Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

Introduction

Ce document, rassemblant 15 fiches de projets touristiques, constitue U'outil opérationnel de la Stratégie touristique du
district de la Sarine élaborée en 2024 et validée en 2025 par le Comité de Direction de UARS (CoDir ARS). Il traduit les
orientations stratégiques de l’Association régionale de la Sarine (ARS) en un ensemble d’actions concrétes, destinées a
renforcer Uattractivité, la cohésion et le développement touristique du territoire du district de la Sarine.

Concgus pour couvrir 'ensemble du district, ces projets refletent CADN de la Sarine : une région créative, accessible,
porteuse d’une forte identité et profondément ancrée dans son terroir. Ils associent patrimoine, nature, culture, mobilité
douce, gastronomie et innovation pour offrir des expériences cohérentes et adaptées aux visiteurs comme aux habitants.

Chagque fiche s’inscrit dans ’'ambition de positionner la Sarine comme un district pionnier du « terroir créatif », ou la mise
en valeur des savoir-faire, du patrimoine vivant, des paysages et des acteurs locaux se conjugue avec des approches
contemporaines, participatives et immersives.

En proposant une vision structurée, hiérarchisée et opérationnelle, ce document vise a soutenir les communes,
les partenaires touristiques, les institutions culturelles, les porteurs de projets et les acteurs économiques dans la mise en
ceuvre coordonnée des initiatives prévues pour les années a venir.

Les fiches ont une durée de vie de cing ans (2025-2029) et seront actualisées régulierement en fonction de ’'avancement
des projets, de l’évolution des besoins et des opportunités. Une révision complete sera réalisée lors de ’élaboration de la
prochaine stratégie touristique, afin d’évaluer le niveau de réalisation, d’ajuster les priorités et de définir les nouvelles
actions a mener.

Utilisation des fiches de concrétisation

1. Priorités
Les projets sont classés en trois niveaux, définissant U'ordre d’importance stratégique. Cela permet d’organiser les
ressources humaines, financieres et politiques de maniéere progressive et réaliste.
e Priorité A : projets structurants a impact direct sur le développement touristique du district (ex. Chemins de la
Sarine, totems touristiques). Ils doivent étre mis en ceuvre en premier.
e Priorité B : projets en développement et/ou a impact plus local (ex. Tables artistiques, patrimoine brassicole).
e Priorité C : projets exploratoires ou opportunistes, a développer lorsque les conditions partenariales, financieres
ou logistiques sont réunies (ex. SlowUp de la Sarine, Maison du Terroir).

2. Coiits
Les co(its totaux estimés de ces fiches permettent a l/ARS d’anticiper les besoins financiers, de planifier les demandes de
soutien et de coordonner les mécanismes de financement.

3. Territoires : Urbain / Rural / Mixte
Chaque fiche précise si le projet s’inscrit principalementen :
e Urbain: zones urbaines et denses (Agglomération de Fribourg).
e Rural:villages, espaces naturels, zones agricoles.
e Urbain &rural: projets qui relient les deux espaces.
Cette classification aide les communes et partenaires a anticiper leur implication, les besoins techniques, les autorisations
et les opportunités de collaboration intercommunales.

4. Alignhement stratégique avec la Stratégie touristique ARS
Chaque projet est évalué selon son alignement avec les cing axes centraux de la stratégie :
o Terroir créatif : valorisation innovante des savoir-faire, du patrimoine, des artistes, des producteurs et de la
créativité locale.
e Allongement des séjours : création d’expériences permettant de retenir les visiteurs plus longtemps.
e Cohésion ville—-campagne : projets encourageant la circulation, les rencontres et la complémentarité entre zones
urbaines et zones rurales.
e Attractivité : contribution a U'image, a la visibilité et a la différenciation du district.
e Domaine d’activités stratégiques (DAS) prioritaires (domaines d’activités stratégiques) : sports, nature, culture,
patrimoine architectural et historique, tourisme d’affaire (MICE), formation
Cet alignement assure la cohérence globale des actions menées sur 'ensemble du territoire.
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5. Leviers stratégiques

Les leviers sont répartis en trois catégories reflétant les composantes majeures du développement touristique :
e Hébergement & Gastronomie,
e Activités culturelles & sportives,
e Mobilité durable.

Chaque fiche précise comment le projet contribue a activer ces leviers de maniére concrete.

6. Personas

Les fiches de concrétisation ont été congues en intégrant 4 profils types d’usagers (Kris, Lou, Max et Pat), issus des
6 personas utilisés au niveau national par Suisse Tourisme. Un persona marketing est un portrait détaillé d’un client type,
incluant ses caractéristiques, motivations, comportements et freins, permettant d’adapter au mieux les actions aux
attentes réelles du public. Ces personas assurent ainsi une meilleure adéquation entre les objectifs des différents projets
et les attentes des potentiels visiteurs de notre région. Davantage d’informations sont annexées a la fin du présent
document.

7. Responsabilités, coordination et gouvernance
Les fiches définissent pour chaque projet :
e lerdle de l’ARS (opérationnel, soutien, coordination, financement),
e les acteursresponsables de la réalisation,
e les partenaires impliqués (Fribourg Tourisme et Région [FTR], communes, etc.),
e les nécessités de coordination.
Cela clarifie la gouvernance et facilite la planification.

8. Calendrier
Les échéances (année de lancement, étapes, temporisation, récurrence) permettent au district de planifier les ressources
et d’assurer une cohérence temporelle entre les projets, en évitant les chevauchements inutiles.
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1.Les Chemins de la Sarine

Priorité . A Colt d’investissement total : Co(t d’investissement ARS par étape :
¢ CHF 350'000 - CHF 600'000 CHF 100'000
- (concept + prototype + signalétique + USP + (concept + prototype + signalétique + espaces
Urbain & rural mobilier + espaces clippés) clippés)

Le projet des Chemins de la Sarine vise a créer un itinéraire de randonnée pédestre
structurant a U'échelle du district, composé de boucles thématiques et d’étapes variées
adaptées a différents publics entre Rossens et Guin. Il met en valeur les différents
patrimoines du territoire, tout en favorisant les commerces locaux. Le projet ambitionne
de devenir une attraction emblématique du district et de développer une attraction
unique permettant d’attirer de nouveaux visiteurs dans la région.

