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Attractivité

Actions 2021



En préambule :

Une situation de crise

Un contexte mouvant

Faible visibilité

A l’écoute des professionnels sur le terrain

Force de proposition, engagé dans l’action collective

En mode agile, pour saisir les opportunités 



Au sommaire :

1- Marketing des destinations

2- Marketing des filières

3- Les actions marketing BtoB

4- Le programme Occ’ygène

5- Vers une GRC régionale

Pour en savoir plus : Ateliers & RDV la semaine prochaine !



Marketing des destinations

3 contrats de destination marques internationales

LITTORAL PYRENEES CANAL DU MIDI
Ambition Faire du Littoral d’Occitanie une destination 

exemplaire en matière de tourisme responsable 
au profit de ses territoires et de ses habitants

La destination 4 saisons de l’Occitanie : faire 
émerger les Pyrénées parmi les marques les plus 
attractives de France

Le canal du Midi, un emblème touristique 
régional multidimensionnel, capital local au 
rayonnement mondial

Parties 
prenantes

Région / CRTL
4 ADT (66, 11, 30, 34)
EPCI / Offices de Tourisme
Têtes de réseaux filières (APN, plaisance et nautisme)
Chambres consulaires
Ports et aéroports

Agence des Pyrénées
Région / CRTL
ADT (64, 65, 31, 09, 66)
GSO
Parc National
Aéroport TLP

État en région
Voies navigables de France
Région / CRTL
4 ADT (11, 31, 34, 81)
EPCI / Offices de Tourisme

Actions 
prioritaires

7 chantiers dans la continuité du Plan Littoral 21 :
o Adopter une stratégie de Marque de la 

destination « Littoral d’Occitanie »
o Améliorer l’accessiblité, l’intermodalité 

et les mobilités douces
o Préserver et valoriser les espaces naturels 

sensibles des milieux littoraux, permettre 
leur découverte et leur interprétation

o Inventer la station balnéaire de demain
o Ré-enchanter par une offre 

évènementielle et expérientielle
o Volet marketing sur les marchés 

internationaux
o Volet marketing sur le marché de 

proximité : les loisirs, levier de croissance
Action prioritaire 2021 : stratégie de marque

Pilotage stratégique : Agence des Pyrénées
Maîtrise d’ouvrage déléguée : CRTLO
o Amélioration de l’image et de la 

notoriété des Pyrénées (stratégie de 
marque)

o Place spécifique de Lourdes, porte 
d’entrée des Pyrénées

o Itinérance et loisirs dans une approche 
responsable

o Diversification de la programmation des 
Pyrénées par les agences et tours-
opérateurs

Au regard des enseignements de la phase de 
diagnostic :
o Définition des axes marketing 

opérationnels prioritaires (offre et cible)
o Proposition d’un plan d’actions sur 2 ans 

dans les domaines du marketing et de la 
communication, de la veille et de 
l’observation

o Méthode de gouvernance technique pour 
la mise en œuvre du plan d’actions et 
schéma de cofinancement



Thermalisme et bien être



Tourisme des Jeunes



MICE



Prestige



Oenotourisme - Agritourisme



APN



Hôtellerie de Plein Air



BtoB : Conforter et développer la présence de l’Occitanie dans la programmation des prescripteurs : 
agences, tours-opérateurs, CE

France et proximité Marchés européens Moyens et Longs-courriers
Actions prioritaires 
2021

o Développer les partenariats 
avec les réseaux d’agences de 
voyages français et des 
grandes centrales de 
réservation françaises

o Former les prescripteurs de 
destinations (AGV, CE…) : 
webinars et éductours à 
destination

o Accompagner le 
développement de la 
production France des AGV, 
TO et CE (recentrage marché 
France)

o Poursuivre notre collaboration 
avec les autocaristes français 
(groupes)

o Travailler une offre de séjours 
avec les partenaires 
régionaux

Marchés prioritaires :
Allemagne – Espagne – Royaume 
Uni – Pays Bas -Belgique

o Reconquérir en priorité les 
clientèles européennes sur 
nos marchés cibles

o Séduire une clientèle à moins 
de 3 heures ciblant les 
agglomérations européennes 
avec accès direct vers la 
région (avion ou train)

o Conforter la position de la 
destination régionale dans la 
programmation du top 10 des 
TO programmant la France sur
tous les marchés cibles

