville de Morges. On remarque qu’une majorité vienne du canton de Vaud. Il faut 

être attentif au fait que les personnes interrogées ne devaient pas vivre dans la région de 

Morges ce qui est le cas pour les clients provenant du canton de Vaud.  

Figure 3 Provenance de la clientèle 

 

Source : Données de l’auteure (interviews) 

Le tableau 4 nous apporte des informations très intéressantes sur le profil « slow » des 

touristes visitant la région actuellement, sans que ces derniers sachent le nouveau 

positionnement de la région. Comme dans le tableau précédant (Tableau 3), les couleurs les 

plus foncées sont des éléments validés par les touristes lorsqu’on leur demande de répondre 
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à l’affirmation. Il y a donc une très forte tendance au Slow Tourisme parmi les visiteurs actuels 

de la région. Ceci est une bonne information pour la région de Morges qui va donc dans la 

bonne direction. Les éléments les plus affirmés sont : Le fait d’aimer prendre son temps au 

quotidien et dans les voyages, aimer savoir d’où viennent les produits qui sont consommés, 

rencontrer la population locale et s’inquiéter de la protection de l’environnement. C’est sur 

ces points que la communication d’une région se positionnant « slow » pourrait être faite.  

Dans ce tableau, nous remarquons aussi qu’une des hypothèses est validée. En effet, plus 

les clients ont conscience de leurs impacts sur l’environnement, moins ils sont prêts à changer. 

Tous ont répondu OUI à la question sur la protection de l’environnement mais lorsqu’il s’agit 

de choisir un moyen de transport, beaucoup ont avoué ne pas pouvoir se séparer de l’avion. 

Fanny, une touriste interrogée, complète : « Pour l’instant, c’est trop tentant de prendre 

l’avion et je n’arrive pas à me mettre cette limite toute seule. C’est trop dur ! ». Et c’est un 

véritable dilemme pour trois personnes sur sept interrogées lors des entretiens qualitatifs. De 

plus, je tiens à ajouter que c’est sur cette question que plusieurs personnes ont buté ou 

prenaient leurs temps pour réfléchir à leurs réponses. On ressent un peu de honte chez 

certains participants qui aimeraient faire bien mais n’y arrivent pas encore. Les personnes qui 

évitent de prendre l’avion sont des personnes qui ont ajouté ne pas partir beaucoup en 

vacances et donc ne pas le prendre souvent mais qui l’utilise néanmoins comme moyen de 

transport pour se rendre dans une autre destination. Les réponses sur l’utilisation de la voiture 

sont à peine plus nuancées. En effet, beaucoup des personnes ont répondu essayer de ne pas 

trop l’utiliser pour se déplacer mais ne parfois pas avoir le choix. Dans les deux cas, c’est un 

manque d’offres de transports alternatives à prix abordables qui peut être identifié et qui 

justifient ces réponses.  

Un autre aspect intéressant de ce tableau concerne l’importance de choisir de petites 

destinations peu connues lors de voyages. Pour la majorité des répondants, cela n’est pas un 

choix qu’ils font forcément. Dans cette étude, on a souvent parlé des Slow Destination comme 

de destinations en dehors du tourisme de masse et plus petites. Ici, on se rend compte que 

les touristes ne sont pas forcément à la recherche de cela lorsqu’ils choisissent une 

destination.  

Le fait de dormir chez l’habitant n’est pas non plus un critère validé par tous. Les réponses 

ici sont aussi nuancées que celle de l’utilisation de l’avion. Mélissa a expliqué son choix : « c’est 
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bien mais j’aurai peur de tomber sur des gens pas forcément très cool… enfin c’est toujours 

un risque quand on va chez l’habitant… ». Les offres qui seront mises en place autour de ce 

thème devront bien prendre en compte les réticences de certaines personnes à aller dormir 

chez l’habitant et devront affiner leurs communications pour rassurer les clients.  

 

Tableau 4 Caractéristiques du Slow Touriste vu par les touristes  

 OUI  NON Ne sait pas/Ne 
s’applique pas 

Dans la vie de tous les 
jours, j’aime prendre le 
temps pour faire les 
choses.  

XXXXXXX   

Lorsque je voyage, j’aime 
prendre le temps pour 
visiter la destination. Je 
ne m’y arrête pas que 
pour quelques heures 

XXXXXXX   

C’est important pour moi 
de savoir d’où viennent 
les produits que je 
consomme 

XXXXXX X  

Lorsque je voyage, j’aime 
consommer des produits 
de la région 

XXXXXXX   

En général, j’évite 
d’utiliser l’avion pour me 
déplacer 

XXXX XXX  

En général, j’évite 
d’utiliser la voiture pour 
me déplacer 

XXXXX XX  

Lorsque je voyage, 
rencontrer la population 
locale et échanger des 
expériences authentiques 
avec elle est important.  

XXXXXXX   
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Source : Données de l’auteure (interview) 

 

6.3.2 Raisons de la visite  
Dans cette étude, la plupart des touristes viennent à Morges pour se balader, sont de 

passage ou encore viennent pour rencontrer une connaissance qui y habite. Une majorité s’y 

est rendue à pied depuis des villes avoisinantes de Morges. La voiture et le train sont des 

moyens de transports utilisés à égalité pour se rendre au sein de la destination.  Ces données 

sont intéressantes car cela montre que Morges peut aussi être le but d’une activité comme la 

randonnée.  

Figure 4 Moyens de transport utilisés 

 

Source : Données de l’auteure (interviews) 

3

2

2

Moyens de transport utilisés

A pied En train En voiture

 OUI NON Ne sait pas/ne 
s’applique pas 

Lorsque je voyage, je 
choisi de petites 
destinations peu connues 

XX XXXXX  

La protection de 
l’environnement est très 
importante pour moi. J’y 
suis attentif au quotidien 
dans mes actions 

XXXXXXX   

Lorsque je voyage, j’aime 
dormir chez l’habitant 

XXXX XXX  
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6.3.3 A améliorer dans la région de Morges 
Concernant la mobilité, toutes les personnes interrogées sont en général contentes de ce 

qui est proposé dans la région. Trois personnes interrogées n’ont rien vu à améliorer à l’offre 

de transport de la région. Pour ceux qui ont proposé des améliorations, trois personnes sur 

sept mettent en avant le fait qu’elles aimeraient bien pouvoir louer des vélos (publibike ou 

électriques) en arrivant dans la destination. Une personne a ajouté vouloir plus de places de 

parc dans la destination et a avancé le point que les bus étaient malheureusement trop chers 

pour lui.  

D’une manière générale également, les touristes rencontrés dans la ville de Morges ont 

déjà l’impression de pouvoir pratiquer le tourisme selon ce qu’ils ont répondu dans le tableau 

4, càd avec des caractéristiques « slow ». Marc, 51 ans ajoute « Je ne vais pas à la coop mais 

préfère consommer local. Pour moi, il y a assez d’offres pour ce que je recherche. Il y a 

beaucoup de commerçant et c’est à taille humaine ». Trois personnes sont satisfaites du style 

de tourisme qui leur est proposé et n’ont pas de suggestions d’amélioration à faire. 