Objectifs généraux
» Développer un itinéraire pédestre accessible et continu le long de la Sarine de Rossens a Guin par une mise en
réseau des sentiers existants ainsi que ceux se situant a proximite.
* Développer Uidentité de litinéraire par le truchement d’une signalétique adaptée.
* Valoriser les attraits patrimoniaux (historiques, culturels, naturels et traditionnels) ainsi que les aménités
locales (restaurants, hébergements, commerces, etc.) le long de Uitinéraire.
* Valoriser la qualité d’accueil et Uattrait de cet itinéraire par la création d’espaces clippés.
* Définir les portes d’entrée/de sortie principales des chemins en lien avec 'accessibilité et le stationnement.
* Renforcer Uattrait du district grace a une offre touristique attractive capable de faire rayonner ’économie
locale.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : valorisation des terroirs de la Sarine de maniére originale et créative via la création d’activités en
plein air mises en scéne de maniére imagée et ludique.
* Allongement des séjours : U'offre touristique est étoffée et propose des activités a répartir sur plusieurs jours.
* Cohésion ville-campagne : création d’un flux touristique entre la ville de Fribourg et la campagne sarinoise.
* Attractivité : renforcement de Uoffre pédestre sarinoise au niveau suisse.
* DAS : patrimoine architectural et historique, espaces naturels, culture et sports.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : promotion des offres d’hébergement et de restauration le long du sentier.
* Activités culturelles & sportives : marche, découverte patrimoniale, activités en lien avec la culture locale.
* Mobilité durable : parcours pédestre accessible en transport public, mise en réseau des points d’acceés.

Public-cible et persona
* Principal: Lou, évasion nature, activités paisibles.
* Secondaire : Kris, lieux peu fréquentés, expériences culturelles.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de [’ARS
* ARS (responsable aménagement et délégué au tourisme) est responsable du projet et réalise a l'aide d’un
prestataire externe (concept, prototype, support physique et numérique).
* Lescommunes peuvent réaliser la mise en place de mobilier d’extérieur.
* FTRestresponsable de la promotion.
Coordination nécessaire
» Communes concernées : aménagements et signalétique.
* Services cantonaux concernés : autorisations.
*  FTR:promotion.
*  Union fribourgeoise du tourisme (UFT) et Suisse Mobile : balisage et officialisation.
* Associations patrimoniales et culturelles du secteur : éléments scientifiques et contenu.

Calendrier
* 2024-2025: étape 1 (Abbaye d’Hauterive — Fribourg).
e 2025-2026: étape 2 (Rossens — Abbaye d’Hauterive)
* 2027-2028: étape 3 (Fribourg — Guin).
* 2028-2029: étape 4 (Villars-sur-Glane - Fribourg).
* 2030: réalisation attraction USP (Unique Selling Proposition).
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2.Forum annuel du tourisme

Pri o) rlté . A Co(t d’investissement total : Colt d’investissement ARS :
‘ CHF 5'000/ journée, une fois parannée | CHF 5'000/ journée, une fois par année

Urbain & rural

Le Forum annuel du tourisme est un rendez-vous participatif, qui réunit chaque
printemps ’ensemble des acteurs touristiques du district. Il vise a promouvoir le
concept de terroir créatif, a partager la vision de [’ARS et a renforcer la cohésion
entre ville et campagne. Cette journée d’échanges et d’inspiration permet de
lancer ou d’améliorer des projets touristiques, de découvrir des pratiques
externes et de consolider les collaborations essentielles au développement
coordonné du tourisme dans la Sarine.

Objectifs généraux
* Faire connaitre la notion de « terroir créatif » au sein et en dehors du district, 'approche de cette thématique
pouvant varier d’une année a l'autre.
* Rassembler lors d’une journée dédiée, tous les acteurs de la chaine touristique en Sarine.
* Partager lavision de [’ARS concernant le développement touristique de sa région.
* Permettre au district de la Sarine de s’inspirer de Uextérieur avec des présentations d’autres régions/pays.
* Favoriser les échanges, la cohésion et la proximité avec les autres acteurs touristiques concernés
(communes, organisations, sociétés, entreprises, etc.).
Alignement stratégique
* Valorisation du terroir créatif : mise en avant de projets innovants représentatifs du concept.
* Valorisation, validation et adoption de la stratégie touristique de l’/ARS par les milieux touristiques.
* Cohésionville-campagne : réunion des prestataires campagnards et urbains.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie, activités culturelles, mobilité : réunit des professionnels de ’hébergement, de
la gastronomie, du sport, de la culture et de la mobilité touristique autour d’enjeux touristiques.
Public-cible
Prestataires touristiques, communes, FTR, acteurs culturels et économiques, institutions partenaires, porteurs de
projets actuels et futurs.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de [’ARS
* ARSréalise 'événement.
*  FTRsoutient Uorganisation et mobilise ses prestataires et membres.

Coordination nécessaire

* ARS:organisation, contenu, animation, logistique.

*  FTR/UFT: coprésentation de projets touristiques.

* Communes: soutien logistique ponctuel, participation active.

* Partenaires invités : prestataires, institutions touristiques, milieux culturels et économiques.
Calendrier

+  Evénement annuel organisé au printemps dans un lieu différent et symbolique du district.
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3.Carte touristique illustrée

. r Z . Co(t d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
Prlorlte y A CHF 10'000 aucun

Urbain & rural
Le projet de carte touristique illustrée vise a présenter le district de la
Sarine de maniére ludique et attractive, en mettant en valeur ses
richesses patrimoniales, naturelles, sportives et culturelles.
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Objectifs
*  Présenter le district d’une maniére ludique au moyen d’une carte illustrée.
* Mettre en avant les éléments patrimoniaux phares (géologique, naturel, historique, religieux, etc.) du district.
* Encourager le public a aller a la rencontre de ces différentes particularités patrimoniales.
* Permettre un retour aux communes ainsi qu’une mise a disposition physique et numérique d’une carte
simple et visuelle de Uinventaire des infrastructures touristiques réalisé.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : valorisation des activités touristiques du district par une mise en scene imagée.
* Allongement des séjours : incitation a découvrir Uentier du district par Uinformation et la promotion des
activités existantes.
* Cohésionville-campagne : Invitation a découvrir tout le territoire sarinois.
*  Attractivité : renforcement de U'image du district en tant que destination touristique cohérente.
* DAS : patrimoine architectural et historique, espaces naturels, culture, sports.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie, Activités culturelles, mobilité : réunit des professionnels de ’hébergement, de
la gastronomie, du sport, de la culture et de la mobilité touristique autour d’enjeux touristiques.
Public-cible et persona
*  Principal: Kris, exploration du patrimoine et expériences culturelles.
* Secondaire: Lou, évasion nature, activités paisibles.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de [’ARS
* ARSencourage laréalisation de la carte en collaboration avec FTR, sur la base de Uinventaire des infrastructures
touristiques réalisé.
*  FTRfait réaliser la carte par un bureau d’illustration du district et s’occupe de sa diffusion.
Coordination nécessaire
* ARS:encourage et soutient.
*  FTR:réalisation, mise ajour.
* Agence de communication : design.
¢ Communes : contenu par commune.
Calendrier
* 2024 :réalisation de Uinventaire.
e 2025-2026: publication et diffusion.
* 2027 :miseajour.
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4.Réseau de totems d’information touristique

