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1.

Programme de développement touristique
Masterplan

PROGRAMME DE DEVELOPPEMENT TOURISTIQUE - MASTERPLAN

« Seul on marche plus vite, Ensemble on marche plus loin » Proverbe africain

INTRODUCTION

Pourquoi un Masterplan?

Créée en 2011, Jura & Trois-Lacs est une destination touristique jeune, qui doit encore consolider et simplifier ses structures. Jura & Trois-Lacs déploie
ses activités sur un territoire ou I'apport de I'économie touristique au PIB est moins élevé qu'en moyenne nationale. Cet apport, actuellement sous-
estimé, peut et doit étre développé, car les signaux positifs en ce sens sont bien présents. Premierement, la volonté des acteurs de six cantons a
collaborer. Les cantons de Berne, Jura, Neuchéatel, Vaud, Fribourg et Soleure encouragent aussi fortement ces collaborations puisqu’ils financent a
parts égales la réalisation du Masterplan par des moyens de la LPR qui sont doublés par ceux de la Confédération.

Deuxiemement, les bons résultats récents enregistrés par notre économie touristique par rapport aux autres régions/destinations de Suisse.
Troisiemement, le potentiel touristique qu'offrent encore les deux ensembles géographiques du Massif du Jura et de la Région des Trois-Lacs.

Le Masterplan est un programme de développement qui a pour intention d'inciter tous les acteurs touristiques a s'engager dans le méme sens et faire
de Jura & Trois-Lacs une destination touristique importante et globale.

Un Masterplan pour qui ?

Ce document sera la référence pour I'association Jura & Trois-Lacs, mais s'adresse aussi aux organisations touristiques qui composent la destination,
aux cantons et aux communes, ainsi qu’'aux prestataires et autres partenaires touristiques. Tout le monde est concerné et doit s'impliquer car le
tourisme est une économie complexe, que I'on peut comparer & une chaine, qui pour étre solide, doit pouvoir compter sur chacun de ses maillons.

Un Masterplan pour quoi ?

Les potentiels touristiques de la destination Jura & Trois-Lacs sont importants et un Masterplan doit contribuer a leur meilleure exploitation. Ce
programme global de développement touristique devra étre ensuite mis en ceuvre a tous les niveaux jusqu’en 2023. Pour cela, il est indispensable de
partager une vision, de se fixer des objectifs communs et de suivre une méme stratégie. Ces collaborations devront non seulement contribuer a de
meilleurs résultats économiques mais aussi a forger une culture touristigue commune.

C’est I'ambition de notre Masterplan, nous donner des repéres pour avancer et construire ensemble une culture commune afin de développer une
économie touristique forte.
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Organisation

Pour la réalisation du Masterplan, un comité de projet a été constitué, composeé de :

Hans Stockli Président de Jura & Trois-Lacs et du comité de projet

Mike Weyeneth Directeur de Jura & Trois-Lacs

Yann Engel Directeur Tourisme neuchéatelois

Guillaume Lachat Directeur Jura Tourisme

Katherine von Ah puis Directrice et nouveau Directeur Jura bernois Tourisme

Guillaume Davot

Elisabeth Ruegsegger Directrice Association régionale du Lac (Morat)

Dominique Faesch Directrice régionale du tourisme, Yverdon-les-Bains Région (ADNV)

Samuel Kocher Directeur Tourisme Bienne-Seeland

Jurgen Hofer Directeur Soleure Tourisme

Georges Bregnard Représentant des transports — Ancien directeur des Chemins de Fers du Jura
René Koelliker Représentant de la culture et de I'événementiel, responsable DOTI & Jura et Jura bernois Tourisme
Mathias von Wyss Représentant des hoteliers - Hotel-Restaurant de I'Aigle & Couvet

Le secrétariat et la rédaction du rapport ont été assurés par I'association régionale Jura-Bienne (ci-aprés ARJB).

Méthode et étapes de réalisation

Entre octobre 2012 et avril 2014 le comité de projet s’est rencontré a une dizaine de reprises. Cing phases furent nécessaires pour la récolte
d’'informations, I'élaboration du Masterplan et enfin sa validation.

Premierement , des entretiens qualitatifs ont été réalisés. Cette démarche a permis d’'établir le profil des régions. Ces entretiens ont également permis
de faire un état des lieux des premiers travaux de Jura & Trois-Lacs ainsi que de connaitre les attentes des différents acteurs envers J3L et le
Masterplan. Au total, 'ARJB a réalisé 24 entretiens :

Deuxiemement, deux workshops ont été organisés. Pour I'organisation de ces deux journées de travail, le comité de projet a mandaté I'Institut fur
Tourismuswirtschaft (ITW) de la Haute Ecole de Tourisme de Lucerne. Le professeur Jirg Stettler, ses collaborateurs Urs Wagenseil, Roland Lymann et
Olivia Amstad ont travaillé en étroite collaboration avec 'ARJB pour la préparation et I'organisation des 2 workshops.

Les acteurs touristiques de J3L ont été invités a participer a deux journées de travail. La premiere s’est déroulée le 22 février a Soleure et la seconde le
4 juillet a Saignelégier. Responsables cantonaux, professionnels du tourisme et prestataires étaient réunis afin de contribuer au développement de Jura
& Trois-Lacs. Au cours de ces journées, les objectifs suivant ont été atteints :
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» Disposer d’'une base commune . Jura & Trois-Lacs est une nouvelle destination encore peu connue dans le paysage touristique Suisse. Pour
pouvoir discuter des perspectives de développement, il faut que tout le monde ait le méme niveau de connaissance. Ainsi, la premiere étape a
constitué a informer les participants, tant sur I'organisation dans son ensemble que sur les données touristiques telles que le nombre de nuitées, la
durée moyenne de séjour la provenance des hétes, etc.

» S’entendre sur les principes de développement de la destination . Pour durer, la destination Jura & Trois-Lacs doit reposer sur un socle solide.
Pour ce faire, les participants ont contribué a I'élaboration de I'analyse SWOT de la destination. Cette analyse permet notamment de prendre
conscience des opportunités et des menaces, mais surtout des forces et des faiblesses. La création d’une identité commune passe par la projection
dans un avenir commun. Pour ce faire, la vision, les objectifs et la stratégie ont été présentés. Les participants ont également identifié les Domaines
d’Activités Stratégiques (DAS) dans lesquels J3L a un avantage concurrentiel ou des atouts nécessaires afin de se démarquer.

» Développer des idées de projets et de projets-phare  s. Les projets touristiques sont jugés insuffisants et de nouveaux projets doivent voir le jour.
J3L a en outre besoin de « phares » pour attirer I'attention et les visiteurs.

Ainsi, les participants ont imaginé et développé des projets. Au terme de la premiere journée, 118 projets (Annexe 1) ont été proposés, puis 14
projets (Annexe 2) ont été retenus pour la deuxiéme journée parmi lesquels quatre d’entre eux (Annexe 3) ont été jugés pertinents pour jouer un réle
de phare pour la destination.

» Préparer le contenu du Masterplan . Le projet Masterplan se veut largement participatif. Lors du second workshop les participants ont eu I'occasion
de s’exprimer sur différentes theses élaborées par le comité de projet. Ces réflexions ont permis de définir les grandes lignes du Masterplan.

» Partage d'expériences . La construction d’'une identité commune passe par le partage d’expériences communes. Lors de la premiere journée, les
participants étaient focalisés sur leur commune, ville ou au mieux sur leur région. Lors de la seconde rencontre, la notion de destination et son
intérét global pour chacun était beaucoup mieux comprise. Grace a 'organisation de telles journées, les gens nouent des contacts, partagent des
idées, élaborent des projets et finalement participent activement a la construction d’'une identité commune.

Troisiemement ; I'’ARJB a procédé a la rédaction du Masterplan (juillet & novembre 2013), avec I'accompagnement du comité de projet (3 séances) et
du Comité Jura & Trois-Lacs (2 séances de validation). Les spécialistes de I'I'TW ont aussi été consultés a deux reprises.