Néanmoins, Mélissa qui allait visiter la ville avec une copine suggère qu’il serait bien de 

proposer des visites de la ville avec des locaux. C’est un projet qui ressemble à celui des 

Greeters, abandonné par la région suite à une étude réalisée par Madame Véronique 

Hermanjat (voir chapitre 2 : Contexte) . Gisèle a eu de la peine à trouver un logement chez 

l’habitant et aimerait bien trouver une plus grande offre dans la ville de Morges ainsi que plus 

d’informations à ce sujet. Marc, 30 ans, apporte un avis tout à fait différent à la question 

posée. En effet, pour lui, il manque tout à Morges pour qu’il ait envie d’y venir plus que pour 

le but d’une marche depuis Lausanne : « Pour moi, ce n’est pas une destination qui 

m’intéresse, j’y vais pour me dégourdir les jambes…ce n’est pas dépaysant et c’est aussi ça 

que je recherche ». C’est aussi une des constatations qui a été faite lors de la quasi-

expérimentions. Les personnes interrogées indiquaient que la région de Morges n’était pas 

attractive pour eux.  

Concernant la recherche d’information, presque tous les répondants ont indiqué ne pas 

s’être renseigné plus que ça avant de venir visiter la destination. Certains ont regardé les 

horaires du château de Morges mais n’ont pas cherché d’autres types d’informations. De plus, 

quelques personnes ont indiqué connaitre un petit peu la région et donc, ne pas avoir besoin 

d’informations particulières. Uniquement Nathalie, touriste venant de France, a indiqué 
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qu’elle aurait bien voulu avoir plus d’information sur la mobilité et sur des parcours de 

découvertes de la ville.  

6.3.4 Avis sur le Slow Tourisme 
La question n’a pas été posée en citant le Slow Tourisme mais en le décrivant avec certaines 

caractéristiques qui lui sont types (Annexe IV). Les personnes interrogées ont presque toutes 

répondu que pratiquer ce type de tourisme lent les intéresseraient beaucoup. Une personne 

seulement n’est pas intéressée car « elle fonctionne toute seule et n’aime pas les offres ». 

Néanmoins, cela ne veut pas dire que la personne n’est pas intéressée par le Slow Tourisme 

mais plutôt qu’elle ne veut pas acheter d’offre de Slow Tourisme et préfère le pratiquer seul. 

C’est engouement est plutôt positif pour la région de Morges : On remarque que des touristes 

déjà sur le territoire seraient intéressés pour pratiquer du Slow Tourisme.  

Marc, 51 ans, voit néanmoins des avantages à pratiquer cette sorte de tourisme. Il 

explique : « J’aime bien m’imprégner des choses et je suis contre les cars de touristes 

japonais/chinois. J’aime flâner, regarder, me perdre. Je cherche les petits cafés typiques. Je 

ne veux pas être un touriste. Je recherche le local ». On a ici un élément nouveau qui oppose 

sa façon de pratiquer le tourisme au tourisme de masse lorsqu’il nous explique ne pas aimer 

les cars de touristes japonais/chinois. Pour Marc, 30 ans, l’avantage à pratiquer cette sorte de 

tourisme serait « de pouvoir faire une chouette activité qui sorte un peu de ce que je connais 

et qui respecte l’environnement avec la mobilité douce et les produits locaux ». Jean-Pierre 

est lui très intéressé par les produits de la vigne et se verraient bien faire une activité autour 

de cela. Gisèle, qui fait le chemin de Compostelle et qui a les caractéristiques d’une Slow 

Touriste, indique que ce qui est important pour elle, c’est le partage et la communication avec 

les autres. Elle ajoute « Pour moi, c’est de prendre son temps, de rencontrer des gens, on 

s’arrête, on discute, on voit un joli jardin, je complimente la personne dans son jardin ! J’aime 

communiquer comme cela ». Pour Nathalie, l’avantage avec ce genre de tourisme est qu’elle 

veut être sûre que l’argent qu’elle dépense soit utilisé correctement et pour les acteurs de la 

région. Avec un tourisme comme celui-ci, elle pourrait en être plus sûre. Fanny est la seule à 

parler de l’impact écologique faible en parlant du Slow Tourisme. Cela montre aussi que 

l’impact écologique est une composante minoritaire du Slow Tourisme et non pas l’élément 

le plus important pour les touristes.  
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Nous avons également parlé des inconvénients ou des freins à pratiquer cette sorte de 

tourisme. Un des éléments qui est beaucoup revenu est le prix que pourraient coûter un 

produit qui combinerait des caractéristiques « slow ». Beaucoup de répondants ont émis le 

fait qu’en étant en Suisse, les coûts sont en moyenne plus chers qu’à l’étranger et que 

pratiquer ce tourisme de proximité pourrait être hors budget. Un autre élément qui a aussi 

beaucoup été abordé est que le fait de pratiquer ce genre de tourisme prend du temps. Les 

répondants ont l’impression qu’il faut avoir du temps pour le faire et que sinon, ce n’est pas 

accessible. Fanny a aussi indiqué qu’un des freins pour elle à pratiquer ce genre de tourisme 

serait l’accessibilité de la destination. Si elle devait éviter de prendre l’avion et donc, aurait un 

trajet long pour se rendre dans la destination. Marc, 30 ans, ajoute-lui que le frein serait le 

manque d’attractivité de la région du fait qu’elle se trouve proche de son domicile.  

6.3.5 Changer son comportement pour l’environnement 
Tous ont répondu unanimement à cette question : ils sont prêts à changer leurs façons de 

voyager pour préserver l’environnement. Mais à quelques conditions : Avoir des moyens de 

transports moins chers et ne pas perdre trop de temps pour se rendre dans la destination 

(pour remplacer l’avion). En effet, certains avancent que l’avion bon marché et rapide est très 

tentant à l’heure actuelle et qu’il faudrait donc un moyen de locomotion attrayant pour qu’ils 

arrivent à s’en détacher. Ici, on ressent de nouveau une sorte de culpabilité face à cela. Ce qui 

est intéressant, c’est qu’une des conditions est de ne pas perdre trop de temps alors que ces 

mêmes touristes disaient dans le questionnaire qu’ils aimaient prendre le temps de faire les 

choses et de visiter des petites destinations lentes. Il y a donc ici une incohérence dans les 

réponses des participants. Cela donne l’impression qu’ils aimeraient prendre le temps mais 

n’y arrivent pas forcément.  

6.4 Conclusion de l’analyse  
Cette partie permet de faire une corrélation entre les trois analyses qui viennent d’être 

effectuées dans les parties 6.2, 6.3 et 6.4.  

Dans l’analyse de la clientèle, il y a quelques incohérences entre ce que les clients aiment 

et ce que les prestataires touristiques pensent que leurs clients aiment. En effet, on peut 

remarquer sur le terrain que la moitié des clients n’aiment pas forcément ou ne demandent 

pas forcément à partager du temps ou des moments avec la personne qui réalise l’activité. On 

pourrait donc déduire que les touristes ne sont pas très attachés au contact avec les locaux, 
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un des critères du Slow Tourisme. Néanmoins, lorsqu’on demande aux touristes de la région 

de Morges si pour eux, partager du temps avec des locaux est important, non pas la moitié 

mais toutes les personnes interrogées répondent que cela est important pour eux. On peut 

donc conclure que des activités qui associent les locaux via des activités et des moments de 

partages pourraient bien fonctionner pour ce type de client qui demande cela.  

Plus de la moitié des prestataires interrogés n’ont pas réussi à identifier si la protection de 

l’environnement était importante pour leurs clients. En effet, selon les activités, il est 

compliqué de faire ressortir ce genre d’éléments. Lorsque la question a été posée aux touristes 

de la région de Morges, ils ont répondu à l’unanimité que cela était très important pour eux. 