. L. Co(t d’investissement total : Colit d’investissement ARS :
Prlorlte ¢ A CHF 70'000 CHF 50'000
. concept + prototype + design + mobilier) concept + prototype + mobilier)
Urbain & rural | (

Le projet de réseau de totems d’information touristique vise a installer des points d’accueil — e i
modernes et homogenes dans tout le district de la Sarine, afin de mieux informer les visiteurs, .
valoriser les attraits locaux et renforcer la cohérence de ’image touristique du territoire. S

Objectifs
* Créer un réseau cohérent de totems d’information et d’accueil touristique répartis dans les localités du
district de la Sarine.
»  Offrir aux visiteurs une information claire, homogéne et attrayante sur les activités et les sites d’intérét
touristiques du district.
* Valoriser le district de la Sarine en tant que destination touristique intégrée.
* Mettre en valeur les spécificités et attraits locaux de chaque commune tout en les intégrant dans une
approche touristique globale cohérente.
* Favoriser la collaboration entre les communes, FTR et '/ARS pour une communication coordonnée et
qualitative.
* Renforcer la visibilité du tourisme sarinois, améliorer l'accueil sur place et stimuler les retombées
économiques locales.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : valorisation du patrimoine local, du savoir-faire et de la créativité a travers le design et le contenu
des totems.
* Allongement des séjours : incitation a prolonger la durée des séjours via la promotion des activités existantes.
* Cohésionville-campagne : multiplication des points d’entrée touristiques par les totems d’accueil.
* Attractivité : amélioration de la qualité d’accueil et de 'image touristique du district aupres des visiteurs.
* DAS :valorisation des DAS présents dans la localité.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : intégration des offres locales via QR code.
* Activités culturelles & sportives : mise en avant des circuits pédestres, cyclables, culturels et patrimoniaux
accessibles.
* Mobilité durable : promotion des acces en transport public et des connexions entre sites touristiques.
Public-cible et persona
* Principal: Kris, exploration du patrimoine et expériences culturelles.
* Secondaire : Lou, évasion nature, activités paisibles.
Responsables de la mise en ceuvre et niveau d’implication de ’ARS
* ARS : coordination générale du projet, contact avec les communes, gestion du concept global, de la
planification, de la logistique d’installation et de la recherche de financement.
*  FTR:conception du contenu, design graphique des totems, mise a jour et cohérence de Uinformation touristique
selon les standards existants.
* Communes : identification des emplacements, facilitation des autorisations locales, mise a disposition des
espaces publics et participation financiere éventuelle a Uinstallation.
Coordination nécessaire
* Communes du district : implantation et entretien des totems.
*  FTR:contenu, design, intégration des informations et mise a jour.
* ARS:coordination et suivi du projet, lien entre les acteurs.
* Services cantonaux : autorisations d’installation dans 'espace public si nécessaire.
* Suisse Mobile : lien avec le balisage Suisse Mobile en place.
Calendrier
* 2025: étude de faisabilité, définition du concept et du design, coordination entre acteurs.
* 2026: étape 1 - réalisation et installation pilote dans une région du district.
* 2027-2028: étape 2 - extension progressive du réseau a 'ensemble des communes intéressées.
* Deés 2029: suivi, entretien, mise a jour des contenus et évaluation du réseau.
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5.Collecte de Badge « Geocaching »

. L. Colt d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
Pr|0r|te y A CHF 26'000 CHF 18'000
Co(t d’exploitation :
Rural CHF 2'000

Le projet de collecte de badges « Geocaching » propose une découverte ludique du
district de la Sarine a travers des caches créées avec des artistes et artisans locaux,
mettant en valeur le patrimoine et les sites du terroir créatif.

Objectifs
* Créerdes «caches » avec une grande valeur ajoutée, en collaboration avec des artistes et artisans locaux.
* Faire visiter les lieux du « Terroir créatif » du district ainsi que les événements majeurs en proposant des idées
d’activités.
* Favoriser la mobilité douce et 'activité physique.
* Valoriser, dans toutes les communes du district, un élément patrimonial spécifique.
* Diversifier les parcours touristiques classiques.
* Faire découvrir des lieux cachés d’une maniére ludique en utilisant un réseau existant (Geocaching).
* Permettre une tracabilité et des statistiques de lutilisation de ce réseau et du nombre de visiteurs par
lieux/événements.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : mise en scene artistique et artisanale des lieux du district via des caches uniques, associant
créativité, patrimoine et jeu.
* Allongement des séjours : le systeme de badges a collectionner incite les visiteurs a revenir ou a prolonger leur
séjour pour compléter leur parcours.
* Cohésion ville-campagne : les caches réparties sur tout le territoire stimulent la découverte de communes
moins connues et favorisent une répartition équilibrée des flux touristiques.
¢ Attractivité : innovation ludique et digitale qui positionne la Sarine comme destination originale.
* DAS: patrimoine architectural et historique, espaces naturels, culture et sports.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : mise en avant des établissements a proximité des caches, avec offres ou
réductions liées a la collecte de badges.
* Activités culturelles & sportives : marche, découverte patrimoniale, activités en lien avec la culture locale.
* Mobilité durable : accés facilité par les transports publics et interconnexion avec les itinéraires Suisse Mobile.
Public-cible et persona
*  Principal: Kris, exploration du patrimoine et expériences culturelles.
* Secondaire : Lou, évasion nature, activités paisibles.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de [’ARS
* ARS soutient en finangant la création des « Caches ».
* FTRreéalise.
Coordination nécessaire
* ARS:soutien et financement.
* FTR:réalisation des caches, entretien et promotion.
* Geocaching: partenaire pour la solution technique.
¢ Consultation des communes.
* Consentement des propriétaires.
Calendrier
* 2025: élaboration et validation du concept.
* 2026:identification des lieux adaptés, création et installation des caches.
* 2027 :entretien des caches et promotion.
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6.Valorisation des réseaux de randonnée

pédestre et cyclable

Pri o) r|té . A Colt d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
° A déterminer selon les projets Environ CHF 10'000 — CHF 15'000 par projet

Rural
Le projet de valorisation des réseaux de randonnée pédestre et cyclable vise a
connecter, développer et promouvoir les itinéraires existants du district, en liant les
poles touristiques, le patrimoine et les offres de loisirs doux.

Objectifs
* Valoriser les réseaux de randonnée pédestre et cyclable dans le district, afin de lier les diverses offres
existantes.