Marchés cibles :
USA - Canada - Japon - Israël
Chine continentale - Hong-Kong –
Taïwan – Inde - Russie

o Garder le lien avec les marchés 
longs courriers auprès desquels 
l’Occitanie est positionnée et 
pousser la programmation de 
l’Occitanie

o Asseoir le positionnement de la 
destination en saisissant 
l’opportunité de nouvelles 
ouvertures de ligne



Carte Occ’Ygène : épisode 1
(juillet – octobre 2020)

32500 cartes commandées – 260 prestataires partenaires
+ de 3M€ monétisés – 772 K€ de consommation 



Diversifier les offres et les cibles Diversifier les 
partenaires

Accompagner les 
clientèles dans les 
usages et codes de 
consommation

o Donner de la valeur à la carte Occ’Ygène en enrichissant la carte (offre 
Hiver, majors, séjours ou d’hébergements) et en donnant un prix à tous 
les modèles de cartes

o Diversifier les cibles en s’adressant à de nouveaux publics pas encore 
concernés par le dispositif (carte Solo, Sénior, Duo ambassadeur)

o Gagner en cohérence avec les dispositifs de pass locaux ou 
départementaux existants en réalisant un benchmark et une étude des 
passerelles envisageables > Vers une déclinaison départementale de la 
CarteOcc’Ygène (accessible aux touristes) et en coordonnant le 
dispositif Occ’Ygène avec les offres régionales de mobilité (Lio, Evasio, 
Libertio...)

o Etablir les passerelles avec les outils et médias servant la stratégie 
touristique régionale en direction du marché de proximité (Etude sur 
l’opportunité d’un site des loisirs - Sensibilisation des propriétaires de 
résidences secondaires via un consumer mag)

o Pour la communication 
et la valorisation du 
dispositif (kit de 
communication 
partenaires, 
cobranding, 
commissionnement 
revendeurs)

o Pour la monétisation 
du dispositif 
(engagement des CE 
des grandes entreprises 
de la région, mutuelles, 
CCAS des communes, 
Conseils 
Départementaux)

o Établir un manuel 
des bonnes pratiques

o Accompagnement 
personnalisé (rôle 
de conseiller-
vacances en 
substitution du 
N°Vert)

o Faire respecter 
les engagements : en 
cas de 
comportement 
inadapté, 
monétisation 
supprimée

Programme Occ’Ygène : les loisirs, levier de croissance pour le marché de 
proximité

Axes de développement



Contact

A votre écoute :

marketing@crtoccitanie.fr



Vers une GRC régionale…



Utiliser une image 
carrée, rognée à la 
forme ronde

Utiliser une image 
carrée, rognée à la 
forme ronde

Utiliser une image 
carrée, rognée à la 
forme ronde

DATA ET AGENCY

6 novembre 2020

Quelle stratégie GRC / 
CRM pour 2021-2023 ?

Groupe Webedia

Christophe Cousin
Christophe.cousin@webedia-group.com



Agenda

• Rapide présentation

• Pourquoi la Data et le CRM/GRC sont (re) devenus stratégiques ?

• Quels sont les nouveaux enjeux et les nouvelles priorités des années à 
venir ?



250 
millions

de visiteurs 
uniques 

chaque mois 

WEBEDIA, UN LEADER MONDIAL DU DIGITAL
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700
talents exclusifs 
fédérant

+500M 
d’abonnés et 

+4.2Mds 
de vus par mois

Digital media Production eCommerce



ECOUTER & 
COMPRENDRE  

CRÉER & 
PRODUIRE  

TRACKER &
OPTIMISER  

Création - vidéo  
social - interface  

Edito 

Full funnel Data - Etudes  
SEO - social listening  

consumer journey mapping   

CRM – RGPD
Web Analytics  - UX – Full  
Funnel Personnalisation 

SUITE TECHNOLOGIQUE

UN SAVOIR FAIRE DE PUBLISHER QUE NOUS METTONS
AU SERVICE DES MARQUES

Plus de 10 ans passés à 
comprendre et engager les 
audiences.