Quatriemement, le Masterplan a été proposé en consultation de décembre 2013 a janvier 2014

Distribué a 281 destinataires, il a recueilli 61 questionnaires remplis, 10 prises de position rédigées et 15 questionnaires concernant les poles
touristiques. Un rapport complet sur cette consultation ainsi qu’'une synthése ont été rédigés. On peut y constater que tous les Cantons et offices du
tourisme ont répondu, ainsi que la plupart des communes et des branches professionnelles faitiéres du tourisme. Les prestataires individuels ont par
contre été peu nombreux a s’exprimer, ce qui est normal puisque leurs associations I'ont fait.

Le présent Masterplan inteégre les remarques qui ont été prises en compte selon décision du Comité de Jura & Trois-Lacs du 9 avril 2014.

Cinquiemement , le Masterplan a été approuvé par les membres de I'association Jura & Trois-Lacs lors de 'assemblée générale du 15 mai 2014.
Sa période de validité et de mise en ceuvre s’étend de 2014 & 2023.
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1.3. Périmétres et définitions

L'article 3 du réglement d’organisation de Jura & Trois-Lacs, approuveé le 5 septembre 2012 précise les définitions suivantes :
1.3.1. Association Jura & Trois-Lacs
Association de droit privé, avec statut juridique reconnu, responsable des activités touristiques utilisant la marque Jura & Trois-Lacs.

L'Association J3L veut créer et développer une destination touristique forte et dotée de structures solides. Elle doit pour cela développer une culture
de la destination en s’appuyant sur les sensibilités différentes qui la composent.

1.3.2. Régjon Jura & Trois-Lacs (région 8
g (reg ) Figure 1: Périmetres de la région et de la destination

Une des 13 régions touristiques de Suisse. Elle réunit les cantons de Neuchétel et du Jura ainsi que le
Jura bernois, Bienne et le Seeland sur Berne et cing districts soleurois (Soleure, Lebern, Thal,
Bucheggberg, Wasseramt). Il s’agit du territoire en rouge sur la carte ci-contre.

1.3.3. Destination Jura & Trois-Lacs

Espace géographique dans lequel les cantons et régions concernées confient tout ou partie de leurs
activités de promotion pour une prospection performante du marché en faveur de la destination Jura &
Trois-Lacs. La destination Jura & Trois-Lacs comprend la région touristique Jura & Trois-Lacs (région
8) ainsi que les districts de La Broye et du Lac pour Fribourg Région (région 13) et les districts de la
Broye-Vully et Jura-nord vaudois pour la Région du Léman (région 9). Il s’agit du territoire en hachuré
sur la carte ci-contre.
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1.4. Faits et chiffres

Les principaux faits et chiffres concernant la destination Jura & Trois-Lacs® présentés ci-aprés sont ceux que nous avons pu rassembler. Il faut relever
gue ceux-ci sont pour l'instant nettement insuffisants pour rendre compte de I'importance de I'économie touristique et de son évolution. L'observatoire
du tourisme, récemment mis en place, devra combler cette lacune en fournissant notamment des indications réguliéres sur I'évolution de I'’économie

touristique dans le PIB régional.

Cette premiere partie relative aux faits et chiffres a également pour objectif de disposer d’'une base afin de mesurer les futures actions de promotion de
J3L. Ainsi, elle intégre les données de toutes les régions composant la destination. Ces différentes données ne sont pas des statistiques officielles, mais

des évaluations internes a Jura & Trois-Lacs.

Jura & Trois-Lacs est d’abord une destination d’excursionnistes. Selon les estimations des
professionnels du tourisme, au moins 70% des visiteurs qui viennent dans la destination ne Tourictes
dorment pas. Cela signifie que moins de 30% des personnes venant dans Jura & Trois-Lacs 30%

sont considérés comme des touristes et passent au moins une nuit dans un hébergement de la S0%

destination.

Figure 3 : Etablissements hételiers par catégorie® au 31.12.2012

Canton/Région

Sans

[y}
o+

Total

% de

Jura & Trois Lacs

catégorie JaL
Jura a6 7 12 2 1 0 78 1%
Neuchaitel 51 1 5 1" 3 2 73| 20%
Bienne Seeland 30 a 0 9 3 0 21 1%
Jura bernois 35 1 0 1 0 0 3T 10%
Vaud 44 a 5 &3 3 0 60 16%
Fribourg 22 1 0 7 2 1 33 9%
Soleure 35 0 ] B 1 ] 43 12%

Sources : OFS + GastroSuisse

Figure 2 : Excursionnistes/Touristes dans Jura & Trois-Lacs

Excursionnistes

Sources : Directeurs d’offices du tourisme

La destination recensait, a fin décembre 2012, 366 hotels. Parmi ceux-ci, 274 n’avaient
pas de catégorie. Parmi les hoétels classés, la plus grande proportion se situe dans la
catégorie des 3 étoiles avec 44 établissements. La répartition hoteliére est assez équitable.
Le canton du Jura possede le plus grand nombre d’hétels dans la destination, ce qui
représente 21% de Jura & Trois-Lacs, alors que c’est Fribourg qui en compte le moins
avec 9%.

! Les détails de ces chiffres qui concernent les différentes régions qui composent la destination sont disponibles dans le document « état des lieux ».
2 Catégorisation selon Hotellerie Suisse et GastroSuisse
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Figure 4 : Population / Superficie / Nuitées hdteliéres J3L par rapport a CH

La destination Jura & Trois Lacs comptait 779’372 habitants a fin 2012 ce qui
équivaut a un peu moins de 10% de la population suisse. La superficie totale du
territoire de Jura & Trois-Lacs s'éléve & 4'325 km? ce qui représente également 10%
de la superficie totale de la Suisse.

Par contre, avec 1'021'913 nuitées hételieres en 2012 sur un total de 34.8 millions
pour 'ensemble de la Suisse, le pourcentage descend a 3,5% dans ce domaine.

Nuitées

Population Superficie
hételiéres

Figure 5 : Evolution des nuitées hotelieres J3L et CH dés 2008

Année Nuitées Croissance % Suisse Source : OFS, 31.12.2012

2008 1'025'245 +22'075 +2.2% +2.7%

2009 972'099 -53'146 -5.2% -4.7% Alors qu'en 2012, la Suisse a connu une baisse de 2,5 % de ses nuitées hoteliéres. Jura & Trois-
Lacs a connu une légére hausse (+0.33%). En comparaison nationale, le bilan de I'évolution des
nuitées est plutot stable et en légére croissance au sein de notre destination, alors qu'il est
négatif dans la plupart des autres destinations de Suisse.

2010 985’987 +13'888 +1.4% +1.7%
2011 1'018'490 +32'503 +3.3% -2.0%
2012 1021913 +2'095 +0.33% -2.5%

Figure 6 : Durée moyenne de séjours J3L et CH dés 2005

Source : OFS, 31.12.2012

24

Depuis 2005, la durée moyenne de séjour n'a pas beaucoup évolué. Alors qu’elle se situait un ™ el
petit peu en-dessus de 1.8 nuits en 2005, elle est actuellement de 1.77 nuits par touriste.
La moyenne Suisse est en baisse. Elle frélait les 2,4 nuits en 2005 et est aujourd’hui de 2,13
nuits par touristes.

2010 2011 2012

Source : OFS, 31.12.2012
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Figure 7 : Provenance des hdtes de J3L en 2012

us UK

2% 1%

Source : OFS soo00 " \\
60000 — \\
40000
20000
1 2 3 4 5 g 7 8 9 10 11 12
. L. . L . . 4000000
La haute saison touristique de Jura & Trois-Lacs s'étend essentiellement de mai a
septembre, totalisant 52% des nuitées hoteliéres. Au niveau national, la fréquentation | ss0000 \
des touristes est proportionnellement plus longue, avec en particulier une saison Suisse // N

hivernale importante.