* Proposer une offre de sports et loisirs (vélo, VTT, marche, course, trail) aux habitants du district et aux touristes.
* Développer des infrastructures pour les pratiquants de ces sports ainsi que les espaces de loisirs pour la
mobilité douce en accord avec le plan de développement cantonal et les associations du domaine.
Ceci particulierement dans les trois poles touristiques régionaux, qui sont «UAxe des Préalpes»,
«Laboucle des plaines » et « Les chemins de la Sarine ».
* Créer des connexions entre les divers itinéraires existants.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : mise en valeur des paysages, des itinéraires et du patrimoine local a travers des expériences
sportives.
* Allongement des séjours : les circuits reliés et diversifiés incitent les visiteurs a planifier des séjours plus longs
ou a revenir pour découvrir de nouveaux parcours.
* Cohésionville-campagne : les itinéraires relient les espaces urbains, périurbains et ruraux, créant un maillage
cohérent entre Fribourg et les communes environnantes.
* Attractivité : le développement d’une offre d’activités en plein air de qualité renforce la position du district
comme destination de tourisme doux.
* DAS : sports, espaces naturels, patrimoine architectural et historique.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : mise en avant des hébergements et restaurants situés le long des itinéraires,
avec des offres combinant sport, terroir et détente.
* Activités culturelles & sportives : intégration d’éléments culturels, patrimoniaux et éducatifs aux parcours.
* Mobilité durable : promotion des connexions en transport public, intermodalité vélo-train et maillage avec les
itinéraires Suisse Mobile.
Public-cible et persona
* Principal: Lou, nature et détente en mouvement doux.
* Secondaire : Jo, activités physiques, le plein air et les paysages spectaculaires.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS encourage en s’occupant de constituer une ou plusieurs communautés d’intérét, de faire les premiers
contacts et de participer aux réunions.
* Les communautés d’intérét réalisent les projets et mandatent les partenaires nécessaires (communes,
entreprises etc.).
Coordination nécessaire
* Création d’une ou plusieurs communautés d’intérét regroupant les parties prenantes (ARS, FTR, communes,
UFT, FRide, Bike-IN FR25, corporations forestieres, etc.).
* Séance d’information aux communes.
Calendrier
* 2025:réflexions et avant-projet pour les communes de la Haute-Sarine.
* 2026: réflexions sur de nouveaux itinéraires, identification des zones a développer et création de nouvelles
communautés d’intérét.
* 2027 :développement de nouveaux itinéraires et produits.




Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

7.Valorisation de la Bénichon

. r Z . Co(t d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
Priorit€ : A | (/i 150000 )

Urbain & rural

Le projet de valorisation de la Bénichon vise a renforcer la visibilité et la créativité
autour de cette féte emblématique du district de la Sarine, en organisant ou
encourageant des manifestations culturelles, gastronomiques et artisanales
innovantes. Il contribue a la cohésion territoriale, a Uattractivité du terroir et a la
promotion de la gastronomie fribourgeoise dans le cadre du terroir créatif.

Objectifs

* Valoriser la Bénichon et son terroir comme un des éléments centraux du patrimoine culturel et traditionnel du
district tout en intégrant des approches créatives.

* Créer des événements et des manifestations pour faire (re)découvrir les traditions, les produits locaux, leur
production et Uhistoire de la Bénichon. Par exemple sous la forme d’'une expérience immersive tel qu’un
marché, un parcours thématique et/ou gastronomique, des productions artistiques collaboratives, des
événements culturels autour de cette féte traditionnelle, etc.

* Mettre envaleur les acteurs locaux (producteurs, artisans, restaurateurs, artistes) et leur offrir une vitrine pour
la promotion de leurs produits et leur savoir-faire. Eventuellement leur proposer des collaborations innovantes
(ateliers créatifs, démonstrations interactives, nouvelles formes de commercialisation, etc.).

* Créer, autour de la Bénichon, une activité qui génére des retombées économiques en synergie avec les
projets existants.

Alignement stratégique

* Terroir créatif : mise en valeur créative de la féte traditionnelle la plus emblématique du district, combinant
gastronomie, artisanat, culture et expressions artistiques contemporaines.

* Allongement des séjours : les événements et expériences autour de la Bénichon incitent les visiteurs a
prolonger leur séjour pour participer a des marchés, ateliers et repas festifs.

* Cohésion ville-campagne : la Bénichon relie producteurs ruraux, restaurateurs urbains et habitants dans une
méme célébration du terroir et du patrimoine local.

*  Attractivité : renforce la visibilité du district en tant que destination gastronomique et culturelle, inscrite dans le
réseau des Villes créatives UNESCO de la gastronomie.

Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : valorisation des produits et recettes du terroir dans les restaurants partenaires
ou hébergements.
* Activités culturelles & sportives : développement d’événements festifs, immersifs et artistiques (marchés,
parcours gourmands, performances, ateliers culinaires).
* Mobilité durable : encouragement a découvrir les lieux de célébration en transport public ou via les itinéraires
piétons, favorisant la proximité et 'écoresponsabilité.

Public-cible et persona
* Principal: Kris, patrimoine et expériences culturelles, traditions vivantes, gastronomie régionale.
* Secondaire : Max, culture locale et événement emblématique.

Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS encourage et peut faire partie de organisation.
* Société locale ou FTR réalisent.

Coordination nécessaire
* Terroir Fribourg : coorganisation, expertise gastronomique.
* Sociétés locales : forces vives et bénévoles.
* Communes: soutien logistique.
* Restaurateurs : promotion.
. Producteurs : fournisseurs, marché.
* Acteurs culturels : animations.

Calendrier
* 2025:organisation de la Bénichon sarinoise en ville et de la Bénichon des entreprises a Fribourg.
* 2026 et années suivantes : réflexion sur la pérennisation du concept de Bénichon sarinoise ou soutien a des
événements existants.




Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

8.Développement d’aménités le long du chemin de
Saint-Jacques-de-Compostelle

Pri o) r|té . B Co(t d’investissement total : Colt d’investissement ARS :
° a déterminer selon les projets a déterminer par UARS

Rural

Le projet de développement d’aménités le long du chemin de
Saint-Jacques-de-Compostelle vise a renforcer Uattractivité et la qualité
d’accueil sur la portion sarinoise de litinéraire. En collaboration avec les
communes et acteurs privés, il valorise le patrimoine naturel, culturel et
gastronomique du territoire, encourage la mobilité douce et incarne la
philosophie du slow tourism.

Objectifs

* Valoriser la section sarinoise du chemin de Saint-Jacques-de-Compostelle par la création et le développement
d’infrastructures a destination des personnes utilisant cet itinéraire.