C’est un des points clés sur lequel on peut se baser pour faire de la promotion touristique.  

Néanmoins, ce point ne doit pas être utilisé comme élément principal lorsqu’on fait de la 

promotion touristique. La protection de l’environnement via les faibles émissions qui sont 

générées des activités de ST (mobilité douce, consommation de produits locaux, etc) est un 

des éléments qui fait partie du ST mais on ne doit pas axer la communication que sur cet 

élément. Voici ce qu’explique Madame Véronique Hermanjat (annexe VII) concernant la 

promotion d’une Slow Destination : « On communique sur la lenteur, sur le fait de prendre 

son temps, le local, la rencontre, les produits locaux et sur la qualité et l’environnement qui 

est sous-jacent à tout cela. On ne va pas dire aux clients de ne pas prendre leurs voitures mais 

on va essayer d’expliquer … je crois qu’on n’est pas là pour être moralisateur ou pour dire aux 

gens quoi faire. Ça sera vraiment dans les messages que les gens vont comprendre que c’est 

plus écologique de venir à Morges en train, de faire un week-end ici plutôt que d’aller à 

Reykjavik. Après, ça va couler de source par rapport aux messages ». 

Concernant la création de produits touristiques, il peut être remarqué dans la comparaison 

entre les interviews des investigateurs du projet (partie 6.2) et des prestataires touristiques 

(partie 6.3) que la plupart des produits se trouvent déjà sur le territoire de la région de Morges. 

Plus que de la création de produits, il s’agit de les mettre en forme via la communication qui 

va être faire à ce sujet. Il est également important de prendre en compte tous les prestataires 

touristiques dans le projet afin que tous se sentent concernés par cela et en fasse quelque 

chose. Cela contribue à l’unité de la région qui n’a pas d’USP. La clientèle « slow » se trouve 

déjà sur le territoire de la région mais elle n’utilise pas encore cette terminologie autour du ST 

ou de la Slow Destination. C’est aussi une question de communication qui doit être faite afin 
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que les clients puissent identifier cette Slow Destination, les avantages à s’y rendre par rapport 

à leurs valeurs et à ce qui est important pour eux (voir tableau 4). On remarque que tous les 

touristes interrogés seraient prêts à pratiquer des activités à caractéristiques « slow » mais 

que les prestaires touristiques n’ont pas prévu pour le moment de modifier la communication 

ou de créer de nouveaux produits « slow ». Modifier la communication permettrait de garder 

les produits vendus actuellement en les profilant comme « slow » (s’ils en possèdent les 

caractéristiques) et la création de nouveaux produits aurait comme but d’innover dans le 

domaine du ST sans recycler des produits existants. Pour cela, les prestataires pourraient 

s’inspirer du benchmarking présenté dans la partie 8 « Benchmarking ». 

Certains freins à pratiquer le Slow Tourisme ont été identifié et les destinations voulant 

être des Slow Destination doivent les prendre en compte : Une majorité de clients a indiqué 

ne pas choisir ou ne pas chercher de petites destinations peu connues lorsqu’ils voyagent. Ils 

recherchent d’avantages de destinations connues, peu enclines à proposer du Slow Tourisme. 

Cela peut être combattu en étant bien connu dans la région (Suisse Romande, Suisse 

Allemande et France voisine) pour pouvoir se profiler et espérer combattre ce désavantage 

face aux grandes destinations plus attractives. Les touristes interrogés ont aussi montré des 

freins à pratiquer cette sorte de tourisme, de par le manque de temps disponible. Tous ont 

indiqué aimer prendre le temps pour faire les choses ou pour voyager mais ont indiqué comme 

inconvénients que le ST prend du temps. Cette incohérence peut montrer que les personnes 

interrogées ont envie de prendre le temps mais ne le peuvent pas forcément face à des 

impératifs de la vie dont ils ne peuvent se dégager. Le défi de la Slow Destination serait donc 

de montrer qu’on peut passer deux jours au sein de celle-ci sans pour autant faire du tourisme 

de masse et en prenant son temps. Un autre point qui est ressorti de cette analyse est le faire 

que les clients craignent que ce genre d’activité coûte cher. Beaucoup ont montré des 

réticences par rapport à cet élément en indiquant qu’en Suisse, les activités sont souvent 

chères. Cela sera aussi un défi pour la Slow Destination de proposer des activités « slow » 

adaptés à tous les budgets et de convaincre les clients qu’on peut faire du tourisme en Suisse 

sans se ruiner. Les touristes recherchent aussi le contact avec les locaux mais évoquent des 

freins à passer une nuit chez l’habitant. Des offres attrayantes devront être mises en place 

pour encourager les clients à passer une nuitée dans la région.  
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7. Quasi-expérimentation 
Cette quasi-expérimentation est venue s’insérer dans mon travail de recherche grâce à 

Véronique Hermanjat qui m’a proposé de participer à un événement soutenu par l’ARCAM. 

En effet, les 25 et 26 octobre dernier, un climathon (hackathon sur le thème du climat) a été 

organisé dans l’enceinte de l’Unil.  Un des projets proposés était « Développer une solution 

pour promouvoir le Slow Tourisme dans la région de Morges ». Le projet devait être 

transposable à une autre destination car il est en partie financé par Innotour qui promeut 

l’innovation. De plus, il devait devoir générer une nuitée dans la région. Pendant 24h00, j’ai 

travaillé avec une équipe sur ce projet, accompagnées et soutenues par de nombreux experts.  

En discutant avec divers experts et mon équipe, nous avons remarqué que créer un produit 

pour une Slow Destination présente certaines particularités. En effet, pour que le produit reste 

« slow », il ne faut pas épuiser les ressources sur le terrain ni créer une trop grande demande, 

au risque de basculer dans une certaine forme de tourisme de masse, contraire au tourisme 

lent. C’est un point important à prendre en compte pour la création d’un produit de ST. 

7.1 Le déroulé de l’expérience  
Nous avons suivi toute une procédure avant d’arriver au projet qui a été présenté aux 

différents protagonistes de la Slow Destination de Morges. Nous avons tout d’abord organisé 

notre équipe pour fonctionner au mieux tout au long des 24h00. Ensuite, nous avons pu entrer 

dans la phase concrète du travail. Nous avons en premier lieu fait une rapide analyse du 

marché en interrogeant nos proches et les personnes qui se trouvaient à l’Unil, principalement 

des étudiants. Nous avons remarqué que beaucoup pensaient qu’il n’y avait rien à faire à 

Morges. Notre problème a donc été de rendre le ST accessible à tous. Nous avons choisi 

comme type de clients un couple de citadin qui avait besoin de se reconnecter à la terre et à 

des valeurs ainsi qu’une famille qui souhaitait mettre en avant la transmission du savoir.  Après 

un brainstorming de plusieurs heures, nous sommes arrivés à une proposition de produit qui 

pouvait être appliqué à la Slow Destination de Morges. Nous avons matérialisé ce projet par 

une fausse Une du journal « Geo » dans cinq ans avec une interview fictive de Madame 

Véronique Hermanjat (voir Annexe V). Ce projet a été présenté durant un pitch de quelques 

minutes à ces différentes personnes : Madame Véronique Hermanjat, déléguée au tourisme 

et cheffe du projet Slow Destination ARCAM, Madame Jacqueline Ritzmann, directrice de 
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Morges Région Tourisme, Madame Sandra Mordasini, cheffe de projet Tourisme SPEI et 

Madame Laurence Cretegny, députée PLR, Syndic et directrice de Vaudcalèche-terroir.  