Sur 'année 2012 Jura & Trois-Lacs a accueilli plus d’'un million de touristes (1'021'913) dans
ses hotels, sur un total national de presque 35 millions, en téte desquels 63% sont suisses.

Les marchés principaux de la destination sont aisément identifiables a savoir la Suisse,
'Allemagne, la France et I'ltalie.

_mure 8 : Variation mensuelle des nuitées hoteliéres en 2012

120000

—
Jura & Trois-Lacs /---'-/ N\

100000 — \

s = 2 N X

2500000 \ / \\ /
2000000 \ /
1500000
1000000
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Source : OFS
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Figure 9 : Etablissements parahételiers au 31.12.2012

L . Sur la Appart. de s Héberge.
Cantoen/Région Campings paille vacances Ch. d’hites collectifs Total
Jura 15 1 138 B4 B5 297
Neuchatel 12 70 36 41 163

Bienne Seeland

Jura hernois

Soleure

Vaud

Fribourg
Jura & Trois Lacs

Sources : Offices de tourisme régionaux

Le tableau ci-contre montre les principales offres de la destination.
Grace a un vaste territoire (10% de la Suisse), Jura & Trois-Lacs se
distingue par un grand nombre d'offre diversifées avec comme
particularité la complémentarité des lacs et des montagnes.

Concernant la parahdtellerie, la destination Jura & Trois-Lacs comptait au 31
décembre 2012 un total de 1’073 établissements répartis dans différentes
catégories : Campings (60), Hébergements sur la paille (37), Appartements de
vacances (454), chambres d’hotes (302) et enfin hébergements collectifs (217).

Figure 10 : Principales offres touristiques dans Jura & Trois-Lacs

Horaires réguliers, croisiéres thématiques, croisiére sur les 3

lacs et sur I'Aar, la plus longue voie navigable de suisse, etc.

Route Mitteland et Route du Jura, Jura Bike, Trans Swiss Trail

et Chemin des crétes du Jura

4 Parcs naturels régionaux  |Chasseral, Doubs, Jura vaudois, Thal

2 patrimaines UNESCO Urbanigme h_u:nrlnger - La Chaux-de-Fonds et Le Locle / Sites
palafittiques : Les 3 lacs

Premiére créte jurassienne (\Weissenstein, Chasseral,

Mavigation sur les lacs

Reseau SuisseMohbile

Montagnes jurassiennes Chaumont, Le Chasseron, Le Suchet), Plateau des Franches-
Montagnes
. ; ) Etang de la Gruére, Creux du Van, lle Saint-Pierre, la Grande
Sites naturels d'exceptions =
Caricaie, etc
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2. VISION ET OBJECTIFS
Pour se développer de fagcon harmonieuse et devenir une destination touristique compléte, Jura & Trois-Lacs doit se projeter dans I'avenir et définir des
objectifs qui permettront de mesurer les actions entreprises.

2.1. Vision
La vision d’'une organisation se situe en amont des objectifs a atteindre et de la stratégie a mettre en ceuvre. La vision représente la perception d’'un
futur souhaité. Il s’agit de la premiére étape dans la construction d’'une culture commune. La vision doit étre générale et ne pas se focaliser sur des
détails. En outre, elle doit étre durable dans le temps et ne pas faire I'objet de modifications continues.
La vision ci-dessous de Jura & Trois-Lacs a été élaborée par le comité de projet et validée par les participants du second workshop puis par le Comité
de Jura & Trois-Lacs:
Exploiter la diversité et la complémentarité exceptionnelles du Massif du Jura et du Pays des Trois-Lacs, pour augmenter la Valeur Ajoutée du tourisme
sur le territoire de Jura & Trois-Lacs tout en mettant le client au centre des priorités.
Telle que développée ci-dessus, la vision est propre a Jura & Trois-Lacs, comme son nom lindique par ailleurs explicitement. Elle se veut
différenciatrice en mettant en exergue la richesse complémentaire que constituent les lacs et le massif jurassien. Cette opportunité de proposer « les
pieds dans I'eau et la téte dans les sapins » aux visiteurs doit étre exploitée en mettant ces derniers au centre des préoccupations afin de leur offrir des
vacances de réve.

2.2. Objectifs

Deux objectifs principaux ont été identifiés pour Jura & Trois-Lacs :

1. Etre une DESTINATION FORTE et DURABLE. Une destination, connue, mieux fréquentée et plus longtemps, grace a la qualité de ses offres et
de son accueil. Une destination qui profite d'une large promotion dans son ensemble tout en cultivant les caractéristiques et les valeurs des
régions qui la composent et qui vise a assurer la durabilité de ses actions.

2. Créer une culture commune pour devenir UNE REGION TOURISTIQUE ou chacun des partenaires trouve sa place et contribue au
développement souhaité.
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3. STRATEGIE

La stratégie consiste a concevoir, diriger et coordonner les actions pour atteindre les objectifs fixés. Alors que les objectifs sont des finalités, la stratégie
doit, quant a elle, étre flexible. Puisqu’elle traite des aspects opérationnels, elle devra étre périodiguement évaluée et le cas échéant modifiée, en
fonction des succes ou échecs des mesures proposees.
Pour devenir une destination forte, Jura & Trois-Lacs base son positionnement sur cing domaines d’activités stratégiques (DAS). Ceux-ci sont encore
segmentés selon les principales offres-produits. Ces DAS ont été définis sur la base de I'analyse SWOT. lls regroupent la substance de la destination et
les grands axes de développement futur sur lesquels les régions qui composent Jura & Trois-Lacs auront a se positionner pour leur propre
développement.
En plus des cing DAS, trois domaines transversaux (hébergement, restauration et transports) sont pris en compte parce qu’ils sont des supports
indispensables a I'exploitation des DAS et qu'’ils générent une importante valeur ajoutée.
Pour étre une destination durable, il faut se soucier de la préservation et de la valorisation des sites qui permettent le développement économique et
social. Le Masterplan propose a cet égard des pistes pour développer a l'avenir des péles touristiques, des zones touristiques et des zones de
préservation/valorisation.
L’organisation touristique générale de la destination doit aussi étre progressivement adaptée pour d’'une part renforcer la culture commune qui doit
motiver I'ensemble des partenaires a agir dans la méme direction, d’autre part inciter a I'action selon une vision clients qui doit ignorer les frontieres
cantonales.
Enfin, le Masterplan doit tenir compte de la politique touristique nationale, raison pour laguelle il propose des périodes d’'actions qui correspondent aux
programmes quadriennaux de Suisse Tourisme et du SECO (InnoTour et LPR), soit :

= 2014-2015: pour le court terme

= 2016-2019 : pour le moyen terme

= 2020-2023: pour le long terme

3.1. Analyse SWOT

L'analyse des Forces-Faiblesses-Opportunité-Menaces (FFOM ou SWOT) a été réalisée par les acteurs du tourisme lors des deux workshops. Lors de
la premiére journée, le comité de projet a soumis une premiere version, modifiée et validée lors de la seconde journée de travail le 4 juillet et ensuite
légérement complétée par la procédure de consultation.
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Figure 11: SWOT Jura & Trois-Lacs
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Forces

Nature

-Intacte / Grands espaces / Sites naturels magnifiques

- Mombeuses sources d'eau (lacs, rividres, gorges, arottes, etc.)