* Augmenter lattractivité de cet itinéraire par une offre d’hébergement, de restauration et d’achat riche et
diversifiée correspondante aux attentes des utilisateurs (péelerins, touristes, excursionnistes et locaux).

* Renforcer la poursuite de Uitinéraire, hors du centre urbain, par une signalétique créative, dans la lignée de ce
qui a été réalisé par la Ville de Fribourg en 2023.

*  Mettre en lumiere et promouvoir les commerces de proximité ainsi que les produits du terroir dans les lieux
d’achat et de restauration le long de Uitinéraire.

* Faire connaitre les particularité patrimoniales (historiques, naturelles, architecturales, etc.) le long de cet
itinéraire.

Alignement stratégique

* Terroir créatif : valorisation du patrimoine historique, religieux et paysager par des aménagements authentiques
et esthétiques favorisant la contemplation et la rencontre.

* Allongement des séjours : développement d’hébergements et de points d’intérét incitant les pelerins et
randonneurs a s’arréter plus longtemps dans le district.

* Cohésion ville-campagne : le chemin relie Fribourg a ses villages environnants, créant une continuité
touristique et culturelle entre centre urbain et espaces ruraux.

*  Attractivité : renforcement de U'image du district comme destination de randonnée et de spiritualité, intégrée
aux grands itinéraires européens.

Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : soutien a Uoffre d’accueil authentique (auberges, B&B, tables locales) et a la
mise en avant des produits du terroir.
* Activités culturelles & sportives : intégration de contenus culturels et patrimoniaux le long du parcours.
* Mobilité durable : amélioration des liaisons entre le chemin, les transports publics et les réseaux pédestres
régionaux, favorisant les itinéraires sans voiture.
Public-cible et persona
* Principal: Kris, exploration du patrimoine et expériences culturelles, ressourcement.
* Secondaire : Lou, évasion nature, traditions, rencontres.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS soutient les projets et encourage leur développement en garantissant une cohérence globale de Uoffre.
* Lescommunes ou les acteurs privés réalisent les projets.
Coordination nécessaire
* Communes concernées : aménagements locaux.
* Acteurs privés impliqués (restaurants, hébergements etc.) : création d’offres.
* Associations des Amis de St-Jacques : coordination et promotion.
Calendrier
*  Adéfinir selon les projets.




Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

9.Valorisation du patrimoine brassicole

Priorité . B Colt d’investissement total : Colt d’investissement ARS :
° CHF 450'000 - CHF 500'000 (pas de montage financier actuellement
- (pas de montage financier réalisé)
Urbain & rural | actuettement réalisé)

Le projet du patrimoine brassicole vise a valoriser et faire découvrir la tradition brassicole du
district a travers ses lieux emblématiques, brasseries locales et expériences immersives.
Coordonné par la Ville de Fribourg, il ambitionne de devenir une attraction emblématique,
symbole du savoir-faire artisanal, gastronomique et économique du territoire.

Objectifs généraux
* Valoriser le patrimoine architectural, historique et gastronomique entourant le patrimoine brassicole de
maniere créative.
* Développer un univers thématique autour de la biere en liant les éléments existants (brasseries, restaurants,
musées, etc.) et en développant de nouvelles activités.
* Développer une activité phare générative de retombées économiques.
* Mettre en lien les prestataires touristiques autour de cette thématique, afin de favoriser et développer de
nouvelles synergies.
Alignement stratégique
* Terroir Créatif : Association des traditions et de Uinnovation en valorisant un savoir-faire local a travers des
expériences culturelles, gustatives et collaboratives.
* Cohésion ville-campagne : création d’un flux touristique entre la ville de Fribourg et la campagne sarinoise et
d’un lien entre consommateurs urbains et producteurs ruraux.
* Attractivité : renforcement de 'image du district de la Sarine au niveau gastronomique en lien avec le Réseau
des Villes créatives de 'UNESCO (RVCU).
* DAS: patrimoine architectural et historique, culture, formation.

Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : soutien a la gastronomie locale autour de la biere artisanale.
* Activités culturelles : mise en valeur de savoir-faire et de lieux historiques (musées, sites historiques, etc.).
* Mobilité durable : conception d'un circuit accessible a pied, en vélo ou en transport public.

Public-cible et persona
* Principal: Kris, expériences culturelles, histoire et traditions.
* Secondaire : Pat, expériences éducatives, activités culturelles.

Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS soutient ce projet déja initié et le rejoint.
* Création d’une association responsable du projet ou une communauté d’intérét.
* Association réalise le mandat et propose des offres liées.

Coordination nécessaire
* Organisation en une communauté d’intérét responsable du projet.
*  Ville de Fribourg — marketing Urbain - RVCU : coordinateur de projet.
*  Nouvelle politique régionale (NPR) : financement et produits touristiques.
* Institut agricole Grangeneuve : formation, développement brassicole.
*  Swiss Beer Museum : aspects scientifiques, point d’intérét touristique.
* Mandataires externes : réalisation d’études de marché et de la stratégie.
*  FTR: produits touristiques et promotion.

Calendrier
* 2025:création de la communauté d’intérét et mandat d’étude, définition d’une stratégie et d’un plan d’action.
* 2026-2027 : création d’offres touristiques en lien avec le patrimoine brassicole.




Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

10. Balades gourmandes du district

. L. Colt d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
Prlorlte ‘ B CHF 5'000 d’impulsion au départ, -
ensuite autofinancement

Rural
Le projet des Balades gourmandes du district vise a faire découvrir la richesse
gastronomique et patrimoniale du territoire a travers des itinéraires culinaires et
culturels immersifs. Il crée une offre de tourisme doux ancrée dans le terroir
créatif, encourageant les rencontres, la mobilité douce et la consommation
locale.