7.2 Le produit final 
Pour résoudre le problème d’accès à l’offre slow, nous avons eu l’idée de proposer des 

packages thématiques personnalisés avec un accompagnement rapproché pour une 

expérience « retour à la terre ». Le nom du produit est « Martine à la ferme ».  

Les clients sont les familles mais aussi les couples venant d’un milieu urbain. Nous voulions 

imaginer un produit qui rapproche les familles autour d’un thème qui est la terre mais aussi 

qui corresponde à la demande des citadins qui ont besoin de s’évader et de revenir à des 

choses plus simples. Le but est aussi pédagogique : comprendre d’où vient les produits que 

nous consommons au quotidien en passant par des activités ludiques dont les clients se 

souviendront durant longtemps.  

La proposition de valeur de ce produit est en premier lieu le retour à la terre, le partage, le 

bien-être et le fait de sortir de son quotidien. Une deuxième proposition de valeur est le fait 

de passer des moments de qualité en famille et de mettre en valeur ce côté « transmission » 

en se reconnectant à la nature. Avec ce produit, les clients découvrent le cycle des produits 

du terroir.  

Voici un résumé proposé par Yves Loerincik d’Eqlosion, entreprise qui a organisé et suivi 

nos différents projets durant ce Climathon :  

Accompagner le retour à la terre! 

« Qu’est-ce que l’offre de Slow Tourisme peut amener comme valeur ajoutée? L’équipe 

Martine à la ferme a identifié, pour certaines catégories de clients, l’envie de pouvoir 

partager en couple, ou en famille, le travail manuel de la terre et la fabrication des produits 

du terroir. Si ces offres sont disponibles, il a été identifié que les clients potentiels, même 

s’ils sont de la région, ne savent pas où la trouver.  

Martine à la ferme propose donc des packages thématiques personnalisés, avec un 

accompagnement et une prise en charge dès la gare la plus proche. Ces packages sont par 

exemple orientés autour d’un produit du terroir et des différentes étapes de sa fabrication. 

Les visiteurs ont la possibilité de rencontrer les artisans, participer à chacune des étapes et, 
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pour finir, de déguster les produits. Couples ou familles peuvent ainsi se reconnecter à 

l’artisanat, la campagne, la terre et la nature. Moments de partage autour du travail manuel, 

produits et hébergements de qualité garantis! » 

7.3 Conclusion du projet 
Le projet n’a malheureusement pas été sélectionné parmi le gagnant mais a eu d’excellents 

retours de la part des experts et du jury. L’équipe espère pouvoir le mettre en place et est en 

discussion avec les différents protagonistes pour lui donner suite. Ce qui peut être retenu pour 

cette étude est que le terme « slow » est vaste et permet beaucoup de liberté. Il est facile 

d’être créatif dans cet environnement et de créer des projets à mettre en place dans une Slow 

Destination. L’exemple de notre projet est peut-être une piste pour la région de Morges ou 

d’autres régions de Suisse qui souhaitent intégrer des éléments slow à leur destination. Nous 

avons également pu remarquer que la place de la protection de l’environnement n’était pas 

prépondérante pour la création du produit mais que la proximité avec les locaux ou encore 

l’authenticité étaient plus importantes pour la création et la réussite d’un produit comme 

celui-ci. Nous retenons également que notre produit s’est tourné instinctivement vers le 

besoin de déconnecter du quotidien et de se reconnecter à des choses plus simples. Ce besoin 

est très présent actuellement est peut facilement servir de moteur à d’autres projets de ST.  
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8. Benchmarking  
«Le benchmarking est un processus continu et systématique d'évaluation des produits, des 

services et des méthodes par rapport à ceux des concurrents ou des partenaires les plus 

sérieux et des organisations reconnues comme leaders ou chefs de file.» David T. Kearns, ex-

président et ex-chef de la direction de Xerox Corporation, mes notes.  

Ce Benchmarking permettra de faire ressortir les Best Practice en vigueur dans d’autres 

Slow Destinations et pourra aider la région de Morges ou d’autres régions de Suisse à mettre 

en place cette offre. Cette partie a pour but de répondre au troisième objectif de ce travail. 

Pour cela, une comparaison entre différentes régions d’Europe sera effectuée. En effet, en 

Suisse, il n’existe actuellement pas de Slow Destinations ou ce sont des offres qui ne sont pas 

présentées sous ce nom. Cela permettra d’avoir un aperçu des tendances existantes dans ce 

secteur. Le but est aussi de collecter des idées de projet à développer dans la Slow Destination 

de la région de Morges ou dans d’autres futures Slow Destination.  

Dans le livre Slow Tourism, Expériences and Mobilities (Fullagar, S. & all, 2012), les auteurs 

prennent comme exemple différentes Slow Destination comme le Yukon au Canada, Chugoku 

au Japon et Vorovoro au Fidji. Malheureusement, il n’y a aucune indication que ce sont des 

Slow Destination sur leurs sites internet ou dans leurs façons de promouvoir le tourisme. Elles 

n’ont donc pas été retenues pour ce Benchmarking. Je me suis donc tournée vers des 

destinations européennes qui permettent une meilleure identification des critères 

sélectionnés pour la comparaison.  

Voici les critères de comparaison qui ont été sélectionné pour comparer ces différentes 

destinations par rapport à celle de Morges :  

 Se revendiquer comme slow destination ou,  

 Proposer des activités à caractéristiques slow.  

En effet, il a été remarqué que le terme de « Slow Destination » n’est pas toujours utilisé 

comme tel pour le positionnement de la région entière mais parfois seulement pour certaines 

activités. « J’affirme que tout chez moi [dans la région de Morges] est slow » expliquait 

Véronique Hermanjat (Annexe VII). Ce n’est pas le cas de toutes les destinations qui vont être 
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détaillées ci-dessous. Néanmoins, même si elles ne se déclarent pas comme des Slow 

Destinations, les offres slow qu’elles proposent seront de bons objets de comparaison.  

Ces différentes destinations seront comparées sur leurs positionnements ou slogans, leurs 

offres slow et les retours de leurs clients, s’il en existe. Cela permettra donc de voir ce que 

d’autres destinations à vocation slow ont mis en place ces dernières années pour ses clients. 

Cela donnera des pistes de réflexion à la région de Morges mais aussi peut-être à d’autres 

destinations qui souhaitent développer leurs offres slow. C’est un objet de comparaison mais 

aussi une source d’inspiration.  

Le tableau ci-dessous est une synthèse de ce qui a été trouvé sur les différents sites internet 

de promotion des destinations.  

Tableau 5 Benchmarking des produits "slow" 

Destination Pays Positionnement  Les offres 

Vallées Lot 

et Dordogne 

France Ils ont un onglet « Slow Tourisme » mais 

toute la destination n’est pas slow. 

 

Slogan de la partie slow de la destination : 

“Go Slowly and take it easy” ou “Il est grand 

temps de prendre le temps ». 

 

 Des 

déplacements 

autrement 

 Les 

hébergements 

“slow” 

 Slow visites 

 Slow Food  

 Slow 

“cocooning” 

Auvergne France Ils ont un onglet « activité slow » mais toute 

la destination n’est pas slow.  

