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Executive Summary 

Vers un tourisme ludique 

Le tourisme urbain fait partie des grandes tendances du 21e siècle. Toutefois, la relation 

TX¶eQWUeWieQQeQW la Yille eW le WRXUiVme est largement plus datée (Knafou & Duhamel, 2017, 

p.10). En effet, le tourisme est historiquement inventé en ville via le «ௗGrand Tourௗ» au 

17e siècle (Devanthéry, 2015). Ainsi, les pratiques touristiques ² des jeunes aristocrates 

anglais ² à des fins éducatives reposaient sur les visites patrimoniales (Gravari-Barbas & 

Jacquot, 2018, p. 10). AXjRXUd¶hXi, ceWWe YiVpe pdXcaWiYe eVW WRXjRXUV d¶acWXaliWp, maiV celle-ci 

V¶pWabliW VXU d¶aXWUeV mRdqleV, dRQW SaU deV YiViWeV SaWUimRQialeV SlacpeV VRXV le prisme du 

jeX aYec deV chaVVeV aX WUpVRU daQV leV YilleV. C¶eVW VRXV l¶aQgle deV SaUcRXUV lXdiTXeV SRXU 

YiViWeU le SaWUimRiQe d¶XQe Yille VXiVVe TXe V¶RUieQWeQW leV Upfle[iRQV eW leV aQal\VeV de ce WUaYail 

de Bachelor.  

Design de la recherche 

Des méthodes différenciées ponctuent la récolte de données de cette étude. Un état des 

lieux des parcours ludiques suisses est dressé dans le but d¶RbWeQiU XQe YXe d¶eQVemble de 

ces offres ludiques. DaQV XQ VecRQd WemSV, ce WUaYail V¶iQWeUURge VXU la miVe eQ Slace deV 
parcours ludiques à la lumière des retours des 21 entretiens semi-directifs de professionnels 

comme les offices de tourisme (OT) et les entreprises actives dans le domaine du jeu. 

Conjointement, un questionnaire en ligne SeUmeW d¶ideQWifieU leV pYeQWXelleV attentes, 

motivations et les éventuels besoins des potentiels visiteurs sur les parcours ludiques. La visée 

fiQale de l¶aQal\Ve deV dRQQpeV ² tant quantitatives que qualitatives ² veut enfin suggérer 

des pistes de développement et des recommandations sur l¶pSiShpQRmqQe TX¶eVW la YiViWe 

guidée ludique. 

RpVXlWaWV de l¶pWXde 

¬ l¶iVVXe de ceWWe aQal\Ve, il a été possible d¶ideQWifieU 221 offres de parcours ludiques2. Un 

premier constat permet de relever une hétérogénéité des parcours ludiques, tant dans la 

diversité de leurs formats (livret, livre-jeu et applications) et de leurs typologies (jeu de piste, 

chasse au trésor, city game, Circuits secrets® et Foxtrails), que sur la concentration spatiale 

du paysage touristique suisse (Suisse romande et Suisse alémanique) et la diversité des 

acteurs qui se disputent ce marché (OT, entreprises et applications). Le but visé par les OT et 

les entreprises privées dans la mise en place de ces offres se traduit SaU la YRlRQWp d¶RffUiU XQ 

SURdXiW d¶aSSel capable de compléter leurs portefeuilles d¶acWiYiWpV sans pour autant faire de 

 
2 Ce nombre est non exhaustif, caU il V¶agiW d¶XQe aQal\Ve e[SlRUaWRiUe. 
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SURmRWiRQ VSpcifiTXe aXWRXU de ceV RffUeV. L¶XUgeQce de Ve UpiQYeQWeU daQV XQ cRQWe[We aXVVi 
volatile TX¶XQe cUiVe a SeUmiV aX[ acWeXUV WRXUiVWiTXeV de SURSRVeU deV RffUeV diVUXSWiYeV TXi 

Ve SUaWiTXeQW eQ e[WpUieXU eW eQ WRXWe aXWRQRmie VXiWe j l¶aQQXlaWiRQ deV YiViWeV gXidpeV. Dans 

ces conditions, les parcours ludiques permettent aux OT et aux entreprises de revaloriser leur 

WeUUiWRiUe VRXV le SUiVme dX jeX eW de l¶acTXiViWiRQ de cRQQaiVVaQceV. Par ailleurs, la 

gamification3 ² ludification (en français) ² faoRQQe l¶e[SpUieQce de ceV SaUcRXUV aYec XQe 

narration historique et patrimoniale, un niveau de jeu varié et des énigmes fondées sur le bâtit 

e[iVWaQW de la Yille. D¶XQ aXWUe c{Wp, leV UpVXlWaWV dX TXeVWiRQQaiUe (N=178) démontrent que ces 

parcours sont encore à leur balbutiement puisque 76,4 % deV UpSRQdaQWV Q¶RQW jamaiV SUaWiTXp 

ce W\Se d¶acWiYiWp SRXU YiViWeU le SaWUimRiQe cXlWXUel eW hiVWRUiTXe d¶XQe Yille VXiVVe. Leurs 

aWWeQWeV SRXU ce W\Se d¶e[SpUieQce Ve WUadXiVeQW SaU la YRlRQWp de dpcRXYUiU le patrimoine 

historique eQ YiYaQW XQe e[SpUieQce mpmRUable. LeV mRWiYaWiRQV V¶accRmSagQeQW d¶un attrait 

QRXYeaX SRXU la YiViWe d¶eVSaceV XUbaiQV iQaWWeQdXV eW iQsolites ² le tout sans nécessairement 

intégrer un support digital à la YiViWe. AX cRQWUaiUe, la dpcRXYeUWe eW l¶e[SpUieQce d¶XQe acWiYiWp 

qui allient des éléments tangibles (tels que des souvenirs locaux et la possibilité de faire des 

découvertes gustatives de la région) au cours de ces parcours ludiques est souhaitée. ¬ l¶iVVXe 

de la mise en commun des différentes analyses, six facteurs clés de succès ont pu être définis. 

Pour illustrer cela, un persona, un parcours client et la SURSRViWiRQ d¶XQ SURdXiW fictif imaginé 

SaU l¶aXWeXUe (City In My Mind) retracent les facteurs clés de succès. 

Recommandations et opportunités futures 

Dans ces offres, l¶XVage d¶XQe dXaliWp de VXSSRUWV (digiWaux et physiques/papier) est 

préconisé. En amont de la visite, une première énigme reçue sur son téléphone (smartphone) 

permet d¶eQgageU le YiViWeXU eW de VXVciWeU VRQ eQchaQWemeQt. L¶iQWpgUaWiRn des partenaires 

locaux à la visite est souhaitée tant par les répondants aux questionnaires et que par les OT 

et les entreprises. Cette intégration est illustrée par le produit City In Mind qui permet de 

résoudre des énigmes avec des surprises à ouvrir au fil de sa visite et à récupérer auprès des 

partenaires locaux. La cUpaWiRQ de SlXVieXUV SaUcRXUV lXdiTXeV aX VeiQ d¶XQe deVWiQaWiRQ 

permettrait de susciter des visites subséquentes et des nuitées avec les leviers issus de la 

gamification. Ainsi, en mettant en place de nouveaux produits touristiques innovants, la mise 
en valeur de la richesse culturelle du patrimoine bâti et la création d¶un produit qui prend en 

compte l¶émergence des valeurs versatiles de la société, il est possible de réactiver 

l¶émerveillement et le plaisir des visiteurs R� l¶RQ Qe cRQVRmme SlXV SRXU ©ௗaYRiUௗª, maiV SRXU 

©ௗrWUeௗ». 

 
3 La gamification qui se traduit par ludification en français a pour but de transposer les mécanismes du jeu dans un 
contexte non ludique pour résoudre des problèmes de la vie réelle ou améliorer une offre (El Gamificator, 2021). 
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Résumé 
L¶pcRQRmie d¶e[SpUieQce a SUiV XQe imSRUWaQce SUpSRQdpUaQWe dans le choix de nos 

activités de loisirs. Désormais, le visiteur ne consomme plus passivement, mais il est acteur 

de son expérience. Il souhaite explorer, expérimenter et ressentir une véritable émotion afin 

de rendre son expérience touristique mémorable. Ce travail de Bachelor V¶iQWeUURge VXU quels 

VRQW leV facWeXUV clpV de VXccqV deV YiViWeV lXdiTXeV SRXU e[SpUimeQWeU le SaWUimRiQe d¶XQe 
ville Suisse. 

¬ ce jRXU, WUqV SeX d¶aQal\VeV RQW SeUmiV d¶e[SlRUeU ce VXjeW de UecheUche RUieQWp autour 

des visites ludiques et insolites dans les villes de Suisse. Cette étude vise à recenser les cas 

d¶XWiliVaWiRQ des parcours ludiques dans le paysage touristique suisse, à les analyser à la 

lumière des points des vues des professionnels (offices de tourisme et entreprises). Elle 

interroge également les potentiels visiteurs à propos de leurs attentes, de leurs besoins et de 

leurV mRWiYaWiRQV VXU l¶pSiShpQRmqQe TX¶eVW la visite guidée ludique. L¶RbjecWif eVW de 

dpmRQWUeU l¶imSRUWaQce de l¶XVage de la gamification ² ludification (en français) pour mieux 

appréhender les futures tendances des offres touristiques et identifier les facteurs clés de 

VXccqV SRXU XQe e[SpUieQce mpmRUable. L¶pWXde dpmRQWUe TXe la miVe eQ Slace de ceV 
parcours ludiques (jeu de piste, city game, chasse au trésor ou escape game j l¶e[WpUieXU) 

permettent de revaloriser le territoire visité VRXV le SUiVme dX jeX eW de l¶acTXiViWiRQ de 

connaissances. 

Mots-clésௗ: gamification, parcours ludiques, patrimoine culturel et historique, expérience, 

insolite 
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Introduction 
Jan-Didier Urbain relevait dans son ouvrage L¶idiRW dX YR\ageௗl¶aQWiQRmie eQWUe touriste et 

voyageur. Avant la pandémie, cette antinomie était débattue aXWRXU d¶XQe offre touristique 

qualifiée «ௗde masseௗ». Ailleurs, le grand format de RTSinfo série trains de vie intitulés Le 

WRXUiVme de maVVe, de l¶e[cqV aX UeQRXYellemeQW V¶iQWpUeVVe j ceWWe mrme SURblpmaWiTXe et 

met en lumière diverses formes de tourisme TXi RQW SUiV de l¶amSleXU ces dernières années. 

Parmi elles, il faut compter l¶Instatourisme4, l¶overtourisme5 ou encore le set-jetting6 (RTSinfo, 

2019). En marge de celles-ci, de nouvelles formes de tourisme sont apparues à travers les 

mouvements dits «ௗslow࣯», comme le slow tourisme7, le tourisme durable, ou encore 

l¶pcRWRXUiVme. En 2019, apparait le concept du «ௗFlygskam࣯» qui se traduit par la honte de 

SUeQdUe l¶aYiRQ. Ce changement de valeur a UeQfRUcp l¶aSSaUiWiRQ d¶offres orientées vers le 

staycation et le locatourisme qui valorisent un tourisme de proximité. Ces tendances révèlent 

que l¶iQdXVWUie touristique Q¶pchaSSe SaV j l¶pmeUgeQce de nouvelles valeurs au sein de la 

société, SlXV TX¶elle Q¶pchaSSe j la SaQdpmie qui la touche de plein fouet en tant que première 

activité mondiale qui génère 8 % d¶emSlRiV de la population mondiale (Christin, 2017, p.14). 

Désormais, la covid-19 impacte fortement nos valeurs et induit des changements dans nos 

modes de consommation touristique. Ainsi, plus que jamais les attentes des visiteurs, les 

WeQdaQceV eW leV RffUeV WRXUiVWiTXeV VRQW YeUVaWileV eW mRXYaQWeV VXU l¶eQVemble de la chaiQe 

de valeur touristique. Cependant, dXUaQW l¶été 2020, une offre de niche a permis à la population 

désireuse de voyager de vivre des moments mémorables, de repousser ses habitudes, de 

UeleYeU deV dpfiV eQ SleiQ aiU, d¶acTXpUiU deV cRQQaiVVaQceV hiVWRUiTXeV eW cXlWXUelleV daQV XQe 

Yille (SaUfRiV daQV Va SURSUe Yille), eW fiQalemeQW, de V¶émerveiller en autonomie ou en famille. 

Cette offre de niche se constitue de parcours ludiques (jeux de pistes, chasses au trésor, 

Circuits secrets® et Foxtrails) TXi RQW SeUmiV d¶aXgmeQWeU le caWalRgXe d¶acWiYiWpV d¶RffUeV diWeV 

«ௗcovid compatiblesௗ» au sein des destinations, des villes et des stations de montagne. Ces 

offres ludiques sont mises en place sous le prisme de la gamification qui transpose les 

mpcaQiVmeV dX jeX daQV d¶aXWUeV cRQWe[WeV, iQclXaQW dpVRUmaiV le WRXUiVme. 

 

 
4 Le fait de choisir son lieu de vacances selon le potentiel d¶attractivité des images, vidéos perçues en amont sur 
le réseau social (RTSinfo, 2019). 
5 Le tourisme de masse (RTSinfo, 2019). 
6 La visite de sites aperçus dans les films ou à la télévision ² le mot set défini le plateau (RTSinfo, 2019). 
7 Le tourisme dit lent en français. 
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Dans ce contexte de développement des offres ©ௗgamifiées࣯» eW de l¶pYRlXWiRQ deV aWWeQWeV 
et des besoins des visiteurs en matière de visite guidée, la question de recherche tente de 

UpSRQdUe j l¶iQWeUURgaWiRQ VXiYaQWeௗ: quels sont les facteurs clés de succès des visites ludiques 

SRXU e[SpUimeQWeU le SaWUimRiQe d¶XQe Yille SXiVVeௗ? 

Pour répondre à cette question, ce travail de recherche définit quatre objectifs à travers la 

méthodologie qui les aborde en quatre parties. La première partie cherche à apporter des 

UpSRQVeV SaU le SUiVme d¶XQe UeYXe liWWpUaiUe TXi SeUmeW de SRVeU XQe SUemière base de 

cRQQaiVVaQceV lipeV aX[ VXjeWV TXi eQWRXUeQW l¶pSiShpQRmqQe de la YiViWe gXidpe lXdiTXe, WelleV 

TXe l¶pcRQRmie d¶e[SpUieQce, la gamification eW l¶iQVRliWe. DaQV XQ VecRQd WemSV, le WUaYail 

propose un état des lieux des parcours ludiques dispoQibleV eQ SXiVVe, cUpp j l¶aide d¶XQ 

UpSeUWRiUe caUWRgUaShiTXe. La WURiViqme SaUWie dX WUaYail V¶aSSXie VXU leV UpVXlWaWV d¶XQ 

questionnaire en ligne afin de démontrer les attentes, les besoins et les motivations des 

potentiels visiteurs. Enfin, la quatrième SaUWie V¶aSSXie VXU leV eQWUeWieQV Vemi-directifs où se 

concentrent la mise en place et les enjeux futurs de ces offres ludiques en Suisse auprès des 

professionnels du tourisme et des entreprises actives dans le domaine du jeu. Puis, dans un 

dernier temps, sur la base de tous les éléments récoltés, des analyses et des 

UecRmmaQdaWiRQV YieQQeQW cRmSlpWeU ceWWe UecheUche j l¶aide d¶idpeV illXVWUpeV j WUaYeUV un 

persona8, XQ SaUcRXUV clieQW eW le SURdXiW d¶XQe bRvWe VXUSUiVe QRmmpe ©ௗCity In My Mindௗ»9.  

  

 
8 Un persona est une personne fictive qui représente un groupe de client (Tellec & Body, 2015, p.88). 
9 Le concept de City in My Mind est une proposition imaginée par l¶auteure, avec des boîtes surprises 
personnalisées pour visiter les villes de manière ludique et authentique avec l¶ouverture de cadeaux surprises en 
lien avec la visite afin garantir des émotions et une expérience unique et locale. Ce projet a été soumis à l¶option 
Business expérience comme volonté de le développer, mais il n¶a finalement pas été retenu (auteure, 2019, p.3). 
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Chapitre 1 ² Contexte du travail 

1.1 Contexte économiqueௗ: l¶pcRQRmie de l¶e[SpUieQce 

Ce WUaYail V¶pWabliW daQV XQ cRQWe[We pcRQRmiTXe dpfiQi eW dpVRUmaiV largement cRQQXௗ: 

l¶pcRQRmie de l¶e[SpUieQce. Ce cRQceSW QRYaWeXU eVW aSSaUX eQ 1998 daQV la Revue 

économique de l¶XQiYeUViWp d¶HaUYaUd j WUaYeUV l¶aUWicle ©ௗWelcome to the experience 

economyௗª Updigp SaU JRVeSh PiQe eW JameV GilmRUe. CeW aUWicle VXggqUe TX¶il eVW dorénavant 

imSpUaWif d¶eQgageU l¶iQdiYidX daQV deV e[SpUieQceV afiQ TXe celXi-ci vive un moment 

mpmRUable. PaU cRQVpTXeQW, VelRQ ce SRVWXlaW, la SURgUeVViRQ de l¶pcRQRmie eQWUeSUeQd XQ 

QRXYeaX WRXUQaQW aYec l¶aSRShWegme VXiYaQWௗ: ©ௗleV maUchaQdiVeV VRQW fRQgibleV, leV bieQV 
tangibles, les services intangibles et les expériences mémorablesௗ» (Pine & Gilmore, 1998, 

p.98). 

En janvier 2016, la Chaire de tourisme Transat ESG UQAM en collaboration avec Montréal 

Tourisme établissait les 10 gUaQdeV WeQdaQceV de l¶iQdXVWUie WRXUiVWiTXe TXi maUTXait la fin de 

la décennie (Veilletourisme.ca, 2016). La cRQfpUeQce iQWiWXlpe ©ௗle WRXUiVme j l¶aXbe de 

2020«ௗª citait parmi ces 10 tendances que le tourisme serait non seulement plus expérientiel, 

plus sensoriel, mais aussi très urbain (Veilletourisme.ca, 2016). Ipso facto, les professionnels 

dX WRXUiVme V¶iQWéressent à cette évolution en vue de promouvoir leurs destinations pour créer 

de QRXYeaX[ SURdXiWV. Ce ShpQRmqQe WRXche pgalemeQW l¶iQdXVWUie dX WRXUiVme VXiVVe cRmme 
l¶a dpmRQWUp le jRXUQal 24 heures eQ 2017 j WUaYeUV VRQ aUWicle ©ௗLa SXiVVe miVe VXU le WRXUiVme 

e[SpUieQWielௗª. SelRQ GilleV DiQd, membUe de la diUecWiRQ de SXiVVe TRXUiVmeௗ:  

LeV geQV UecheUcheQW aYaQW WRXW de l¶aXWheQWiciWp. IlV YeXleQW aXVVi WeQWeU de Ve dpcRQQecWeU 

quand ils sont en vacances et ressentent une certaine nostalgie pour le passé où le monde 

YiUWXel aYaiW mRiQV d¶imSRUWaQce. C¶eVW SRXU cela TX¶ilV Ve diUigeQW YeUV XQ WRXUiVme e[SpUieQWiel, 

TXi leXU SeUmeW d¶alleU j la UeQcRQWUe deV habiWaQWV, de gR�WeU leV SURdXiWV lRcaX[ eW dRQc de 

YiYUe TXelTXe chRVe d¶XQiTXe, de SUpcieX[. (CRXUYRiVieU, 2017) 

Constat toujours présent en 2020, lors du Montreux International Tourism Forum (MITF) où 

Jean-Baptiste Piemontesi10 ciWe TXe ©ௗl¶e[SpUieQce dX YiViWeXU dRiW alleU aX-delà de cet été. 

Mrme Vi elle eVW difficilemeQW meVXUable eW TX¶elle eVW plutôt une énergie, une émotion ou un 

ressenti elle doit se proloQgeU VXU l¶aQQpe 2021 SRXU imagiQeU le WRXUiVme de demaiQௗª 

(Piemontesi, 2020). 

 
10 Conseiller municipal à la ville de Montreux département économie, culture et tourisme. 
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1.2 L¶essor de la gamification 

Le concept de la gamification qui se traduit par ludification en français consiste à appliquer 

des mécanismes du jeu en dehors de son environnement de base. Le but recherché est de 

conférer de l¶iQWpUrW à une tâche ou d¶engager une personne plus profondément dans une 

expérience (Xu, Buhalis & Weber, p.245, 2017). Ce terme V¶est popularisé avec son extension 

dans de multiples domaines du quotidien. À WiWUe d¶e[emSle, on peut citer l¶pdXcaWiRQ, la santé, 

le marketing, les activités de loisirs ou encore la green gamification11. 

En quelques années, les jeux vidéo sont passés de l¶arcade à une activité quotidienne pour 

la moitié des Européens selon (Perrotta & al., 2018, p.6). Et actuellement la société dispose 

du jeu de manière instantanée sur un smartphone ou sur un ordinateur. En outre, les casques 

de réalité virtuelle (VR) VRQW YeQXV cRmSlpWeU l¶e[SpUieQce dX jRXeXU. Le développement 

fulgurant de cette industrie a cRQWUibXp j l¶initiation du sport électronique ² Esport en anglais. 

Ce phénomène V¶illXVWUe SaU la mXlWiSlicaWiRQ des compétitions mondiales. Cet essor 

V¶RbVeUYe pgalemeQW aYec l¶e[SlRViRQ deV YeQWeV deV acceVVRiUeV de gaming chez Logitech 

et la mise en Slace d¶XQe chURQiTXe VSpciale VXU le Esport à la Radio Télévision Suisse (RTS). 

Selon une étude de la Haute école spécialisée zurichoise (ZHAW), un Suisse sur trois joue, 

soit 33,9 % de la population (Leuenberger, 2019).  

De plus, VelRQ MaWhieX FiYa] cRfRQdaWeXU d¶UltimEntertainment12 le phénomène des 

escapes room à travers le monde est en constante progression avec plus de 100¶000 salles 

en activité dans le monde (Bernard, 2019). Par ailleurs, Perrotta et al. affirment que le secteur 

du jeu a atteint un chiffre d¶affaires de 85 milliards d¶euros qui dépasse les industries de la 

télévision, de la musique ou du cinéma (ma traduction) (Perrotta & al., p.6, 2018).  

De nos jours, les moments de jeu de la population V¶iQWqgUent dans la part oisive de leur 

temps. Le confinement strict, augmentant pour certains le temps oisif tout en réduisant 

dUaVWiTXemeQW l¶RffUe de ce VecWeXU (activités de loisirs), a propulsé la vente de jeux de société. 

En Suisse, leur vente a augmenté de 200 % par rapport à 2019 affirme Laurence Wuetrich 

responsable des univers éditoriaux de la Fnac Suisse (JelaVVi, 2021). LeV SlaWeaX[ d¶escape 

room ont quant à eux été en rupture de stock à la Fnac Suisse durant la période de 

confinement (Jelassi, 2021). 

 
11 La green gamification Ve WUadXiW SaU l¶XVage deV mpcaQiVmeV dX jeX SRXU VeQVibiliVeU la VRcipWp j deV pcRgeVWeV. 
12 UltimEntertainment est une PME romande établie à Renens qui a pour ambition de révolutionner le marché des 
jeX[ d¶pYaViRQ aYec la miVe eQ Slace de WechQRlRgie diWe disruptive (Bernard, 2019). 
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De plus, selon les analystes du cabinet Gartner, l¶XVage de la gamification sera soutenu par 

70 % des organisations dans le monde. Elles possèderont ainsi, une application gamifiée 

(Bulenca & Egger, p.36, 2015). Corollairement, pour les spécialistes, l¶ère du jeu est arrivée, 

et l¶essor de la gamification ne fait que commencer. Ci-dessous, on retrouve les secteurs et 

les organisations qui font usage de la gamification. 

Figure 1ௗ: Les secteurs et organisations qui ont recours à la gamification 

 

Sourceௗ: El Gamificator (2021) 

Par ailleurs, l¶Union européenne V¶iQWpUeVVe j ceW eVVRU à travers son programme 

Horizon 2020. Ce projet multidisciplinaire Gaming Horizons UecRQQavW l¶imSRUWaQce de la 

gamification dans divers domaines de la société dans le but de retirer un avantage social et 

économique. Ce projet pour lequel la Commission européenne a contribué à hauteur de 

483'427 EUR examine particulièrement l¶utilisation des jeux pour l¶apprentissage et le 

développement culturel (Perrotta & al., p.6, 2018).  