Objectifs
* Valoriser les richesses gastronomiques et culturelles ainsi que la découverte du terroir de la région de
maniere créative.
* Développer plusieurs itinéraires reliant différentes particularités patrimoniales et lieux de restauration.
* Réaliser une expérience immersive en permettant au public de rencontrer les producteurs et lieux de
production, ceci éventuellement accompagné de démonstrations.
* Soutenir et faire connaitre les produits du terroir, producteurs et artisans locaux sans faire concurrence aux
sociétés locales.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : mise en valeur originale du patrimoine culinaire, artisanal et culturel a travers des expériences
gourmandes immersives sur le terrain.
* Allongement des séjours : les parcours thématiques invitent a découvrir le territoire sur plusieurs jours et a
revenir pour tester différentes balades.
* Cohésionville-campagne : les itinéraires relient producteurs ruraux, restaurateurs et visiteurs issus de la ville,
créant un lien direct entre production et consommation locale.
* Attractivité : développement d’une offre expérientielle riche positionnant la Sarine comme destination de
gastronomie vivante et durable.
* DAS : espaces naturels, sports, culture, patrimoine architectural et historique.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : intégration d’étapes culinaires dans des lieux authentiques — auberges,
domaines ou fermes — favorisant les rencontres et la dégustation.
* Activités culturelles & sportives : combinaison de marche douce, visites patrimoniales, dégustations et
démonstrations de savoir-faire.
* Mobilité durable: circuits congus pour étre accessibles a pied ou en transport public, limitant les déplacements
motorisés.
Public-cible et persona
*  Principal : Kris, expériences locales, produits du terroir, authenticité et rencontres.
* Secondaire : Lou, détente, les paysages et les plaisirs simples de la gastronomie locale.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS encourage en donnant Uimpulsion et définit le concept des balades gourmandes créatives.
* Terroir Fribourg, FTR ou des privés/société locales/personnes concernées réalisent.
*  FTR soutient et promeut.
Coordination nécessaire
* ARS:encourage et définit le concept.
* Communes : soutien éventuel.
* FTR:organise ou promeut.
* Prestataires et producteurs impliqués : accueil et organisation des dégustations.
* Terroir Fribourg : soutient ou organise.
Calendrier
* 2026 : réalisation par FTR d’un projet-pilote sur les remparts de la ville de Fribourg.
* 2027 :reconduite de 'événement ou déplacement/modification.




Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

11. Label « culture et terroir »

Pri o) rlté . B Colt d’investissement total : Colt d’investissement ARS :
° CHF 20'000 CHF 20'000 par concours dont, par exemple,
CHF 2’000 par événement labellisé

Urbain & rural

Le projet de Label « culture et terroir » vise a mettre en valeur larichesse culturelle
et gastronomique du district en soutenant des événements associant artistes,
producteurs, artisans et acteurs locaux. Coordonné et financé par 'ARS, ce label
renforce les collaborations créatives autour du patrimoine vivant, en écho au projet
« Créativité et gastronomie » de la Ville de Fribourg, et contribue a positionner la
Sarine comme territoire innovant du terroir créatif.

Objectifs
* Mettre en valeur différents produits du terroir au travers de diverses activités culturelles.
*  Stimuler la création culturelle relative au terroir.
* Soutenir la création d’événements relatifs a ces thématiques.
*  Promouvoir les notions de «culture du terroir » et/ou «terroir culturel » au niveau de la région et au-dela.
Ceci par exemple en soutenant des projets amenés par un bindme « acteur de la gastronomie » d’'une part et
« acteur culturel/social/sportif/... » d’autre part.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : le label met en valeur Uexpression artistique, culturelle et gastronomique du district en favorisant
des collaborations inédites entre créateurs culturels et producteurs du terroir. Il fait écho au concours
« Créativité et gastronomie » mis en place par la Ville de Fribourg dans le cadre du label UNESCO.
* Allongement des séjours : les événements labellisés, répartis sur 'année, incitent les visiteurs a prolonger leur
séjour ou a revenir pour découvrir de nouvelles expériences culturelles et gourmandes.
* Cohésion ville-campagne : le label relie les acteurs urbains (scénes culturelles, galeries, lieux d’événements)
et ruraux (producteurs, artisans) sous une identité commune.
* Attractivité : la création d’un label officiel renforce la reconnaissance du district comme destination culturelle
et gastronomique innovante, différenciant le territoire au niveau cantonal et national.
* DAS : culture, formation.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : soutien aux établissements intégrant une dimension culturelle ou créative dans
leur offre gastronomique, ainsi qu’aux lieux historiques ou de production traditionnelle.
* Activités culturelles & sportives : structuration d’événements croisant arts, patrimoine et terroir
(performances, ateliers, marchés créatifs, expositions, concerts gourmands).
* Mobilité durable : mise en valeur d’événements accessibles en transport public ou situés dans des centralités
culturelles bien reliées.
Public-cible et persona
*  Principal: Kris, intérét élevé pour les expériences authentiques, la culture locale et la création contemporaine.
* Secondaire : Pat, attiré par les activités culturelles et éducatives accessibles aux familles et aux groupes.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARSréalise le label, finance la communication et coordonne.
* Lesacteurs culturels et du terroir réalisent les projets et événements labelisés.
Coordination nécessaire
* Acteurs culturels et artisans du terroir.
*  Entité culturelle régionale.
Calendrier
* Réflexions encore a mener.




Fiches de concrétisation

Stratégie touristique ARS

12. Tables artistiques

. ‘X . Co(t d’investissement par table : Colt d’investissement ARS par table :
Priorité : B P P

CHF 15'000 par table. CHF 15'000

rural

Urbain &

Le projet des Tables artistiques vise a intégrer des ceuvres d’art fonctionnelles §
dans Uespace public, afin de créer des lieux de rencontre conviviaux, attractifs et
identitaires. En collaborant avec des artistes locaux et les communes, ces
installations deviennent des points de convergence culturels, sociaux et
gastronomiques, incitant habitants et visiteurs a explorer le territoire de la Sarine de
maniere créative et immersive.

Objectifs

Créer de nouveaux lieux de rencontres dans l'espace public en collaboration avec des artistes locaux.
Amener art dans U’espace public.

Inciter le public a se déplacer, afin de découvrir toutes les tables réalisées (synergies avec la fiche 15).
Proposer un appel a projets pour repenser artistiquement la table en tant que mobilier urbain.

Créer des événements valorisant le terroir (démonstration, dégustation, repas, etc.) autour de ces tables.

Alignement stratégique

Terroir créatif : valorise les artistes locaux et leur mise en valeur sur les itinéraires touristiques, stimule la
créativité du territoire et transforme un mobilier banal en ceuvre identitaire.

Allongement des séjours : encourage la création de circuit entre plusieurs tables réparties dans le district,
intégrées aux itinéraires existants.

Cohésion ville-campagne : implante des tables de maniere cohérente tant en milieu urbain qu’en milieu plus
rural, créant un fil rouge artistique et culturel entre les communes du district.

Attractivité : offre des lieux uniques et visuellement attractifs. Positionne le district comme territoire créatif,
innovant et accueillant.

DAS : culture, patrimoine architectural.

Leviers stratégiques

Hébergement & Gastronomie : soutien aux établissements intégrant une dimension culturelle ou créative dans
leur offre gastronomique, ainsi qu’aux lieux historiques ou de production traditionnelle.

Activités culturelles & sportives : création d’événements croisant arts, patrimoine et terroir (performances,
ateliers, marchés créatifs, expositions, concerts gourmands).

Mobilité durable : mise en valeur de sites accessibles en transport public et situés sur les itinéraires de mobilité
douce.