- Authenticité / Bien-&tre | Expériences uniques

- Territoires labellisés (Parcs naturels régionaux)

- Dualité Lacs/Montagnes

Patrimoine culturel

- Sites labellisés (UNESCO)

-Villes A taille humaine

- Histoire industrielle de la haute précision / Culture et horlogerie / Histoire et culture
Situation centrale

- Proximité des aéropors de Bale-Mulhouse et de Belp

- Liaisons TGV & proximité

-Proche des grandes agglomérations suisses (Berne, Ble, Zarich, Lausanne, Genéve) et
francaises (Besancon, Belfort-Montbéliard)

Réseau de mobilité douce vaste et dense

- Intégré au réseau suisse Mohile

Coit de la vie avantageux

60% de la clientéle suisse

Traditions

- Huorlogerie [ Cheval [ Terroir

Réseau de coopération entre offices de tourisme

Opportunités

Recherche de l'insolite, de la nouveauté

Nouvelles tendances de voyages

- Individuel vs en groupe [ Plus cours mais plus fréquent

- Eco-tourisme [ Activités nature

- Le client organise lui-méme son séjour / Réservations last-minute

Seniors toujours plus actifs

Urbanisation du Plateau suisse

Flexibilité du temps de travail

Ouverture de l'industrie au tourisme

Développement du secteur tertiaire

Grands événements a créer et/ou a développer

Développement de nouvelles infrastructures commes Offres/Produits
Mise en scéne de I'herlogerie d'un peint de vue touristique
Développement des infrastructures nécessaires a la pratique de la mobilité
douce

Population locale en tant que touriste et excurssioniste

Meilleure visibilité sur les marchés par les activités de promotion de la plate-
forme maketing Jura & Trois-Lacs

Variations climatiques

Faiblesses

Pas de phares

- Pas de symbole fédérateurs, pas dicine

- Peu déléments différenciateurs

Notoriété de la marque Jura & Trois-Lacs

Manque d'infrastructures et de produits touristiques d'envergure
- Manque diinfrastructrures professionnelles

- Présence trés limitée de arands aroupes dinvestisseurs touristigues
- Manque de produits touristiques fors

- Pas de structure de commercialisation

Hdtellerie pas/plus en phase avec les besoins du client

- Plus assez moderne, labellisation insuffisante, Professionnalisme

Manque de connaissance de la Valeure ajoutée du tourisme pour I'économie

- Manque de culture touristique
- Mangue de mobilisation des prestataires

Pas de sentiment d'appartenance commun
- Pas de culture commune
- Concurrence interne

Menaces

Crise économique / Franc suisse

Contraintes législatives (environmentales) toujours plus présentes
Aménagement du territoire

- Surexploitation de la nature

- Protection intransigeante de |a nature

- Urbanisation

- Mitage

- Abandon du patrimoine

Diminution de la fidélité des clients

Diminution de I'offre des transports publics régionaux (lignes et horaires)
Identité industrielle trop marquée pour le développement du tourisme
Soutien politique variable selon les régions
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3.2. Domaines d’Activités Stratégiques (DAS)

3.2.1.

3.2.2.

Vue d’ensemble des DAS

Face a la concurrence des destinations suisses, un développement de Jura & Trois-Lacs passe par un positionnement clair. A cette fin, et sur la base
de l'analyse SWOT précédente, le comité de projet a défini cinq domaines d’activités stratégiques (DAS), validés par la suite lors des workshops.
Ceux-ci regroupent les meilleurs atouts de la destination pour la positionner par rapport aux autres destinations suisses. Ces cinq DAS ont par ailleurs
été déterminés en tenant compte des éléments suivants :

» Un positionnement clair de la destination, respectivement de ses offres et produits, est indispensable.

» L’étendue de la destination Jura & Trois-Lacs impose une promotion thématique plutdt qu’une approche géographique (par sous-régions).

» Les offres et produits touristiques jouent un role essentiel dans le succeés d’'une destination. L'analyse SWOT révele de nombreux manques a ce

sujet pour Jura & Trois-Lacs.

. e e L . Figure 12 : Les cinq Domaines d’Activités Stratégiques (DAS)
Ce modele permet de définir des priorités a I'échelle de la destination Jura & Trois-

Lacs, en dépassant les frontiéres cantonales. Mais il a aussi d’autres avantages :

« |l identifie les thématiques sur lesquelles il faudra mettre en avant nos avantages
concurrentiels et concentrer les moyens de promotion ;

+ |l facilite les collaborations ;

* Il oriente I'action dans les différentes régions qui composent la destination et incite celles-ci a créer et développer des offres et produits touristiques
qui s’inscrivent dans une stratégie globale

Nature Culture Mobilité MICE Horlogerie

Figure 13 : Segmentation des DAS

Segmentation des DAS

A lintérieur des DAS, différents thémes touristiques Nature Mobilité Horlogerie
principaux (segments) ont été retenus selon le schéma ci-
contre.

Mentagnes
jurassiennes Sites historiques Mobilité Douce Meetings

Traditions

Musées et

Espaces Incentive
Cheval d’exposition
Savoir-faire
Agritourisme Terroir et
. Croisiéres Congress
Gastronomie
Parcs naturels
régionaux

Evénements Transports Events / Excellence
Bien-&tre culturels touristiques Exhibition
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Nature

Les montagnes jurassiennes et leurs balcons les plus célébres (Weissenstein, Chasseral, Creux-du-Van, Suchet, Chasseron, ...) offrent depuis la
premiere créte du Jura un panorama spectaculaire sur les sommets alpins et sur la région des Trois-Lacs. C'est d'ailleurs en se retirant, que les
glaciers ont creusé les lacs de Bienne, Neuchéatel et Morat, tout en arrondissant les collines comme des dos de baleines, donnant ainsi a la région la
douceur de ses formes.

Montagnes jurassiennes

Dans cet espace, 'homme a faconné un paysage unique, basé sur une exploitation collective des paturages et des troupeaux. Il en résulte un
paysage harmonieux composé a la fois d’éléments naturels (les sapins, les patures) et d’éléments culturels et patrimoniaux (murs en pierres séches,
troupeaux mixtes de vaches et chevaux, fermes typiques).

Le dépaysement continue dans certaines combes ou des joyaux se cachent au coeur de foréts de pins : I'occasion pour le visiteur curieux de faire un
saut dans le paysage énigmatique des tourbiéres.

Ce pli jurassien se termine abruptement au Sud par sa premiére créte avec des panoramas grandioses et uniques sur le plateau suisse et les Alpes
en face.

Eau

Ce pays de lacs et de marais contraste fortement avec les sommets proches de I'Arc jurassien. Moins sauvage, la région des Trois-Lacs n’est
toutefois pas en reste en ce qui concerne la nature : la rive sud du lac de Neuchatel accueille la plus vaste roseliére de Suisse et constitue un paradis
pour la biodiversité d'importance internationale.

Les lacs, avec leur prolongement par I'Aar, sont également des voies de navigation importantes. L'itinéraire Soleure — Yverdon, est méme la plus
longue voie navigable de Suisse ; encore un USP en devenir.

L'Arc jurassien est également traversé et coupé de nombreuses gorges et du célebre canyon du Doubs ; ces phénoménes d’érosion impressionnants
mettent les roches a nu, créent des paysages verticaux et apportent une note sauvage au paysage jurassien.

Enfin, le thermalisme et les centres wellness de la région sont des endroits de détente et de calme dans ce paysage fagonné par I'eau. Pour un public
spécifique, a la recherche de bien-étre, c’est une double dose qui lui est offerte : par le cadre naturel et par la qualité des offres.

Agritourisme (oenotourisme)
Comme région rurale, Jura & Trois-Lacs propose une multitude d’opportunités touristiques ou gastronomiques en lien avec I'agriculture. La viticulture
ou le maraichage sont des exemples d’activités économiques bien présentes dans toute la destination.

Cheval

Le cheval constitue un élément indissociable de I'image de plusieurs régions de la destination et est ainsi de fait un USP a exploiter. Le Franches-
Montagnes est I'unique race chevaline suisse et est étroitement lié au paysage des montagnes jurassiennes. Des troupeaux de chevaux et de
vaches, un paturage parsemé de grands sapins et des murs en pierres séches : voila un mélange unique au monde qui symbolise parfaitement les
montagnes de l'arc jurassien. Non content d'avoir apporté aux montagnes jurassiennes une part de leur identité et de leur image, le cheval des
Franches-Montagnes est aussi une excellente offre touristique. La race des Franches-Montagnes, douce et polyvalente, permet en effet a ce cheval
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d'étre a la fois le but et le prétexte d'une vaste gamme d'activités : sorties sportives au galop, balades tranquilles avec pause torrée, attelage de
roulottes, etc. Grace a son bon caractere le Franche-Montagnes fait le bonheur de toute la famille et concourt au bien-étre de nombreuses personnes.
Les qualités de ce cheval sont reconnues et toutes les régions de l'arc jurassien proposent de nombreuses offres et produits autour du lui.