1.3 Contexte sociétalௗ: l¶pmeUgeQce de QRXYelleV SUaWiTXeV 

Le cRQWe[We VRcipWal de ce WUaYail V¶pWabliW j WUaYeUV l¶pmeUgeQce deV QRXYelleV pratiques 

des individus. Celles-ci Q¶pWaQW SaV fRUcpmeQW lipeV diUecWemeQW aX WRXUiVme. Par exemple, 

selon Maria Gravari-Barbas et Marie Delaplace, ces changements de valeurs profonds 

SeXYeQW rWUe iQdXiWV SaU la mRQdialiVaWiRQ, la mpWURSRliVaWiRQ, l¶iQdiYidXaWiRQ RX l¶h\bUidaWiRQ 

des goûts (Gravari-Barbas & Delaplace, 2015, p.1). 

Actuellement, la population subit une pandémie TXi VpYiW j l¶pchelle mondiale et exacerbe 

ces changements de valeurs, dans la mesure où la pandémie pousse quotidiennement la 

société j repenser ses habiWXdeV TX¶elleV VRieQW d¶achaWV, de dpSlacemeQWV RX eQcRUe ses 

rapports liés au temps libre (la planification des loisirs et des vacances). Si cette crise est 

UpYplaWUice de dpSeQdaQceV daQV de QRmbUeX[ VecWeXUV d¶acWiYiWpV, elle WRXche de SleiQ fRXeW 

le tourisme, première activité mondiale qui emploie 8 % de la population dans le monde 

(Christin, 2017, p.14). Toutefois, cette crise offre peut-être l¶RSSRUWXQiWp de chaQgeU les modes 

de SURdXcWiRQ de l¶RffUe WRXUiVWiTXe pour des pratiques moins iniques.  
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EQ V¶iQWpUeVVaQW parallèlement j l¶pmeUgeQce de ceV QRXYelleV YaleXUV VRcipWaleV et des 

nouvelles tendances, cette pandémie permettra éventuellement un changement de 

paradigme. EQ ceV ciUcRQVWaQceV, la cRQVWUXcWiRQ d¶une offre touristique orientée sur la 

demande et sur des valeurs respectueuses devra être prise en compte SaU l¶ensemble de 

l¶iQdXVWUie dX WRXUiVme. ¬ l¶aYeQiU, leV nouveaux produits doivent valoriser des expériences 

mémorables, UpSRQdaQW aX[ YaleXUV VRcipWaleV eW aX[ e[SpUieQceV diWeV aXWheQWiTXeV, R� l¶RQ 

Qe cRQVRmme SlXV SRXU ©ௗaYRiUௗª, maiV SRXU ©ௗrWUeௗª (Welcomecitylab, 2020). 

 

Chapitre 2 ² Problématique et objectifs 
La problématique suit une structure logique en entonnoir selon le schéma ci-dessous.  

Sourceௗ: Tanguay (2017) 

2.1 La définition du problèmeௗ: chamS d¶aQal\Ve et typologie des offres 

Le sujet de recherche se concentre sur les visites ludiques pour découvrir le patrimoine des 

villes suisses. Les offres étudiées à travers ce travail englobent diverses typologies13 d¶RffUeVௗ: 

les chasses au trésor, les Foxtrails, les Circuits secrets®, les jeux de piste, les city game et 

les escapes game j l¶e[WpUieXU.  

Ainsi, ces offres englobent les trois notions décrites dans la partie contexte du travail, à 

savoir l¶pcRQRmie d¶e[SpUieQce ² R� l¶RQ Qe cRQVRmme SaV SaVViYemeQW, maiV R� l¶RQ eVW 

dorénavant acteur de sa visite ², le concept de la gamification, et l¶pmeUgeQce de QRXYelleV 

valeurs soutenues par la volonté de vivre des expériences insolites. Habituellement, ce dernier 

item est étudié VRXV l¶aQgle deV hpbeUgemeQWV insolites, toutefois dans ce travail son champ 

d¶pWXdes concerne la manière dont ces parcours ludiques sont décrits et perçus par les 

utilisateurs. 

 
13 Ces différentes typologies ont été retenues et ont permis de dpfiQiU le chamS d¶aQal\Ve gUkce j l¶pWaW deV lieX[ 
des offres décrits au point 2.6ௗ: ObjecWif 1ௗ: état des lieux des offres ludiques en Suisse. 

Définition du problème
Importance du problème

Etat de la question

Objectifs

Figure 2 : Structure de la problématique 
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2.2 L¶imSRUWaQce SURblqmeௗ: YeUV l¶pmergence d¶offres ludiques 

Premièrement, le choix du sujet trouve sa pertinence dans la croissance importante du 

modèle de l¶pcRQRmie de l¶e[SpUieQce auguré par un tourisme qui V¶aQQRQce SlXV expérientiel 

et sensoriel (Vachon, 2021).  

Deuxièmement, la question de recherche émerge des nouvelles valeurs sociétales qui 

portent une attention particulière au TXRWidieQ, j l¶RUdiQaiUe, aX[ iQWeUacWiRQV VRcialeV et plus 

spécifiquement aux expériences dites authentiques où la recherche de plaisir et 

l¶pmeUYeillemeQW VRQW SUimRUdiaX[ (OXdghiUi, 2020, S.103). CeV e[SpUieQceV aXWheQWiTXeV, en 

opposition au tourisme de masse se revendiquent par leur caractère immersif eW V¶aventurent 

dans des espaces et des lieux peu ou pas encore exploités par le tourisme dit insolite 

(Bourgeon-Renault & Jarrier, 2018, p.3).  

Par exemple, Jura & Trois Lacs propose ce caractère immersif à travers les Circuits secret® 

laQcp eQ 2014 daQV la Yille de PRUUeQWUX\. CeWWe e[SpUieQce SeUmeW aX[ YiViWeXUV d¶e[SlRUeU le 

patrimoine historique de la ville en étant mXQi d¶XQe clp QXmpUiTXe14 eQ V¶aYeQWXUaQW daQV de 

nouveaux lieux insolites, habituellement fermés aux touristes (SECO, 2020). De plus, ce projet 

eVW VRXWeQX SaU le VecUpWaUiaW d¶eWaW j l¶pcRQRmie (SECO) à travers le programme «ௗInnotourௗ» 

dRWp d¶une aide financière octroyée j la haXWeXU de 460'000 fUaQcV. CRmme l¶e[SliTXe le SECO, 

les objectifs du projet sont pluridisciplinaires commeௗ: la mise en place de nouveaux produits 

touristiques innovants, la cUpaWiRQ d¶XQ SURdXiW VWUXcWXUaQW j l¶pchelle d¶XQe deVWiQaWiRQ et la 

digitalisation des prestations touristiques (SECO, 2020). Ce projet implique de nombreux 

partenaires touristiques15. Le succès de ce produit confère de V¶pWeQdUe j Vi[16 nouveaux 

Circuits secrets® ce qui dpmRQWUe la SeUWiQeQce dX VXjeW UeWeQXe SRXU ce WUaYail. D¶aXWaQW TXe, 

comme le témoigne Emilie MRUeaX UeVSRQVable dX SURjeWௗ:  

C¶eVW XQe QRXYelle fRUme de WRXUiVme, TXi UpSRQd aX[ e[igeQceV deV clieQWV d¶aXjRXUd¶hXi, 

TXi YeXleQW SRXYRiU UpVeUYeU UaSidemeQW eW jRXiU d¶XQe ceUWaiQe aXWRQRmie eW libeUWp, WRXW eQ 

vivant des expériences et des émotions. Quand on se présente avec la clé devant une porte, 

RQ eVW WRXW VeXl eW l¶RQ Qe VaiW SaV ce TX¶il \ aXUa deUUiqUe. C¶eVW aVVe] iQWeQVe SRXU leV clieQWV. 

La TXrWe deV lieX[ faiW SaUWie dX SlaiViU aXVVi. LeV YiViWeXUV cRQQaiVVeQW le SURdXiW, eW l¶aWWeQdeQW 

pRXU dpcRXYUiU d¶aXWUeV YilleV aYec ce V\VWqme de YiViWeV. (RTSinfo, 2019) 

 
14 RpcXSpUpe aX SUpalable j l¶Rffice dX WRXUiVme. 
15 Jura Tourisme, Jura & Trois-Lacs, Jura Bernois Tourisme, Bienne Seeland Tourismus, Dormakaba Suisse SA, 
eW leV cRmmXQeV cRQceUQpeV SaU l¶imSlaQWaWiRQ d¶XQ CiUcXiW SecUeW� (SECO, 2020). 
16 Delémont, La Neuveville, St-Imier, Büren-an-der-Aare, Yverdon-les-Bains et Morat (SECO, 2020). 
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De plus, pour répondre à des offres innovantes et digitalisées, la gamification est employée 

comme un levier pour créer ces nouvelles offres ludiques qui sont encore à leurs balbutiements 

(Welcomecitylab, p.34,2020). 

Enfin, le but est de voir comment ces offres ont évoluées dans un contexte où les activités 

de loisirs ont été majoritairement restreintes. Dans le communiqué de presse du 16 octobre 

2020, la Fédération suisse du tourisme (FST) soulignait l¶imSRUWaQce deV iQQRYaWiRQV daQV le 

tourisme au niveau des entreprises «ௗElleV VRQW dRQc cRQWUaiQWeV d¶iQWURdXiUe deV iQQRYaWiRQV 

au niveau de leurs offres, prestations, modèle d¶eQWUeSUiVe, et processus pour répondre aux 

attentes de la clientèle et j des conditions-cadres en perpétuel changement. La crise de la 

covid-19 a multiplipғ  ces défis.ௗ» (FST, 2020). 

2.3 L¶pWaW de la TXeVWiRQௗ: un sujet relativement méconnu 

À ce jour, très peu d¶analyses ont permis d¶e[SlRUeU ce sujet de recherche orientée autour 

des visites ludiques et insolites dans les villes de Suisse. En 2013, cependant, Alessandro 

Michel, étudiant en filière tourisme à la Haute école spécialisée du Suisse occidentale (HES-

SO) ValaiV/WalliV a WUaiWp d¶XQe WhpmaWiTXe VimilaiUe daQV VRQ WUavail de Bachelor intituléௗ: 

Perspectives d¶adRSWiRQ d¶XQe iQQRYaWiRQ࣯: le cas de la gamification dans les stations de ski 

romandes. Son travail a permis de démontrer qX¶eQ 2013, la gamification Q¶pWaiW SaV adRSWpe 
par les stations de ski étudiées, car ce terme était novateur et le concept encore relativement 

peu connu pour TX¶il VRiW miV en place dans le cadre de projets au sein des stations romandes 

(Michel, 2013, p.135). 

En 2016, le travail de Bachelor de Satou Dosso, étudiante en filière tourisme explore la 

Mise en valeur du patrimoine médiéval de Romont et sa région à travers un parcours aventure 

urbain. Cette étude a permis la miVe eQ Slace d¶un parcours urbain, en incluant le tourisme 

expérientiel comme concept majeur, mais sans traiter de la notion de la gamification (Dosso, 

2016, p.75). 

Par ailleurs, on notera que ce concept est étudié de manière connexe à travers des travaux 

de Bachelor de la filière informatique de gestion de la HES-SO Valais/Wallis. Par exemple à 

travers le travail de Bachelor de Taylan Caloz-Üregen intitulé Outil de sensibilisation ludique࣯: 

Serious game17²AcquOie Game réalisé en 2018. La même année Luca Centofanti développe 

XQ SURWRW\Se d¶aSSlicaWiRQ dans son travail pour moderniser les sentiers du Centre Régional 

 
17 Un serious game eVW XQ jeX VpUieX[ eQ fUaQoaiV TXi SaU le biaiV d¶XQe aSSlicaWiRQ cRmbiQe XQ RbjecWif VpUieX[ eQ 
alliant des mécanismes du jeu. 
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d¶eWXdeV deV PRSXlaWiRns Alpines (CREPA) basé sur la réalité augmentée et son aspect 

ludique. 

En définitive, cette question demeure, en état, relativement peu étudiée, notamment à 

travers les recherches scientifiques18. Toutefois, XQe WhqVe de maVWeU de l¶UQiYeUViWp de 

Paris 1, Panthéon la Sorbonne, réalisée en 2016-2017, traite de cette thématique à travers 

l¶iQWiWXlp VXiYaQWௗ: Les visites guidées classiques et insolites sur le territoire parisien, mais sans 

nécessairement aborder la gamification. 

2.4 L¶RbjecWif de la rechercheௗ: un regard sur de nouvelles opportunités 

¬ WUaYeUV ce WUaYail, l¶RbjecWif eVW de dpmRQWUeU l¶imSRUWaQce deV YiViWeV lXdiTXeV eW iQVRliWeV 

dans le potentiel développement de l¶RffUe de visites proposées par les villes suisses. 

Dorénavant, le visiteur souhaite explorer, expérimenter et ressentir une véritable émotion afin 

de rendre l¶e[SpUieQce WRXUiVWiTXe mémorable, même au-delà de la visite. En conséquence, 

cette recherche permet de mieux appréhender les futures tendances des offres touristiques 

aYec l¶pmeUgeQce de QRXYelleV YaleXUV VRcipWaleV. LeV cRQQaiVVaQceV acTXiVeV gUkce j ce 

WUaYail de UecheUche SeUmeWWeQW de diVSRVeU d¶XQe YiViRQ RUieQWpe aX-delà de celles existantes, 

ceci afin de comprendre les enjeux futurs pour redynamiser une ville, un territoire ou une 

deVWiQaWiRQ eQ UpacWiYaQW l¶pmeUYeillemeQW eW le SlaiViU des visiteurs et parfois aussi de ses 

résidents, car, fiQalemeQW, c¶eVW SeXW-rWUe le TXRWidieQ de ceUWaiQV TXi faiW l¶e[RWiVme deV aXWUes 

(Gravari-Barbas & Delaplace, 2015). 

2.5 Question de recherche 

Aux égards aux éléments susmentionnés, ce travail tente de répondre à la question 

VXiYaQWeௗ: quels sont les facteurs clés de succès des visites ludiques pour expérimenter le 

SaWUimRiQe d¶XQe Yille SXiVVe࣯? Pour répondre à cette question, ce travail pose quatre objectifs 

qui sont nécessaires j la dpmRQVWUaWiRQ de l¶e[SRVp. 

2.6 Objectif 1ௗ: état des lieux des offres ludiques en Suisse  

Dans un premier temps, un état des lieux des parcours ludiques suisses est dressé. Ceci 

afin de mieux appréhender la suite du travail au niveau de la diversité des acteurs et de leurs 

différentes caractéristiques afin de répondre à la question une. Suite à cela un répertoire 

cartographique répertoriant 236 points a été créé j l¶aide Google My Maps. 

 
18 Voir chapitre : 4.8 Connaissances actuelles et manquement dans la revue littéraire 
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Figure 3࣯: État des lieux des offres ludiques en Suisse 

 

Sourceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

2.7 Objectif 2ௗ: aperçu des attentes de la demande  

AfiQ d¶aWWeiQdUe l¶RbjecWif dX WUaYail, il est primordial dans un deuxième temps de saisir les 

nouvelles attentes et les besoins des touristes dans le but de comprendre leurs exigences 

futures. La réponse à la deuxième question permet notamment de créer un persona et de 

compléter le parcours client (pistes de développement et recommandations). 

Figure 4࣯: Questionnaire Google Forms²Demande 

 

Sourceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

2.8 Objectif 3ௗ: compréhension de l¶offre et de ses enjeux 

Ce WURiViqme RbjecWif a SRXU bXW d¶aQal\VeU leV RffUeV SURYeQaQW deV diffpUeQWV acWeXUV UeceQVpV 

gUkce j l¶RbjecWif numéro un. La variété des acteurs contactés permet de comprendre l¶RffUe 

grâce du point de vue des offices de tourisme (OT), des acteurs privés et des spécialistes leurs 

retours et leurs expériences professionnelles sur le terrain ont été récoltés lors de 21 entretiens 

semi-directifs. 

Objectif 1 � établir un état des lieux des
parcours ludiques en Suisse

Question 1 � Y a t-il une homogeneité
des offres ?

Production
Google Map

Objectif 2
�Comprendre la 
demande des 
visiteurs potentiels

Question 2 �Quels sont les attentes 
des visiteurs ?

Production 
Google 
Forms
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Figure 5: CRmSUpheQViRQ de l¶RffUe eW de ses enjeux 

 

Source : DRQQpeV de l¶aXWeXU (2021) 

2.9 Objectif 4ௗ: proposer des pistes de développement et des 

recommandations  

Finalement, ce dernier objectif fait la synthèse des trois premiers objectifs en mettant 

conjointement les connaissances acquises avec les retours de l¶aXdieQce cible, les échanges 

avec les OT et les professionnels dans le but de proposer des pistes de développement et des 

recommandations. Pour ce faire, un persona et un parcours client19 recensent ces 

propositions. Pour rendre encore plus concret, ce travail est complété j WUaYeUV l¶e[emSle d¶XQ 

produit imaginé in extenso SaU l¶aXWeXU. Ce produit fictif Ve QRmme ©ௗCity in My Mindௗ»20. 

Figure 6 : Proposer des pistes de développement 

 

Source : DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

 
19 Le choix de cette approche est détaillé dans la partie méthodologie. 
20 Le concept de City in My Mind eVW XQe SURSRViWiRQ imagiQpe SaU l¶aXWeXU, aYec deV bRvWeV VXUSUiVeV 
SeUVRQQaliVpeV SRXU YiViWeU leV YilleV de maQiqUe lXdiTXe eW aXWheQWiTXe aYec l¶RXYeUWXUe de cadeaX[ VXUSUiVeV eQ 
lien avec la visite afin garantir des émotions et une expérience unique et locale (auteure, 2019, p.3). 
 

Objectif 3
�Comprendre le mise en place 
des offre ludiques  des OT et 
des acteurs privés

Question 3
�Quels sont les buts 
de la mise en place 
de ces offres ?

Production 
Guide d'entretien 
basé sur la revue 
littéraire et sur 
l'objectif 1

Objectif 4
•Proposer des pistes de 
deévloppement et des 
recommendations

Question 4
•Quels sont les facteurs 
clés de succès des 
visites ludiques ?

Production 
Persona & 
Customer 
Journey
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Chapitre 3 ² Méthodologie 

3.1 Approche méthodologiqueௗ: une démarche quantitative et qualitative 

Ce travail est scindé en trois sections distinctes. La première section fait état de la revue 

de littérature qui englobe historiquement et théoriquement la gamification liée au tourisme. La 

deuxième section est consacrée aux résultats du recensement des visites ludiques en Suisse 

avec un répertoire cartographique ainsi que l¶aQal\Ve des résultats orientée sur la demande. 

Du c{Wp de l¶RffUe, c¶eVW l¶iQWeUSUpWaWiRQ deV UpVXlWaWV deV eQWUeWieQV Vemi-directifs qui ponctuent 

la recherche. La troisième section aboutit sur des pistes de développement et des 

recommandations. 

La stratégie de recherche eW la mpWhRde de cRllecWe de dRQQpeV V¶orientent vers une 

démarche qualitative dans le but d¶e[SlRUeU eW cRmSUeQdUe leV dpViUV, leV mRWiYaWiRQV, leV 

expériences des visiteurs pour parvenir à générer des idées (Tanguay, 2017, p.67). Les 

principaux avantages de cette démarche permettent de recueillir des impressions sur des 

concepts avec des réactions spontanées et de décrypter un marché (HEC Lausanne, 2019, 

p.9). De ce fait, cette méthode est adéquate pour abRXWiU j l¶plabRUaWiRQ de pistes de 

développement et des recommandations. Le questionnaire en ligne contient toutefois 

également des réponses chiffrées et donc orientées sur une analyse quantitative avec la 

création de tableaux croisés dynamiques (TCD). Par ailleurs, l¶pWaW deV lieX[ de l¶RffUe deV 
parcours ludiques des villes de suisse est une recherche exploratoire quantitative et non 

exhaustive.  

3.2 Récolte de donnéesௗ: revue littéraire  

Cette section WeQWe d¶ideQWifieU leV cRQceSWV WhpRUiTXeV UpcXUUeQWV eW eVVeQWielV j la 

compréhension de la gamification. En effet, il importe de comprendre le contexte actuel de la 

gamification dans le tourisme, notamment à travers ses mécanismes. Par ailleurs, la notion de 

l¶insolite est associée à la manière dont sont décrits ces produits de visites ludiques. Pour ce 

faire, une veille21 a été au préalable effectuée grâce à des outils comme scoopt.it en incluant 

les mots clés comme «ௗgamification in Tourismௗ», «ௗTreasure Hunt22ௗ» et «ௗVisites ludiquesௗ». 

Les autres outils, les ouvrages et les bases de données utilisées comme technique de 

recherche sont tous recensés j l¶annexe I.  

 
21 EQ maUge deV RXWilV de Yeille, l¶acWiYaWiRQ SeUmaQeQWe dX virtual permanent network (VPN) de la HES-SO a quand 
lui permit de télécharger les articles sur Google Scholar et Researchgate gratuitement. Certains flux utilisant le 
really simple syndication (RSS) RQW QRWammeQW pWp acWiYpV VXU diffpUeQWV ViWeV. L¶emSlRi de dashboard de données 
WRXUiVWiTXeV cRmme celXi de l¶ObVeUYaWRiUe ValaiVaQ dX TRXUiVme a pgalemeQW pWp XWiliVp dXUaQW ceWWe SUemiqUe 
phase exploratoire. 
22 Chasse au trésor ² en anglais. 
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3.3 Récolte de donnéesௗ: état des lieux des offres des visites ludiques en 

Suisse 

Pour recenser les parcours ludiques existants, la récolte des offres provient des 

explorations effectuées sur les sites des OT ci-dessous23. Pour recueillir ces données, 

l¶XWiliVaWiRQ connexe de sites comme loisirs.ch et atlasobscura.com ont permis de recenser les 

offres par région.  

Figure 7 : Recherche préliminaire sur les sites web des destinations 

 
SRXUceௗ: FST (2021) 

3.4 Instrumentௗ: construction de la carte avec Google My Maps 

Grâce au recensement des offres par régions, une carte composée de 236 points a été 

cUppe aYec l¶RXWil Google My Maps. Chaque point représente un parcours ludique illustré par 

le logo de la deVWiQaWiRQ RX de l¶eQWUeSUiVe TXi l¶e[SlRiWe. En outre, deux applications24 ont été 

ajRXWpeV. Il V¶agiW de l¶aSSlicaWiRQ Questo et de l¶AdventureLab (e[WeQViRQ de l¶aSSlicaWiRQ 

géocaching). L¶AdventureLab a été retenue suite à l¶eQWUeWieQ présentiel avec Monsieur 

Gimaca25, lui-même créateur d¶XQe chasse au trésor à Vevey sur cette application. Cette carte 

est diVSRQible j l¶aQQe[e III. 

Ce recensement a permis d¶pcaUWeU ceUWaiQeV UpgiRQV WRXUiVWiTXeV de SXiVVe qui ne 

cRQWeQaieQW SaV d¶RffUeV. En outre, cette exploration a permis de dresser les principaux acteurs 

tant au niveau des OT que des entités privées comme Foxtrail GmbH ou Mycityhighlight 

GmbH. Conjointement, une liste de personnes à contacter au niveau des OT et des entreprises 

a pu être établie. UQ aXWUe plpmeQW TXi Q¶pWaiW SaV SUiV eQ cRQVidpUaWiRQ aYaQW la SURSRViWiRQ de 
UecheUche pWaiW leV deVWiQaWiRQV de mRQWagQeV. Il V¶eVW aYpUp TXe fiQalemeQW VXiWe j ceWWe 

exploration, de nombreuses destinations de montagnes ont également adopté le produit de 

 
23 Pour retrouver chaque OT, cette approche est effectuée en allant sur le site Fédération suisse du tourisme (FST) 
VRXV l¶RQgleW deV 13 WUei]e UpgiRQV WRXUiVWiTXeV. 
24 Ces applications sont décrites dans la revue de la littérature. 
25 Gimaca V¶RccXSe de la geVWiRQ, dX maiQWieQ eW de l¶eQWUeWieQ de géocaches SRXU l¶Rffice de WRXUiVme de VillaUV-
Gryon, les Diablerets & Bex. 
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chasse au trésor au sein de leurs villages. De ce fait, celles-ci ont été, dans un deuxième 

temps, ajoutées à la liste des personnes à contacter, disponible en annexe II. Cet ajout a pour 

bXW d¶aSSUpheQdeU XQe pluralité des acteurs différents tant au niveau des villes que des 

stations.  

3.5 Récolte des donnéesௗ: enquête en ligne 

La mpWhRde d¶eQTXrWe a été retenue pour cette partie du travail qui consiste à mesurer les 

attentes des utilisateursௗ; notamment les comportements des touristes afin de définir les 

exigences de ceux-ci lRUVTX¶ilV YiViWeQW une ville de manière ludique (Tanguay, 2020, p.70). 