Nom de leur partie slow : AuvergeSlow 

 

 Bain de nature 

en Livradois 

 Visite privée 

du cloître de 

Lavaudieu à 
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l’heure de 

l’apéritif 

 Soirée 

dégustation 

de fromages 

Gstaad Suisse Slogan de la destination : “Come up, slow 

down”  

 Slow School 

Festival 

 The Gstaad 

Slow Life 

Experience 

Bretagne France Ils proposent des activités « slow » mais ne 

se vendent pas comme une Slow Destination. 

 Cinq adresses 

slow au fil de 

l’eau 

 Festival l’âge 

du slow 

 Séjours 

randonnés en 

Bretagne 

 Séjour forme 

et énergie 

Werfenweng Autriche C’est une Slow Destination.  

 

Slogan : Alle Zeit der Welt [tout le temps au 

monde] 

Explore the gentle way [explorer la voie 

douce]  

 Flotte de 100 

véhicules 

durables 

 Bus électrique 

local ELOIS 

 Nuits en 

cabanes 
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 Lama treks 

 Balades en 

calèches 

Bourgogne France Ils font une sélection « faites pour nous » 

avec le mot clé « slow ». Ils ne font pas 

expressément du Slow Tourisme.  

 Aquafluvial 

 Parcours 

Ecopagayeurs 

 Péniche « la 

vie en rose » 

Mayenne France Ils proposent des Slowlydays. C’est une Slow 

Destination.  

 

Slogan : Prendre le temps  

 Renouer avec 

les cinq sens 

 Atelier cuisine 

 Atelier DIY 

 Passion pêche 

Les Pyrénées Espagne Ils sont en train d’implémenter le Slow 

Tourisme.  

Slogan: Green Pyrenees Slow Tourism.  

 

 

 Pallars Sobirà 

 Val d’Azun 

 Vallée de 

l’Agly 

 Parc naturel 

Régional des 

Pyrénées 

Catalanes 

 Palars Jussà 

Le Gers France Ils n’aiment pas le terme de Slow Tourisme 

ou de Slow Destination mais en font partie 

Slogan : Pour des vacances éco-responsables  

 Se loger 
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 Réveiller ses 

papilles dans 

mon assiette 

 Circuits à vélo 

électrique 

 Restaurants 

 Offres 

Source : Tableau de l’auteure provenant de sources multiples 

 

8.1 Les agences de voyages 
Dans la recherche préalable à ce benchmarking pour la sélection des destinations, j’ai 

remarqué qu’il existe des destinations qui se positionnent comme slow mais aussi des agences 

de voyages qui rendent certaines destinations « slow » sans que cela soit le but premier de la 

destination comme c’est le cas pour l’Iran avec l’agence surfiran.com (Surfiran.com, 2019) ou 

encore l’agence Kookooning.com (kookooning.com, 2016) qui met en avant la Bretagne, la 

Bourgogne, le Pays Basque et la Corse pour passer des vacances « slow ». Néanmoins, elle 

précise que ces vacances doivent se réaliser hors saison pour être slow. Pourtant ces 

destinations ne se revendiquent pas Slow Destination sur leurs différentes pages. La Bretagne, 

comme il peut être remarqué dans le tableau de benchmarking comprend une composante 

slow mais ne se revendique pas « Slow Destination ». Sur leur première page, rien n’est 

marqué « slow ». Néanmoins, après une petite recherche avec ce mot clé, on trouve quelques 

offres. C’est la même chose avec la région de Bourgogne qui propose des activités slow 

uniquement lorsque l’utilisateur cherche le nom « slow » dans la barre de recherche du site 

internet. Pour le Pays-Basque, aucune activité slow n’a été mise en avant. Il n’a donc pas été 

retenu pour ce benchmarking (tourisme64.com, 2019). C’est la même situation pour la Corse 

qui ne met aucune offre de ST en avant bien que certaines agences de voyage arrivent à la 

commercialiser comme slow en y proposant des activités spécifiques (toute-la-corse.com, 

2019).  
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8.2 Les destinations proposant du Slow Tourisme 
Cette partie vient compléter le tableau 4 « Benchmarking des produits « slow » » qui 

répertorie toutes les offres « slow » proposées aux clients. C’est un condensé de tout ce qui 

peut être trouvé comme offre dans d’autres destinations et qui peut inspirer ou aider d’autres 

destinations à se positionner comme slow via des offres diverses.  

8.2.1 Les Vallées Lot et Dordogne 
Ils ne se positionnent pas comme une Slow Destination mais proposent des activités slow 

qui sont intéressantes pour cette partie du travail. Cette région de France a découpé son offre 

en cinq sous-chapitres qui proposent chaque fois une déclinaison d’autres produits :  

 Des déplacements autrement : Descente en canoé, parcours itinérants avec 

bivouac, promenade en bateau, véloroutes (parcours en vélo électrique ou normal), 

tour de la région en cheval ou à VTT, sentiers didactiques qui mettent en valeurs 

des milieux fragiles à préserver.  

 Les hébergements “slow” : Hébergements chez l’habitant avec ateliers ou 

discussions. Hébergements insolites comme une cabane dans un arbre, une yourte, 

une bulle ou encore une roulotte  

 Slow visites : Soigneur d’un jour dans un parc animalier, boire un digestif chez 

Hubert après avoir visité le moulin de la région, visiter une ferme de la région, 

participer à une soirée d’observation des étoiles, participer à un atelier de 

fabrication de pain à l’ancienne.  

 Slow Food : Bar à plantes (service de boissons à base de plantes), ferme bio, 

restaurant qui consomme et cuisine localement, le marché de producteur de la 

région, escapades gourmandes dans une ferme, marchés gourmands.  

 Slow “cocooning” : Massages divers, cours de massage, achats de savons et produits 

de la région (tourisme-lot.com, 2019).  

8.2.2 L’Auvergne 
Ils ne se positionnent pas comme Slow Destination mais proposent trois différents produits 

qu’ils offrent sous un onglet dédié au ST. Le retour des clients est en lien avec ce qu’ils offrent :  

« Une expérience hors du temps. Ça fait du bien un peu de simplicité dans ce monde où tout 
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va vite » et « C’est véritablement un petit coin de paradis ici, une bulle d’oxygène cosy ». On 

a la notion de prendre son temps dans les deux retours.  

 Bain de nature en Livradois : Apprentissage de la fabrication et de l’utilisation des 

huiles essentielles, balade dans la forêt en apprenant les bienfaits. Le tour se 

termine avec un thé aux herbes dans la nature.  

 Visite privée du cloître de Lavaudieu à l’heure de l’apéritif : Marche et visite dans 

les jardins vides du cloître, apprentissage de l’histoire du lieu et de son époque, 

dégustation d’un apéritif avec divers produits de la région.  

 Soirée dégustation de fromages : Dégustation de vins et de fromages de la région, 

divers jeux autour de ce thème pour en apprendre plus. Ils proposent aussi un blind 

test (auvergneslow.com, 2019). 

8.2.3 Gstaad 
Cette destination ne se positionne pas non plus comme Slow Destination mais apporte une 

autre approche dans la façon d’aborder le slow. Une de ses clientes décrit l’expérience comme 

cela : « Gstaad est le dernier paradis dans un monde fou » Julie Andrews. 

 Slow School Festival : Festival d’art contemporain organisé en 2017 par la région. 

Trois jours d’art, de performance, de musique et de bonne nourriture.  