Moins lié au patrimoine et au paysage que dans les montagnes, le Cheval n'en est pas moins aussi utilisé dans la région des Trois-Lacs, sa présence
au haras national d'Avenches fait ainsi écho a ses montagnes d'origines.

Parcs naturels régionaux et Centres nature

Tant les paysages montagnards que de la plaine sont reconnus d'importance nationale, comme en témoignent les nombreux sites inscrits a
I'Inventaire fédéral des paysages (IFP). Ces sites témoignent de la diversité des paysages, du chemin des moines de la presqu’ile Saint-Pierre sur le
lac de Bienne aux paturages de La Brévine en passant par les vignobles en terrasse de la Pointe du Grain et des vignobles des Cétes de I'Orbe et de
Bonvillars : peu de régions contiennent des paysages aussi variés sur de si petites distances !

Ce n’est peut-étre pas un hasard si, avec 4 Parcs naturels régionaux couvrant 25% de son territoire, Jura & Trois-Lacs est une des destinations en
Suisse ayant le plus grand pourcentage de parcs labellisés.

Bien-étre

La notion de bien-étre est plus que jamais dans I'ére du temps. De nombreuses personnes sont toujours plus stressées dans I'accomplissement de
leurs activités professionnelles et dans leur environnement quotidien (bruit, etc.) et sont a la recherche de lieux ou elles peuvent se ressourcer et se
reposer une journée, un week-end ou une semaine. Jura & Trois-Lacs posséde tous les atouts pour attirer cette clientele, car la destination est percue
comme calme, reposante avec de grands espaces verts et un air pur. De nombreuses activités en plein air comme le cyclotourisme, le kayak, le
bateau, les balades a cheval peuvent se pratiquer dans des endroits éloignés des zones urbaines et n'en acquiérent que plus de saveur. Avec le
stress de la vie urbaine, Jura & Trois-Lacs est ressenti comme un endroit de saine liberte.

Le bien-étre peut étre associé a tous les segments avec notamment la nature et les montagnes jurassiennes, les lacs, le cheval ou encore le
wellness.

Culture

Des traces de sauropodes imprimées dans la roche Jurassique aux cités horlogéres en passant par les voies romaines... on n'a pas le temps de
s’ennuyer avec I'histoire dans Jura & Trois-Lacs.

Sites historiques

La grande richesse de la destination est que sur un espace géographique restreint on peut visiter les traces de chaque grande période historique !
Ainsi, avec des sauts de puces dans le territoire de Jura & Trois-Lacs il est possible de plonger dans les vastes espaces des différentes époques
comme par exemple : le jurassique (traces de dinosaures et couches tres fossiliferes en Ajoie), la préhistoire (sites palafittiques reconnus au
patrimoine mondial de 'UNESCO), I'époque romaine (Aventicum, Mosaiques d’Orbe), le Moyen-age (chateaux), 'époque moderne (nombreuses
traces des différentes étapes de I'industrialisation), etc.
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Les villes et monuments batis de la région ont chacun leur style propre, et présentent aussi une diversité remarquable : bourgades et vieilles villes
moyenageuses (La Neuveville, Saint-Ursanne, Porrentruy, Morat, Bienne, Grandson, etc.), style roman (Abbatiale de Romainmotier et de Payerne),
gothique (Collégiale de Neuchatel), sites romains (Mosaique a Orbe et Vallon, Avenches), du 18°™ siecle (Yverdon-les-Bains), baroque (Soleure,
Abbaye de Bellelay).

On n'oubliera évidemment pas les villages et villes horlogéres, dont celles du Locle et de La Chaux-de-Fonds qui présentent un patrimoine horloger
reconnu par 'TUNESCO et qui attire un grand nombre de touristes européens voir mondiaux.

Musées et espaces d’exposition

La destination n'est pas en manque de musées et d'espaces d'exposition, qui présentent d'intéressantes collections, de réputation internationale, liées
a I'horlogerie et a I'histoire sociale, économique et culturelle locale ou régionale. Les nombreux espaces d'exposition permettent la mise en cimaise
d'ceuvres et d'installations d'artistes contemporains régionaux, nationaux ou internationaux dans des lieux parfois inattendus et insolites : en pleine
nature, dans des anciens lieux de cultes, des tours de fortifications, des anciens cinémas ou dans les usines désaffectées.

Terroir et gastronomie

La région compte des produits de renommeée internationale (Téte de Moine, Absinthe, repas de la Saint-Martin, gateau du Vully, etc.) ; non moins de 9
d’entre eux bénéficient d’'une reconnaissance et d’une protection (labellisés AOP et IGP). Comme dans le domaine industriel, les produits du terroir
font partie de la culture régionale qui allie tradition et innovation. Plus que de la nourriture savoureuse, ils démontrent la volonté de producteurs et de
consommateurs de maintenir et d’encourager des savoir-faire locaux et des méthodes de productions qui visent une qualité et une durabilité
particuliere. Au travers des produits du terroir, c’est l'identité culturelle et la diversité naturelle que les visiteurs de Jura & Trois-Lacs peuvent
découvrir.

Evénements culturels

Enfin, la destination attire chaque année des milliers de touristes et visiteurs grace a ses événements culturels d'importance nationale et
internationale comme par exemple le Festival du Film de Soleure, le festival littéraire de Soleure, les Journées littéraires de Soleure.le Neuchatel
International Fantastic Film Festival (NIFFF), FestiNeuch, Auvernier Jazz Festival, le Marché-Concours a Saignelégier, la Féte des vendanges a
Neuchatel, les Médiévales a Saint-Ursanne, les festivals de musique a Avenches, la foire de Chaindon a Reconvilier ou encore le Festival du Film
Francais d'Helvétie a Bienne (FFFH). En complément a ces grands événements, le nhombre de sites et de manifestations culturelles régionales est
dense dans I'espace Jura & Trois-Lacs, le visiteur peut ainsi profiter toute 'année d’événements de qualité dans une ambiance conviviale, ouverte,
bilingue et propice aux rencontres.
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Mobilité

Une balade matinale a vélo sur les douces pentes de nos collines verdoyantes et un itinéraire roller le long des rives en milieu d’aprés-midi, voila un
exemple de toute la diversité qu’offre Jura & Trois-Lacs aux adeptes de la mobilité douce.

Mobilité douce

C’est une combinaison de toutes les pratiques de la mobilité douce (pédestre, vélo, VTT, cheval, canoé-kayak, roller, etc.) combinée a la dualité lac-
montagne et ses variétés de paysages, de points de vue et d'itinéraires que Jura & Trois-Lacs concentre sur un réseau dense, bien balisé et intégré a
SuisseMobile. Parmi les itinéraires SuisseMobile, le parcours le long de I'Aar entre Soleure et Bienne puis au bord des Trois-Lacs est sans doute I'un
des plus beaux de Suisse et est trés prisés tant pas les touristes que par les locaux.

De plus, I'hiver nest pas une saison morte dans la destination. Lorsque la neige est abondante, le relief est le paradis des fondeurs, des adeptes du
ski alpin ou des raquettes. Et lorsque les conditions d’enneigement ne se prétent pas a ces pratiques, la randonnée pédestre ou a cheval sont des
alternatives plus intéressantes qu’ailleurs en raison du panorama et du réseau de transports en commun.

Sport

Les adeptes de I'effort sportif trouvent également leur bonheur grace a cette diversité qui se traduit par des itinéraires de tous niveaux de difficultés.
C6té infrastructures, Jura & Trois-Lacs n’est pas en reste. L'Office fédéral du Sport a Macolin, le stade de la Maladiére a Neuchéatel, les nouveaux
stades de Bienne, le vélodrome de Granges, I'Institut Equestre National d’Avenches (IENA), autant d'infrastructures qui font du sport un théme
important pour notre destination ou la réputation d’air pur, ajoute encore une qualité recherchée par les sportifs.