PouU UecXeilliU ceV dRQQpeV, il eVW imSRUWaQW aX SUpalable de dpfiQiU la cible de l¶pWXde eQ Ve 

posant les questions suivantes : 

Figure 8 : DpfiQiU la cible de l¶pWXde 

 

SRXUceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

Les lectures scientifiques ont permis de déterminer que les YiViWeV Q¶pWaieQW SaV adUeVVpeV 

à une communauté spécifique de joueursௗ; hormis s¶il V¶agiW d¶XQe visite guidée qui induit 

l¶XVage d¶une application comme Pokémon Go ou le géocaching qui entraine une inscription 

et donc de facto l¶aSSaUWeQaQce j XQe communauté de joueurs. L¶pWaW deV lieX[ deV RffUeV a 

pWp XWile QRWammeQW SRXU dpfiQiU la WUaQche d¶kgeV de ceV RffUeV à laquelle elles sont destinées 

SRXU la cRQVWUXcWiRQ d¶XQe TXeVWiRQ dX TXeVWiRQQaiUe eQ ligQe. De plus, l¶aQal\Ve des divers 

sites d¶entreprises et d¶OT a permis de dresser un aperçu de la clientèle ciblée. Ceci pouvait 

être observé en fonction des leurs onglets, un exemple ci-dessous avec l¶eQWUeSUiVe Foxtrail. 

Figure 9 : Header Page d¶accXeil ZZZ.FR[WUail.ch (caSWXUe d¶pcUaQ 02.04.21) 

 

Sourceௗ: Foxtrail (2020) 

 

S'agit-il de toucher tout le monde 
sans précision ?

Y'a t-il une tranche d'âge spécifique ?

S'agit-il de toucher une communauté 
particlulière ? (gamers)
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En conséquence, il a été défini de ne pas attribuer de population particulière Qi d¶kge limiWe 
pour le questionnaire en ligne, car cette offre est relativement méconnue et englobe une 

kyrielle de cibles tant au niveau des familles, des amis ou des groupes ² du type sortie 

d¶eQWUeSUiVe. 

3.5.1 TRAITEMENT DES DONNÉES :ENQUÊTE EN LIGNE 

Un questionnaire aYec l¶RXWil Google Forms a été créé. Le choix de cet outil est dû aux 

diverses possibilités de questions TX¶il SURSRVe gUaWXiWemeQW cRQWUaiUemeQW j Monkey 

Survey.26 En outre, l¶e[WUacWiRQ deV données récoltées est directement disponible sur un fichier 

Excel. Ceci est un élément primordial afin de croiser les données avec des TCD dans le but 

d¶e[WUaSRleU leV données et d¶obtenir des projections plus précises que ceux obtenus 

diUecWemeQW SaU l¶RXWil Google Forms. 

3.5.2 INSTRUMENTௗ: CONSTRUCTION DU QUESTIONNAIRE EN LIGNE 

Le questionnaire a été construit sur la base de la revue littéraire, de l¶pWaW deV lieX[ deV 

offres eW aYec l¶aide dX manuel de la recherche en action, chapitre troisௗ: l¶plabRUaWiRQ de l¶RXWil 

de collecte de données.  

En préambule, le questionnaire comprend une introduction avec les informations générales 

cRmme le VXjeW d¶pWXde, le bXW eW leV UemeUciemeQWV. LeV TXeVWiRQV posées sont de natures 

diverses et proposent des réponses fermées ou semi-ouvertes avec une proposition «ௗautreௗ» 

TXi SeUmeW aX[ iQWeUURgpV d¶aSSRUWeU deV SUpcisions supplémentaires. La grande majorité du 

questionnaire amène à des TXeVWiRQV feUmpeV afiQ de faciliWeU l¶eQcRdage deV UpSRQVeV eW leXU 

comparabilité (Tanguay, 2017, p.108). L¶RUdUe deV TXeVWiRQV VXiW XQe mpWhRde eQ fRUme 

d¶eQWRQQRiU aYec deV TXeVWiRQV gpQpUaleV puis des questions plus spécifiques. Le 

questionnaire se termine par des questions sociodémographiques pour dresser un portrait 

cible des interrogés (Tanguay, 2017, p.117). Une copie du questionnaire se trouve dès 

l¶aQQe[e IV. 

3.5.3 PRÉTEST 

En préambule, un prétest a été effectué aYec le fRUmXlaiUe d¶aXWRpYalXaWiRQ dX maQXel de 

la recherche en action aXSUqV d¶XQe di]aiQe de SeUVRQQeV (amiV, collègues, famille) afin de 

valider la compréhension de celui-ci dans son ensemble et de déterminer le temps nécessaire 

à sa réalisation. Celui-ci est disponible à l¶annexe VI. 

 
26 L¶RXWil SShiQ[ a diUecWemeQW pWp pcaUWp SRXU deV aVSecWV WechQiTXeV lipV aX V\VWqme d¶e[SlRiWaWiRQ Mac.  
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Suite au prétest des ajustements ont été adoptés pour clarifier les termes problématiques 

et lever toute ambiguïté afiQ d¶pYiWeU WRXW SURblqme de cRmSUpheQViRQ, de biais et afin de 

rendre les questions libres de toute présomption.  

En conséquence, le questionnaire final comporte deux sections distinctes en laissant ainsi 

la possibilité de recueillir des informations plus détaillées dans la section un, concernant les 

personnes ayant déjà effectué une chasse au trésor ou une visite ludique en Suisse. À 

l¶iQYeUVe, leV YiViWeXUV Q¶a\aQW jamaiV expérimenté ce W\Se d¶RffUe VRQW iQYiWps à passer 

directement à la question neuf. La section deux permet de poursuivre le questionnaire dans 

son ensemble pour tous les répondants. Grâce aux deux sections et à un usage stratégique 

des questions obligatoires et non obligatoires un seul questionnaire a pu être établi pour cibler 

tous les répondants désirés, tant ceux ayant déjà expérimenté ce W\Se d¶RffUe TXe leV YiViWeXUV 

potentiels. 

3.5.4 DIFFUSION DU QUESTIONNAIRE EN LIGNE 

Le questionnaire a été mis en ligne le 04.03.2021 et ouvert jXVTX¶aX 04.04.2021 j WUaYeUV 

différents canaux personnelsௗ: profil LinkedIn, le site web personnel27, sur le profil Instagram, 

emails et WhaW¶V aSS.  

D¶aXWUeV caQaX[ RQW pWp XWiliVps durant les mercredis après-midi et les samedis du mois de 

mars. En effet, une trentaine de réponses ont été recueillies auprès des parents, de 

promeneurs du parc de Milan ou auprès des clients dans la file d¶aWWeQWe de la bRXcheUie de 

l¶aYeQXe de cRXU. La UpcRlWe V¶eVW déroulée en respectant les normes covid-19 en imprimant le 

quick response code (QR) sur une feuille A4 plastifiée28. Dans le but d¶aYRiU XQe hétérogénéité 

deV cibleV eW XQe WUaQche d¶kge supérieure aux 19-25 ans ² déjà majoritaire après un jour de 

diffusion. En marge de cela, ce mrme QR cRde a pWp Slacp j l¶eQWUpe de l¶immeuble29. Cette 

dpmaUche aYaiW SRXU bXW pgalemeQW d¶aXgmeQWeU la SlXUaliWp deV UpSRQdaQWV gUkce aX[ 

diYeUVeV eQWUeSUiVeV daQV l¶immeXble (bXUeaX[ d¶iQgpQieXU, cabiQeW de Sh\siothérapie, institut 

de beauté, appartements privés). Un aperçu des divers outils utilisés est disponible en 

annexe VII. 

 
27 SRXV l¶RQgleW WUaYail de BachelRU. 
28 LeV UpSRQdaQWV RQW SX diUecWemeQW VcaQQeU le QR cRde aYec leXU WplpShRQe. Cela a SeUmiV d¶pYiWeU d¶aYRiU deV 
VW\lRV j dpViQfecWeU VXU VRi RX d¶imSUimeU le TXeVWiRQQaiUe SRXU le UeWUaQVcUiUe. De SlXV, leV UpSRQdaQWV Q¶RQW SaV 
eu besoin de toucher une tablette qui aurait aussi dû être désinfectée. 
29 EQ accRUd aYec la Upgie SRXU XQe dXUpe d¶XQe VemaiQe. 
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3.6 Récolte de donnéesௗ: entretiens semi-directifs  

Les personnes contactées30 ont pu être catégorisées grâce à l¶pWaW deV lieX[ opérés à la 

phase une. CeWWe mpWhRde SeUmeW pgalemeQW d¶e[WUaiUe deV iQfRUmaWiRQV SlXV professionnelles 

et en conséquence enrichissantes pour les pistes de développement puisque les personnes 

interrogées ont un grand degré de liberté de réponse. Leurs témoignages sont pertinents dans 

l¶RSWiTXe d¶accéder au point de vue de celles et ceux qui sont ou seraient susceptibles 

d¶e[SpUimeQWer ces offres ludiques. Il est également intéressant de leur demander de se 

positionner sur leur intérêt quant au développement d¶RffUeV fXWXUeV. Ceci permet également 

d¶étayer la connaissance sur le sujet j l¶aYeQiU. 

3.6.1 INSTRUMENTௗ: CONSTRUCTION DU GUIDE D¶ENTRETIEN  

La construction du guide d¶eQWUeWieQ a été réalisée avec les connaissances des offres 

disponibles sur les différents sites des OT aiQVi TX¶eQ lieQ aYec leV plpmeQWV issus la revue de 

la littéraire. Le but de ce guide est de suivre un fil rouge avec des questions homogènes 

répondant tant aux OT TX¶aX[ diYeUVeV eQWUeSUiVeV SUiYpe afin de disposer d¶une homogénéité 

des thèmes pour faciliter la comparabilité des réponses. Deux acteurs31 se sont cependant 

vus attribuer des questions différentes, et ce, relativement j leXU dRmaiQe d¶e[SeUWiVe, caU ils 

ne représentent ni une OT ni une entreprise. La construction du guide suit également une 

lRgiTXe d¶eQWRQQRiU. La gUille d¶eQWUeWieQ Ve diYiVe eQ WURiV SaUWieV diVWiQcWeV32 (ci-dessous), j 

savoir la phase explicative qui fournit les informations nécessaires permettant de 

cRQWe[WXaliVeU l¶eQTXrWe. Le cRUSV de l¶eQWUeWieQ est constitué des questions générales sur la 

stratégie et la vision des acteurs.  

Figure 10 : eWaSeV de l¶eQWUeWieQ Vemi-directif 

 
Source : DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

 
30 La liVWe deV SeUVRQQeV cRQWacWpeV eVW diVSRQible j l¶aQQe[e II. 
31 Emilie Pittet (spécialiste gamification) & Gimaca (spécialiste géocaching) 
32 La première et la troisième étape ont été coupées lors de la retranscription des entretiens pour en garder uniquement le corps 
de l¶eQWUeYXe 

Acceuil en ligne ou présentiel et 
présentation

Corps de l'entrevue constitué de 
relances et questions similaires en 

fonction des parties prénantes

Remerciements
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Des relances plus ciblées concernent les éléments de gamification et l¶imSacW de la covid-

19 sur cette offre de visite ludique ont également été abordés. Des questions spécifiques sur 

l¶iQWpgUaWiRQ de ceWWe RffUe eW VRQ aYeQiU cRQVWiWXent les dernières questions retenues. 

Finalement, les questions ont toujours été poséeV daQV le mrme RUdUe dXUaQW l¶eQWUeWieQ. La 

retranscription des entretiens se trouve dès l¶aQQe[e XIII.  

Au total, 36 mails ont été envoyés à la fin février et il en découle 21 entretiens33 qui ont été 

menés à distance (Zoom ou appel téléphonique) avec certains acteurs établis en France et au 

Pérou. Les deux autres ont pu être réalisés en présentiel. Tous les répondants ont accepté 

d¶rWUe eQUegiVWUpV, sauf un34. Pour conclure, un répondant souhaite rester anonyme sous ses 

initiales de géocacheur. La liste des personnes et entreprises interviewées est disponible en 

annexe II. 

3.6.2 TRAITEMENTS DES DONNÉESௗ: ENTRETIENS SEMI-DIRECTIFS 

L¶aQal\Ve deV 21 eQWUeWieQV V¶est effectuée après la retranscription manuelle des verbatims. 

La mpWhRde V¶eVW effecWXpe eQ SlaoaQW SRXU chaTXe Whqme XQe cRXleXU diffpUeQWe eW eQ \ 

surlignant les extraits intéressants puis sont recensés dans un tableau Excel en colonnes les 

thématiques soulignées et en ligne les acteurs. Ainsi, l¶aQal\Ve eW l¶iQWeUSUpWaWiRQ deV dRQQpeV 

se concentrent sur les verbatims en confrontant et en mettant en relation les thèmes récurrents 

(Tanguay, 2017, p.235). Conjointement, des fiches descriptives disponibles dès l¶annexe VIII 

ont été créées pour imager et synthétiser les informations concernant les prix, les supports et 

les sens impliqués dans les parcours ludiques des OT et des entreprises interviewés35. 

3.7 Récolte de donnéesௗ: pistes de développement et recommandations 

Afin de présenter les résultats obtenus par le biais des trois objectifs précédents de manière 

concise, la méthode régulièrement utilisée dans le design de service et de l¶expérience client 

est une approche holistique. CRmme l¶affiUme LaXUeQce BRd\ dans sa préface basée sur les 

travaux de Pine Gilmoreௗ:  

À ces approches «࣯inside out࣯ª WUqV ceQWUpeV VXU l¶eQWUeSUiVe eW VeV SURceVVus internes, Pine 

et Gilmore opposent une approche inversée «࣯outside in࣯ª, TXi V¶aUWicXle aXWRXU dX clieQW eW de 

ses besoins émotionnels࣯: faire vivre une expérience mémorable à ses clients devient un levier 

de différenciation concurrentiel puissant (Tellec & Body, 2015, p.46).  

 
33 Un répondant a répondu aux questions directement par mail sur le document Word. 
34 La prise de notes à la main était autorisée. 
35 La fiche de Mycityhighlight a également été créée, caU VRQ RffUe faiW SaUWie iQWpgUaQWe de l¶aQal\Ve, mrme Vi celle-
ci Q¶a SaV dRQQp VXiWe SRXU XQe iQWeUYieZ. De SlXV, leV deX[ spécialistes diVSRVeQW pgalemeQW d¶XQe fiche 
explicative. 
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Figure 11 : ASSURche cRmbiQpe de l¶e[SpUieQce clieQW 

 

SRXUceௗ: SaUUaViQ, N. & VaXdaQ, A., Vlide 6 Connaissances des enjeux de l¶e[SpUieQce clieQW (CX) (2020, 16 septembre). 

L¶approche «ௗinside outௗ» est façonnée par les forces et les capacités internes de 

l¶RUgaQiVaWiRQ. Il V¶agiW ici deV acWeXUV iQWeUURgpV aYec leV UpSRQVeV VSRQWaQpeV deV 

22 répondants aux entretiens semi-diUecWifV. L¶aSSURche «ௗoutside inௗ» est quant à elle 

façonnée par la création de valeur pour le client. Celle-ci se fonde sur les 178 réponses au 

questionnaire du Google Forms. EQ cRQVpTXeQce, ceWWe aSSURche V¶aUWicXle VXU le fait que de 

vivre une expérience mémorable souligne les désirs, les motivations, les points de frictions et 

d¶eQchaQWemeQWV deV YiViWeXUV WRXW eQ iQclXaQW leV fRUceV eW caSaciWpV iQWeUQeV de SaUWieV 

prenantes (OT et entreprises privées). En adoptant conjRiQWemeQW l¶aSSURche ©ௗoutside inௗ» et 

©ௗinside outௗ» (figure ci-dessus), le but est de parvenir à générer des idées en adéquation avec 

le mRdqle de l¶pcRQRmie d¶e[SpUieQce eW avec la réalité obtenue sur le terrain afin de proposer 

des recommandations concrètes avec le persona, son parcours client et le produit fictif «ௗCity 

in My Mindௗ». Pour cela deux outils issus du service design36 sont utilisés et présentés ci-

dessous.  

3.7.1 INSTRUMENTS D¶ANALYSE DES DONNÉES : PERSONA 

En premier lieu, la création d¶XQ persona prend en compte les informations et les résultats 

cRmSilpV de l¶aQal\Ve de la demaQde provenant du Google Forms. Un persona est une 

personne fictive qui représente un groupe de client (Tellec & Body, 2015, p.88). 

Le but de cette approche eVW d¶hXmaQiVeU aX ma[imXm leV caractéristiques du profil du 

client. Ceux-ci sont réalisés à partir de données récoltées comme des interviews, des études 

ou des workshops collaboratifs (Tallec & Body, 2015, p.89). Il existe trois personas37 différents. 

CeWWe dpmaUche SeUmeW d¶aSSUpheQdeU deV plpmeQWV SlXV eQ SURfRQdeXU TX¶XQ VimSle 

VegmeQW maUkeWiQg RX d¶XQe cible SXiVTX¶il SeUmeW de faiUe UeVVRUWiU leV mRWiYaWiRQV eW leV 

 
36 Le service design ou design des services en Français est une méthode couramment utilisée en innovation et 
dpYelRSSpe j WUaYeUV leV WUaYaX[ de MaUk SWickdRUQ a pWp abRUdp lRUV dX cRXUV d¶iQQRYaWiRQ maQagemeQW aX 
4e semestre. 
37 Dans le contexte de ce travail le persona dit data driven est choisi, car celui-ci est construit à partir de données 
agUpgpeV WaQW TXaQWiWaWiYeV TXe TXaliWaWiYeV TXi cRUUeVSRQd j l¶RbjecWif 2 basé sur la récolte de données Google 
Forms. 
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comportements. Pour réaliser ledit persona celui-ci est plabRUp j l¶aide du logiciel gratuit en 

ligne mural.com. 

Le persona est également choisis et utilisé car celui-ci se retrouvent au centre du MED 

Framework38. Cependant en gamification, selon la théorie de Bartle qui a étudié la typologie 

de joueurs, il est également possible et intéressant de scinder les cibles en fonction des quatre 

typologies de joueurs qui sont les tueurs, les sociaux, les explorateurs et le collectionneur 

(Bartle, p.4, 1996).  

3.7.2 INSTRUMENTS D¶ANALYSE DES DONNÉES : PARCOURS CLIENT 

Un parcours client39 est une méthode de visualisation du chemin emprunté par le client. 

Prenant en compte trois temporalités distinctesௗ: avant, pendant et après la visite. Ces trois 

WemSRUaliWpV VRQW d¶aXWaQW SlXV imSRUWaQWeV, caU le cRQWexte des produits touristiques V¶établit 

souvent dans un laps de temps discontinu entre sa réservation et la consommation du produit 

WRXUiVWiTXe. L¶RbjecWif de l¶XWiliVaWiRQ de ce mRdqle est de visualiser les données de manière 

empathique afin de proposer des pistes de développement, tout en incluant les émotions, les 

comportements, les besoins, et les frustrations VXU l¶eQVemble dX SaUcRXUV clieQW. En outre, il 

SeUmeW pgalemeQW de SUeQdUe eQ cRmSWe l¶eQVemble deV SRiQWs de contact en interaction avec 

le produit (Tallec & Body, 2015, p.93). 

 

Chapitre 4 ² Revue littéraire 

4.1 L¶pcRQRmie de l¶expérience 

DeSXiV la SXblicaWiRQ de l¶aUWicle ©ௗWelcRme WR Whe e[SeUieQce ecRQRm\ௗª Updigp SaU JRVeSh 

Pine et James Gilmore. Les entreprises d¶XQe SlXUaliWp de secteurs différents se redirigent vers 

ce modèle économique. Avant que cette nouvelle vision guide le paysage économique, celui-

ci pWaiW d¶abRUd RUieQWp YeUV XQe pcRQRmie agUaiUe, SXiV elle a cpdp Va Slace j celle iQdXVWUielle 

RUieQWpe VXU leV SURdXiWV SRXU fiQalemeQW V¶RUieQWeU VXU celle deV VeUYiceV TXi eVW dpVRUmaiV 

remplacpe SaU l¶pcRQRmie de l¶expérience. Ce WRXUQaQW V¶iQVWaXUe eQ XWiliVaQW SaU e[emSle deV 
mécanismes comme les cinq sens en engagent le client plus sensoriellement dans le but de 

gpQpUeU deV pmRWiRQV SRXU UeQdUe l¶e[SpUieQce mpmRUable (PiQe, J. & GilmRUe, J. 1998). 

 
38 The MemRUable E[SeUieQce DeVigQ FUameZRUk, eQ fUaQoaiV c¶eVW le mRdqle mpmRUable dX deVigQ d¶e[SpUieQce 
créée par BXleQcea eW EggeU SRXU le deVigQ d¶e[SpUieQce spécifique au tourisme, ce modèle inclut le pilier des 
émotions se nommant PERMA (Bulencea and Egger, 2015). 
39 Souvent utilisé sous son appellation anglaise ² customer journey map. 
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Figure 12 : Les quatre étapes de la construction économique 

 

Sourceௗ: Tellec & Body (2015, p.15) adapté de Pine & Gilmore (1998, p.72) 

Ce chaQgemeQW de SaUadigme, iQclXaQW l¶eQgameQW pmRWiRQQel Q¶iQWqgUe SlXV VWUicWemeQW 

les caractéristiques du produit ou du service, mais au contraire une valorisation sur toute la 

chaîne de valeur (avant, pendant, après) qui doit être prise en compte. Désormais, la 

gpQpUaWiRQ d¶XQ lien durable avec le client V¶pWabliW à travers ces trois temporalités du parcours 

client et par le biais d¶émotions pour arriver au plus haut point du graphique ci-dessus.  

Pour déterminer si un produit ou un service développe des émotions et procure un certain 

enchantement, il est nécessaire que les consommateurs captent des signaux spécifiques qui 

sont explicité dans les travaux de psychologie positive comme ceux de Mihaly 

Csikszentmihalyi (Hassenzah et al., 2013, p.21). Dès lors, cRmme l¶e[SliTXent Christophe 

Tellec et Laurence Brody ces signaux sont composés de jeX[ d¶imSUeVViRQV UaWiRQQelleV et 

émotionnelles. Par exemple, il V¶agiW alRUV de SeUceSWiRQ, de VeQWimeQWV, de cRmSUpheQViRQ, 

de reconnaissance et de cinq sens. En conséquence, la somme de ces signaux captés tout 

au long de la UelaWiRQ aYec le SURdXiW RX le VeUYice cRQVWiWXe l¶e[SpUieQce YpcXe (Tellec & Brody, 

2015, p.16).  

En adoptant ce tournant économique et en orientant sa stratégie marketing avec la 

diVciSliQe de l¶e[SpUieQce clieQW (CX), celle-ci permet conjointement avec le design de service 

la création ou la co-création de produits ou de services empathiques. Cette approche répond 

à une innovation de rupture. Puisque celle-ci inclut de nouveaux paradigmes en allant au-delà 

des besoins exprimés ou non exprimés. L¶e[SpUieQce client débanalise également les offres 

R� l¶RQ cRQVRmme dpVRUmaiV QRQ SlXV SRXU aYRiU, maiV SRXU rWUe. Cette stratégie marketing 

emShaWiTXe YiVe j UeQdUe l¶e[SpUieQce clieQW mpmRUable en intégrant l¶eQVemble deV SaUWieV 

SUeQaQWeV, SaU la V\mbiRVe de l¶aSSURche ©ௗoutside inௗª eW ©ௗinside outௗ» et des outils du service 

design définis dans la dernière partie méthodologie (Tellec & Brody, 2015, p.16).  
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Pour terminer, Roman Egger & Paul Bulencea (2015) affirment à travers la préface de leur 

ouvrage Gamification in Tourism TX¶il eVW ©ௗessentiel de se concentrer sur la conception 

délibérée d¶expériences mémorables, car la conception d¶expériences mémorables est 

essentielle, car la durabilité économique future de l¶industrie du tourisme en dépendௗ». (p.13)  

4.2 L¶aUW dX jeX eW l¶aSSaUiWiRQ de la gamification 

Jadis, le jeu occupait déjà la vie des grandes civilisations anciennes comme les Étrusques, 

les Romains, et les dynasties chinoises. L¶e[emSle le plus ancien de gamification remonte à 

plus de 2000 ans. Les habitants de la Lydie, en Asie Mineure, ont eu recourt au jeu dans le 

but de combattre une période de famine afin de sauver leur peuple. Avant tout, il semble 

important de rappeler ici la définition présentée dans la partie contexte. La gamification qui se 

traduit par ludification en français a pour but de transposer les mécanismes du jeu dans un 

contexte non ludique pour résoudre des problèmes de la vie réelle ou améliorer une offre (El 

Gamificator, 2021). C¶eVW aiQVi, dRQc, TXe les Lydiens ont substitué à un jour de pitance et un 

jour de jeu avec des osselets. Le jour où ils ne jouaient pas, ils mangeaient et inversement. 