Nous mettons notre expertise à 
disposition des marques pour 
réinventer leurs relations avec 
leurs consommateurs par la 
market intelligence, le contenu 
et la data-analytics.



Pourquoi le CRM/GRC est (re) devenu stratégique ?

Paradoxalement, parce que la DATA est devenue un Far West. 
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Ces dernières années, une situation est devenue « compliquée » 

Le Marketing Digital, la Data et la 
GRC montrent leur efficacité :
# personnalisation de la relation
# mesure
# ROI
# Nouvel équilibre avec 
les DSI

Dans un contexte qui ne pouvait 
pas rester pérenne :
• Collecte abusive
• Promesses marketing non 

tenues
• Non respect de la Vie Privée
• Incroyable complexité 

technique de la publicité 
display / programatic



RGP
D



2020 : un tout nouveau Monde en train d’émerger 

Fin des cookies
RGPD

Des données et outils 
disparates & complexes
Des équipes 
opérationnelles 
autonomes

Moins de données 
1/3 party

Nécessité de collecter 
plus de données
Machine Learning

Respect de la vie privée, 
réseaux sociaux, 
personnalisation…

Instagram, TikTok, 
influenceurs 

Un écosystème de 
plus en plus 
compliqué

Un nouvel 
équilibre à trouver 
dans la Relation 
Client

De + en + de 
canaux
De – en – de part 
de voix

Ecoute Sociale
Test & Learn

Démocratiser les outils
Formation et montée en 
compétence 
indispensable

Des stratégies multicanal 
coordonnées
Des parcours client sur la 
durée et avec du volume

Le RGPD / GDPR c’est 
beaucoup plus que 

des consentements et 
la fin des cookies : 
c’est une nouvelle 
façon de travailler. 



Les nouvelles règles de Privacy et leurs impacts comme la fin des 
cookies, pour beaucoup, cela ressemble aux chutes du Niagara, 
vues de la rivière…



2020 : un tout nouveau Monde en train d’émerger 

• Fin des cookies
• RGPD

Moins de données 
1/3 party

o Nécessité de collecter plus 
de données

o Machine Learning

• Respect de la vie 
privée

• Réseaux sociaux
• Personnalisation…

• Instagram, TikTok, 
influenceurs 

Un nouvel 
équilibre à trouver 
dans la Relation 
Client

De + en + de 
canaux
De – en – de part 
de voix

o + de Contenus
o Ecoute Sociale
o Test & Learn

o Des stratégies multicanal 
coordonnées

o Des parcours client sur la 
durée et avec du volume

• Des données et outils 
disparates & complexes

• Des équipes 
opérationnelles autonomes

Un écosystème de 
plus en plus 
compliqué

o Démocratiser les outils
o Formation et montée en 

compétence indispensable



• Collaborer

• Collecter des Data

• Connaissance Client

• Contenus

• Canaux (multi)

• Compétences

• Compliance
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Vos priorités
Le champ de bataille est donc en train de radicalement changer…

… en replaçant la GRC au centre du jeu.
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Vos priorités
…ce qui vous oblige, concrètement, à faire évoluer vos priorités :

Massifier et coordonner les Parcours Clients

Transformer les contacts en Collecte de (beaucoup) de Data First Party

Développer la Connaissance Client

Personnaliser les Contenus sur la durée

Coordonner tous les Canaux dont les Réseaux sociaux

Investir dans les Compétences (dont la Datascience)

Garantir la Compliance RGPD
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Et à déployer une stratégie GRC coordonnée 
entre OT, Département & Région



MERCI DE VOTRE ATTENTION