Les événements sportifs d'importance nationale et internationale organisés dans la destination sont une vitrine précieuse pour Jura & Trois-Lacs mais
aussi un apport considérable de nuitées. La Féte fédérale de gymnastique s’est tenue cette année a Bienne, avant cela, en 2012, s’étaient déroulés a
Neuchéatel les championnats du monde de courses d'orientation et les championnats du monde de Twirling. Estavayer-le-Lac organisera la Féte
fédérale de lutte en 2016, alors que Bienne organisera les championnats d’Europe de Beach-volley. En plus de ces trés grands événements, quantité
d’autres manifestations sportives sont organisées chaque année et rencontrent un réel succes, a I'exemple des slowUp de Morat, du Jura, de Vallée
de Joux Tourisme et de Soleure ou encore des BikeDays a Soleure. Ces événements, quils soient d’'importance internationale, nationale ou
régionale, véhiculent une image positive de la destination tant pour les locaux que pour les touristes.

Croisiéeres

Organisées sur les Trois-Lacs et I'Aar jusqu’a Soleure, les croisieres sont des produits touristiques trés importants qui peuvent étre déclinés a I'envi
sur les thématiques de I'eau bien sOr, mais aussi des villes, des sites historiques ou de la gastronomie, en profitant de 'ambiance des transports
maritimes et de panoramas d’exceptions.

Transports touristiques

Outre les voies navigables, les trains touristiques, les funiculaires, mais aussi le réseau de transport public, procurent aux visiteurs une multitude de
moyens de déplacement sur un territoire étendu et d’'une variété exceptionnelle. Ici, la motivation de l'usager n’est pas le trajet d’un lieu a un autre,
mais I'envie de vivre une expérience supplémentaire grace a un transport touristique tel gu’un bateau, un train ou encore un funiculaire.
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MICE

L'acronyme MICE (Meeting, Incentive, Congress, Event) est communément utilisé afin de parler du tourisme d’affaires, lequel regroupe les
séminaires, congrés et autres réunions professionnelles.

La formation est également prise en compte dans le MICE. En effet, la destination possede des universités, hautes écoles, instituts de recherches et
un grand nombre d’écoles professionnelles. Toutes ces écoles, ces formations, ces étudiants et autres apprenants, avec leurs séminaires, sorties de
groupes ou autres évenements, génerent des retombées touristiques importantes actuellement et a futur. A signaler aussi, le réle important du centre
sportif de Macolin, puisqu'il jouit d’'une réputation et d’'une aura nationale susceptible de mieux faire connaitre la destination. Bien exploitée, la filiere
formation peut donc devenir une source importante de valeur ajoutée pour 'économie touristique.

Meetings & Congress

De par leur situation centrale idéale — proche des aéroports, & moins de 2 heures en transports publics des grandes agglomérations (Béle, Zirich,
Berne, Lausanne, Genéve) — et grace a leurs infrastructures existantes permettant d’accueillir jusqu’a 500 personnes, les villes de Bienne, Neuchéatel,
Yverdon-les-Bains et Soleure font de Jura & Trois-Lacs une destination privilégiée pour I'organisation des grands rassemblements.

Incentive / Groupes loisirs
Si les villes sont adaptées pour réunir un grand nombre de personnes, le cadre rural de la destination se préte idéalement au team building ou aux
ateliers de motivation professionnels.

Event & Exhibition

Ces événements sont des occasions de faire parler de la destination, d’accueillir un grand nombre de visiteurs et d’en attirer un grand nombre pour la
premiere fois.

De par sa spécificité tournée vers I'horlogerie et les microtechniques, la région J3L est une destination privilégiée pour les foires et autres rendez-
vous industriels dans le domaine de la précision.
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Horlogerie

L’horlogerie pourrait étre I'atout majeur de la destination et devrait constituer un USP (Unique
Selling Proposition). Berceau de I'horlogerie, siége des plus grandes marques, Jura & Trois-
Lacs est LA région horlogere de Suisse et par voie de conséquence du monde. Plus qu'un
simple mot, I'horlogerie est porteuse de valeurs telles que le prestige, la précision et le savoir-
faire.

L’horlogerie représente une part trés importante de notre économie. Une étude publiée par la
Banque Cantonale Vaudoise (BCV) en avril 2013 et intitulé « de I'or dans les montagnes »
présente I'importance de I'horlogerie pour I'Arc jurassien. Entre autres, on peut noter que :

» L’horlogerie est une branche en croissance plus rapide que I'ensemble de I'économie
suisse : 4,5% par an entre 1997 et 2012 contre 2% pour le PIB national, selon les
estimations de I'Institut CREA de macroéconomie appliquée de la Faculté des HEC de
'Université de Lausanne

mure 14 : Concentration des entreprises horlogéres en Suisse 4

» En 2012, 29,2 millions de montres suisses ont été exportées. La fabrication de montres est une spécialité régionale, principalement présente dans
six cantons, Geneve, Vaud, Neuchatel, Jura, Berne et Soleure. A eux seuls, ceux-ci représentent plus de 90% de la valeur ajoutée du secteur

* En termes d’emplois, la part est similaire, 1,3 %, c’est-a-dire environ 45 000 emplois en équivalent plein temps (EPT), pour un total de 3,5 millions
pour I'ensemble des activités dans le pays. Cette part s’inscrit a 3,5 % sur les six cantons qui abritent le coeur de l'industrie horlogere et a 4,9 %

pour les quatre cantons romands.

Parce que I'horlogerie constitue le seul veéritable USP de Jura & Trois-Lacs, un certain
nombre d'offres et produits touristiques ont vu le jour depuis une dizaine d’années, tel que :
La route de I'horlogerie (brochure recensant les musées horlogers); Vivre I'horlogerie a
Tramelan : permet de participer & un atelier de montage de montre; Visite guidées
thématiques a Bienne ; Musée Oméga de Bienne ; Label UNESCO a La Chaux-de-Fonds et
Le Locle avec un Espace de I'urbanisme horloger, des visites guidées thématiques a pied, en
minibus et en train touristique, deux musées mondialement renommés et trois ateliers de
montage de montres pour le public ; L'espace paysan horloger au Boéchet; Le train des
horlogers de La Chaux-de-Fonds a Tavannes en passant par les Franches-Montagnes ;
L’espace horloger a la Vallée de Joux, les savoir-faire liés aux boites a musique a Sainte-
Croix, mais également I'école d’horlogerie a Granges et le musée historique culturel de
Granges. Ces offres et produits sont pourtant encore modestes en rapport du potentiel
touristique énorme que recele I'horlogerie.

ﬂ]ure 15 : Nombre d’emplois dans I’horlogerie par canton 4
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% Source : « De l'or dans la montagne ! » L'Arc jurassien et I'industrie horlogere, une étude de I'observatoire BCV de I'’économie vaudoise (avril 2013)
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3.2.3. Segmentation zones-produits-marchés par DAS
Les figures des pages suivantes permettent d’évaluer pour chacun des domaines d’activités stratégiques (DAS) :

* Les offres et produits principaux

» Les zones concernées : nous avons divisé ces zones selon les cantons et leur appartenance au Massif du Jura, au Pays des Trois-lacs ou aux
deux, auxquelles nous avons ajouté une catégorie spécifique « villes* », faute de quoi le c6té urbain souvent marqué de certains DAS et de
certaines offres et produits n’apparaitrait pas.