Cela a permis de traverser cette période de famine. Le jeu est associé au plaisir, mais en 

gamification et comme le démontre l¶e[emSle lydien, il UeYrW VRXYeQW d¶XQ VeQV VXSpUieXU. CeW 

e[emSle hiVWRUiTXe meW eQ lXmiqUe l¶iQcUR\able SRWeQWiel de l¶XVage de la gamification dans 

notre quotidien pour changer un comportement (El Gamificator, 2021). 

Dès les années 1980, nait le premier concept de gamification dans l¶iQdXVWUie dX tourisme. 

Les compagnies aériennes lancèrent en 1981 leurs programmes de fidélité du type Miles & 

More. Ce système de fidélité appelé communément en anglais frequent flyer programs (FFP) 

préfigure à l¶aYqQemeQW dX ShpQRmqQe de la gamification. Dans ce système, les clients 

échangent leurs points contre des rabais, des récompenses ou des cadeaux à choisir dans le 

catalogue de la compagnie aérienne. Cette méthode est également appelée, en gamification 

pointification et elle est encore largement utilisée dans nos achats du quotidien (Xu, Buhalis & 

Weber, p.245, 2017).  

Un autre exemple apparu dans les années 2000 qui utilise aussi la pointification est 

Foursquare. CeWWe aSSlicaWiRQ pgalemeQW eQ lieQ aYec l¶iQdXVWUie WRXUiVWiTXe est considérée 

comme le plus grand guide urbain avec 45 milliRQV d¶XWiliVaWeXUV daQV le mRQde (Foursquare, 

2021). Ses utilisateurs sont géolocalisés et indiquent sur leur application par la fonctionnalité 

check-in la YiViWe d¶XQ UeVWaXUaQW, d¶XQ magaViQ et d¶XQ cafp lRUVTX¶ilV y sont sur place. En 

échange, lorsque ceux-ci visitent SlXVieXUV fRiV l¶pWabliVVemeQW RX fRQW deV UecRmmandations 

à des amis, les utilisateurs se voient attribuer des badges comme le titre de Mayor ² maire 

en anglais. De cette manière, ils reçoivent des bons de la part des partenaires et ce badge de 
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maire est visible par les amis qui tenteront, eux aussi, de devenir maires de certains lieux. Ce 

mRdqle d¶aSSlicaWiRQ est basé sur des récompenses extrinsèques qui font SaUWie d¶XQ deV 

leviers de la gamification (Bulenca & Egger, 2015, p.36). 

Dans les années 2000, ce sont les jeux sociaux qui apparaissent. Ceux-ci se jouent sur des 

plateformes de réseaux sociaux comme Facebook. Il V¶agiW par exemple de Farmville40. 

AXjRXUd¶hXi c¶eVW la VRcipWp Zynga leader des jeux sociaux qui exploite ce marché. Sa 

valorisation boursière est estimée à 15 milliards de dollars et totalise XQ chiffUe d¶affaiUes de 

311 millions de dollars en 2019 et ce, uniquement avec le jeu Farmville (Wilson, 2019). 

Conséquemment, il va sans dire que la culture du jeu existe depuis des millénaires au sein 

de la VRcipWp. La QRWiRQ d¶Homo Sapiens ² homme qui sait ² SXiV d¶Homos Faber ² homme 

qui fabrique ² eVW mrme WUaQVSRVpe aX WeUme d¶Homo Ludens ² homme qui joue ² 

employée par Johan Huizinga dans son essai sur la fonction sociale du jeu paru en 1938 

(CNRTL, 2012). Désormais, on joue même hors contexte du jeu (gamification) pour résoudre 

des problèmes. La société actuelle assiste à une ère de la gamification TXi V¶ptend à la santé, 

j l¶pdXcaWiRQ, au marketing, et au tourisme. Ci-deVVRXV le Vchpma de l¶pYRlXWiRQ de la 

gamification. 

Figure 13ௗ: La gamification à travers l¶histoire 

 

SRXUceௗ: El Gamificator (2021) 

EQ jXiQ 2020, XQ SRdcaVW de l¶iQVWiWXW de Gartner en collaboration avec Brian Burke41 

explique comment la pandémie a propulsé l¶XVage de la gamification pour faire respecter, 

éduquer et sensibiliser la population aux gestes barrières. Comme le respect des 

distanciations sociales avec des projections ludiques au sol dans certains aéroports ou centres 

commerciaux. L¶e[emSle eVW SUpVeQW ci-dessous. 

 
40Les joueurs accède au jeu via Facebook est jouent directement sur la plateforme. Dans ce jeu le but est de 
SlaQWeU deV fUXiWV eW deV lpgXmeV eW d¶aXgmeQWeU Va SaUcelle agUicRle. 
41 Expert en gamification eW aXWeXU de l¶RXYUage : Gamify: How gamification Motivates People to Do Extraordinary 
Things parut en 2014. 
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Figure 14࣯: Exemple de gamification pour garder la distance sociale 

 

Sourceௗ: sixteen-nine.net (2020) 

Toutefois, si la gamification est devenue un sujet prédominant ces dernières années, cela est 

en grande partie d� j l¶pmeUgeQce de l¶pcRQRmie de l¶e[SpUieQce ciWpe SUpcpdemmeQW, mais 

aussi au développement des echQRlRgieV de l¶iQfRUmaWiRQ eW de la cRmmXQicaWiRQ (TIC), et à 

la popularité des jeux vidéo (Xu, Buhalis & Weber, 2017, p.244). Il est important de rappeler 

que ce concept est englobé dans des contextes soutenus par la technologie (applications) et 

non soutenu par la technologie (physiques/papier) (Bulenca & Egger, 2015, p.36). Dans ces 

conditions, pour ©ௗludifierௗ» une expérience celle-ci ne fait pas obligatoirement usage du 

numérique ou du digital. Cependant, elle peut combiner les deux et ainsi être également 

phygital (Welcomecitylab, p.18, 2020). 

AXjRXUd¶hXi l¶aVSecW lXdiTXe eVW XWiliVp daQV XQe baWaille cRQcXUUeQWielle SRXU aWWirer l¶attention, 

maiQWeQiU XQ lieQ RX fidpliVeU l¶XWiliVaWeXU RX le clieQW. AiQVi, leV mpcaQiVmeV de jeX[ cRmme leV 

points, les badges, les classements, les niveaux, les récompenses sont les principaux outils 

pour une expérience ©ௗgamifiéeௗ» et sont représentés sur la figure ci-dessus (Deterding, S., 

Sicart, M., Nacke, L., O¶Hara, K., & Dixon, D., 2011). 

Figure 15 : Exemples des mécanismes de récompenses 

 

SRXUceௗ: El GamificaWRU (2021) 

4.3 Les concepts et leviers théoriques de la gamification 

4.3.1 MDA MODÈLE 

Le modèle MDA TXi SURYieQW deV WeUmeV VXiYaQWVௗ: mpcaQiVmeV, d\QamiTXe eW eVWhpWiTXe 

est un framework ² modèle en français, utilisé par Hunicke, Werbach, Hunter, Zichermann, 

Cunningham, Xu et al., dans leur revue de la littérature pour définir les mécanismes qui 
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iQflXeQce l¶e[SpUieQce dX jRXeXU. Ce modèle traduit est adapté et disponible j l¶annexe IX. 

Nonobstant, ce modèle est désormais complété par le MED framework42 proposé par Bulencer 

et Egger dans leur ouvrage illustrant les théories affiliées dans un contexte 

touristique (Bulenca & Egger, p.21, 2015). 

4.3.2 LA THÉORIE DU FLOW 

Le flow eVW XQ cRQceSW TXi Qe Ve WUadXiW SaV liWWpUalemeQW eQ fUaQoaiV, maiV c¶eVW XQ pWaW 

psychologique où une personne est engagée totalement dans une concentration optimale pour 

une tâche (Csikszentmihalyi, 1990, p. 4). 

Figure 16࣯ : Pilier de l¶engagement ² MED modèle࣯: les émotions 

 

Sourceௗ: Bulenca & Egger (2015, p.144) 

À travers, la revue de la littérature sur la gamification et les spécialistes comme Bulenca et 

Egger, ceux-ci sont nombreux à citer cette théorie comme cruciale pour concevoir une 

expérience mémorable. Selon Bulenca et Egger, lorsque les personnes se retrouvent en état 

de flow, leV geQV RQW XQ VeQWimeQW d¶imSlicaWiRQ WRWale, cRQceQWUeQW SleiQemeQW leXU pQeUgie, le 

temps passe vite et le sens du moi se perd (Bulenca & Egger, 2015, p.147). Cet état 

SV\chRlRgiTXe SeUmeW de UeSRXVVeU VeV limiWeV eW d¶e[SlRiWeU SleiQemeQW VRQ WaleQW, c¶eVW 

pourquoi la gamification eVW idpale daQV deV dRmaiQeV cRmme l¶pdXcaWiRQ. Le flow se définit 

par quatre symptômes.  

Le SUemieU eVW la SeUWe d¶pgR R� l¶iQdiYidX eVW WellemeQW immeUgp daQV Va Wkche TX¶il RXblie 

ses besoins physiologiques au profit de la réalisation de celle-ci. C¶eVW lj R� le mRi Ve SeUd 

selon Bulenca & Egger.  

Le deuxième est la concentration optimale où tous les stimuli externes ne sont plus perçus, 

c¶eVW l¶imSlicaWiRQ WRWale.  

Le troisième eVW l¶alWpUaWiRQ de la SeUceSWiRQ dX WemSV R� la SeUVRQQe Q¶a SlXV cRQVcieQce 

du temps qui passe.  

 
42 MED fUameZRUk TXi Ve WUadXiW SaU le mRdqle mpmRUable d¶e[SpUieQce deVigQ eVW SlXV cRmSleW eW UeSUeQdV leV 
éléments du MDA modèle en illustrant les cas appliqué au tourisme (Bulenca & Egger, 2015, p.21). 
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Enfin, le dernier sont les feedbacks instantanés où la personne engagée en état de flow 

perçoit les difficultés et les solutions pour les surmonter instantanément.  

Le ressenti du flow ainsi que de ces quatre symptômes permet à la personne d¶pSURXYeU 

dX SlaiViU daQV l¶e[pcXWiRQ de Va Wkche eW de YiYUe XQe e[SpUieQce RSWimale. PRXU aWWeiQdUe ceW 

état de flow décrit par Csikszentmihalyi, il faut réunir trois conditions qui sont trois autres leviers 

de la gamification expliquée à la section suivante. 

4.3.3 L¶ADÉQUATION ENTRE CHALLENGE ET COMPÉTENCE 

Le challenge en gamification cRUUeVSRQd j la Wkche TX¶RQ Ya demaQdeU aX jRXeXU de 

réaliser. La compétence est la capacité du joueur à exécuter le challeQge SURSRVp. PRXU TX¶il 
y ait du flow il faut que le tunnel du flow représenté à la figure ci-dessous ne soit pas composé 

d¶XQ WURS gURV challenge qui susciterait une anxiété démesurée eW l¶abaQdRQ de la Wkche. De 

même, si la tâche semble trop facile eQ UaSSRUW aX[ cRmSpWeQceV de l¶iQdiYidX, l¶eQQXi poindrait 

et la tâche serait également rapidement abandonnée (Bulenca & Egger, 2015, p.158). La 

meilleure cRmbiQaiVRQ de l¶adpTXaWiRQ eQWUe challeQge eW cRmSpWeQce Ve UeSUpVeQWe SaU la 

figure ci-dessous. 

Figure 17࣯ : L¶adpTXaWiRQ eQWUe challeQge eW cRmSpWeQce ² tunnel du flow 

 

SRXUceௗ: El Gamificator (2021) 

4.3.4 DES OBJECTIFS CLAIRS ET DÉFINIS 

Le joueur doit pouvoir connaître clairement au préalable ces objectifs avant de commencer 

VRQ e[SpUieQce SRXU pYiWeU WRXW flRWWemeQW dXUaQW l¶e[SpUieQce. De SlXV, V¶il eVW cRQfURQWp j XQ 

choix, le joueur ne doit jamais douter de la seule réponse qui lui soit possible. Ce qui est le 

caV lRUV d¶pQigmeV j dpchiffUeU avec des codes à résoudre par exemple. En ôtant le bénéfice 

du doute par des objectifs clairs et définis, le joueur est invité à se concentrer davantage sur 

le ressenti de ses émotions positives. Ces émotions positives peuvent être la joie, la fierté, 

l¶admiration, l¶inspiration (Bulenca & Egger, 2015, p.151). 
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4.3.5 LA MOTIVATION INTRINSÈQUE 

La dernière condition pour susciter le flow est la motivation intrinsèque. Celle-ci se définit 

SaU le faiW de V¶imSliTXeU daQV XQe acWiYiWp RX XQe Wkche SRXU VRQ VimSle SlaiViU et non pour 

une récompense extérieure à cette pratique. Cette motivation intrinsèque est dure à susciter 

dans certains domaines. Par exemple en marketing, la participation à une enquête est parfois 

motivée avec la possibilité de gagner un concours, pour autant que le client ait donné son 

feedback. 

Cependant, la gamification permet de contourner cela par le mécanisme du flow. Il est 

important de rappeler que la motivation intrinsèque dans les expériences touristiques sont plus 

facile à susciter, car il y a une démarche initiale du client pour se rendre jXVTX¶aX lieX de 

l¶e[SpUieQceௗ; ce TXi Q¶eVW SaV le caV daQV l¶e[emSle dX maUkeWiQg R� le clieQW eVW e[WUaiW de 

son parcours malgré lui. De SlXV, la WemSRUaliWp de l¶e[SpUieQce WRXUiVWiTXe, lipe aX WemSV deV 

YacaQceV, V¶iQVcUiYaQW daQV la SaUWie RiViYe dX temps des individus, est utilisée pour des 

activités de loisirs censées faire plaisir et rêver (Welcomecitylab, 2020, p.33). 

4.4 La gamification dans le tourisme : les applications liées au tourisme et 

aux parcours ludiques 

Désormais, la cRQVRmmaWiRQ d¶XQe YiViWe gXidpe WUadiWiRQQelle eVW accRmSagQpe d¶XQe 

progression logique. Dans la mesure où les bases des innovations technologiques de 

l¶iQdXVWUie eW deV consommateurs ont été posées WUqV W{W SaU l¶adRSWiRQ gpQpUaliVpe deV TIC 

(Benckendorff eW al., 2014). L¶adRSWiRQ de ceV TIC SeUmeW l¶imSlpmeQWaWiRQ de YiViWeV gXidpeV 

aYec SaU e[emSle XQe aSSlicaWiRQ RX deV V\VWqmeV de gpRlRcaliVaWiRQ eW l¶XWiliVaWiRQ de la 

UpaliWp aXgmeQWpe SaU le biaiV d¶aSSlicaWiRQ. Ces applications permettent de gamifier 

l¶e[SpUieQce d¶XQe YiViWe WRXUiVWiTXe VXU ViWe. MaiV l¶eVVRU de la gamification Q¶eVW SaV 

XQiTXemeQW lip j l¶aSSaUiWiRQ deV TIC RX Uelip j XQe aSSlicaWiRQ cRmme e[SliTXpe ci-dessus. 

4.4.1 GEOCACHING 

Le géocaching et né dans les années 2000 aux États-Unis et se définit comme la plus 

grande chasse au trésor connectée à travers 200 pays. Ce jeu de divertissement et d¶aventure 

est j l¶iQWeUVWice entre une chasse au trésor high-tech et traditionnelle. Son application 

concentre une communauté de 15 millions de géocacheurs avec trois millions de géocaches 

individuels dans le monde. Les géocaches, ou conteneurs cachés en français, peuvent 

prendre plusieurs formes. Comme des boitiers contenant un journal de bord appelé logbook 

où les géocacheurs inscrivent leur nom et prénom et leur date de passage et simultanément 

sur le point GPS de leur application. Dans ces caches se trouvent aussi des trésors, qui sont 
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habituellement des objets sans valeur que les géocacheurs déposent. En contrepartie, les 

géocacheurs VRQW iQYiWpV j SUeQdUe l¶RbjeW ViWXp daQV la cache j cRQdiWiRQ d¶eQ laiVVeU XQ aXWUe 

en échange. Gimaca SUpciVe QRWammeQW TX¶il a aSeUoX XQ QRmbUe gUaQdiVVaQW de QRXYeaX[ 

géocacheurs ceV deUQieUV mRiV. Il VRXligQe TX¶il faXt rendre attentifs les usagers, car cette 

pratique respecte des normes et règles bien établies. Par exemple, il ne faut pas arracher une 

mousse contre un arbre pour y chercher une cache. Et en ce sens, cette activité doit se faire 

dans le respect de son environnement. 

Il existe deux grands types de caches qui se trouvent sur le terrain. Les caches «ௗofficiellesௗ» 

qui sont mises en place par les OT et des caches «ௗindviduellesௗ» déposées par les 

géocacheurs. Les itinéraires peuvent être divers comme en ville, sur un sentier de randonnée, 

VRXV l¶eaX, lRUV d¶XQ géotour ou en station. Cette chasse au trésor connectée permet la 

pratique d¶une activité en plein air et la découverte culturelle et patrimoniale des territoires 

concernés. Cette activité cible tant la communauté de géocacheurs43 que les familles, les 

enfants et les adultes. Elle invite ainsi les joueurs à imSliTXeU WRXW leXU VeQV de l¶RbVeUYaWiRQ eW 

certaines géocaches VRQW mrme VRQRUeV cRmme l¶XQe dX SaUcRXUV dX géotour mis en place 

SaU l¶OT de FXll\ (TeUUaQi, 2019). AcWXellemeQW, il existe 60 gétour dans le monde, dont 16 en 

Europe et plus particulièrement deux en Suisse. Le 17e géotour d¶EXURSe YeUUa le jRXU ceW pWp 

en Valais avec celui de l¶OT de SiRQ. Toutefois, cette activité est également un levier 

touristique pour diversifier les offres de chasses au trésor et élargir également son public cible 

avec un parcours ludique et connecté. Du côté de Suisse Tourisme, cette offre est saluée et 

également utilisée à travers le Swiss Grand Tour où 45 points sur 1'600 km ont été agrémentés 

de géocaches. CRmme l¶affiUme VpURQiTXe KaQel, SRUWe-parole de Suisse Tourisme dans 

l¶aUWicle du journal Le Matinௗ:  

c¶eVW XQe manière intéressante et originale de faire découvrir le pays. C¶eVW d¶ailleXUV la 

communauté des géocacheurs elle-même qui nous a contactés, via son groupe 

FacebRRk, SRXU SURSRVeU l¶idpe. EW c¶eVW XQ fUaQc VXccqV. ¬ ceWWe heXUe, 71 équipes 

sont déjà parvenues à dénicher tous les trésors le long du parcours (Juliano, 2017).  

 

 
43 Les personnes qui ne pratiquent pas le Géocaching VRQW aSSelpeV deV ©ௗmRldXVௗª SaU la cRmmXQaXWp de 
géocacheurs 
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4.4.2 L¶ADVENTURELAB  

L¶AdventureLab eVW l¶aSSlicaWiRQ V°XU de géocaching. CeWWe e[WeQViRQ d¶aSSlicaWiRQ SeUmeW 

aux usagers de géocaching de se connecter à leur profil par le biais de cette application tierce. 

Ce jeX eQcRUe QRXYeaX SeUmeW d¶e[SlRUeU une nouvelle chasse au trésor contée et connectée. 

Celle-ci Ve dpURXle XQiTXemeQW lRUVTX¶RQ Ve WURXYe j SUR[imiWp dX SUemieU SRVWe. EQ effeW, la 

technologie utilisée est toujours le GPS qui avait fait le succès de géocaching. Comme avec 

l¶aSSlicaWiRQ géocaching vous êtes tant un géocacheur ou un poseur de caches, ici vous êtes 

tant conteur que joueur. Gimaca a créé un parcours sur les statues célèbres de Vevey. De ce 

fait, son Adventure est disponible gratuitement. Pour y prendre part, il faut se rendre au premier 

SRVWe VXU leV TXaiV de VeYe\ SXiV ce SUemieU SRVWe YRXV dpblRTXeUa l¶accqV aXx cinq postes 

suivants. LRUVTX¶RQ aUUiYe aX SUemieU SRiQW, on répond à une question qui apparait sur 

l¶aSSlicaWiRQ XQe fRiV TX¶RQ eVW j mRiQV de 5 mètres. En découvrant les cinq points cela donne 

leV SRViWiRQV GPS d¶XQe cache bRQXV TXi elle eVW XQe géocache traditionnelle. Dans cette 

QRXYelle e[WeQViRQ d¶aSSlicaWiRQ, le YiViWeXU eVW SlRQgp daQV XQe hiVWRiUe eW dRiV UpVRXdUe deV 

énigmes sur le bâti existant sans devoir tangiblement cacher ou récupérer quelque chose 

(Géocaching, 2021). 

4.4.3 QUESTO 

Questo est une application qui réunit des chasses au trésor dans plus de 80 villes. Cette 

start-up roumaine est primée pour les jeux d¶exploration de villes. Elle permet aux touristes et 

aux locaux d¶explorer ou redécouvrir les villes par eux-mêmes en résolvant des défis dans leur 

environnement urbain existant. Questo a reçu le prix de la Most Disruptive Travel Start-up of 

2019 in Hospitality de l¶Organisation mondiale du tourisme des Nations unies (UNWTO) et elle 

est considérée comme l¶une des 25 start-up les plus prometteuses de 2020 selon 

Phocuswire44.  

Cette application est gratuite et propose à ses membres inscrits de créer sa propre chasse 

aX WUpVRU aSSelpe ©ௗTXrWeௗª pour ensuite la meWWUe VXU l¶aSSlicaWiRQ aX SUi[ de 14 francs. Les 

itinéraires vérifiés par Questo sont conçus pour aider les utilisateurs à découvrir des lieux 

moins populaires, tout en partageant des histoires et des anecdotes étonnantes élaborées par 

des conteurs locaux. De plus, ces quêtes ont un thème, une mission définie, et un storytelling 

obligatoire. Questo utilise le système de classement des joueurs définis par des nombres de 

points d¶e[SpUieQce (XP)45 abrégés XP VXU l¶aSSlicaWiRQ.  

 
44 PhRcXVWiUe eVW XQe SlaWefRUme QXmpUiTXe de PhRcXVZUighW, TXi Ve cRQceQWUe VXU l¶aQal\Ve la WechQRlRgie eW deV 
WeQdaQceV daQV l¶iQdXVWUie dX YR\age, dX WRXUiVme eW de l¶h{WelleUie. 
45 LeV SRiQWV d¶e[SpUieQce abUpgp Se[ RX XP VRQW XQe XQiWp de meVXUe SURSUe aX[ jeX[ de YidpRV SRXU meVXUeU la 
SURgUeVViRQ dX jRXeXU eW d¶RffUiU XQ claVVemeQW gpQpUal afiQ de YRiU Va SURgUeVViRQ SaU UaSSRUW aX[ aXWUeV jRXeXUV  
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Cette application a pWp ajRXWpe aX UpSeUWRiUe de l¶pWaW deV lieX[ deV RffUeV lXdiTXeV, caU elle 
utilise les éléments clés de la gamification cités juste au-dessus. Des quêtes sont disponibles 

à Genève et à Zürich.  

La crise de la covid-19 a été un accélérateur pour Questo qui a favorisé les partenariats 

avec les villes, les destinations, les tour-opérateurs, les attractions, et les compagnies 

aériennes. Cette accélération se mesure par le doublement du nombre de villes dans 

lesquelles elle opère passant de 40 à 80 villes. Ceci démontre ainsi son potentiel de 

développement j l¶pchelle mRQdiale, mrme eQ WemSV de cUiVe (QXeVWR, 2021). En effet, elle 

est une alternative pour les voyagistes dans un monde post-covid où les flux touristiques se 

tarissent. Les circuits gamifiés qui en résultent peuvent être explorés en toute sécurité et ne 

nécessitent pas l¶assistance d¶un guide. Ainsi, ils peuvent être joués en privé, ce qui évite les 

rassemblements de grands groupes (Tucker, 2020). 

4.5 L¶iQVRliWe 

L¶iQVRliWe eVW XQ WeUme cXUieX[ TXi TXalifie VRXYeQW l¶XQiYeUV dX m\VWqUe. Ce terme est 

SUpVeQW daQV ceWWe UeYXe liWWpUaiUe, caU cRmme e[SliTXp daQV la mpWhRdRlRgie c¶eVW XQ WeUme 

récurrent pour décrire les parcours ludiques. Dans le langage courant, il peut être à la fois 

Slacp eQ WaQW TXe QRm eW eQ WaQW TX¶adjecWif SRXU dpVigQeU XQe UpaliWp cRQcUqWe RX abVWUaiWe. 
Sa dpfiQiWiRQ Ve WUadXiW SaUௗ: XQ eQVemble de ce TXi VXUSUeQd, de ce TXi eVW iQhabiWXel (CNRTL, 

2012).  