 The Gstaad Slow Life Experience : Campagne marketing réalisée par une poignée 

d’Instagrameur sur la destination. « La Slow Life est une valeur fondamentale dans 

la culture et les traditions de Gstaad » explique Paul Peyer, propriétaire du 

Saanewald Lodge (Gstaad.ch, 2019).  

8.2.4 La Bretagne 
Cette région ne se présente pas comme Slow Destination mais elle propose quelques 

activités slow à réaliser sur place.  

 Cinq adresses slow au fil de l’eau : Cinq adresses pour se reposer dans un cadre 

unique au bord de l’eau. En fait partie, un duplex « zéro déchets » ou encore une 

habitation où se servir de légumes dans le jardin n’est pas un problème.  

 Festival l’âge du slow : C’est une danse rituelle pratiquée au siècle passé et une 

musique au tempo lent qui est remise en lumière dans un spectacle.  
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 Séjours randonnés en Bretagne : Le site propose diverses randonnées à pratiquer 

dans la région. Certaines agences proposées par tourismebretagne.com proposent 

aussi des balades contées ou encore des balades avec comme fil conducteur la 

proximité avec l’eau (mer, îles, océan, canaux). 

 Séjour forme et énergie : Thalassothérapie avec divers établissements proposant 

des cures, des programmes alimentaires détox, de la méditation etc 

(tourismebretagne.com, 2019).  

8.2.5 Werfenweng 
C’est une Slow Destination d’Autriche qui met en avant le fait de prendre son temps. Le 

site a un thème « vert » et une image de la nature ce qui montre implicitement son 

orientation. Elle sépare ses activités entre celle d’hiver et celle d’été. Elle propose diverses 

offres de gastronomie et met à disposition de ses clients la mobilité douce avec la SAMO-card, 

une carte qui permet l’accès à un parc automobile de 100 véhicules bons pour 

l’environnement, au bus régional électrique ELOIS ou encore au taxi de nuit dans la région. 

Contre la somme de 10 Euros, l’utilisateur a accès à cela. Les utilisateurs de la carte ont aussi 

accès à diverses activités en hiver comme un petit trek avec des lamas, du ski de fond ou 

encore une sortie en traineau avec des chevaux. En été, la carte amène aussi des avantages à 

ses détenteurs qui ont accès à des vélos électriques mais aussi le transport gratuit jusqu’à 

Salzburg ou à la plus grande cave de glace du monde.  

Les personnes qui n’auraient pas cette carte peuvent aussi profiter de beaucoup d’activités 

proposées par la région en été comme la marche à pied, des tours à chevaux, des tours en 

vélos de montagne ou électriques, de la chasse en 3D, de la natation. En hiver, ils peuvent 

aussi faire un tour en calèche avec les chevaux, utiliser le snowpark pour les enfants, faire une 

sortie en raquettes ou encore faire une marche dans les paysages enneigés de la région.  

Ils possèdent aussi un musée du ski, proposent le saut en parapente et proposent des 

balades en forêts sur des itinéraires tout aménagés pour faciliter le déplacement de chacun 

(werfenweng.eu, 2019).  

8.2.6 La Bourgogne 
Elle fait partie des destinations qui ne propose pas expressément de faire du ST mais qui a 

quelques offres intéressantes pour ce benchmarking.  
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 Aquafluvial : Il est possible de louer sans permis un bateau habitable pour une visite 

différente de la région. C’est accessible à tous et les bateaux sont munis de panneaux 

solaires. Il est aussi possible de participer à des croisières avec des commentaires 

historiques sur la région ou encore des croisières avec repas servis à bord.  

 Parcours Ecopagayeur : Ce sont des parcours effectués en canoë ou en kayak qui 

permettent de découvrir la faune et la flore ainsi que le patrimoine du site grâce aux 

balises qui se trouvent sur le parcours. Les clients reçoivent une carte du site et un 

questionnaire sur la faune et la flore à remplir s’ils le souhaitent.  

 Péniche « la vie en rose » : C’est un concept de gîte naviguant sur le canal. Les clients 

vont sur le bateau pour quelques jours avec un équipage à leur service. Il y a des arrêts 

sur le chemin pour effectuer quelques visites selon les envies des passagers 

(Bourgogne-tourisme.com, 2014). 

8.2.7 Les vallées de la Mayenne 
C’est une Slow Destination qui propose des Slowlydays. Elle a séparé son offre en 4 parties 

distinctes ce qui lui permet de décliner le tout.  

 Renouer avec les cinq sens : Balade « A la rencontre des plantes sauvages 

comestibles » et visite du jardin de Marie, atelier « gestion du stress » dans un jardin.  

 Atelier cuisine : Atelier de cuisine des produits locaux et de saison avec un chef de la 

région, atelier de cuisine « saveur et bien-être » pour apprendre à cuisiner équilibrer 

et de saison.  

 Atelier DIY : Ou « fait le toi-même » en français. Initiation au travail du cuir de A à Z, 

atelier pour fabriquer ses produits cosmétiques et ménagers (dentifrice, crème 

hydratantes, etc), atelier pour fabriquer son couteau, initiation au travail du bois, 

initiation à la peinture pour redécorer des objets, atelier « petit soigneur » ou 

comment apprendre à prendre soin d’un âne le temps d’une journée, apprentissage 

du travail à la ferme à travers diverses activités.  

 Passion pêche : Activités qui permettent de s’initier à la pêche, pêche accompagnée 

avec relâche des poissons (Mayenne-tourisme.com, 2019). 
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8.2.8 Les Pyrénées 
Ils sont en train d’implanter le ST actuellement avec ces cinq régions :  Pallars Sobirà, Val 

d’Azun, Vallée de l’Agly, Parc naturel Régional des Pyrénées Catalanes et Palars Jussà. Pour 

l’instant, il n’y a pas de descriptions d’offres slow mais c’est une destination qu’il faudra 

surveiller pour les années à venir (Gpstourism.eu, 2019). 

8.2.9 Le Gers 
Cette destination a été découverte dans HTR Hotel Revue (juillet 2019) grâce à l’interview 

qui a été réalisée avec Monsieur José-Louis Pereira, directeur de la destination du Gers. Il 

explique ne pas vouloir utiliser le terme « Slow » dans leur communication mais préférer faire 

passer des messages en parlant de voyage « au rythme de vos envies ». Il ajoute : « Slow est 

devenu un concept très marketing, parfois associé à des villes, des lieux pollués... J’ai peur du 

faux, du galvaudé. Il faut l’appliquer à des territoires pertinents, des espaces plutôt diffus et 

ruraux, qui offrent cette alchimie subtile de réalités sociétales et locales ». Comme la région 

de Morges, le Gers est un département rural avec des villages historiques et des marchés. 

Autour du nom TerraGers qui représente leur marque éco-responsable, plusieurs produits 

ressortent :  

 Se loger : Dans des hébergements insolites (bulles, roulottes ou cabanes), dans les 

différents campings de la région, dans des gîtes authentiques ou dans des chambres 

d’hôtes ou en hôtels.  

 Réveiller ses papilles dans mon assiette : Ils ont recensé toutes les activités alliant 

la nourriture. On peut donc visiter une ferme et récolter les légumes qui s’y 

trouvent, ou aller faire une dégustation de confit dans une autre en apprenant des 

jeux traditionnels avec le producteur. Certaines fermes proposent également une 

visite des animaux qui y habitent.  