» La saisonnalité des offres et produits
* Les publics-cibles
» Les marchés-cibles au sein desquels la Suisse, notre marché principal, est segmentée en 6 zones, a savoir :
- Jura & Trois-Lacs : parce que les habitants de la destination sont aussi ses premiers clients et qu’ils composent une grande partie des
excursionnistes qui utilisent nos offres et produits touristiques.
- Les agglomérations proches de Berne, Béale et de I'Arc [émanique au sein desquelles on retrouve une part importante d’excursionnistes mais
aussi des touristes qui passent une ou plusieurs nuits dans la destination.
- L’agglomération de Zurich dans son acceptation large (de Lucerne a Saint-Gall), notre marché-cible principal en termes de touristes.
- Le reste de la Suisse, composé de régions pour lesquelles notre destination n’est en général pas une priorité de but de vacances.
» Les marchés en Europe et dans le monde sont aussi évalués selon 6 zones.

Les tableaux, pour présenter des nuances, comportent trois degrés d’'importance :

Vide = aucune importance
1 = petite & moyenne importance
2 = grande importance

Malgré le coté subjectif de telles évaluations sur une destination aussi étendue que Jura & Trois-Lacs, cela permet de se faire une certaine idée, au
sein des différents DAS, des zones, publics et marchés que les offres et produits concernent.

4 Les villes en guestion sont : Soleure, Bienne, Neuchétel, Yverdon-les-Bains, Morat, La Chaux-de-Fonds/Le Locle, Lyss/Aarberg, Avenches, Estavayer-le-Lac, Vallorbe, Saint-Ursanne,
Saignelégier, Porrentruy, Delémont, Granges, La Neuveville, Boudry/Cortaillod, Sainte-Croix
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Figure 16 : Segmentation DAS Nature
Zones Saisonnalité Publics-cibles Marcheés cibles
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Mbontagnes jurassiennes |Sites naturels 212121 2]2 11211111 2]2 1121112121 111 1
Premiére créte du Jura 2 1|1 112] 2 1j2(2j1|12)2]2]2]2]2|1]1|1
Eau Lacs et Plus longue woie navigeable 2121 2|2]2 112]1 2122111212 21 1] 2 1] 2
Riviéres, grottes et gorges 11212112 2|1 1112 212
Wellness 1 1 2 2111212122 112122 111 1
Agritourisme (oenotourisme) 1|l1j1j1f1j1j1j21|1)12 1122 2 2111 2|1|2]2 111
Cheval 21 2 111 112121111 2111211211121 111f1
Bien-étre
Parcs naturels régionaux et Centres nature 2121 2]12]2 1 1 21211112221 2)2]1]2]|]2]1
Figure 17 : Radar par régions Nature
Analyse : Villes
» Les offres et produits « nature » concernent surtout les zones du massif du Jura.

» Les sites naturels et les parcs naturels régionaux sont des points forts pour tout le massif.
» L’agritourisme obtient de bons scores parce qu'il est représenté partout.
» Trois offres peuvent constituer des USP Jura & Trois-Lacs a exploiter :
- Le pays du cheval (des Franches-Montagnes)
- La plus longue voie navigable de Suisse
- La premiere créte du Jura aux panoramas incomparables
* Le succes de ces offres est dépendant des saisons et ce sont clairement en été et en automne que
les fréquentations sont les plus hautes.

» Les principaux publics-cibles sont les familles et les « spécifiques » tels que les amoureux de la
nature.

* Les principaux marchés-cibles sont Jura & Trois-Lacs et 'agglomération de Berne pour les
excursionnistes, les agglomérations de Zurich, Bale et de I'Arc Iémanique pour les touristes.

» Le DAS nature n’est pas un argument de vente suffisant pour les marchés européens et mondiaux.
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Figure 18 : Segmentation DAS Culture
Zones Saisonnalité Publics-cibles Marchés cibles
Jura Lacs 9 § Suisse Europe
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Analyse :

» Les offres et produits « culture » concernent d’abord les villes.
» Cette thématique est cependant aussi bien présente dans les zones du Massif et des Lacs.

» Les offres et produits culturels ne constituent pas des USP susceptibles de différencier

Jura&Trois-Lacs d’autres destinations (méme si certains sites spécifiques peuvent I'étre).

* Les saisons ne posent pas de problémes pour les offres culturelles.

» Les Dinks et Best Agers sont les publics-cibles les plus intéressants.

* Le premier marché-cible est J3L.

» Le DAS Culture n’est pas susceptible, a lui seul, de produire des retombées tres importantes pour
la destination. En revanche, il est trés important pour trois raisons :

- Il est complémentaire aux autres DAS et indépendant de la saisonnalité.

- Dans les villes, il est attractif pour les touristes et participe indirectement a la plus-value des

domaines transversaux.

- De maniere générale, surtout lorsque lié a 'événementiel, il est vecteur d'images, de notoriété

et de valeurs tant pour les touristes que pour les indigenes.

Figure 19 : Radar par régions Culture
Villes
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Figure 20 : Segmentation DAS Mobilité
Zones Saisonnalité Publics-cibles Marchés cibles
Jura Lacs p § Suisse Europe
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AVTT 212|222 1|2 1J1(2]1 1 1|2)2|2]1|2]2 2|12 2]2
En ski (yc. ski de fond) 111]11({1f1 212 i({1{2)2|1]11]1
En raquettes a neige 1j1)1(1]1 212 11112121 2
Sports nautiques 1 2121 2]12]2 211 2 1{1|2]2 211
Golf 2 212|221 1|22 211 2|2 2
Acheval 2121|111 1|2(2 2 11212 2|2]|2|2]1]2]|2|2]2
Sport 2122|122 2|2]|2|2]2 1|2|2f1]2 212(1)1]2]1|1
Croisieres 21212|2]2 112]1 1(2]1 1 2|2 111
Transports touristiques 111]1 211 2(1)111]2|2(1 1(1]1|1(1

Figure 21 : Radar par régions Mobilité
Analyse : Villes
» Les offres et produits « Mobiité » sont trés présentes et trés prisées dans toute la destination. 1
» Plusieurs parcours sont repris par Suisse-Mobil
» La destination peut se profiler comme « paradis de la mobilité douce ».
* La saisonnalité de ce theme est cependant trés marquée.
» L’éventail des publics-cibles est large et a exploiter.
» Outre la population de Jura & Trois-Lacs, les agglomérations sont des marchés-cibles trés
intéressants.

» La pratique des activités « Mobilité » est trés complémentaire avec les themes transversaux
« transports » et « restauration ».
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Figure 22 : Segmentation DAS MICE
Zones Saisonnalité Publics-cibles Marchés cibles
Jura Lacs p § Suisse Europe
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Figure 23 : Radar par régions MICE
Analyse :

* Les villes concentrent les offres et produits « MICE ».

L'incentive et les événements sont aussi le fait des régions plus rurales.

* Le theme « MICE » est exploitable en toute saison.

Les entreprises des secteurs secondaire et tertiaire sont les public-cibles prioritaires.
Toutes les régions de Suisse sont des marchés-cibles potentiels.

Le théme « MICE » est générateur de nuitées et de forte valeur ajoutée.
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Figure 24 : Segmentation DAS Horlogerie
Zones Saisonnalité Publics-cibles Marchés cibles
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Figure 25 : Radar par régions Horlogerie
Analyse_: o _ Villes
» Les villes sont concernées en priorité par le DAS horlogerie.

» Ce theme est exploitable en toute saison.

Ce theme peut intéresser plusieurs publics-cibles et beaucoup de marchés.
L’horlogerie est le seul théme susceptible de devenir un USP de notoriété mondiale.
Le DAS horlogerie est potentiellement générateur de nuitées et de forte valeur ajoutée.

Lacs BE JuraVD
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3.2.4. Synthése et suite des travaux pour les DAS
Figure 26 : Synthése segmentation des DAS
Eones Saisonnalité Publics-cibles Marchés cibles
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Conclusions :

* Les DAS « Nature » et « Mobilité » concernent prioritairement le Massif jurassien et le Pays des Trois-Lacs, alors que les DAS « Culture »,
« MICE » et « Horlogerie » concernent d’abord les villes et les communes.

» Les deux premiers DAS sont beaucoup plus tributaires des saisons (été et automne) que les trois autres.