DaQV l¶iQdXVWUie dX WRXUiVme, ce WeUme eVW fUpTXemment utilisé comme argument pour 

promouvoir la découverte de lieux non touristiques comme les cimetières, les catacombes ou 

les sites dits Urbex46. SelRQ HpcaWe VeUgRSRXlRV, l¶iQVRliWe SeUmeW d¶RSpUeU la WUaQVfRUmaWiRQ 

du familier en singulier, du URXWiQieU eQ cXUiRViWp RX eQcRUe de l¶RUdiQaiUe eQ e[WUaRUdiQaiUe 

(Vergopoulos, 2020, p.12). Au final, c¶eVW l¶e[SpUieQce XQiTXe de chaTXe iQdiYidX TXi cUpe 

l¶iQVRliWe. PlXV beVRiQ d¶imagiQeU deV aWWUacWiRQV SlXV fRlleV leV XQeV TXe leV aXWUeV, deV lieX[ 

plus exotiques et surprenants, la particularité est en chacun de nous.  

PaU le WUXchemeQW de ce cRQceSW SRXVVp j l¶e[WUrme, VeUaiW-il dRQc SRVVible d¶rWUe XQ 

WRXUiVWe daQV Va SURSUe Yilleௗ? C¶eVW ce TXe SURSRVe XQe VWaUW-up parisienne nommée 

Staycation en iQYiWaQW VeV habiWaQWV j YiYUe XQe e[SpUieQce iQpdiWe le WemSV d¶XQe QXiW RX de 

TXelTXeV heXUeV daQV deV h{WelV. Ce cRQceSW iQVRliWe YiVe j plaUgiU l¶aXdieQce cible aX-delà 

 
46 L¶e[SlRUaWiRQ XUbaiQe, abUpgp urbex (de l¶aQglaiV urban exploration), est une activité consistant à visiter des lieux 
cRQVWUXiWV eW abaQdRQQpV SaU l¶hRmme, maiV ceWWe SUaWiTXe iQclXW pgalemeQW la YiViWe de lieX[ iQWeUdiWV, cachpV RX 
difficileV d¶accqV, Wel TXe deV WXQQelV de mpWUR, des catacombes, des chantiers de construction/rénovation et des 
rooftops (VRmmeWV d¶immeXbleV, mRQXmeQWV«). (WikiSdpia, 2020). 



Mélissa Casoni 

31 
 

des non-locaux venus découvrir Paris et répondre aux problèmes actuels de la covid-19 dans 

le secteur hôtelier (Vergopoulos, 2020, p.15). 

LeV YiViWeV gXidpeV d¶XQe Yille SeXYeQW pgalemeQW rWUe UeSeQVpeV eW dpSaVVeU la SeUceSWiRQ 

du cadre spatial à travers un regard différent pour y apporter une dimension insolite selon les 

définitions ci-dessus. Une promenade guidée pourrait donc être réalisée par un artiste, un 

migUaQW RX aXWUe acWeXU iQhabiWXel aX VecWeXU WRXUiVWiTXe, cRmme le SURSRVe l¶Office de 

tourisme de Zurich. Gravari-BaUbaV UaSSelle TXe leV YiViWeV iQVRliWeV SeUmeWWeQW d¶plaUgiU leV 

acWeXUV dX WRXUiVme eQ faiVaQW iQWeUYeQiU deV SeUVRQQeV e[WeUQeV j l¶iQdXVWUie WRXUiVWiTXe 

comme avec les habitants locaux, les artistes (Gravari-Barbas, 2015).  

4.6 La low tech 

La low tech est décrite comme la troisième tendance du cahier du Welcome City Lab47 de 

Paris intitulé leV gUaQdeV WeQdaQceV dX WRXUiVme d¶aXjRXUd¶hXi eW de demaiQ. Ce cahier paru 

eQ jXilleW faiW l¶pWaW de ciQT WeQdaQceV majeXUes dans le tourisme urbain. De plus, la quatrième 

tendance décrite dans ce cahier en co-création avec Paris&Co48 est la gamification.  

La low tech est développé à travers cette revue littéraire, car elle touche les offres de type 

de chasse au trésor. En effet, la majeure partie de la vision des OT interviewées a un but 

orienté low tech avec leurs produits de visites ludiques. La low tech Qe VigQifie SaV l¶abVeQce 
de technologie, mais un emploi minime de celui-ci pour une utilisation qui fait sens et 

l¶aYqQemeQW d¶XQe VRcipWp SlXV fUXgale. L¶adRSWiRQ de ce cRQceSW SeUmeW de lkcheU VRQ 

smartphone pour un tourisme du futur au rythme du passé. Par exemple en délaissant son 

VmaUWShRQe lRUV d¶XQe YiViWe, le YiViWeXU SeXW SleiQemeQW YiYUe Va YiViWe eW UeVVeQWiU ses sens 

pour vivre pleinement son expérience touristique (Welcomecitylab, 2021, p.27).  

Ce concept repose également sur la réappropriation du temps lRUV de la SUpSaUaWiRQ d¶XQ 

YR\age, d¶XQ Zeek-eQd RX d¶XQe acWiYiWp. AXjRXUd¶hXi, gUkce aX big data le visiteur fait face à 

SlpWhRUe d¶iQfRUmaWiRQ lRUV d¶XQe UpVeUYaWiRQ. DpVRUmaiV, il faut trier, comparer et vérifier. Ce 

qui rend l¶pWaSe de la UpVeUYaWiRQ eQcRUe SlXV aQ[iRgqQe. Ce cRQVWaQW flX[ d¶iQfRUmaWiRQV peut 

tendre à une mauvaise expérience touriVWiTXe R� l¶pWaSe eQ amRQW de la YiViWe V¶eVW faiWe daQV 

la précipitation. La low tech favorise quant à elle des expériences par les recommandations 

de son entourage comme le bouche-à-oreille (Welcomecitylab, 2021, p.28). 

 
47 Le Welcomecitylab eVW XQe SlaWefRUme d¶iQQRYaWiRQ dpdipe aX WRXUiVme XUbaiQ, iQWpgUaQW le SUemieU iQcXbaWeXU 
au monde consacré à ce secteur (Welcomecitylab, 2020, p.3). 
48 PaUiV&CR eVW l¶ageQce de dpYelRSSemeQW pcRQRmiTXe eW d¶iQQRYaWiRQ de PaUiV eW de la mpWURSRle 
(Welcomecitylab, 2020, p.3). 
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4.7 Connaissances actuelles et manquement dans la revue littéraire  

AXjRXUd¶hXi, la gamification marque un tournant vers une ludification de la société dans de 

QRmbUeX[ dRmaiQeV cRmme daQV le maUkeWiQg, la VaQWp, l¶pdXcaWiRQ eW désormais le tourisme. 

En 2014, des chercheurs ont analysé le lien entre la gamification et le tourisme en compilant 

des données provenant du moteur de recherche Google (Google.co.uk) avec les données du 

marché britannique des stores49 en ligne de l¶AppStore et du Google Play stor 50 avec les mots 

clés comme «ௗtourisme et jeux࣯» et «ௗchasse au trésorௗ». Les ressources académiques et les 

bases de données d¶Elsevier ont également été ajoutées à la recherche51. Grâce à cette étude, 

les éléments clés de la gamification ont pu être mis en avant. 

 La publication de leur livre Gamification in Tourism de Bulencer et Egger parut en 2015 

démontre la transposition des mécanismes du jeu au tourisme et complète une revue de la 

littérature encore lacunaire. De plus, Xu et al. citent que la recherche sur la gamification est 

seulement eQ WUaiQ d¶aSSaUavWUe eW TXe SeX d¶aUWicleV VcieQWifiTXeV RQW faiW l¶pWaW de la TXeVWiRQ. 

Ils affirment notamment aussi que malgré le peu de recherches académiques, il y a récemment 

une exception avec le livre de Bulencer et Egger qui vient compléter la recherche académique 

sur la gamification liée au tourisme (Xu, Buhalis & Weber, 2017, p.245).  

En 2020, le projet Horizon  2020 de la Commission européenne aborde à travers une étude 

multidisciplinaire la question de l¶XVage deV TIC afin de permettre une plus grande utilisation 

de ceux-ci lié au domaine du jeu. Cette étude est intéressante, car elle compile une pluralité 

des acteurs comme des développeurs, de décideurs politiques, d¶utilisateurs et de chercheurs. 

En outre, cette étude est la plus récente et se fonde sur des entretiens, d¶événements, 

d¶ateliers et de dialogue avec un comité consultatif. Finalement, Gaming Horizons servira à 

déceler les orientations futures à l¶intersection de l¶éthique, de la recherche sociale et des 

industries du divertissement numérique et des jeux (Cordis Europa, 2017). 

Plus récemment, cette tendance est relatée à travers la revue Espace tourisme et loisirs 

qui y consacre la moitié de son numéro 358 de janvier-février 2021. Finalement, un ouvrage 

aWWeQdX SRXU maUV 2021 WpmRigQe pgalemeQW de ceW eVVRU gUaQdiVVaQW eW daQV l¶qUe dX WemSV 

avec la parution de la boîte à outils de la gamification aux éditions Dunod. 

 
49 Stores dits magasin en français pour le marché des applications mobiles. 
50 Le Google Play store est le magasin des applications pour les smartphones et tablettes au système Android.  
51 Elsevier est éditeur de revue scientifique.  
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Chapitre ² 5 RpVXlWaWV de l¶pWaW de lieX[ des parcours ludiques en 
Suisse 

L¶pWaW deV lieX[ baVp VXU la UecheUche SUplimiQaiUe des offres ludiques a permis la 

cRQVWUXcWiRQ d¶XQe caUWe Google My Maps contenant au total 236 points52 en Suisse et 15 à 

l¶pWUaQgeU53. Le but de cet état des lieux est de donner un aperçu54 des offres de parcours 

ludique disponibles. Le deuxième but de cet état des lieux est de recenser une pluralité 

d¶acWeXUs actifs sur le marché suisse en incluant les OT interviewées, les entreprises eW l¶RffUe 

de deux applications possédant des parcours ludiques en Suisse. Lors des entretiens de 

QRmbUeX[ acWeXUV RQW demaQdp V¶il e[iVWaiW XQ UpSeUWRiUe cRmSleW de ceV RffUeV cRmme SaU 

exemple Steeve Pasche citaitௗ: En fait, ce TX¶il maQTXe aXVVi c¶eVW SeXW-être un répertoire. 

Peut-être que Foxtrail jRXe le U{le de UpSeUWRiUeௗ? (S.PaVche, diUecWeXU de l¶OT de LaXVaQQe, 

communication personnelle, 22 mars 2021). 

Par voie de conséquence, le but de cet état des lieux est d¶RffUiU eQ XQ cRXS d¶°il, un 

répertoire de ces offres. La caUWe eQ aSeUoX VWaWiTXe (caSWXUe d¶pcUaQ) eVW diVSRQible ci-

dessous. Elle est disponible en plus grand avec les lpgeQdeV j l¶aQQe[e III. En scannant le 

QR-code ci-dessous, celui-ci SeUmeW d¶aYRiU accqV j la carte en temps réel (dynamique) et 

dRQc j l¶eQVemble deV 236 offres. 

  

Figure 18࣯ : Répertoire des offres ludiques en Suisse 

 

SRXUceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

 
52 Sur les 236 points, les langues disponibles pour les parcours ludiques ont également été ajoutées. 
53 Ceux-ci cRQceUQeQW l¶e[WeQViRQ deV RffUeV deV acWeXUV suisse comme Foxtrail et Mycityhighligt. 
54 Voir la description des fiches détaillées par OT et entreprises (Foxtrail, Krimi-Trail, Finding-Daniel etc..) pour une 
meilleure compréhension de ces offres dans leur ensemble, ces fiches se trouvent dès l¶aQQe[e XIII. 
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5.1 Analyse des résultats 

La recherche préliminaire sur les treize sites internet55 des OT, a permis de dresser un 

SUemieU cRQVWaW. L¶RffUe des parcours ludiques est plus concentrée dans la région Suisse 

alémanique. Ceci est notamment dû au fait que les deux leaders sur le marché suisse sont 

des entreprises suisses allemandes.  

Il V¶agiW de Foxtrail GmbH et de Mycityhighlight GmbH. Cependant, ces deux entreprises 

diVSRVeQW pgalemeQW d¶RffUe daQV la UpgiRQ de la SXiVVe URmaQde notamment dans le Jura et 

à Fribourg. Ces entreprises collaborent en partenariat avec les destinations et les OT. En 

RXWUe, le TeVViQ diVSRVe de VeXlemeQW WURiV RffUeV aYec l¶acWeXU Foxtrail présent à Lugano et 

son concurrent Detektiv-Trails situé à Brissago et à Lugano. Les tableaux contenant les 

pourcentages chiffrés du Google Forms sont disponibles dès l¶aQQe[e IV.  

CRQceUQaQW l¶eQWUeSUiVe Mycityhighlight, ses trois produits sont perceptibles sur la carte 

avec 26 Krimi-Trails en Suisse et 11 j l¶pWUaQgeU et une ouverture prochaine à Avenches qui a 

pWp cRQfiUmpe lRUV de l¶iQWeUYieZ aYec MaUWial Me\VWUe diUecWeXU de l¶OT d¶AYeQcheV. Parmi les 

répondants56 (n=42) au questionnaire Google Forms qui ont effectué une chasse au trésor 

deux personnes ont effectué un Krimi-trails. Il est également intéressant de souligner que le 

TCD créé pour cette question et qui est disponible en annexe V, démontre que les personnes 

qui ont effectué le Krimi-Trails sont en provenance de la région de Fribourg et du Valais et non 

d¶XQ caQWRQ alpmaQiTXe.  

Un total de 48 Deteketiv-Trails sont présents sur la carte avec trois futures ouvertures 

prévues notamment à la Lenk, à Malbun et à Klwenalp. Une personne a effectué un Detektiv-

Trail dans le sondage Google Forms. Le produit Finding-Daniel totalise 12 offres actives avec 

une ouverture prochaine en mars 2021 à Montreux et à Schaffhouse.  

Les Foodtrails sont des chasses au trésor gustatives, disponibles dans 16 villes et dans trois 

parcs naturels. Cette entreprise suisse allemande concentre également la majeure partie de 

ses Foodtrails dans les villes de Suisse alémaniques. En effet, parmi les 40 répondants aucun 

Q¶a eu connaissance de cette offre.  

 
55 Voir méthodologie phase 1, les treize sites internet correspondent aux treize régions touristiques découpées par 
la FST. 
56 La population du sondage est de N=178 eW l¶pchaQWillRQ SRXU leV SeUVRQQeV a\aQW dpjj effecWXp XQe chaVVe aX 
trésor ou un parcours ludique représente un échantillon de n=42. 
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Les 54 Foxtrails RQW WRXV pWp UeceQVpV VXU la caUWe eW cRQVWiWXeQW l¶RffUe la SlXV représentée. 

Parmi les 40 répondants, 15 personnes ont déjà effectué ce type de parcours ludique en 

Suisse. En outre, Foxtrail eVW SUpVeQW j l¶pWUaQgeU avec un parcours à Paris. 

Un total de sept Circuits secrets® ont été ajoutés à la carte. Il est intéressant de souligner 

que parmi les répondants au sondage en ligne 13 sur 40 ont effectués un Circuit secret® dont 

deux personnes à Delémont, quatre à Porrentruy et sept à Saint-Ursanne. Ainsi, la 

combinaison de ces trois parcours offerts par Jura & Trois Lacs totalise 32,5 % des réponses 

qui se place en deuxième position après les Foxtrails qui totalisent quant à eux 37,5 % des 

répondants. L¶OT propose aussi neuf autres offres de chasses au trésor appelées «ௗfondue au 

chocolatௗ», celles-ci ont également été placées sur la carte, mais ne totalisent aucun 

répondant. Une chasse au trésor insolite en canoë proposée par Jura tourisme a été ajoutée 

à Saint-Ursanne. 

Les autres offres des OT interviewées constituent 17 points recensés sur la carte. Un point 

recense le produit Geneva Mystery qui a été effectué par un répondant. En effectuant le TCD, 

pour cette réponse le participant au produit Geneva Mystery est une personne en provenance 

du canton du Vaud. Dix RffUeV RQW pWp UpSeUWRUipeV SRXU l¶OT de Villars-Gryon-les Diablerets & 

Bex. À Be[, il V¶agiW d¶XQe RffUe de géocaching qui comprend un parcours de neuf géocaches. 

Il est intéressant de souligner que le géocaching a été choisi par huit répondants et dépasse 

ainsi les Detektiv-Trails ou les Circuits secrets®. Le TCD des réponses avec le géocaching et 

la distribution des âges démontrent que cette activité est jouée par les 19 à 25 ans. L¶RffUe des 

stations comme Vercorin et Nendaz ont été ajoutées. Cependant, celles-ci Q¶RQW SaV pWp 

spécifiquement sondées lors du questionnaire, car le but du travail est de principalement se 

concentrer sur les villes. Une chasse au trésor est répertoriée à Avenches, une à Fribourg et 

deux à Morat.  

Dans le sondage, les offres des OT représentent 27,5 % des répondants soit 11 personnes 

et constituent la deuxième offre la plus pratiquée aSUqV leV RffUeV de l¶eQWUeSUiVe Foxtrail GmbH. 

Les offres des OT de même que les Foxtrails sont consommées par les 19 à 25 ans avec une 

extension de la catégorie à des 26 à 35 ans. 

Quatre autres entreprises privées ont été recensées sur cet état des lieux. Ces entreprises 

créent elles-mêmes leur chasse au trésor comme «ௗles frères Brigandsௗ» et «ௗQui veut pister 

Genèveௗ?ௗ». L¶acWeXU «ௗles Mystères du Lacௗ» est le créateur de la nouvelle chasse au trésor 

mise en place à Fribourg en mars 2021. Les Celliers de Sion est un acteur qui est ressorti à 

de QRmbUeXVeV UeSUiVeV j WiWUe d¶e[emSle SRXU VRQ eVcaSe URRm lXdiTXe j WUaYeUV leV YigQeV, 

in fine il a également été ajouté.  
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Du côté des applications, Questo UeceQVe deX[ RffUeV eW l¶aSSlicaWiRQ tirece de géocaching, 

l¶AdventureLab fait état de neuf aventures disponibles en Suisse romande, dont deux à 

Lausanne et sept sur la Riviera.  

PRXU cRQclXUe, ce UpSeUWRiUe dpmRQWUe TX¶il e[iVWe dpjj eQ Suisse 221 offres de chasses57 

au trésor ou de parcours ludiques. Le marché est partagé entre des acteurs privés, comme 

avec les entreprises Foxtrail GmbH et Mycityhighlight GmbH et ceux publiques comme les OT 

qui possèdent leur propre offre ludique, comme Jura & Trois Lacs avec la marque déposée 

des Circuits secrets®. Il est important de rappeler que les destinations collaborent avec les 

deux entreprises susmentionnées ou avec des professionnels des escapes room pour la co-

création de leur offre par exemple l¶OT de Fribourg qui a co-créé sa nouvelle chasse au trésor 

avec l¶eQWUeSUiVe d¶AQQec\ les «ௗles Mystères du Lacௗ». D¶aXWUeV eQWUeSUiVeV cRmme «ௗQui veut 

pister Genèveௗ?ௗ» et les «ௗfrères Brigandsௗ» gravitent autour de ce marché encore relativement 

méconnu. Les applications viennent également se disputer ce marché avec Questo, 

Géocaching RX l¶AdventureLab.  

Chapitre 6 ² Résultats et interprétation du sondage en ligne  
DaQV ceWWe SaUWie dX WUaYail, il V¶agit de mener une première analyse des résultats du 

questionnaire Google Forms58. De ce fait, les premières tendances du point de vue de la 

demande sont appréhendées. En outre, il V¶agiW QRWammeQW de saisir les nouvelles attentes et 

les besoins des visiteurs dans le but de comprendre leurs exigences par rapport à ces parcours 

ludiques. Les préférences liées à une interface digitale, les prix ou encore la possibilité de 

recevoir une récompense extrinsèque à la fin de la visite comme des cadeaux sont quelques-

uns des exemples rencontrés. Certaines questions sont posées de manière à faire ressortir 

les éléments clés des concepts théoriques de la gamification abordés dans le chapitre de la 

revue littéraire à travers les différents concepts théoriques. Ces questions sont expressément 

SRVpeV VaQV V¶aSeUcevoir des leviers qui en découlent pour être exempts de jargon comme la 

notion de flow. Ces questions sont néanmoins essentielles pour émettre des recommandations 

pour la cUpaWiRQ d¶XQe RffUe lXdiTXe RX SRXU eQgageU l¶e[SpUieQce dX YiViWeXU WRXW aX lRQg de 

son parcours (avant, durant et après) la visite. 

 
57 Ce QRmbUe eVW bieQ pYidemmeQW QRQ e[haXVWif eW il e[iVWe d¶aXWUeV chaVVeV aX WUpVRU cUpeU SaU d¶aXWUeV acWeXUV 
privés spécifiques à la région par exemple les Frères brigands pour la région Lausannoise. On peut ainsi imaginer 
une offre comme les Frères brigands à Zürich dont le temps et les connaissances linguistiques ne permettaient pas 
de tout recenser. 
57 LeV gUaShiTXeV eW aXWUeV figXUeV SUpVeQWpV daQV ceWWe aQal\Ve SURYieQQeQW de l¶RSWiRQ iQWiWXlpe «ௗrésumé des 
réponsesௗª, TXi SeUmeW d¶afficheU SlXV VimSlemeQW leV UpSRQVeV 
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6.1 Synthèse des données et analyse  

La population est égale à N=178. Cependant, comme expliqué dans la méthodologie, le 

questionnaire a pour but de récolter sur un même questionnaire tant les personnes qui ont 

déjà effectué un parcours ludique que celles qui pourraient y être intéressées. De ce fait, n=42 

constitue l¶pchaQWillRQ des répondants ayant déjà effectué un parcours ludique en Suisse pour 

visiter une ville. Tous les graphiques sont présents dès l¶aQQe[e IV. 

Figure 19 ࣯: RpVXmp de l¶pchaQWillRQ 

 

SRXUceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

De manière générale, les 178 répondants visitent les villes sans faire de visites guidées à 

80,9 %. Seuls 18,5 % des répondants ont pris part à une visite guidée. Cette observation est 

en accord avec les retours des OT interviewées. En effet, elles confirment que la visite guidée 

traditionnelle est désuète et moins engageante. Toutefois, il ne faut pas totalement exclure 

cette offre, car elle intéresse encore un public cible. En outre, une personne a tenu à préciser 

TX¶elle a effecWXp XQe YiViWe gXidpe daQV le cadUe de VRQ WUaYail, maiV SaV SRXU leV lRiViUV. Par 

ailleurs, les entretiens confirment que les visites guidées avec un professionnel attirent la cible 

des meetings conferences incentives events (MICE) en anglais. Cette offre permet notamment 

un élargissement des cibles visées.  

Les sorties ou excursions en famille hors de sa ville d¶XQe dXUpe d¶un à deux jours sont 

pratiquées à fréquence d¶XQe fRiV SaU mRiV et représentent ainsi 19,1 % des répondants. La 

WeQdaQce Q¶eVW SlXV W{W ©ௗpresque jamaisௗ» dans 62,9 % des cas à l¶iQYeUVe. 

Les besoins recherchés par la population (N=178) lRUV de la YiViWe d¶XQe Yille eVW j 77,5 % 

«ௗune promenade dans la vieille villeௗ», suivie de la «ௗvisite de patrimoine bâti (centre-ville, 

monuments, église, etc.)ௗ» à 61,8 %. Ensuite, à la 3e place, intervient la «ௗdécouverte de 

spécialités culinairesௗ» à 57,9 %. La notion ludique apparaît en 4e position avec comme 

besoins recherchés de «ௗV¶amXVeU eW aSSUeQdUe de QRXYelleV chRVeV WRXW eQ YiViWaQWௗ» à 

55,6 %.  

Résumé de 

l¶pchaQWillRQ 

Taille de l¶pchaQWillRQ : N=178 
Échantillon hétérogène sur les critères suivants : Age- Sexe- Région  
Échantillon ayant participé à un parcours ludique : n=42 
Nombre de femmes : 97 
NRmbUe d¶hRmmeV : 80 
Autres : 1 
CaWpgRUie d¶kge la SlXV représentée : 19 à 25 ans (119 répondants) 
Région la plus représentée : Vaud (85 répondants) 
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Selon, les OT et entreprises interviewées toutes ont pour vision et stratégie ces quatre 

premiers besoins lors de la mise en place ou des déploiements futurs de parcours ludiques.  