 Circuits en vélo électriques : Le site de l’office de tourisme de la région propose 

divers itinéraires en vélo à réaliser dans la région. Un magasin est prévu pour la 

location du matériel. Ces mêmes itinéraires peuvent être réalisé en vélo normal ou 

même à pied. Le site regorge d’information sur les itinéraires.  
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 Restaurant : Ils proposent un large choix de restaurants de la région, tous vendus 

sous le nom de TerraGers qui certifie que l’établissement est bio, équitable, de 

proximité et travaille dans le respect de l’environnement).  

 TerraGers, notre culture : sur leur site, ils donnent quelques recommandations aux 

touristes qui se rendent dans leurs régions. Ils indiquent donc aux clients d’opter 

pour le transport qui émet le moins de Co2, de favoriser les établissements qui ont 

des écolabels, mettent à disposition des clients des bornes de recharge pour les 

voitures électrique et invitent les touristes à respecter un maximum 

l’environnement durant toutes les activités qu’ils réaliseront (vrai.tourisme-

gers.com, 2016).  

8.3 Conclusion du Benchmarking 
Ce Benchmarking a permis de mettre en avant ce que font d’autres destinations, se disant 

Slow Destinations ou proposant des activités slow. On remarque que les thèmes principaux 

du ST sont souvent abordés comme la lenteur, le contact avec les locaux, la nature, la 

découverte des produits locaux. Cela est un indicateur que ce sont bien des produits slow. Il 

est intéressant de voir ce que chaque destination arrive à créer avec ce qui se trouvent autour 

de chez elle. Certains produits sont à retenir car ils sont applicables à beaucoup de 

destinations.  

Les ateliers proposés sur des thèmes très divers sont des éléments intéressants pour 

l’implantation d’une Slow Destination car ils permettent de mettre en avant les produits du 

terroir, les talents du terroir, la transmission du savoir mais créent aussi un lien unique avec 

la personne qui accueille les clients. De plus, c’est une activité qui peut être facile à mettre en 

place et qui peut s’implanter dans beaucoup de région sans créer une grande concurrence. En 

effet, chaque région a son talent. Les visites et activités qui sont proposées dans les fermes de 

la région sont également des choses qui plaisent aux touristes et qui sont faciles à mettre en 

place.  

Tout ce qui facilite la mobilité douce est aussi apprécié et très repris par toutes ces 

destinations qui proposent des balades en chevaux, avec des lamas, en vélo électrique ou 

encore la carte très innovante de Werfenweng qui met à disposition de ses clients des moyens 

de locomotion écologiques. Plus que d’être des moyens de locomotion, on remarque que c’est 
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aussi une activité en soi dans laquelle les clients peuvent prendre beaucoup de plaisir, tout 

cela en respectant l’environnement.  

Les visites de lieu normalement privé ou la visite du moulin suivi de l’apéro avec le 

propriétaire sont aussi des produits intéressants car ils apportent une composante humaine à 

la visite et c’est un petit plus dont les clients vont se souvenir. De plus, le principe d’exclusivité 

de l’offre plaît aussi énormément.  

Des conseils pour préserver l’environnement durant ses vacances sont données par la 

destination du Gers. C’est un bon moyen de sensibiliser les touristes et cela peut facilement 

être mis en place sur une page du site internet.  

Il peut aussi être retenu que parfois les produits ne sont pas proposés par la destination 

elle-même mais par des agences de voyages spécialisées ou non dans le ST. C’est une autre 

manière de trouver des activités « slow » qui peut être intéressante à retenir. Compte tenu 

de la difficulté à repérer des produits slow dans d’autres destinations, je n’ai pas trouvé 

d’information quant aux facteurs d’échec de Slow Destination. C’est un produit encore 

nouveau et en pleine évolution et des exemples négatifs n’ont pas été trouvé.  
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Recommandations 
Cette partie est dédiée aux destinations qui souhaiteraient se positionner comme Slow 

Destination et qui auraient besoin de quelques recommandations. C’est le bilan de ce travail 

de recherche.  

Recommandation n°1 : Le positionnement de l’entier de la destination 

Action recommandée : Observer les offres « slow1 » existantes qui peuvent correspondent 

aux attribut d’une Slow Destination sur son territoire et positionner sa destination comme 

Slow Destination 

Avantage : Faire partie des premières destinations Suisse à suivre cette tendance et mettre 

en valeur les offres du territoire. Créer une synergie entre tous les acteurs de la destination 

en créant un nom sous lequel ils peuvent se reconnaitre. Donner de la visibilité à la région. 

Exemple : Morges est la première destination de Suisse a avoir décidé que tout était 

« slow » chez elle. En se positionnant de la sorte, elle donne aux prestataires de toute la région 

une identité et permet de les valoriser. Elle décline son offre comme ceci : Slow Food, Slow 

Wine, Slow City, Slow Tourisme et Slow Sleep.  

 

Recommandation n°2 : Le positionnement d’une partie de la destination 

Action recommandée : En lien avec la recommandation n°1, réfléchir avant de positionner 

l’entier de la destination comme Slow Destination. Parfois, tout n’est pas lent sur le territoire 

et il vaut mieux créer un onglet spécifique dédié au Slow Tourisme. 

Avantage : Offrir aux touristes une offre Slow au sein de sa destination. Ceci préserve aussi 

la crédibilité des Slow Destination qui ont une offre complète de produits slow. En effet, il n’y 

a actuellement rien qui protège ce nom.  

Exemple : Plusieurs destinations comme la Bourgogne ou la Bretagne proposent des offres 

de Slow Tourisme sans forcément positionner toute la destination sous cette dénomination.  

 
1 L’activité attire des touristes de la région et invite à la mobilité douce, elle permet une rencontre 
entre le local et le touriste, tant par l’humain que par la provenance des produits proposés. C’est une 
activité authentique et son empreinte carbone est plutôt modeste (Caffyn, A. 2015, p.78) 
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Recommandation n°3 : Mise en valeur des produits « slow » 

Action recommandée : Répertorier les produits répondants à des critères « slow » se 

trouvant déjà sur son territoire, les mettre en avant et leurs donner de la visibilité. Les critères 

sont non-exhaustifs. 

Avantage : Cela permet de ne pas devoir tout créer de zéro et de faire participer toute la 

destination à ce nouveau positionnement. Il s’agit de mettre en valeur ce qui existe déjà sur 

le territoire comme les producteurs locaux, les restaurants de la région ou encore les activités 

de mobilité douce (le cheval, les circuits de vélo, de randonnées, etc) et de faire de petits 

ajustements si besoin.  

Exemple : Dans la région de Morges, les prestataires touristiques sont informés du nouveau 

positionnement et chacun y participe à son niveau. Les initiateurs du projet mettent en place 

un cadre avec la communication y relative. Les prestataires décident s’ils ont envie d’intégrer 

cela dans leur communication ou dans la création de nouveaux produits.  

 

Recommandation n°4 : La création de produits « slow » 

Action recommandée : Lors de la recherche de création de nouveaux produits « slow », 

faire fonctionner les réseaux qui promeuvent l’innovation et la durabilité dans la région. 

Avantage : Cela permet de créer de l’innovation dans le domaine et de pousser plus loin 

l’expérience du Slow Tourisme actuelle. C’est un secteur encore récent, peu restrictif et il y a 

beaucoup d’idées qui peuvent être amenées par des acteurs externes à la région.  