» Nature et Mobilité attirent beaucoup d’excursionnistes mais pas encore assez de touristes.

» Culture, MICE (excepté les évenements) et Horlogerie génerent moins de monde mais plus de valeur ajoutée.

* Le choix des DAS est bon parce que ceux-ci sont trés complémentaires (villes/campagnes, montagnes/lacs, excursionnistes/touristes,
population/hétes, offres a bas prix pour le plus grand nombre/a forte valeur ajoutée pour un public de niches, saisonniers/toutes saisons,...) et donc
adaptés a une destination aussi étendue que Jura & Trois-Lacs.

* Les villes doivent étre les moteurs du développement des DAS Culture, MICE et Horlogerie, alors que les régions doivent prioritairement
développer les DAS Nature et Mobilité.

» Pour les DAS Nature et Mobilité, il faut plutét se soucier de :

- Plus de valeur ajoutée pour les offres et produits proposés ;

- Plus de monde en hiver et au printemps ;
- Convertir un certain nombre d’excursionnistes en touristes ;
- Compléter les infrastructures existantes avec des infrastructures moins sensibles aux pratiques saisonnales et organisées en réseau.

» Pour les DAS Culture, MICE et Horlogerie il faut plutét se soucier de :
- Trouver davantage de publics de niche ;

- Renforcer les contenus des themes et améliorer la qualité des infrastructures et des produits.

Suite des travaux

Les DAS constituent la colonne vertébrale du positionnement de la destination Jura & Trois-Lacs en général. lls ne doivent pas étre considérés
comme des cloisons étanches, mais comme des passerelles pour permettre des combinaisons d’offres et de produits susceptibles d’attirer plus de
visiteurs.

Il appartient maintenant aux régions et aux villes de la destination d’approfondir cette stratégie des DAS. Chacune d’entre elles doit se profiler avec
ces différents DAS. En s'interrogeant d’abord sur la motivation et les besoins des touristes a venir chez elle. En examinant ensuite les forces et les
manques de ses offres et produits (qualité, attractivité, profil) pour répondre aux motivations et besoins des visiteurs. En ciblant enfin les actions a
mener (investissements, mise en scene, collaborations,...) pour leur positionnement propre au sein de la destination et pour leur succeés touristique.

Ce travail des régions n’est pas facile. Il doit étre mené sans complaisance et avec une bonne dose d’autocritique. Une fois réalisé, il devra étre
périodiquement revu, approfondi et si nécessaire adapté.
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3.3. Thémes transversaux Figure 27 : DAS et thémes transversaux
A coté des DAS qui doivent étre complémentaires, il faut aussi prendre en m MICE |
compte trois thématiques transversales tres importantes, Ihebgrgement, la - Montagnes . . I
restauration et les transports publics. La figure ci-aprés schématise ces jurassiennes historiques « Sport e
complémentarités et transversalités. ‘Eal!t _ 'zf'sups:ceessﬂ * Croisiéres * Excellence
L’hébergement, comme la restauration et les transports publics ne sont pas | .cheval dexposiion  taanebenss
inclus dans les DAS, mais sont des themes transversaux incontournables, s Parcsnaturels ~ ° lermoiret
. régionaux gastronomie
parce que : « Bien-&tre + Evénements
« lls permettent I'activité touristique. il
» lls générent des retombées intéressantes.
* llIs concentrent une partie importante des emplois touristiques. Hébergement, Restauration, Transports publics
» Les taxes sur les nuitées financent les activités de promotion.

3.3.1. Hébergement

3.3.1.1. Hétellerie
La situation de I'hétellerie dans la destination n’est pas identique partout, mais globalement, on peut tirer les constats suivants :

I manque des hétels de plus de 40 chambres en 3 ou 4 étoiles ; c’est sur ce segment que les efforts doivent se concentrer.

La rentabilité est difficile en raison de la courte durée des séjours (moyenne de 1.77 nuits par client).

Une majorité des nuitées sont dues au tourisme d’affaire. Il est désormais nécessaire de développer le tourisme de loisirs.

Les touristes ont tendances a loger en ville et a rayonner ensuite.

Les hétels un ou deux étoiles ne correspondent souvent plus aux standards touristiques actuels. lls sont trop hombreux et doivent plutdt étre
considérés comme des établissements de parahbtellerie ou de restauration.

La dispersion hoteliére est trop aléatoire sur le territoire de la destination, il faut réfléchir en termes de zones et de poles touristiques.

A terme, une structure commune de commercialisation semble indispensable.

Trop peu d'investisseurs sont intéressés par la destination Jura & Trois-Lacs.

Les contraintes légales ne favorisent pas 'émergence de nouvelles infrastructures.

Les stimulations, morale et économique, sont insuffisantes pour les hoételiers (par exemple les acces difficiles aux autorisations de construire et
aux financements bancaires)
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3.3.1.2. Parahétellerie Figure 28 : Capacités d’hébergement — Parahétellerie, Etat au 31.12.2012
Le tableau ci-contre montre toutes les offres parahételieres recensées dans la  CantoniRégion Campings | DutidAPPAL 00 chahores . OO Total
destination, soit un total de 1'073 établissements. Ces autres formes dma 18 18 = o o 27
e £ ~ , . . . . At
d’hébergement sont plutdt 'occasion de revenus accessoires que PrinCipaux g sesioei : . B & b 53
pour ceux qui les pratiquent, raison pour laquelle il est plus difficile de les Juwa bernols : : = = = 106
. . oleure
valoriser et d’'agir. Vaud 12 E] 110 55 42 222
Une réflexion avec les différents partenaires concernés est nécessaire. L — A n = ; bt

Sources : Offices de tourisme régionaux

3.3.2. Restauration
De maniére générale, la restauration est considérée comme un atout de la
destination Jura & Trois-Lacs. Parmi ses points forts, on peut citer :

» Des établissements tres diversifiés dans toutes les gammes, de la grande Figure 29 : Nombre d’établissements cotés au Gault& Millau en 2014
gastronomie aux repas simples des métairies mais trés appreécies. Canton/Région 18ptsi 17ptsi 16ptsi 15ptsi 14ptsi 13pts.  12pts| Total

« Une qualité de plats jugée bonne en comparaison suisse. Jura ! ! J o 10

. . . Neuchitel 1 2 2 3 g 2 18

* Un niveau de prix ralsonnablg. _ pior 5 f &
* Une bonne couverture du territoire. Jura bernois 1 1 3 5
Vaud 1 3 2 2 8

La restauration est un secteur indispensable pour le tourisme, mais aussi pour la  Fribourg 3 2 4 2 1 12
population régionale qui profite largement de ces nombreux établissements. Il faut ~ Soleure 2 ! ! :

6: T 13 B 1 64
Source : Livre Gault&Millau, édition 2014

Jura & Trois-Lacs

toujours avoir cela a 'esprit et étre conscient que sans développement touristique,
des établissements pourraient disparaitre et constituer ainsi une perte non
seulement économique mais aussi sociale en raison de leur réle pour les loisirs de
notre propre population.

Avec 64 établissements notés au Gault&Millau, Jura & Trois-Lacs possede une offre gastronomique variée et de qualité. Toutes les régions de la
destination ont ainsi des restaurants notés dans ce guide d’'importance mondiale. Cette variété offre aux clients un large panel de cuisine, variant de
la cuisine de bistrot a la cuisine gastronomique.

3.3.3. Transports publics

Les transports publics et plus généralement I'accessibilité a la destination est un theme transversal. La mobilité au sein de la destination est un
phénomene important & promouvoir. Pour permettre aux clients de se rendre sur un plus grand nombre de sites et ainsi augmenter les chances de
prolonger leur séjour, la connexion entre les différents sites, mais également entre régions et cantons voisins est importante.

Lors de la phase de consultation, un grand nombre de répondants ont formulé le souhait de la création d’'une carte offrant des rabais ou la gratuité des
transports publics dans la destination. Cette proposition est a creuser et a été intégrée au Plan d’action.

Mai 2014 Page 30/65



@