LRUV d¶XQe YiViWe d¶XQe Yille, le beVRiQ de ©ௗvisiter des parcs et jardinsௗ» représente 50 % 

des réponses. La notion de «ௗvivre une expérience insoliteௗ» apparaît seulement après le 

besoin de visiter des espaces verts à 41,6 %. Ces besoins sont également en corrélation avec 

la stratégie et la vision des OT interYieZpeV TXi VRXhaiWeQW faiUe YiViWeU leXU Yille d¶XQe maQiqUe 

ludique avec une transmission qualitative des faits historiques tout en suivant un itinéraire 

insolite - peu commun tant pour les habitants que les touristes. 

EQ ce TXi cRQceUQe leV cRmSRUWemeQWV j l¶pWUaQgeU, 20,2 % des répondants ont déjà 

effectué une chasse au trésor ou un jeu de piste pour visiter une ville étrangère. A contrario 

en Suisse, ils ne sont que 21,3 % des répondants à avoir déjà expérimenté ce W\Se d¶RffUe. 

Cette offre semble encore peu pratiquée et largement méconnue, car 76,4 % des répondants 

ont répondu par «ௗnonௗ» à la question suivanteௗ: avez-vous déjà effectué une chasse au trésor, 

XQ jeX de SiVWe, RX XQ FR[WUail SRXU YiViWeU XQe Yille SXiVVe࣯?࣯ 

LeV SeUVRQQeV a\aQW UpSRQdX SaU l¶affiUmaWiYe59 à cette question ont été priées de cocher 

le type de parcours ludiques effectués. UQe pchelle de QRWaWiRQ de 1 j 5 a SeUmiV d¶pYalXeU la 

VaWiVfacWiRQ de leXU e[SpUieQce TXi V¶aUWicXle eQWUe 4 eW 5 ce TXi dpmRQWUe XQe VaWiVfacWiRQ 

globale élevée. Cette satisfaction globale est notamment motivée par la volonté de revenir 

visiteU la deVWiQaWiRQ VXiWe j l¶e[SpUieQce lXdiTXe pour 54,8 % sur l¶pchaQWillRQ (n=42). 

Cependant, les OT confirment que ce type de produit est encore un produit dit « ௗvitrineௗ» dans 

le bXW d¶aXgmeQWeU leXUs caWalRgXeV d¶acWiYiWpV eW QRQ daQV XQ bXW de fidpliVation des visiteurs 

avec des visites subséquentes.  

Afin de mieux percevoir si cette offre génère également des nuitées la question suivante a 

été poséeௗ: avez-vous passé une nuit dans la destination avant ou à la suite de cette visite࣯? 

En général, l¶pchaQWillRQ (n=42) esW SlXW{W TXalifip d¶e[cXUViRQQiVWes, car ceux-ci ont répondu 

par «ௗNon, j¶ai faiW l¶alleU-retour sur une journéeௗ» à 78,6 %. Toutefois, 16,7 % des répondants 

ont passé la nuit dans la destination dans un hébergement touristique (hôtels ou bed & 

breakfast). Du côté des entretiens, les OT affirment que la mise en place de leurs nouveaux 

produits comme des escapes room en extérieur sont orientés vers une démarche de 

fidélisation de la clientèle. Et in fine, la génération de nuitées serait également une stratégie 

visée. 

 
59 CeV UpSRQVeV VRQW celleV TXi RQW pWp chiffUpeV jXVWe j la VecWiRQ SUpcpdeQWe, VRiW daQV leV UpVXlWaWV de l¶pWaW deV 
lieux des offres ludiques 
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En sus d¶XQe YiViWe VaWiVfaiVaQWe eW l¶eQYie de UeYeQiU daQV la deVWiQaWiRQ, 69,8 % des 

UpSRQdaQWV RQW YiViWp d¶aXWUeV eQdURiWV daQV la Yille ² hors ceux visités durant la chasse au 

WUpVRU. Ce TXi dpmRQWUe TXe ceWWe RffUe SeUmeW pgalemeQW d¶e[SlRUeU eW de cRQVRmmeU d¶aXWUeV 

lieux et de favoriser éventuellement des dépenses complémentaires à travers la destination. 

Par ailleurs, les personnes ayant répondu par «ௗnonௗ» ont été priées de donner la raison pour 

laTXelle ilV Q¶aYaieQW SaV YiViWp d¶aXWUeV eQdURiWV de la Yille. La SUiQciSale UaiVRQ eVW le maQTXe 

de temps à 66,7 %. Les raisons financières quant à elles concernent seulement deux 

répondants.  

Les motivations de la population (N=178) pour participer à cette expérience sont à 64,6 % 

le ©ௗgR�W SRXU l¶iQVRliWe eW le m\VWqUeௗª, puis à 55,6 % ©ௗSRXU dpcRXYUiU XQe QRXYelle acWiYiWpௗª. 

En 3e SRViWiRQ RQ UeWURXYe ©ௗle beVRiQ d¶pYaViRQ eW d¶e[SpUieQce dXUaQW ma YiViWeௗª j 41 %, ce 

TXi WpmRigQe de l¶pmeUgeQce deV QRXYelleV YaleXUV de la VRcipWp. De mrme TX¶XQ lieQ aYec 

l¶pcRQRmie d¶e[SpUieQce R� l¶RQ Qe cRQVRmme SlXV SaVViYemeQW XQe YiViWe d¶XQe Yille, maiV 

SlXW{W R� l¶RQ eVW acWeXU de Va YiViWe (WelcRmeciW\lab, 2020).  

La représeQWaWiRQ de l¶iQVRliWe SRXU le 90,4 % des répondants représente le fait de découvrir 

des lieux inattendus, secrets et cachés. Celles-ci cRUUeVSRQdeQW j la dpfiQiWiRQ d¶HpcaWe 

Vergopoulos dans la revue littéraire. Avec ce sondage orienté sur la vision de la demande, 

cela dpmRQWUe TX¶il Q¶eVW SaV XQiTXemeQW XQ aUgXmeQW de SURmRWiRQ, maiV il SeUmeW de 

UeTXalifieU l¶eVSace eW de YalRUiVeU le SaWUimRiQe cXlWXUel d¶XQe Yille pgalemeQW aXSUqV de VeV 

habitants (Vergopoulos, 2020, p.12).  

Cette expérience est volontiers partagée entre amis à 89,9 % et à 64,6 % en famille. La 

cible sortie de groupe concentre à elle 37,1 % des réponses. L¶eQYie de SaUWageU ceWWe 

expérience entre collègues est motivée à 38,8 %. Il est intéressant de mentionner que la 

recommandation par bouche-à-oreille peut favoriser le choix de cette visite dans 35,4 % des 

cas et correspond à la 3e tendance du Welcomecitylab aYec l¶eQVemble deV YaleXUV 

TX¶eQglRbe la low tech décrite dans la revue littéraire.  

L¶pYalXaWiRQ de la SURSeQViRQ j Sa\eU deV Uppondants se situe majoritairement entre 20 à 

25 francs par personne pour 85 réponses. Pour 83 réponses, les répondants sont prêts à 

payer entre 10 à 15 francs par personne.  
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Figure 20࣯: Budget estimé des répondants pour une visite ludique 

 

SRXUceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

Ces prix coïncident avec les prix opérés actuellement par les différentes OT et entreprises. 

Toutefois un prix supérieur est opéré pour des offres du type escapes room j l¶e[WpUieXU. De 

plus, la majeure partie des chasses au trésor en station de montagne sont gratuites. En effet, 

celles-ci sont majoritairement destinées aux enfants. Ceci coïncide également avec 

65 réponses démontrant TXe ce W\Se d¶RffUe doit être gratuit pour les enfants.  

Les Circuits secrets® sont au prix de cinq francs pour le groupe. Les Detektiv-Trails et les 

Finding-Daniel sont au prix de neuf francs par personne. Les Krimi-Trails sont au prix de 

25 francs par groupe de cinq personnes maximum. L¶RffUe la SlXV chqUe est les Foxtrails à 

32 francs pour un adulte et 17 francs pour un enfant (de plus de 16 ans). Selon 19 réponses, 

les répondants sont prêts à mettre plus de 25 francs par personne. 

La gamification Q¶eVW SaV fRUcément soutenue par une interface digitale. Celle-ci peut 

également appliquer ses mécanismes de ludification sans pour autant utiliser une application. 

Cependant, le 80,9 % deV UpSRQdaQWV WURXYeQW TX¶XQe aSSlicaWiRQ mRbile SUpVeQWe XQ 

avantage pour effectuer un parcours ludique. En effet, parmi les offres étudiées les Detektiv-

Trails, Questo, Géocaching, l¶AdventureLab et le Circuit secret® de Saint-Ursanne présentent 

tous une iQWeUface digiWale. L¶OT de FUibRXUg diVSRVe pgalemeQW de VRQ aSSlicaWiRQ AR. À 

l¶pWUaQgeU, il existe désormais une mXlWiWXde d¶aSSlicaWiRQs disponible pour effectuer des 

parcours ludiques commeௗ: leW¶V RRam, ScaYeQgeUHXQW, SWUa\ BRRWV (Whe X), Sighter, Mapcase 

(Bulenca & Egger, 2015). 

SXU la caSWXUe d¶pcUaQ ci-dessous, les deux premières lignes présentent les applications 

utilisables en Suisse. Les autres applications sont dédiées au public français comme 

TerraAventura et MeribelExploreGames TXi VRQW illXVWUpeV ici j WiWUe d¶e[emSle.  
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Figure 21 ࣯: E[emSleV d¶aSSlicaWiRQV SRXU SaUcRXUV lXdiTXe (caSWXUe d¶pcUaQ 14.04.21) 

 

Sourceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

Lors de leur dépouillement à la question 15ௗ: à votre avis, des chasses au trésor soutenues 

par une application mobile, présentent-elles un avantage࣯? Ce sont les réponses libres des 

répondants qui apportent une contribution intéressante avec leur inquiétude quant à la 

connexion ou à la batterie. Dans ce cas, il est aisé de rappeler TX¶ici ceUWaiQes applications de 

chasse au trésor permettent de télécharger les cartes et les données au préalable afin de 

laQceU l¶aSSlicaWiRQ VaQV cRQQe[iRQ internet in situ. Cette problématique d¶acceVVibiliWp et de 

connexion fut également discutée lors d¶XQ webinaire en ligne en novembre 2020. Ce 

webinaire dispensé par l¶eQWUeSUiVe fUaQoaiVe E[SlRU GameV� (créatrice de jeux et 

d¶aSSlicaWiRQV) confirme aux OT comme Méribel que la cRXYeUWXUe UpVeaX Q¶est pas un 

problème et que ces applications peuvent fonctionner offline d¶aXWaQW SlXV TXe leV lieX[ YiViWpV 

sont souvent insolites comme une cave, une grotte eW diVSRVeQW d¶XQ faible UpVeaX (Explor 

Games®, 2020).  

De plus, pour pallier à cette problématique, les OT interviewéeV e[SliTXeQW TX¶elles mettent 

à disposition des visiteurs des boitiers de wifi portables contre une caution ou mettent à 

disposition de leurs visiteurs des tablettes. La grande majorité de réponses ©ௗaXWUeVௗª 

concerne cet aspect digital, mais il est précisé que ©ௗça dépend largement du contexte et du 

publicௗ» ciblé. De plus, pour les répondants, il faXW TX¶il \ aiW XQe Upelle plus-YalXe j l¶XWiliVaWiRQ 

d¶XQe iQWeUface digitale. Une combinaison hybride ©ௗpapierௗ» et ©ௗdigitalௗ» est également 

appréciée. En outre, cette vision est unanime avec les parties prenantes interviewées. Parmi 

leurs choix de support, elles souhaitent volontairement une combinaison des supports pour 

des visites engageantes et mémorables.  
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La question suivante abordait la problématique inverse avec la majorité des répondants qui 

préfèrent effectuer un parcours avec une simple carte et sans aucun support digital. En effet, 

la SRVVibiliWp d¶XWiliVeU deV plpmeQWV WaQgibles présente de nombreux avantages. Mais cela 

SeUmeW de mieX[ YiYUe VRQ e[SpUieQce WRXUiVWiTXe cRmme l¶affiUme le cahieU deV WeQdaQceV dX 

Welcomecitylab. Une carte ne va par exemple jamais tomber en panne de batterie 

(Welcomecitylab, 2021,p.27). En sus, cela permet également de renouer avec des objets du 

passé comme la boussole. Ces éléments engagent une partie des cinq sens et invitent le 

visiteur à se perdre, à explorer, à jouer. L¶pmeUYeillement du visiteur est suscité où il 

consomme activement son expérience. Sans interface digitale les visiteurs redécouvrent 

également la notion de déplacement à travers ces outils qui sont j l¶eVVeQce mrme dX YR\age. 

En outre, les entreprises comme «ௗles Mystères du Lacௗ» ou «ௗles frères Brigandsௗ» ont en fait 

leurs unique selling proposition (USP) en remettant des enveloppes cachetées ou des 

parchemins contenus dans des étuis en cuir.  

Les leviers de gamification comme les récompenses extrinsèques ont été sondés avec la 

question 17ௗ: la possibilité de repartir avec un souvenir tangible à la fin de la chasse au trésor 

comme par exemple un souvenir local vous intéresse-t-elle࣯?  

Le 76,4 % de la population (N=178) est enclin à recevoir un souvenir tangible contre 16,3 % 

de «ௗnonௗ». En conséquence, les sondés ne souhaitent pas recevoir un élément qui finirait à la 

poubelle. Ils désirent par exemple un souvenir pour les enfants, un repas dans un restaurant 

de la ville, une photo. De plus, comme souligné dans la question, les sondés souhaitent un 

élément produit localement et écologique. Cette récompense extrinsèque est également 

justifiée avec la vision des OT et entreprise interviewées qui souhaitent fournir une 

récompense utile et orientée sur un prodXiW gXVWaWif. Si la UpcRmSeQVe e[WUiQVqTXe Q¶a SaV lieX 

de suite elle peut être récompensée par une nuitée hôtelière, un abonnement de ski 

subséquemment gagné par un concours.  

EQ maWiqUe de SUpSaUaWiRQ j XQe YiViWe RX lRUV d¶XQe YiViWe, le comportement des visiteurs 

V¶aUWicXle j 63,5 % avec un post de photos sur les réseaux sociaux. En second lieu, 59,6 % 

RQW XWiliVp le ViWe Zeb de l¶Rffice de WRXUiVme, 32 % RQW WplpchaUgp l¶aSSlicaWiRQ de l¶OT et 25,8 % 

deV UpSRQdaQWV RQW fUpTXeQWp l¶OT. Finalement 21,3 % deV UpSRQVeV cRQceUQeQW le SRVW d¶aYiV 

sur les lieux fréquentés comme les restaurants et les activités. 
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PRXU WeUmiQeU, la YRlRQWp de cRQQavWUe l¶kge deV SaUWiciSaQWV j ceWWe acWiYiWp eQ famille a pWp 
sondée avec la question suivanteௗ: 

Figure 22  : Âge des enfants et nuage de mots pour une expérience mémorable 

 
Sourceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXU (2021) 

 
Ainsi de manière générale sur cet échantillon (n=41), l¶kge deV eQfaQWV Ve situerait entre 9 

à 12 ans pour 48,8 % contre 26,8 % pour la catégorie des 5 à 9 ans. Cela coïncide notamment 

aYec l¶kge deV RffUeV actuelles sur le marché.  

Pour conclure, une question ouverte a permis aux 178 répondants de décrire librement les 

éléments essentiels pour une visite mémorable qui se retrouve dans le nuage de mot60 ci-

dessus. Le mot le plus représenté est la découverte suivie de la VXUSUiVe eW de l¶iQVRliWe. De 

plus, ces mots concordent avec la description des offres ludiques sur le site des OT ou 

lRUVTX¶RQ UecheUche ces offres sur le web par exemple.  

Figure 23࣯ : Nuage de mot décrivant une expérience mémorable 

  
Sourceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXU (2021) 

 
La WeQdaQce gpQpUale SRXU leV SeUVRQQeV Q¶a\aQW jamaiV e[SpUimeQWp de SaUcRXUV lXdiTXeV 

SRXU YiViWeU le SaWUimRiQe d¶XQe Yille eVW SRViWiYe SXiVTXe 89,9 % des répondants désirent 

prendre part à cette expérience contre 10,1 % de ©ௗQRQௗª. Cela WpmRigQe TX¶il y a un intérêt 

majeur et que cette offre est encore à son balbutiement. Ce balbutiement a également été 

confirmé par toutes les personnes interviewées qui y voient un avenir. En outre, pour certaines 

destinations, cette offre est une stratégie disruptive face aux mesures de distanciations 

sociales liée à la pandémie. Car elles ont permis la mise en place de visites de qualité, en 

WRXWe aXWRQRmie eW j l¶e[WpUieXU. 

 
60 Les 178 dRQQpeV RQW pWp UeWUaYaillpeV eQ UeWiUaQW XQiTXemeQW leV dpWeUmiQaQWV eW l¶emSlRi dX SlXUiel afiQ TXe 
l¶aQal\Ve YeUbaWim Qe VRiW SaV imSacWpe eW cRmSWpeV cRmme XQ mRW diffpUeQW j caXVe de la VpmaQWiTXe. 
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Chapitre ² 7 Résultats et interprétation des entretiens 
L¶aQQe[e II présente toutes demandes d¶eQWUeWieQV61. Les données recueillies à travers les 

21 entretiens62 VRQW deV dRQQpeV TXaliWaWiYeV TXi RQW SRXU bXW de cRmSUeQdUe l¶RffUe deV 

parcours ludiques du point de vue des OT, des acteurs privés et de spécialistes. En parallèle, 

des fiches descriptives par intervenants sont détaillées dqV l¶annexe VIII. Elles comprennent 

toutes les caractéristiques informatives du produit comme le format, le public cible, le prix et 

les éléments de gamification. 

7.1 Synthèse des données qualitatives et analyse 

7.1.1 MISE EN PLACE DU PRODUIT ET DÉVELOPPEMENT 

La première question a pour but de comprendre depuis quand les OT et les entreprises ont 

mis en place leurs offres de parcours ludiques au sein de leurs destinations. Une frise 

chronologique des OT et des acteurs sondés disposant d¶une date ou d¶une date 

approximative a permis de créer la figure ci-dessous.  

Figure 24ௗ: Chronologie de la mise en place des offres ludiques des entretiens 

 

SRXUceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

La mise en place de ces offres peut provenir de projet au soutien du développement 

WRXUiVWiTXe. C¶eVW l¶e[emSle de la maUTXe dpSRVpe SaUW JXUa TRXUiVme avec les Circuits 

secrets® qui ont débuté à Porrentruy avec les anciens projets de Suisse Tourisme nommé 

©ௗEnjoyௗ». Désormais, ce projet63 faiW SaUWie d¶IQQRWRXU eW eVW VRXWeQX SaU le SECO. Le bXW j 

travers les Circuits secUeWV� eVW d¶RXYUiU des bijoux patrimoniaux fermés au grand public pour 

en faire une visite guidée avec une clé64. 

 
61 En vert, les contacts interviewés et en roXge ceX[ TXi RQW UefXVp RX ceX[ TXi Q¶RQW SaV dRQQp VXiWe aSUqV SlXVieXUV 
relances. 
62 La cRQVWUXcWiRQ dX gXide d¶eQWUeWieQ eW leV chRi[ deV TXeVWiRQV SRVpeV VRQW e[SliTXpV eQ dpWail daQV la SaUWie 
méthodologie. 
63 VRiU SaUWie iQWiWXlpe l¶imSRUWaQce dX SURblqme SRXU l¶e[SlicaWiRQ deV CiUcXiWV secrets®. 
64 À Saint-Ursanne le Circuit secret� V¶effecWXe aYec la clp eW l¶aSSlicaWiRQ. 
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CeV RffUeV VRQW majRUiWaiUemeQW deV SURdXiWV d¶aSSelV dRQW la SlXSaUW VRQW gUaWXiWV. De ce 
fait, de la part des OT interviewées, ces parcours ont pour stratégie de diversifier le portefeuille 

d¶acWiYiWpV RX d¶aXgmeQWeU le caWalRgXe d¶acWiYiWpV. La VWUaWpgie V¶RUieQWe YeUV XQ QRXYeaX 

produit qui faYRUiVe la cRQVRmmaWiRQ d¶aXWUeV SURdXiWV VimilaiUeV, paU e[emSle, V¶il e[iVWe 

plusieurs parcours ludiques différents au sein de la destination. Ces offres permettent 

pgalemeQW aX[ OT de V¶RUieQWeU YeUV XQe VWUaWpgie d¶e[WeQViRQ aYec deV SURdXiWV diffpUeQWV 

des parcours existants et traditionnels comme les balades, les randonnées, ou les visites avec 

un guide. De plus, ces produits sont en perte de vitesse et concernent une cible orientée 

senior.  

Cette extension ne concerne pas uniquement les produits puisque ces offres permettent 

une extension territoriale et une collaboration intercommunale au sein de la destination. Par 

exemple, l¶OT de DU{me SXd PURYeQce a étendu son produit de cartes de jeu de trois 

communes à 14, cRQVidpUaQW aiQVi l¶eQVemble dX WeUUiWRiUe de DU{me SXd PURYeQaQce. CeWWe 

e[WeQViRQ WeUUiWRUiale V¶pWabliW VRXV le SUiVme deV mpcaQiVmeV de jeX avec des chapitres 

différents racontant des histoires dissemblables avec des énigmes et défis à relever. De ce 

fait, la mise en place de ces produits dpmRQWUe TX¶XQe cRRSpUaWiRQ iQWeUcRmmXQale eW XQe cR-

cUpaWiRQ de l¶RffUe sont possibles eQWUe leV cRmmXQeV. EQ SXiVVe, ceWWe VWUaWpgie d¶e[SaQViRQ 

territoriale est partagée par la marque des Circuits secrets® où Emilie Moreau affirme que  

l¶idpe de faiUe cRmme XQ UpVeaX deV Circuits secrets® au sein de la destination Jura 

Trois-Lacs, c¶pWaiW aXVVi de SeQVeU TXe leV clieQWV, c¶eVW cRmme leV jeX[, c¶eVW cRmme 

les Foxtrails, les gens après, quand ils aiment faire un truc, ils regardent là où ils veulent 

alleU eW ilV UegaUdeQW V¶ilV UeWURXYeQW le SURdXiW TX¶ilV aimeQW. (E.Moreau, responsable du 

dpYelRSSemeQW de l¶RffUe & MembUe de la DiUecWiRQ de JXUa & TURiV-Lacs, 

communication personnelle, 12 mars 2021) 

Ainsi, le déploiement de plusieurs Circuits secrets® au sein de la destination Jura & Trois 

Lacs permettent de susciter des visites subséquentes avec une fidélisation sur les parcours 

créant ainsi un taux de retour. De plus, Emilie Moreau affirme que si le produit est correctement 

créé celui-ci SeXW UemeWWUe eQ TXeVWiRQ le U{le eW l¶aYeQiU deV OT TXi eVW VaQV ceVVe remis en 

cause notamment avec la digitalisation. Item, les OT peuvent adopter une position de créateur 

d¶e[SpUieQce SRXU WRXV leV SUeVWaWaiUeV de la chavQe de YaleXU WRXUiVWiTXe.  
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C¶eVW QRWammeQW le caV de DU{me SXd PURYeQce65 qui a créé des offres ludiques pour les 

UeVWaXUaQWV de la UpgiRQ SaU e[emSle. L¶aYeQiU deV OT eVW pgalemeQW eQ UemiVe eQ TXeVWiRQ 

aYec leV bXUeaX[ d¶accXeil. Dorénavant, ceux-ci sont utilisés comme point de rencontre et non 

SlXV XQiTXemeQW cRmme SRiQW d¶iQfRUmaWiRQ. EQ effeW, TXaVi tous les parcours ludiques des OT 

RQW cRmme SRiQW de dpSaUW eW SRiQW de fiQ leV gXicheWV d¶accXeil. CeUWaiQV SRXVVeQW l¶e[SpUieQce 

eQcRUe SlXV lRiQ cRmme l¶OT de VeUcRUiQ eW DU{me SXd PURYeQce R� la chaVVe aX WUpVRU 

V¶effecWXe aX VeiQ deV lRcaX[ de l¶OT. CeW a[e a pgalemeQW pWp VRXleYp daQV l¶aUWicle dX jRXUQal 

Hotel Tourisme Revue paru le 15 RcWRbUe 2020 R� l¶aYeQiU eW le U{le deV OT VeUa dorénavant 

plus orienté sur la commercialisation de produits et la création de ceux-ci (Grandjean, 2020). 