Public-cible et persona

Principal : Kris, expériences culturelles, histoire et traditions.
Secondaire : Pat, expériences éducatives, activités culturelles.

Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS

L’ARS soutient la création des tables et organise le projet en collaboration avec le Service de la Culture de la
Ville de Fribourg.

Artistes créent les tables.

Les communes réalisent la mise en place des tables.

Coordination nécessaire

Service de la Culture de la Ville de Fribourg.
Communes.
Artistes et prestataires.

Calendrier

2026 : élaboration du projet et lancement du concours.
2027 : réalisation de la premiére table artistique.
2028 : lancement de la 2°™ édition du concours.




Fiches de concrétisation Stratégie touristique ARS

13. Slow UP de la Sarine

Pri o) rlté . C Colt d’investissement total : Colt d’investissement ARS :
¢ CHF 200'000 entierement couvert par le sponsoring

Urbain & rural

Le SlowUp de la Sarine est un événement annuel de mobilité douce reliant
différentes sous-régions du district. Sans voitures, ouvert a tous, il propose une
journée festive dédiée au sport, a la découverte du territoire et aux saveurs
locales. Soutenu par un solide sponsoring, il permet de fédérer communes,
entreprises, prestataires touristiques et producteurs, tout en offrant un regard
renouvelé sur le patrimoine de la Sarine.

Objectifs

* Encourager la mobilité douce et la pratique du sport pour les touristes et la population du district.

* Réaliser un événement annuel offrant un point de vue unique, se déplagant dans le district, permettant ainsi
chaque année la découverte d’une sous-région différente.

* Faire participer des entreprises, prestataires, sociétés, artisans et producteurs locaux a cette journée en
permettant ainsi un rayonnement économique de la région et de ses traditions.

Alignement stratégique

* Terroir créatif : 'événement crée un dialogue entre mobilité douce, terroir et patrimoine vivant. Il met en valeur
les producteurs, artisans et savoir-faire locaux via des stands, animations culinaires et points de rencontre le
long du parcours.

* Allongement des séjours : le SlowUp attire un large public régional et extra-régional. Il peut étre couplé a des
offres touristiques (hébergements, activités sportives, découvertes locales), incitant les visiteurs a prolonger
leur séjour dans le district.

* Cohésionville-campagne : ’événement connecte diverses sous-régions du district. C’est un projet fédérateur,
qui renforce les liens entre les communes.

* Attractivité : le SlowUp est un label national reconnu. Son intégration dans la Sarine augmente la visibilité du
territoire, attire des participants de tout le canton et d'ailleurs, et positionne le district comme une destination
active, durable et conviviale.

*» DAS : sport, nature.

Leviers stratégiques

* Hébergement & Gastronomie : valorise la gastronomie du terroir et crée des opportunités pour les
hébergements et producteurs locaux gréace a un événement festif et sportif accessible a tous.

* Activités culturelles & sportives : encourage la pratique d’activités physiques et la découverte du patrimoine
naturel du district au travers d’un parcours convivial et attractif.

* Mobilité durable : fait rayonner la mobilité douce en reliant espaces naturels, sites patrimoniaux et communes
du district dans un événement 100 % sans voiture.

Public-cible et persona
* Principal: Pat, expériences sportives et éducatives en famille.
* Secondaire : Kris, exploration du patrimoine et expériences culturelles.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* L’ARS convoque le comité d’organisation régional et chapeaute ce dernier.
* Lecomité d’organisation régional réalise.
Coordination nécessaire

*  SlowUp Suisse.

* Comité d’organisation régional.

* FTR.

* Communes concernées par le tracé de ’événement, sociétés locales.

¢ Police cantonale.

Calendrier
Réflexions encore a mener. En attente intérét d’une société préte a se lancer dans l'organisation.
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14. Maison du Terroir

: LI Colt d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
Prl O”te ¢ C non-chiffré (objectif d’utiliser un lieu pas de plan financier.
— existant) L’ARS pourrait participer aux colts
A définir Etude de faisabilité : CHF 100'000 d’entretien

La Maison du Terroir ambitionne de devenir un lieu emblématique dédié a la mise
en valeur des produits, savoir-faire et traditions gastronomiques du district.
Liée a Uoffice du tourisme et pensée comme un espace de découverte, de
dégustation, d’animation et de rencontre, elle vise a fédérer producteurs,
artisans, visiteurs et habitants autour d’une identité culinaire forte et authentique.

Objectifs
* Valoriser les richesses gastronomiques de la région.
*  Mettre sur pied un lieu de découvertes, de commerce et de dégustation.
* Sensibiliser le public aux produits locaux et a leur production.
»  Offrir des ateliers thématiques, des démonstrations culinaires et une offre culturelle
* Soutenir et faire connaitre les produits du terroir, producteurs et artisans locaux.
Alignement stratégique
* Terroir créatif : renforce la créativité et Uidentité gastronomique du district en offrant un lieu phare ou se
rencontrent producteurs, artisans, culture et savoir-faire.
* Allongement des séjours : propose une offre immersive (ateliers, dégustations, démonstrations, commerce
local) qui incite les visiteurs a prolonger leur séjour dans la région.
* Cohésionville-campagne : connecte les producteurs ruraux, les acteurs culturels et les visiteurs urbains dans
un lieu commun valorisant les deux réalités du district.
* Attractivité : crée une nouvelle vitrine touristique et culturelle, génératrice de flux, de visibilité et d’événements
culinaires originaux.
* DAS : culture, patrimoine historique.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : met en avant la gastronomie locale et les savoir-faire traditionnels dans un lieu
dédié aux dégustations, aux rencontres et au commerce du terroir.
* Activités culturelles & sportives : propose des ateliers, animations thématiques, découvertes culturelles et
expériences créatives qui rapprochent le public de Uhistoire et des artisans du district.
* Mobilité durable : s’integre dans un réseau de mobilité douce en devenant une halte facilement accessible
reliant producteurs, espaces patrimoniaux et itinéraires touristiques.
Public-cible et persona
* Principal: Pat, expériences éducatives en famille.
* Secondaire : Kris, exploration du patrimoine et expériences culturelles.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS soutient.
* Lesresponsables du projet (FTR ou a définir) réalisent.
Coordination nécessaire
*  Terroir Fribourg, Interprofessions.

* FTR.

* UFT, NPR.

* RVCU.

