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Alors qu’aujourd’hui tous les secteurs de I'éco-
nomie doivent évaluer leurs chances de suc-
ces, voire de survie pour certains, le tourisme
n’échappe pas a cet examen. Depuis quelques
années seulement l'offre touristique globale,

a I’échelle de la planete, dépasse la demande.

Le tourisme,
produit marketing

Les responsables du tourisme font ap-
pel aux techniques de pointe du mar-
keting. Il convient de vendre a une
consommatrice ou a un consomma-
teur (touriste) un produit (destination
touristique) répondant a ses attentes.
Comme pour tout produit, le contenu
de l'offre touristique doit étre défini.
Les spécialistes distinguent le tou-
risme de loisir du tourisme d’affaires
(meetings industry). Ce dernier in-
clut toute forme de tourisme liée aux
activités professionnelles (congres,
séminaires, foires, expositions, etc.)
alors que le premier se pratique seul,
en famille, en groupe. Toutes les des-
tinations touristiques d’affaires ten-
tent de retenir -ou faire revenir- les
femmes et hommes d’affaires pour un
séjour de loisir.

A tout produit sont associ€s une
marque et généralement un code ou
charte graphique. Alors que la mai-
trise d’'une marque, en particulier
sous I’aspect qualité, est relativement
aisée dans le commerce ou I'industrie,
la tache est beaucoup plus difficile
dans le tourisme ou la marque est
toujours territoriale, impliquant plu-
sieurs partenaires de services, publics
et privés, tres divers.

Quant aux attentes du client-consom-
mateur-touriste, outre la qualité, elles
se situent dans le domaine des émo-
tions. Les touristes veulent a la fois
étre dépaysés, vivre une expérience

unique, se sentir comme chez eux et
de plus en plus respecter les principes
du développement durable.

L’avenir du tourisme passe en ef-
fet impérativement par la prise
en compte de ce dernier élément.
L’équilibre a réaliser entre les aspects
environnementaux, sociaux et éco-
nomiques de toute activité, sied par-
ticulierement bien au tourisme. Des
sites naturels intacts attirent de plus
en plus de touristes qui génerent des
activités économiques avec des effets
socialement bénéfiques, en matiere
d’emplois notamment. Les habitudes
de vacances ont elles-mémes bien
changé. Les Jurassiennes et les Ju-

produit touristique?

Il en résulte inéluctablement une concur-
rence toujours plus forte entre les conti-
nents, les pays et les régions touristiques.
Dans ce contexte, tirer son épingle du
jeu pour le Jura n’est pas aisé!

rassiens coutumiers des sacro-saintes
vacances horlogeres s’offrent, comme
les autres Européens, des séjours de
vacances plus nombreux au cours de
I’année et plus courts avec parfois
des week-ends prolongés favorables
a des «city breaks» pour assister a
un événement artistique ou sportif.
La grande majorité des touristes au-
jourd’hui ne veulent plus «bronzer
idiot» mais souhaite, a 'occasion de
vacances, non seulement se relaxer et
se déstresser, mais également s’enri-
chir culturellement.

Enfin, il convient de disposer des ins-
truments de mesure des impacts du
tourisme. De maniere quantitative,
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les nuitées passées dans les établis-
sements d’hébergement et les excur-
sionnistes, a savoir les visiteurs d’une
journée, sont des indicateurs simples
et représentatifs. Ils ne suffisent ce-
pendant pas et doivent étre complé-
tés par des appréciations qualitatives
plus délicates a établir. Les enquétes
de satisfaction menées régulierement
constituent le meilleur instrument.
Elles permettent d’évaluer le degré
de satisfaction des touristes, d’étre
a leur écoute, de procéder aux cor-
rections et améliorations nécessaires
et surtout de voir I’évolution dans le
temps de cette satisfaction. Un client
satisfait est le meilleur vecteur de
promotion d’un produit. Des études
plus larges peuvent étre menées pour
évaluer l'impact global direct, indi-
rect et induit du tourisme dans une
une région.

Et le tourisme jurassien?

Jean-Claude Biver, I’entrepreneur a
succes, ne manque jamais de marte-
ler: «Etre le premier ou étre différent
constitue la clé du succes». Dans le
domaine du tourisme, le Jura peut
difficilement se profiler comme étant
le premier au monde! C’est donc sur
la différence que les responsables du
tourisme jurassien doivent construire
ses atouts. Des analyses périodiques
forces-faiblesses-menaces-oppor-
tunités, associées aux résultats des
enquétes régulieres de satisfaction,
doivent permettre de dégager les
avantages concurrentiels du tourisme
jurassien.

Par Jean-Pierre Jobin
Président de Geneve Tourisme et Bureau des congres

La différence et vivre une expérience
émotionnelle unique sont le propre
d’une journée en roulotte dans les
Franches-Montagnes, d’une descente
du Doubs en canog, d’une visite de
vitraux d’églises, d’une randonnée a
cheval, en ski de fond ou en raquettes,
d’une nuit sur la paille avec brunch
a la ferme, d’une rencontre avec des
dinosaures et de bien d’autres offres
touristiques jurassiennes. Le poten-
tiel est bien présent, encore faut-il
I’exploiter. Le succes passe toujours
par la qualité et la volonté des per-
sonnes.

Les Jurassiennes et les Jurassiens ai-
ment assez leur pays pour savoir le
faire aimer des touristes ! |
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