Afin de VXVciWeU deV YiViWeV VXbVpTXeQWeV, leV diffpUeQWV chaSiWUeV cUppV aX VeiQ d¶XQ 

SaUcRXUV lXdiTXe SeUmeWWeQW d¶aXgmeQWeU deV QXiWpeV. EQ effeW, l¶escape room j l¶e[WpUieXU 

SUpYX ceW pWp SaU l¶OT de VillaUV-Gryon ² les Diablerets dispose de plusieurs chapitres 

diVWiQcWV VXU l¶eQVemble dX WeUUiWRiUe TXi a SRXU bXW SaU e[emSle de VXVciWeU XQe QXiW j VillaUV 

et une autre au Diablerets. La mise en place de ces escapes room se fonde sur le succès et 

l¶eQgRXemeQW deV escapes game en intérieur et autour de la communaXWp de jRXeXUV TXi V¶eVW 

cUppe. EQ effeW, l¶escape game des CellieUV SiRQ j WUaYeUV VRQ YigQRble a SRXU bXW d¶aWWiUeU XQe 

nouvelle clientèle. Cette clientèle vise la communauté de joueurs des escapes room et moins 

la communauté attirée par le vin. Toutefois, David Héritier, directeur des Celliers de Sion, 

UaSSelle TXe le bXW Q¶eVW SaV d¶eQ faiUe XQe aWWUacWiRQ, aX cRQWUaiUe elle eVW XQe alWeUQaWiYe j la 

visite du vignoble à vélo électrique par exemple. Le bXW eVW d¶aQcUeU l¶e[SpUieQce YpcXe daQV 

des achats VXbVpTXeQWV eQ YiQV de la SaUW d¶XQe clieQWqle SlXV jeXQe eW SaV aWWiUpe de SUime 

abord par une visite oenotouristique. De ce faiW, ceWWe acWiYiWp SeUmeW d¶XWiliVeU l¶eQgRXemeQW 

des escapes room en tant que levier de vente.  

Certains OT mettent en place leurs offres VXU l¶aSSlicaWiRQ géocaching66. EQ SXiVVe, l¶OT de 

Bex dispose de neuf géocaches, maiV il Q¶eVW SaV l¶XQiTXe acWeXU WRXUiVWiTXe j miVeU VXU la 

communauté de géocacheurs SRXU pWeQdUe VRQ RffUe. EQ effeW, l¶OT de FXll\ TRXUiVme a cUpp 

son propre géotour qui devient la capitale de Suisse romande de géocaching. Ce géotour 

gratuit invite les visiteurs à explorer les 20 cacheV aX c°XU dX YigQRble de FXll\ de BeXdRQ j 

Branson (Terrani, 2019). Durant les recherches, les autres OT comme Fribourg, Jura & Trois 

Lacs, Morat, Locarno, et Anzère disposent tous de parcours officiels comprenant une dizaine 

de caches. Un nouveau géotour va être ouvert à Sion cet été.  

 
65 LeV emSlR\pV de l¶OT RQW VXiYi XQe fRUmaWiRQ j L\RQ VXU la gamification avec des professionnels du domaine 

aYec l¶ageQce ©ௗCRQceSWRௗª. 

66 Le Géocaching SeUmeW aX[ 15 milliRQV d¶XWiliVaWeXUV deV WURXYp deV GpRcacheV daQV la QaWXUe eW de YalideU le 
point trouvé sur son application (Géocaching, 2020). 
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De ce fait, ces géotours sont également pour les OT une bonne alternative aux chasses au 

trésor disponibles en version papier et vont peut-rWUe V¶pWeQdUe j d¶aXWUeV deVWiQaWiRQV. DaQV 

une interviewé menée par la Matinale, le diUecWeXU de l¶OT de FXll\ affiUme mrme TX¶XQ cRXSle 

de géocacheurs canadien avait déplacé leurs vacances en France pour finalement venir en 

Valais effectuer ce nouveau géotour (Terrani, 2019). Pour conclure, Suisse Tourisme soutient 

également ces offres de géocaching qui sont définies comme un atout touristique pour mettre 

en valeur certains éléments du patrimoine ou des paysages. Ce qui témoigne c¶eVW que ces 

chasses au trésor connectées sont encore exploitées et suscitent un engouement auprès de 

la communauté de géocacheurs et des nouveaux curieux. 

En termes de promotion, peu de communication est faite autour de ces produits. 

Cependant, certaines OT utilisent les canaux de loisirs.ch pour promouvoir ces offres ou des 

partenariats avec le passeport loisir. Finalement, la mise en place de ces produits provient 

parfois d¶iQiWiaWiYes insolites. Par exemple, la genèse des entreprises leV ©ௗM\VWqUeV dX Lacௗª 

RX ©ௗleV FUqUeV BUigaQdVௗª provient d¶un jeu qui était conçu pour le cercle familial. 

7.1.2 PUBLIC CIBLE 

De manière générale, le public cible est assez homogène auprès des réponses de tous les 

acteurs interviewés. Ces parcours ludiques ciblent les amis, les familles, les collègues, les 

groupes, les entreprises, les écoles et les associations. De ce fait, le jeu est considéré comme 

amusant pour tous. Ainsi, le développement de ces offres ne doit pas se limiter à la cible 

eQfaQWV RX famille cRmme l¶affiUme Anatole Rizzatoௗ: 

je SeQVe TX¶il faXW aUUrWeU ceWWe cRQceSWiRQ XQ SeWiW SeX YieillRWWe TXe leV jeX[, c¶eVW SRXU 

les petits et les parents restent en retrait et attendent que ça se passe. Maintenant, je 

pense que tout le monde a envie de jouer de vivre des choses un peu uniques. Donc 

RXi, je SeQVe TXe c¶eVW SRUWeXU eW TX¶il \ a de l¶aYeQiU daQV leV miVeV eQ jeX. (A. Rizzato, 

conseiller en séjour, Référent Animation et Sports & Loisirs j l¶OT de DU{me SXd 

Provence, communication personnelle, 09 mars 2021). 

Les OT confirment que ces parcours ciblent les activités Weam bXildiQg afiQ de V¶iQWpUeVVeU 

j l¶RffUe MICE. La plus-value réside dans des supports non digitaux pouvant se pratiquer en 

groupe et en toute autonomie. En sus, des apéritifs en fin de parcours sont proposés pour les 

offres MICE comme à Morat ou comme les apéros proposés par Foxtrail.  
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À Nendaz, la mise en place de ces parcours ludiques est parfois due à des labels comme 

le label Family Destination pour attirer la cible Famille. De plus, certaines offres sont conçues 

VSpcialemeQW aYec deV SaUcRXUV ©ௗeQfaQWVௗª cRmme leV Foxtrails, Deteketiv-Trails, Finding-

Daniel, et les M\VWqUeV dX Lac. EQ RXWUe, l¶OT de LaXVaQQe a dpYelRSSp VRQ caUQeW de YR\age 

pour les enfants pour accroitre sa cible famille où il y a une réelle volonté de progresser sur ce 

marché. De même, le livre blanc du Gueuleton touristique 2021ௗ: entre défis et occasions 

d¶affaiUeV, affirme également que la tendance sera un retour à des activités de loisirs en famille 

ou avec des amis (Vachon, p.19, 2021). Ce qui correspond exactement aux cibles des 

parcours ludiques analysés.  

De SlXV, leV RccaViRQV VRXleYpeV daQV ce liYUe blaQc affiUmeQW pgalemeQW TX¶il faXW miVeU 

sur de nouveaux segments, par exemple avec le dpSlRiemeQW d¶XQe RffUe iQWpUeVVaQWe SRXU 

les résidents et locaux (Vachon, p.65, 2021). In fine, tous les intervenants sont unanimes sur 

cette dualité des cibles. Cette dualité des marchés est une plus-value pour ces produits 

touristiques insolites. En ce sens, cela VXVciWe l¶pmeUYeillemeQW eW l¶eQchaQWemeQW deV lRcaX[ 

qui redécouvrent leur patrimoine quotidien. Finalement, ces offres (parfois gratuites) 

permettent à toutes les cibles de jRXiU d¶une qualité des informations historiques similaire à 

une visite guidée traditionnelle. En effet, la visite guidée classique est parfois onéreuse et peut 

exclure certaines cibles. 

7.1.3 PARTENAIRES ET CO-CRÉATION 

La plupart des OT interviewées travaillent avec des professionnels liés au domaine de la 

cUpaWiRQ de jeX. PaU e[emSle, l¶ageQce de YR\ageV Pasión Andina travaille son scénario et son 

storytelling avec des professionnels du spectacle. Des partenariats avec des professionnels 

d¶escape room sont conclus pour la co-création et dans le but de créer des synergies pour 

capter leurs clientèles respectives. Lorsque celles-ci ne travaillent pas avec un partenaire 

e[WeUQe, l¶RffUe eVW SURdXiWe eW cUppe j l¶iQWeUQe SaU l¶OT.  

Du côté de Jura tourisme, il a fallu travailler avec les propriétaires des lieux pour négocier 

leXUV RXYeUWXUeV. PaUfRiV, l¶RffUe eVW SURdXiWe aYec XQ SaUWeQaiUe TXi SeUmeW d¶aSSRUWeU deV 

connaissances aux enfants suU XQe WhpmaWiTXe SUpciVe. CRmme l¶OT de VillaUV-Gryon ² les 

Diablerets où un partenariat avec le magazine la Salamandre est conclue. Ce partenariat 

SeUmeW d¶ameQeU XQe YiVibiliWp SRXU le maga]iQe eW de WUaYailleU cRQjRiQWemeQW VXU le cRQWeQX 

graphique et informatif des chasses au trésor spéciales «ௗSalamandresௗ». Foxtrail est à la fois 

un partenaire et un acteur pour les OT. De ce fait, les OT assurent une visibilité sur leurs sites 

web et dans les OT. En contrepartie, Foxtrail V¶RccXSe j WiWUe d¶e[emSle, du marketing et de la 

communication du produit. 
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7.1.4 SUPPORT ET FORMAT 

La plupart des OT et des acteurs de parcours ludiques mettent en place leurs offres en 

version papier. Pour les OT et les stations de montagne, le format le plus courant est un livret67. 

En outre, le format papier permet un partage du support et celui-ci est plus engageant pour 

tous les participants. Des acteurs ont en fait leur USP comme «ௗles Mystères du Lacௗ» à 

AQQec\ TXi SURSRVe d¶effecWXeU la YiViWe aYec deV SaUchemiQV eW deV eQYelRSpes cachetées 

contenus dans un étui en cuir. De plus, Emeric Antoine, directeur des «ௗMystères du Lacௗ» 

affirme que leurs produits se différencient des carnets fournis dans la majorité des OT. De ce 

fait, le but est de fournir une expérience palpable qui se distingue des questions-réponses, le 

WRXW VaQV iQWpgUeU d¶iQWeUface digiWale.  

Les autres formats se conjuguent avec des SMS à recevoir au fil de la visite comme chez 

les Frères Brigands, ou chez Foxtrail. Toutefois, une combinaison des deux supports est une 

bRQQe V\mbiRVe. EQ effeW, elle SeUmeW d¶ameQeU SlXV d¶plpmeQWV iQWeUacWifV aYec SaU e[emSle 

des éléments à scanner, des défis photos à expérimenter et des feedbacks en temps réel.  

Ces parcours ludiques fondent majoritairement leurs énigmes sur les éléments du bâti 

e[iVWaQW, WRXWefRiV ceUWaiQV SaUcRXUV V¶effecWXeQW aYec dX maWpUiel WaQgible j XWiliVeU aX fil de 

l¶e[SpUieQce. CeW aVSecW WaQgible a été également sondé à travers le questionnaire en ligne où 

80,3 % des 178 UpSRQdaQWV RQW UpSRQdX SaU ©ௗRXiௗª j la TXeVWiRQ 1868.  

CeW aVSecW WaQgible eVW XQe WeQdaQce TXi V¶RbVeUYe aXVVi j l¶pWUaQgeU SRXVVaQW eQcRUe 

l¶e[SpUieQce SlXV lRiQ cRmme aYec la fRUmXle dX mXVpe ©ௗTo Goௗª j l¶emSRUWeU. EQ effeW, ceWWe 

idée a permis au The Swedish Design Museum de fournir un sac à dos contenant des produits 

suédois destinés à la découverte de la Suède pendant la fermeture dudit musée 

(Veilletourisme, 2020). 

Finalement, seuls les frères Brigands se rendent à 90 % des cas au départ de chaque 

chasse au trésor pour accueillir les équipes et leur remettre les documents. Selon Arthur 

Gosselin, fondateur des ©ௗFrères Brigandsௗ» ce lien est primordial pour une expérience 

qualitative.  

 

 
67 ¬ YeQiU UpcXSpUeU aX bXUeaX de l¶OT RX WplpchaUgeable eQ YeUViRQ PDF VXU leXUV ViWeV Zeb UeVSecWifV. 

68 Seriez-vous intéressé. e. s à recevoir un souvenir pour cette quête comme par exemple un sac avec des 
outils [cartes, cadeaux-lRcaX[ j RXYUiU aX fil de la YiViWe] SRXU YiViWeU la Yille࣯?  
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7.1.5 BUT DE L¶ITINERAIRE  

Le bXW de l¶iWiQpUaiUe eVW de VXVciWeU XQe e[SpUieQce mpmRUable j la fiQ de la YiViWe R� leV 

visiteurs repartent avec de véritables émotions. Comme avec la YiViWe d¶XQe Yille aYec deV 

pQigmeV, la dpcRXYeUWe d¶un vignoble avec un escape room, RX d¶XQe VWaWiRQ aYec XQe chaVVe 

au trésor à ski. En effet, tous les acteurs confondus affirment que lorsque vous avez par 

exemple passé dix minutes à chercher un élément tangible ou lorsque vous avez fabriqué 

vous-même quelque chose, la visite est corollairement ancrée dans la mémoire. À l¶iQYeUVe 

les VimSleV e[SlicaWiRQV hiVWRUiTXeV d¶XQ gXide VeURQW mRiQV aQcUpeV.  

Pour les acteurs ne disposant pas de chasses au trésor ou de parcours ludique au sein de 

leur destination comme l¶OT de MRQWUeX[ ² Vevey Tourisme, cette offre permettrait de faire 

découvrir de nouveaux points de passages et de diversifier la clientèle vers des lieux peu 

YiViWpV RX eQ SeUWe d¶aWWUacWiYiWp. EQ effeW, cRmme l¶affiUme AQdUeaV R\VeU, UeVSRQVable 

infoUmaWiRQ & UpVeUYaWiRQ de l¶OT de MRQWUeX[ ² Vevey Tourisme cela pourrait faire sortir les 

clients hors des sentiers battus où à Montreux la clientèle découvre principalement le bord du 

lac, mais dont une minorité visite la vieille ville. 

7.1.6 TEMPORALITE ET SAISONNALITE 

DaQV l¶eQVemble, leV RffUeV deV OT deV deVWiQaWiRQV de mRQWagQe V¶aUWicXleQW autour de la 

saisonnalitéௗ: pWp eW hiYeU. CeSeQdaQW, ceV RffUeV SeUmeWWeQW d¶pWeQdUe la saisonnalité en 

fonction de leurs manifestations ou des périodes de vacances. PaU e[emSle, l¶OT de VeUcRUiQ 

a cRQoX VSpcialemeQW XQe chaVVe aX WUpVRU SRXU la SpUiRde SaVcale. DX c{Wp de NeQda] c¶eVW 

le mrme cRQVWaW aYec cRmme SURjeW j l¶aYeQiU d¶XWiliVeU le feVWiYal d¶Ebike de Verbier pour créer 

une chasse au trésor spéciale à cette occasion. Drôme Sud Provence mise également sur le 

tour de France pour créer un nouveau parcours. Ces parcours ludiques articulés autour 

d¶événements ponctuels ou des fêtes spéciales sont un levier d¶aWWUacWiYiWp pour les 

destinations durant les saisons creuses. 

7.1.7 STORYTELLING 

EQ gpQpUal, la QaUUaWiRQ cRQVWiWXe le SRiQW de dpSaUW de l¶e[SpUieQce dans lequel le visiteur 

se plonge immédiatement de par les explications qui lui sont fournies, de par le thème de la 

visite ou soQ dpfi. AiQVi, RQ SeXW Ve demaQdeU TX¶eVW-ce qui différencie une visite classique 

d¶XQe YiViWe iQVRliWeௗ? EQ WeUmeV d¶e[SpUieQce, la TXaliWp dX UpciW eW deV aQecdRWeV aW\SiTXeV 

dRiYeQW rWUe aX c°XU de la Upfle[iRQ de ceV YiViWeV diWeV iQVRliWeV. Celles-ci doivent être bien 

construites afiQ d¶RffUiU XQe aSSURche diffpUeQWe de la Yille, XQe dpcRXYeUWe SlXV lXdiTXe, SlXV 

authentique permettant aux locaux de redécouvrir leur lieu de vie. Cet univers conté à travers 

un storytelling doit se fonder sur les ressources patrimoniales de la ville, de la région ou de la 
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deVWiQaWiRQ. EQ effeW, WRXV leV acWeXUV VRQdpV V¶accRUdeQW VXU le faiW d¶XWiliVeU leV aWRXWV de la 
région. Par exemple, le géant de Gargantua pour Drôme Sud Provence, à Cusco l¶eVcaSe 

game replonge le visiteur au 18e siècle, à Saint-UUVaQQe c¶eVW l¶aQQpe jXbilaiUe dX 1¶400e qui 

guide le storytelling de son Circuit secret®, à Fribourg la nouvelle chasse au trésor se fonde 

VXU l¶aQQpe 1606. Les répondants au questionnaire en ligne ont mentionné que la narration 

était un élément indispensable à une visite mémorable. En effet, le storytelling en gamification 

fait partie du MED framework eW cRQVWiWXe XQ plpmeQW cUXcial daQV la cUpaWiRQ d¶XQ SURdXiW. Par 

ailleurs, une bonne narration peUmeW d¶ameQeU le YiViWeXU eQ ViWXaWiRQ de flow. 

7.1.8 IMPACT DE LA COVID-19 

De manière générale, la covid-19 a été un accélérateur pour la mise en place de ces 

SURdXiWV lXdiTXeV. SRXYeQW, ceWWe RffUe pWaiW dpjj SUpVeQWe RX VXU le SRiQW d¶rWUe dpYelRSSpe. 

CeSeQdaQW, eQ UaiVRQ de la SaQdpmie leV YiViWeV gXidpeV RQW pWp aQQXlpeV. L¶alWeUQaWiYe a pWp 

ces jeux de pistes. Ipso facto, l¶USP eVW XQe YiViWe eQ aXWRQRmie, j l¶e[WpUieXU eW eQ SeWiW gURXSe 

respectant ainsi les normes de distanciation sociales établies.  

Cependant, de nombreuses offres ont cRmme SRiQW de dpSaUW l¶OT. Si celleV-ci ont été 

feUmpeV bieQ pYidemmeQW TXe l¶RffUe a pWp imSacWpe. L¶e[emSle dX SURdXiW Geneva Mystery 

TXi SRVVqde deV SRiQWV de SaVVageV eQ iQWpUieXU eW l¶accqV j trois musées a également été 

impacté par la covid-19 en raison de ses partenaires culturels fermés. Même constat du côté 

des Celliers de Sion, avec certains points de passage dans des guérites. Pour les frères 

BrigandsௗTXi diVSRVaieQW d¶XQe RffUe cXliQaiUe eQ SaUWeQaUiaW avec une auberge (à la fin de la 

chasse) ont su se réinventer en proposant à la place un kit fondue aux participants. La 

SUpSaUaWiRQ de la chaVVe de ceW pWp V¶RUieQWe VXU XQ SiTXe-nique en plein air pour pallier aux 

éventuelles contraintes liées à la covid-19.  

PRXU l¶OT de VeUcRUiQ, son RffUe Ve SUaWiTXaiW j l¶iQWpUieXU aX VeiQ deV bXUeaX[ de l¶OT. La 

SaQdpmie a SeUmiV j l¶OT de VeUcRUiQ de UeQRXYeleU VRQ RffUe eW de cUpeU XQ WRXW QRXYeaX 

SURdXiW SRXU l¶hiYeU en extérieur à travers la station. Même son de clRche dX c{Wp de l¶OT de 

Nendaz qui a élargi son offre de chasse au trésor en dépit de la situation sanitaire. Son offre 

hivernale est ainsi passée de deux chasses au trésor à trois. Du côté de Villars-Gryon ² les 

DiableUeWV, l¶RffUe a pgalemeQW pWp plaUgie en raison des autres activités annulées dans la 

station. De ce faiW, l¶OT a profité d¶RffUiU deX[ chaVVeV iQVRliWeV VXU l¶hiYeU 2020 avec une chasse 

à ski et une en raquettes suite au succès fulgurant de cette activité cet hiver. DXUaQW l¶pWp 2020, 

les OT sont tous unanimes pour dire que la période estivale a été fructueuse avec notamment 

une forte progression du tourisme interne où ces offres ont permis aux Suisses de redécouvrir 

certaines villes à proximité sous le prisme du jeu. 



Mélissa Casoni 

52 
 

Chapitre ² 8 Pistes de développement et recommandations 
L¶RbjecWif de ceWWe deUQiqUe SaUWie eVW de suggérer des pistes de développement et des 

UecRmmaQdaWiRQV j WUaYeUV XQ SeUVRQa eW XQ SaUcRXUV clieQW daQV leV WURiV ShaVeV d¶XQe YiViWe 

(avant, pendant, après). Cela dans le but de faire ressortir les facteurs clés de succès afin de 

SRXYRiU XWiliVeU de maQiqUe efficieQWe leV SaUcRXUV lXdiTXeV eW aiQVi d¶RffUiU XQe meilleXUe 

expérience aux visiteurs. Cette synthèse finale est issue des connaissances acquises 

conjointement lRUV deV UeWRXUV de l¶aXdieQce cible, au cours des échanges avec les OT, les 

entreprises et les professionnels. De plus, des idées concrètes proposées par un produit 

imagiQp SaU l¶aXWeXUe SeXYeQW V¶ajRXWeU aX[ itinéraires ludiques analysés et viennent appuyer 

ces suggestions. CeWWe aSSURche SeUmeW XQe dpmaUche VWUXcWXUpe eW YiVXelle afiQ d¶aSSRUWeU 

un regard adapté aux domaines des services, tout particulièrement ceux de la chaine de 

valeurs touristiques qui in fine sont plus que jamais en perpétuels changements.  

8.1 Avant le parcours ludique 

8.1.1 FACTEUR CLÉ DE SUCCÈS 1ௗ: UNE DUALITÉ DES SUPPORTS 

La majRUiWp deV SaUcRXUV lXdiTXeV V¶effecWXeQW daQV XQ fRUmaW QRQ digiWaliVp. PaU e[emSle, 

aYec XQ VXSSRUW SaSieU Wel TX¶XQ liYUeW. Néanmoins, les acteurs interviewés sont unanimes sur 

le faiW TXe le VXSSRUW chRiVi eVW WRXW aXVVi imSRUWaQW TX¶XQ bRQ storytelling, dans la mesure où 

celui-ci va engager continuellement le visiteur durant sa visite. Cet engagement selon le 

VRQdage eQ ligQe eVW VRXYeQW SaUWagp eQ gURXSe lRUV de la YiViWe d¶XQe Yille (amiV, familleV). 

Du côté des professionnels interrogés, l¶e[Sprience est également partagée en équipe à 

WUaYeUV la cible MICE. CeSeQdaQW, XQe iQWeUface digiWale Wel TX¶XQe aSSlicaWiRQ Qe SeUmeW SaV 

de participer correctement à l¶e[SpUieQce eQ gURXSe en raison de la Waille de l¶pcUaQ, sa visibilité 

ou son autonomie. 