Exemple : La région de Morges a décidé de participer au Climathon 2019, un Hackaton qui 

s’est déroulé à Lausanne. Cela a permis de créer de nouveaux produits touristiques innovants 

pour la destination et qui correspondent à son nouveau profil. D’autres instances peuvent être 

sollicitées comme le « SlowLab » et « Atout France ».  
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Recommandation n°5 : Financement de projets 

Action recommandée : Déposer une demande de financement auprès du fond Innotour 

qui promeut l’innovation dans le domaine du tourisme. Répondre aux critères requis pour 

obtenir ce fond2. 

Avantage : Si le fond est obtenu, cela permet à la région d’avoir un financement pour une 

partie des projets. De plus, cela offre la possibilité à la destination de créer un business model 

applicable à d’autres destinations et de partager le savoir.  

Exemple : Une demande a été déposée pour le projet de la Slow Destination de la région 

de Morges et acceptée. Le fond Innotour soutient la destination à hauteur de 240'000 francs 

pour un budget total de 480'000 francs.  

Recommandation n° 6 : Le réseau 

Action recommandée : Se positionner comme Slow Destination et pouvoir profiter d’un 

réseau de Slow Destination.  

Avantage : Faire partie d’un réseau de Slow Destination permettant de recevoir de la 

clientèle intéressée ou dédiée au Slow Tourisme. Participer à l’amélioration continue des 

produis Slow.  

Exemple : La région de Morges, étant en partie financée par Innotour pour son projet, doit 

rendre cela transmissible pour d’autres destinations. Elle veut donc créer un réseau de Slow 

Destination en Suisse. Slow Food Travel, nouveau projet de Slow Destination qui vient de 

naître en Valais, souhaite à termes faire de même. La région de Morges pourrait donc faire 

partie de ce réseau s’ils ont les mêmes objectifs. Dans la région de Morges et en Valais, ce 

n’est encore que le début des projets et la mise en place d’un réseau et son organisation sont 

prévus mais pas encore effectifs.  

  

 
2Conditions et critères d'appréciation principaux pour les demandes Innotour : 
https://www.seco.admin.ch/seco/fr/home/Standortfoerderung/Tourismuspolitik/Innotour/Voraussetzungen.h
tml 
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Conclusion  
Le but de ce travail est d’évaluer la place de la Slow Destination de Morges dans le nouveau 

paysage touristique actuel face à la crise climatique. Il a pu être déterminé que le Slow 

Tourisme comprend des activités plutôt bonnes pour l’environnement car elle met en avant 

la mobilité douce et la consommation locale, deux aspects importants lorsqu’on connait 

l’impact des vols aériens sur l’environnement. On remarque néanmoins que les touristes qui 

se rendent dans la région de Morges ne le font pas dans le but premier de préserver 

l’environnement. De plus, tous sont conscients de leurs impacts sur l’environnement lorsqu’ils 

voyagent mais beaucoup ont encore de la peine à abandonner l’avion lorsqu’ils doivent choisir 

un moyen de transport pour se déplacer pour les vacances.  

Sans vouloir révolutionner le tourisme, le Slow Tourisme et les Slow Destination répondent 

à une nouvelle demande :  des touristes qui viennent retrouver de l’authenticité, la culture 

locale, les produits locaux, les contacts avec les habitants de la région et qui, s’ils le peuvent, 

essaient d’utiliser la mobilité douce pour se déplacer.  

La création d’une Slow Destination devrait être réservée à des destinations peu connues, 

sans USP [Unique Selling Proposition], mais qui veulent mettre en valeur les richesses de leurs 

territoires. Les produits « slow » sont en général déjà présents dans la région mais nécessitent 

une bonne communication pour les mettre en valeur. Le Benchmarking peut aider par ailleurs 

à créer de nouveaux produits innovants. Cela peut être utilisé comme source d’inspiration. 

Des événements tel que le Climathon peuvent aussi permettre la création de nouveaux 

produits innovants.  

Tous les initiateurs du projet de la Slow Destination pensent être dans la bonne direction 

et répondre à une tendance durable avec ce projet. Un nouveau projet vient de naître en 

Valais avec le Slow Food & Travel. Dans quelques années, un réseau de Slow Destination 

devrait pouvoir voir le jour et permettre d’aider de futures destinations à se positionner 

comme Slow Destination. Cela devrait servir à long terme aux Slow Touristes qui auront ainsi 

une réelle offre de Slow Tourisme en Suisse. La Suisse n’en est qu’à ses débuts dans ce 

domaine et il y a encore beaucoup d’opportunités à saisir pour ces destinations.  
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Limites du travail  
Ce travail connaît quelques limites. En effet, la première est liée au temps car ce travail a 

été réalisé en quatre mois ce qui n’a pas permis de réaliser autant de recherches qu’il aurait 

été nécessaire sur le terrain. Une plus grande période de temps aurait permis d’aller plus loin 

dans cette recherche. 

Huit entretiens avec les acteurs du tourisme de Morges ont été réalisé alors que la région 

compte beaucoup de prestataires dans ce domaine, même indirectement. Le temps ne m’a 

pas permis d’en contacter plus et certains ne m’ont pas répondu, ce qui a encore limité ce 

nombre.  

Il aurait aussi été intéressant d’interroger plus de touristes de la région pour avoir une 

meilleure représentation de ceux-ci sur le territoire. De plus, pour des raisons pratiques, j’ai 

limité le lieu de l’étude à la ville de Morges et aux alentours de la gare de Bière. Mais la région 

de Morges est bien plus grande encore que ces deux lieux stratégiques et comprend le Parc 

Naturel du Jura Vaudois ou encore le signal de Bougy. Pouvoir se rendre dans tous ces lieux 

clés du tourisme de la région pour donner un aperçu plus global et complet du tourisme de la 

région aurait aussi été bien.  

Un autre aspect important à préciser lorsqu’on étudie le comportement des 

consommateurs du Slow Tourisme est que les personnes interrogées ont de la peine à 

répondre « non » à des questions portant sur l’intérêt de la protection de l’environnement 

pour eux. C’est ce qui a aussi été remarqué par Tourobs.ch (2019) lors d’une enquête sur les 

voyages responsables qui explique que « les réponses sont […] souvent orientées en faveur 

du tourisme durable par un politiquement correct conscient ou inconscient ». 
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Recherches futures 
Durant cette étude, j’ai été à de nombreuses fois stoppée dans ma recherche car les 

partenaires sur le terrain et les clients ne savaient pas ce qu’était une Slow Destination ou du 

Slow Tourisme. En effet, cette étude a commencé au moment où la région dévoilait son 

nouveau logo avec l’annotation « Slow Tourisme ! » dessus. Il serait donc intéressant de 

reproduire une étude du même type pour mieux comprendre le comportement des Slow 

Touristes qui sauront cette fois-ci, et on l’espère, au courant de la dénomination de l’activité 

qu’ils réaliseront. De plus, il serait intéressant de recontacter les acteurs sur le terrain et 

d’observer le développement des offres slow et leurs types. Ce projet est encore très récent 

mais va évoluer rapidement ces prochaines années. De plus, le Valais vient de lancer le Slow 

Food Travel, projet qu’il serait intéressant d’intégrer à une future étude sur le sujet. De plus, 

dans un ensemble, il serait intéressant d’interroger plus de touristes et de prestataires sur le 

terrain pour avoir une vision peut-être différente du projet.  
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