*  Terroir Fribourg.
Calendrier

Réflexions encore a mener.
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15. Tables d’hoétes éphémeres

: L, Colt d’investissement total : Co(t d’investissement ARS :
Prlorlte * C a définir par les porteurs de projet -
Rural Codt d’exploitation :
a définir par les porteurs de projet

Le projet Tables d’hétes éphémeéres propose de créer des itinéraires reliant divers |
lieux du terroir, ou des producteurs, restaurateurs et artisans accueillent les visiteurs
autour de repas ou dégustations en plein air. Ces étapes culinaires, associées a la
pratique d’activités physiques douces (vélo, VTT, marche, raguettes), invitent a
explorer le district autrement, entre nature, gastronomie et découvertes locales.

Objectifs
* Encourager la pratique d’une activité physique diverse (vélo, VTT, marche, raquette en hiver).
* Réaliser des itinéraires relatifs aux tables d’hotes du district.
* Mettre en lumiere les différents lieux du terroir le long de ces itinéraires.
* Créerdes événements et des activités en marge des « Tables artistiques ».
Alignement stratégique
* Terroir créatif : méler terroir, créativité culinaire et découverte du territoire grdce a des expériences
gastronomiques uniques en plein air.
* Allongement des séjours : propose des activités saisonnieres attractives qui incitent les visiteurs a prolonger
leur passage pour suivre un ou plusieurs itinéraires gourmands.
* Cohésion ville-campagne : relie des lieux ruraux dispersés, valorise les producteurs locaux et crée des ponts
entre les acteurs touristiques, gastronomiques et culturels.
* Attractivité : offre une proposition originale et qualitative, capable d’attirer gourmets, sportifs et amateurs
d’expériences authentiques.
* DAS : espaces naturels, culture, patrimoine historique.
Leviers stratégiques
* Hébergement & Gastronomie : met en valeur les producteurs et restaurateurs locaux a travers des repas ou
dégustations ponctuels le long d’itinéraires thématiques.
* Activités culturelles & sportives : combine pratique d’activités physiques douces avec des découvertes
culinaires et des rencontres avec les acteurs du terroir.
* Mobilité durable : encourage la marche, le vélo ou la raquette pour relier des étapes gastronomiques et explorer
des espaces naturels et lieux insolites du district.
Public-cible et persona
* Principal: Kris, expériences locales, de produits du terroir, authenticité et rencontres.
* Secondaire : Lou, Détente, les paysages et les plaisirs simples de la gastronomie locale.
Responsable de la mise en ceuvre et niveau d’implication de UARS
* ARS soutient.
* Société locale, FTR ou partenaires externes/privé, entreprises réalisent.
Coordination nécessaire
* Tables d’hdtes existantes.
* Entreprises gastronomiques concernées.

* FTR.
*  Terroir Fribourg.
Calendrier

A définir une fois des nouvelles tables artistiques installées.
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Annexe : présentation des Personas développés par
Suisse Tourisme

Schweiz.

Persona description

Typical key
campaign
messages

Inspiration
Top 3 Paid Media
channels

Information
Top 3 Paid Media
channels

Top 5 travel
activities while on
holidays

LOU
Down Pacer

| want to relax and take a break
from everyday life. | don't want
any pressure, worries or stress. |
like to spend time in nature, but
also in a spa or taking a walk in
the city. With children | have to
make sure they enjoy the
activities so | can relax.

“Imagine you were here."
"Regenerate in the most
peaceful landscape.”

“Take a break from everyday life.”
"Recharge your battery while
your children discover new
things.”

Social media (19%)
. Ad on search engine (11%)
. Newspaper/magazine (9%)

w N

. Online search engine (73%)
2. Online travel guide (46%)
. Social media (42%)

w

City visits

Sightseeing

General nature experience
Light physical activities out.
. Staying close to lakes and
rivers

O b WN

Key marketing data per persona

JO
Active Adventurer

There isn't a day when | don't
want to be active, so | choose
my destination according to the
activities offered there. Sport in
particular is important to me. |
want to escape from my daily
routine and spend time
exploring amazing landscapes.

"Experience the great outdoors.
"Take a break from everyday life.”
“Find hidden gems off the
beaten path.”

“Grow through challenging
experiences.”

. Social media (29%)
2. Ad on search engine (21%)
3. TV/radio/movies (20%)

1. Online search engine (65%)
2. Online travel guide (53%)
. Social media (49%)

w

General nature experience
City visits

Sightseeing

Outdoor sports

Light physical activities
outdoor

OhWON

KRIS
Local Explorer

| need to escape my structured
lifestyle by discovering
authentic cultures and new
places. It's all about getting new
impulses and experiencing a lot
of new things. That's why | spend
a lot of time looking for hidden
places.

"Dive into the rich culture of
Switzerland."

“Explore vibrant cities."

“Take a break from everyday life."
“Connect with local people and
their history.”

1. Social media (26%)
2. Ad on search engine (13%)
3. TV/radio/movies (12%)

1. Online search engine (76%)
2. Online travel guide (52%)
3. Social media (46%)

1. City visits

2. Sightseeing

3. Exploring a country’s history
4. Art & culture

5. General nature experience

MAX
Highlight Traveller

I want to see the world in a
comfortable and well-organised
way. | plan in order to see as
much as possible in the time |
have on holiday. This includes
the main sights and traditions of
the destination.

"See the famous world sights."
"Learn about the Swiss way of
life."

"Enjoy your fruits of labor."
“Understand more about
traditions in Switzerland.”

. Social media (20%)
Ad on search engine (11%)
. TV/radio/movies (10%)

W

Online search engine (74%)
Online travel guide (51%)
. Social media (44%)

N

Sightseeing

City visits

Exploring a country's history
Art & culture

. General nature experience

os e~

QUINN
Pleasure Seeker

I'm an aesthete and a
connoisseur. | value exclusive
experiences such as exceptional
accommodation, inspiring
events or luxury purchases. | like
to pamper myself and my loved
ones.

"Enjoy the good sides of life.”
“Pamper your loved one with a
perfect day.”

“Experience the highest
standards.

“Interact with interesting
people.”

1. Social media (28%)
2. Ad on search engine (22%)
3. Blogger/Influencer (22%)

1. Online search engine (64%)
2. Social media (58%)
3. Online travel guide (55%)

1. City visits

2. Sightseeing

3. Art & culture

4. Culinary expeditions

5. Exploring a country’s history

PAT
Bonding Educator

I'm working on having a
balanced life. When | am on
holiday, | want to spend quality
time and strengthen the bond
with my loved ones. It's
important for me to offer them
enriching experiences.

"Revive childhood memories.”
"Experience more than just
everyday life."

"Take a break for your daily
routines.”

“A wide range of activities for all
ages.”

Social media (26%)
Ad on search engine (12%)
Blogger/Influencer (10%)

w N

1. Online search engine (74%)
Social media (49%)
. Online travel guide (48%)

N

City visits

Sightseeing

General nature experience
Light physical activities
outdoor

Exploring a country'’s history
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