Dans ce cas, XQe SUemiqUe UecRmmaQdaWiRQ cRQViVWe j SUpcRQiVeU d¶adRSWeU XQe dXaliWp 

deV VXSSRUWV. PaU e[emSle, l¶XVage d¶XQe aSSlicaWiRQ aYaQW la YiViWe eW l¶XWiliVaWiRQ de VXSSRUWV 

SaSieU dXUaQW la YiViWe afiQ d¶aYRiU XQe V\mbiRVe VWUaWpgiTXe QRQ QXiVible j l¶e[SpUieQce dX 
SaUcRXUV lXdiTXe. Si la miVe eQ Slace d¶XQe aSSlicaWiRQ eVW WURS RQpUeXVe, leV acWeXUV SeXYeQW 

utiliser comme alternative un PDF «ௗaugmentéௗ» envoyé par email lors de la confirmation de 

UpVeUYaWiRQ d¶XQ SaUcRXUV lXdiTXe. EQ effeW, ce dRcXmeQW SeUmeW d¶iQclXUe deV YidpRV eW deV 

SiVWeV aXdiRV SaU le biaiV de l¶aSSlicaWiRQ gUaWXiWe ArgoPlay par exemple. À WiWUe d¶e[emSle, 

ArgoPlay est utilisée par Géo Magazine pour augmenter ces articles et ses reportages 

photos69. Ainsi, les explications relatives au storytelling de la visite peuvent être en quelques 

 
69 ArgoPlay fourni des prestations de supports AR/VR sans nécessairemenW SaVVeU SaU la cUpaWiRQ d¶XQe aSSlicaWiRQ 
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sortes «ௗteaséesௗª aYec l¶pYeil de SlXVieXUV VeQV cRmme l¶RXwe eW la YXe aYec dX cRQWeQX 
informatif vidéo. Par exemple, le déroulement du parcours ludique et de ses instructions (buts 

clairs et définis)70 pourrait être expliqué à travers un personnage historique en amont de la 

YiViWe. Ceci SeUmeWWUaiW aX[ YiViWeXUV de V¶imSUpgQeU SlXV SURfRQdpmeQW de l¶e[SpUieQce eQ le 

maintenant en état de «ௗflowௗ»71. Les autres principes de gamification peuvent être inclus à ce 

moment-là avec la création de son propre avatar fictif par exemple. En effet, Emilia Pittet met 

eQ gaUde cRQWUe l¶eUUeXU d¶XWiliVeU XQiTXemeQW leV SRiQWV eW leV badgeV cRmme plpmeQWV de 

gamification. De ce fait, la mise en place de ses offres doit aller au-delà de ces mécanismes. 

Il faut un mélange de tous les leviers de gamification pour une expérience réussie. 

En amont de la visite, un support digital SeUmeWWUaiW pgalemeQW la miVe eQ Slace d¶XQe 

première énigme simple créée à cet effet pour débloquer une première anecdote insolite sur 

la ville et dont celle-ci pourra être réutilisée au cours de la visite le jour J par exemple.  

L¶XVage d¶XQe aSSlicaWiRQ avant la visite permet également de pallier aux problèmes de 

connexions ou de coûts liés au roaming et aux problèmes liés à la batterie72, soulevé 

notamment dans les recommandations du travail de Lionel Jaquier en 2017 sur les interfaces 

AR/VR. Ainsi, les documents, les livrets ou les instructions du parcours pourraient être 

téléchargés antérieurement pour une utilisation offline comme le cas d¶XQe Sla\liVW Spotify par 

exemple. 

8.1.2 FACTEUR CLE DE SUCCES 2ௗ: UNE INTEGRATION DES PARTENAIRES LOCAUX  

La TXeVWiRQ d¶iQWpgUeU deV SaUWeQaiUeV lRcaX[ eVW XQ constat TXi a faiW l¶XQaQimiWp aXSUqV 

des répondants au questionnaire en ligne et durant les entretiens. Cette prise en compte des 

besoins est bénéfique pour toutes les parties prenantes. Celle-ci SRXUUaiW V¶pWabliU eQ amRQW de 

la visite, avec comme recommandation une carte du parcours agrémentée de suggestions de 

restaurants, de cafés, de magasins locaux, et de musées VXU ce PDF ©ௗaXgmeQWpௗª RX VXU 

l¶aSSlicaWiRQ. Pour aller encore plus loin dans une expérience mémorable et insolite, ces 

recommandations pourraient provenir des endroits favoris des locaux par exemple.  

 
70 Voir chapitre buts clairs et définis dans la revue littéraire 
71 Voir chapitre le flow dans la revue littéraire  
72 Ces problèmes liés à la batterie sont soulevés notamment dans les recommandations du travail de Lionel Jaquier 
en 2017 sur les interfaces AR/VR à la page 54 de son travail. 
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8.2 Pendant le parcours ludique 

8.2.1 FACTEUR CLÉ DE SUCCÈS 3ௗ: DES RÉCOMPENSES TANGIBLES DURANT LA VISITE  

Pour cette 3e recommandation concernant la consommation de la visite dans sa globalité, 

celle-ci se base sur XQe SURSRViWiRQ imagiQpe SaU l¶aXWeXUe j WUaYeUV le concept fictif «ௗCity in 

My Mind࣯». De plus, durant la récolte de données auprès des répondants au questionnaire et 

deV eQWUeWieQV, il V¶eVW aYpUp TXe leV demaQdeV eW aWWeQWeV VRXleYpes par les répondants sur 

les récompenses extrinsèques sont volontiers accueillies si celles-ci offrent un souvenir local 

et utile. Il V¶eVW aYpUp TX¶aXcXQ SaUcRXUV Qe SURSRVe XQe Yisite avec des éléments tangibles à 

ouvrir au fil de la visite.  

Cette proposition suggère d¶agUpmeQWeU leV SaUcRXUV lXdiTXeV aYec leV pQigmeV eW le 

stroytelling e[iVWaQW aYec l¶RXYeUWXUe de cadeaX[ VXUSUiVeV (lRcaleV eW dXUableV) eQ lieQ aYec la 

visite afin de gaUaQWiU deV pmRWiRQV eW XQe e[SpUieQce XQiTXe eW aXWheQWiTXe. Il V¶agiUaiW eQ ce 

VeQV d¶aYRiU XQe VRUWe de ©ௗcouteau suisse de la visiteௗ» où le produit est clé en main. En effet, 

celle-ci inclurait la visite de la ville, des souvenirs locaux gustatifs, des recommandations clé 

en main de restaurants, boutiques locales, musées le tout sans support digital. Cette approche 

permettrait aussi de valoriser des informations qualitatives provenant des professionnels issus 

du secteur touristique. Cette démarche permet aussi de mettre en valeur les acteurs 

touristiques locaux comme les hôteliers de la région en ne choisissant pas des adresses sur 

la base d¶avis eQ ligQe RX VXU deV SlaWefRUmeV d¶hpbeUgemeQW (Airbnb). 

Les souvenirs à récupérer feraient participer les commerces locaux de la ville où certains 

cadeaX[ SRXUUaieQW \ rWUe UpcXSpUpV daQV leXUV eQVeigQeV daQV le bXW d¶pYeQWXellemeQW 

VXVciWeU d¶aXWUeV achaWV afiQ de faYRUiVeU l¶pcRQRmie lRcale eW deV VRXYeQiUV iQVRliWeV. PRXU la 

majeure partie des offres il Q¶\ SaV deV UpcRmSeQVeV RX de cadeaX[ j l¶iVVXe de la visite, car 

elle se suffit à elle-mrme. CeSeQdaQW, ceUWaiQV acWeXUV l¶RQW iQWpgUp eQ fiQ d¶e[SpUieQce aYec 

un cadeau gustatif. En ce sens, cette recommandation viendrait notamment pousser 

l¶e[SpUieQce gustative avec des présents gustatifs à récupérer auprès de commerces locaux 

effectués durant la visite. Cet aspect gustatif est notamment de plus en plus en recherché par 

les répondants où 57,9 % souhaitent ©ௗdécouvrir des spécialités culinairesௗ» de la région 

visitée. 

Les autres aspects de surprises tangibles à ouvrir au fil des énigmes et de la visite 

concerneraient des souvenirs non périssables. Cette boite contiendrait également tous les 

éléments palpables nécessaires à une visite mémorable comme des énigmes sous 

eQYelRSSeV cacheWpeV, l¶XWiliVaWiRQ de caUWeV, d¶pQigmeV eQ SaWRiV de la UpgiRQ eW d¶aQecdRWeV 

historiques par exemple. Un aperçu visuel est disponible ci-deVVRXV RX j l¶aQQe[e X. 
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Figure 25ௗ : Aperçu de City In My Mind 

 

Sourceௗ: DRQQpeV de l¶aXWeXUe (2021) 

8.2.2 FACTEUR CLE DE SUCCES 4ௗ: UN ITINERAIRE DIVERSIFIE  

L¶iWiQpUaiUe chRiVi deV SaUcRXUV lXdiTXeV dRiW se reposer sur les composantes historiques de 

la ville, de la destination, ou de la région en question. Tous les acteurs sont unanimes que le 

storytelling eVW XQ plpmeQW fRQdameQWal d¶XQe YiViWe UpXVVie. EQ effeW la QaUUaWiRQ eW leV pQigmeV 

doivent se fonder sur un passé historique ou une légende locale. De plus, Emilia Pittet 

spécialiste en gamification partage également le point de vue des OT et des entreprises 

iQWeUYieZpeV. Elle affiUme TXe leV SaUcRXUV dRiYeQW rWUe cRQVWUXiWV d¶abRUd eQ fRQcWiRQ deV 

ressources patrimoniales existantes sur lesquels on souhaiterait sensibiliser ou attirer 

l¶aWWeQWiRQ, SXiV VeXlemeQW eQ VXV YieQQeQW V¶ajRXWeU leV mpcaQiVmeV de la gamification. 

Toutefois, les itinéraires choisis sont majoritairement en ville ou en vieille ville. Afin de 

diYeUVifieU l¶iWinéraire et afin de répondre aux pratiques des répondants issus du Google Forms, 

certaines énigmes pourraient être placées dans les parcs et jardins de la ville, car le besoin 

de ©ௗYiViWeU deV SaUcV eW jaUdiQVௗª représente 50 % des réponses tandis que la noWiRQ de ©ௗYiYUe 

XQe e[SpUieQce iQVRliWeௗª aSSaUavW VeXlemeQW aSUqV le beVRiQ de YiViWeU deV eVSaceV YeUWV j 

41,6 %. 

Si une destination possède plusieurs itinéraires ou parcours ludiques comme les Circuits 
secrets® ou les Foxtrails, l¶XWiliVaWiRQ de WamSRQV j effecWXeU VXU VRQ liYUeW VeUaiW pgalemeQW 

une recommandation et ferait usage du mécanisme de pointification décrite dans la revue 

littéraire. Par exemple avec une cartographie des différents parcours disponibles comme le 

mécanisme XWiliVp lRUVTX¶il faXW débloquer un nouveau monde ou un nouveau niveau dans un 

jeX. Ceci aXVVi daQV le bXW de VXVciWeU l¶eQYie che] leV eQfaQWV d¶effecWXeU deV YiViWeV 

subséquentes au sein de la destination. Ce WamSRQ SRXUUaiW SUeQdUe la fRUme de l¶aYaWar créer 

en amont de la visite décrit au point 9.1.1. 
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8.2.3 FACTEUR CLE DE SUCCES 5ௗ: UN NIVEAU DE JEU TESTE 

Avoir un produit qui puisse plaire à toute une famille est relativement complexe. De plus, 

ceUWaiQV acWeXUV RQW faiW SaUW daQV leXU UeWRXU d¶e[SpUience que le niveau de jeu est un point de 

friction perçu par certains visiteurs. Toutefois, il est possible de pallier à cela en créant 

diffpUeQWV QiYeaX[ de jeX[ aYec XQ mrme iWiQpUaiUe cRmme aYec l¶aSSlicaWiRQ de SaiQW-Ursanne 

où avant même de se lancer dans le Circuit secret®, le YiViWeXU chRiVi d¶abRUd ©ௗenfantsௗ» ou 

«ௗadultesௗ» VXU l¶aSSlicaWiRQ. De nombreux intervenants comme Foxtrail ou les Krimi-Trails 

disposent de parcours distincts en fonction de leurs cibles. Ainsi, pour avoir un degré de jeu 

adéquat, il VeUaiW jXdicieX[ de WeVWeU VRQ SURdXiW cRmme l¶affiUme AQaWRle Ri]]aWR de l¶OT de 
DU{me SXd PURYeQce. Ce WeVW SRXUUaiW V¶effecWXeU SaU le biaiV de jRXeXUV habiWXpV aX[ escapes 

room par exemple. Toutefois, Emilia Pittet affirme également que le niveau de jeu doit trouver 

son juste milieu dans une activité de loisir sans que le degré de difficulté pâtisse sur la sortie 

de famille par exemple.  

8.3 Après le parcours ludique 

8.3.1 FACTEUR CLÉ DE SUCCÈS 6ௗ: SUSCITER LE BOUCHE-À-OREILLE ET UN RETOUR 

À la fin du parcours si celui-ci Ve WeUmiQe j l¶OT, la UemiVe d¶XQe caUWe SRVWale eQ WaQW TXe 

cadeau de fin pourrait être un cadeau qui pourrait être envoyé à des amis et ainsi susciter le 

bouche-à-oreille. De plus, au niveau du marketing, la proposition de participation à un 

concours peut également être une alternative à un cadeau si la mise en place de celle-ci est 

trop onéreuse. Un concours sous forme de lien permettrait de recueillir des informations au 

niveau du marketing sur les informations sociodémographiques par exemple. Ce concours 

SeUmeWWUaiW d¶RffUiU aX[ YiViWeXUV SaU e[emSle XQe QXiW d¶h{Wel daQV la deVWiQaWiRQ RX XQ bRQ 

dans un restaurant afin de susciter une visite subséquente. 
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Conclusion 
¬ l¶iVVXe de cette analyse, il est possible de répondre à la question de recherche parௗ: les 

parcours ludiques permettent aux offices de tourisme et aux entreprises actives dans les 

YiViWeV lXdiTXeV de UeYalRUiVeU leXU WeUUiWRiUe VRXV le SUiVme dX jeX eW de l¶acTXisition de 

connaissances. EQ effeW, TX¶il V¶agiVVe d¶XQe Yille, d¶XQ SaUcRXUV de UaQdRQQpe, d¶XQe VWaWiRQ, 

d¶XQe SiVWe de Vki RX d¶XQ dRmaiQe YiWicRle, la QRWiRQ d¶aSSUeQWiVVage eW d¶e[SpUieQce 

mémorable façonne ces itinéraires grâce aux concepts théoriques de la gamification — 
ludification (en français). ¬ l¶iQYeUVe, ces offres ne doivent pas tomber dans une rhétorique de 

Disneylandisation de l¶iWiQpUaiUe YiViWp. EQ cRQVpTXeQce, elleV dRiYeQW V¶RUieQWeU daQV XQe 

UhpWRUiTXe TXi SU{Qe la QRXYeaXWp, l¶aXWheQWicité et la richesse des informations historiques. 

Le SUemieU RbjecWif a SeUmiV d¶ideQWifieU 221 offres de parcours ludiques73. Démontrant ainsi 

un marché hétérogène, partagé entre des acteurs privés (Foxtrail GmbH et Mycityhighlight 

GmbH) leader de ces offres en Suisse alémanique. Toutefois, les OT proposent leurs propres 

offres créées j l¶iQWeUQe, comme Jura & Trois Lacs avec la marque déposée des Circuits 

secrets®. Par ailleurs, la co-création avec des professionnels du jeu et des spectacles s¶est 

démontrée imSRUWaQWe daQV ce W\Se d¶RffUe iQVRliWe qui fait usage de levier de gamification 

précis. En outre, les applications mobiles (Questo, Géocaching et L¶AdYeQWXUeLab) viennent 

également se disputer ce marché eW V¶ajRXWeU aX Sa\Vage touristique des visites guidées 

insolites. 

Le deX[iqme RbjecWif WpmRigQe TX¶il \ a XQ iQWpUrW SUpSRQdpUaQW SRXU la cRQVRmmaWiRQ de 

ces parcours ludiques. La mpWhRde d¶aQal\Ve TXaQWiWaWiYe des réponses au questionnaire en 

ligne démontre que ces parcours sont encore à leur balbutiement puisque 76,4 % des 

répondants (N=178) Q¶RQW jamaiV SUaWiTXp ce W\Se d¶acWiYiWp SRXU YiViWeU le patrimoine culturel 

eW hiVWRUiTXe d¶XQe Yille VXiVVe. Les attentes des YiViWeXUV SRXU ce W\Se d¶e[SpUieQce Ve 

traduisent par la volonté de découvrir et de se promener dans la vieille ville en vivant une 

expérience mémorable. LeV mRWiYaWiRQV V¶accRmSagQent avec un attrait nouveau pour la visite 

d¶eVSaceV XUbaiQV iQaWWeQdXV eW iQpdiWV le WRXW VaQV fRUcpmeQW iQWpgUer un support digital à la 

visite. Au contraire, la dpcRXYeUWe eW l¶e[SpUieQce d¶XQe acWiYiWp TXi allie plpmeQWV WaQgibleV 

(souvenirs locaux) et découvertes gustatives de la région sont souhaitées au cours de la visite 

culturelle et historique.  

 
73 Ce QRmbUe eVW bieQ pYidemmeQW QRQ e[haXVWif eW il e[iVWe d¶aXWUeV chaVVeV aX WUpVRU cUpeU SaU d¶aXWUeV acWeXUV 
privés spécifiques à la région par exemple les Frères brigands pour la région Lausannoise. On peut ainsi imaginer 
une offre comme les Frères brigands à Zürich, mais les contraintes de temps et les connaissances linguistiques ne 
permettaient pas de tout recenser. Cette analyse est exploratoire. 
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 Le but de la mise en place de ces offres par les OT et les entreprises privées se traduisent 

SaU la YRlRQWp d¶RffUiU XQ SURdXiW d¶aSSel TXi YieQW cRmSlpWeU le SRUWefeXille d¶acWiYiWpV existant. 

TRXWefRiV, la SaQdpmie a pWp XQ accplpUaWeXU daQV l¶aXgmeQWaWiRQ de ces offres auprès des 

OT. La SRVVibiliWp de SUpVeQWeU XQ caWalRgXe d¶acWiYiWpV aYec deV YiViWeV de TXaliWps se 

SUaWiTXaQW eQ e[WpUieXU eW eQ WRXWe aXWRQRmie RQW SeUmiV d¶adRSWeU une stratégie disruptive 

face aux restrictions et aux mesures de distanciations sociales imposées par la covid-19.  

Les pistes de recommandations permettent d¶\ retirer les facteurs clés de succès. Ces 

facteurs démontrent les améliorations possibles durant les trois phases (avant, pendant, 

après) d¶XQ parcours client. Cette synthèse finale est issue des connaissances acquises 

cRQjRiQWemeQW lRUV deV UeWRXUV de l¶aXdieQce cible, aX cRXUV deV pchaQgeV aYec leV OT, leV 

entreprises et les professionnels et elle fait usage des méthodes adaptées dans le design des 

services. Ainsi, six facteuUV clpV de VXccqV RQW SX rWUe dpfiQiV VXU l¶eQVemble dX SaUcRXUV aYec 

la SURSRViWiRQ d¶XQ SURdXiW fictif imagiQp SaU l¶auteure (City In My Mind) qui vient appuyer ces 

suggestions.  

EQ amRQW de la YiViWe, il eVW SUpcRQiVp l¶XVage d¶XQe dXaliWp deV supports (digital et papier). 

PeUmeWWaQW aiQVi d¶eQgageU le visiteur antérieurement à sa visite et de susciter son 

eQchaQWemeQW. Cela SeUmeW pgalemeQW d¶iQclXUe deV plpmeQWV de gamfication comme des 

vidéos explicatives du parcours, la participation à une première énigme et des 

recommandations par des professionnels du tourisme des bonnes adresses locales (hôtels, 

restaurants et lieux culturels). L¶iQWpgUaWiRQ deV SaUWeQaiUeV lRcaX[ eVW XQe UecRmmaQdaWiRQ 
imSRUWaQWe SXiVTX¶elle eVW VRXhaiWpe WaQW SaU leV UpSondants aux questionnaires et que par les 

OT et les entreprises. Cette intégration est illustrée par le produit City In Mind qui permet de 

résoudre des énigmes avec des surprises (gustatives et tangibles) à aller récupérer auprès 

des partenaires locaux. De SlXV, l¶iWiQpUaiUe gagQe j rWUe diYeUVifip SXiVTXe dpVRUmaiV, WRXUiVme 

et loisirs ont investi la ville et ne dépendent plus seulement des itinéraires aseptisés par un 

tourisme de masse. En ce sens, ces itinéraires sont des espaces urbains insolites, mais aussi 

des espaces empruntés par les résidents comme le sont les parcs et les lieux de passage du 

quotidien. Les éléments de gamification et le niveau de jeu de ces parcours doivent être testés 

pour éviter des points de frictions sur un parcours trop simple ou trop difficile qui viendraient 

alWpUeU l¶e[SpUieQce mpmRUable. FiQalemeQW, ceV recommandations doivent susciter les 

bouche-à-RUeille eW d¶pYeQWXelles visites subséquentes dans la destination. Cela peut être 

favorisé avec la mise en place de plusieurs parcours ludiques différents au sein de la 

destination.  
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Lors du dépouillements des résultats, des limites dans la méthode sont apparues. La 

principale limite de cette recherche est liée j un échantillon trop faible issu du questionnaire 

en ligne. En effet, la population (N=178) sondée aurait pu être augmentée par la diffusion du 

questionnaire auprès des OT notamment. TRXjRXUV daQV le bXW d¶plaUgiU la diYeUViWp deV 

répondants, une récolte du type micro-trottoir aurait pu être effectuée74. Cette population 

(N=178) eW l¶pchaQWillRQ deV SaUWiciSaQWV j XQ SaUcRXUV lXdiTXe (n=42) ne peuvent donc pas 

dpmRQWUeU XQe WeQdaQce gpQpUale, maiV SeUmeWWeQW d¶RbWeQiU XQ SUemieU aSeUoX de ceV RffUeV 

encore récentes et méconnues. Par ailleurs, certaines sont actuellement mises en place à 

l¶heXUe de la fiQaliVaWiRQ de ceWWe UecheUche.  

La seconde limite cRQceUQe le degUp d¶aQal\Ve de dRQQpeV iVVXeV dX TXeVWiRQQaiUe eQ 

ligne. Orienté sur la demande, celui-ci permet de relier les éléments de la partie du contexte 

sociétal. Ainsi, il aurait par exemple été intéressant de faire un test de corrélation en utilisant 

la formule Excel «ௗcorrélationௗ», SRXU pYalXeU V¶il e[iVWe XQ rapport entre le lieu de résidence 

des cantons et le lieu des chasses aux trésors expérimentées par exemple. En ce sens, ce 

point correspond aussi à la stratégie évoquée par les OT et les cUpaWeXUV d¶e[SpUieQceV de 

ces offres ludiques et insolites où le but est de faire redécouvrir sa ville non seulement aux 

visiteurs nouveaux, mais aux locaux et de proposer des offres qui suivent le bien commun tant 

pour les touristes que les habitants.  

Les limites au niveau du concept de la gamification auraient pu être dépassées en testant 

VXU SlaceV leV SaUcRXUV lXdiTXeV daQV le bXW, de SaUYeQiU j cRmSlpWeU SlXV d¶iQfRUmaWiRQV VXU 
les mécanismes de jeux que la simple description de ceux-ci par les interviews. 

Ce travail ouvre des portes sur des recherches ultérieures. En effet, le répertoire produit 

aYec l¶RXWil Google My Maps permet de télécharger le fichier au format Keyhole Markup 

Language (KML). Ce fRUmaW KML SeUmeW d¶iQWpgUeU aiVpmeQW leV 236 points sur une carte de 

Swisstopo ou sur un site web. En ce sens, ce répertoire aurait pu être construit ou amélioré 

avec Swisstopo qui a accordé dès le 1er maUV 2021 l¶accqV j WRXWeV VeV UeVVRXUceV 

cartographique gratuitement et libre de droit (Seydtaghia, 2021). L¶XWiliVaWiRQ de SZiVVWRSR 

aurait permis de rajouter un calque avec la carte des treize régions touristiques de Suisse et 

d¶y joindre en outre les randonnées pédestres, notamment en vue de la construction 

d¶pYeQWXelles nouvelles chasses au trésor.  

 

 
74 EQ effeW, malgUp leV cRQdiWiRQV VaQiWaiUeV, l¶XVage d¶XQe feXille SlaVWifipe aYec XQ QR cRde a dpmRQWUp TXe ceWWe 
récolte était tout à fait envisageable. 
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Du point de vue de l¶aVSecW lXdiTXe, il aXUaiW pWp iQWpUeVVaQW eW SeUWiQeQW de WeVWeU en réalité 

les diverses offres disponibles afin de pouvoir établir une comparaison de ces offres sur des 

critères plus précis et concrets. Par la suite, ces critères auraient pu être pondérés puis insérés 

dans le descriptif des 236 points du répertoire afin de compléter les informations.  

Finalement, comme la gamification eVW XQ QRXYeaX VXjeW eW XQe WeQdaQce d¶aYeQiU daQV le 

tourisme il aurait été intéressant de poser des questions aux chercheurs et experts dans le 

domaine comme Feifei Xu, Jessika Weber-Sabil et Dimitrios Buhalis. En effet, ces experts ont 

rédigé de nombreux articles qui soulignent les «ௗbest practicesௗ» sur les éléments de 

conception de jeu pouvant être appliqués dans un contexte touristique qui, in fine, est plus que 

jamais soulevé par de perpétuels changements. 
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