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DESTINATION OCCITANIE
UD DE FRANCE

La région Occitanie, ce sont 30 millions de visiteurs par an, 15,9 milliards d’euros de retombées économiques,
96 500 emplois touristiques, la placant au 4°™ rang des régions francaises.

Ce plan marketing est le résultat de la réflexion menée en commun avec I'ensemble des acteurs du tourisme de
la région. Reflet de la volonté de la Présidente de Région de renforcer le positionnement touristique de la région
Occitanie, il présente les orientations d’une stratégie a méme d’y parvenir, au regard des objectifs de croissance
annoncés mais aussi de la préoccupation d'un développement équilibré, durable, qui bénéficie a I'ensemble des
territoires.

Il est donc plus que jamais nécessaire de nous appuyer sur des connaissances fiables, actualisées, adaptées
aux spécificités du domaine touristique et reliées a une logique opérationnelle pour, a I'instar d’autres secteurs
économiques, identifier les enjeux et les vecteurs de croissance.

Les statuts et la nouvelle organisation du CRT le positionnent comme l'instance d’animation et de coordination
des acteurs publics et privés du territoire, un centre de ressources et d’expertises a leur disposition. Cette
ambition place naturellement le CRT comme le coordonnateur des actions entreprises par I'ensemble des parties
prenantes du développement touristique pour en accroitre la cohérence, la performance et I'efficacité au service
de la stratégie régionale et au plus prés des besoins des entreprises de ce secteur d’activité.

Dans cet état d’esprit, la mise en place de commissions thématiques marque définitivement la volonté d’offrir
une perspective nouvelle a la gouvernance du CRT. Elles sont le premier pas vers un approfondissement de la
coopération entre I'ensemble des acteurs du tourisme et le CRT Occitanie.

Des a présent, le premier défi a relever par le CRT est d’installer et faire rayonner la marque de destination
caution qui respecte les singularités de tous les territoires autour des valeurs de I'Occitalité.

Parce que le tourisme est un bien commun, parce qu’il renforce la qualité de vie, incite a la mobilisation
citoyenne, engage les acteurs et les habitants, participe a 'attractivité du territoire, sa gouvernance doit étre

partagée et les décisions élaborées dans la concertation et I'écoute.

La Présidente du Comité Régional du Tourisme Occitanie
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CHAPITRE 1
Données de
cadrage et
méthodologie



1.1 -

15,9 milliards

LIES A LA CONSOMMATION TOURISTIQUE,

soiT 10,3% bu PIB REGIONAL
(4ME RANG AU NIVEAU NATIONAL)

1¢= région
en nuitées campings:

26 MILLIONS SOIT 22% DE PART DE MARCHE

30 millions

DE VISITEURS PAR AN

€
1,2 milliard

D’INVESTISSEMENT DANS LE SECTEUR TOURISTIQUE
(HEBERGEMENTS ET EQUIPEMENTS)

Chiffres clés de la destination

186 millions 96 500

DE NUITEES TOURISTIQUES EN 2018 DONT EMPLOIS TOURISTIQUES SALARIES

65% DE NUITEES FRANCAISES
PARMI LESQUELLES 21% REALISEES PAR LES
HABITANTS DE LA REGION

I— Y |

eme At .
3 reglon . 6,1 nuits
pour la fréquentation
Internatlonale: (5 NUITS AU NIVEAU NATIONAL)

11% DE PARTS DE MARCHE AVEC L'ALLEMAGNE, L'ESPAGNE, LE
ROYAUME-UNI, LA BELGIQUE ET LES PAYS-BAS
DANS LE TOP 5 DES NATIONALITES

51€ par nuit 6 millions

DE DEPENSE MOYENNE D’UN DE LITS TOURISTIQUES,
TOURISTE FRANGAIS EN OCCITANIE DONT 83% DE LITS NON MARCHANDS
L J v I
& . ere p At
2¢me rang national 1 région thermale
POUR LA FREQUENTATION TOURISTIQUE FRANGAISE AVEC PRES DE 190 000 CURISTES ET PLUS

D’1 MILLION DE PRESTATIONS BIEN-ETRE A LA JOURNEE
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1.2 - Carte d’identité de l'offre

2¢me région francaise

PAR SA SUPERFICIE

40

Grands Sites Occitanie

weo: 400 Festivals

ET EVENEMENTS CULTURELS ET SPORTIFS

PLUS GRANDE FACADE LITTORALE DE LA MEDITERRANEE AVEC

220 km de céte

Tére destination fluviale

EN EUROPE AVEC LE CANAL DU MIDI

8 sites inscrits
au Patrimoine mondial

PONT DU GARD, CANAL DU MIDI, CITE DE CARCASSONNE, CITE EPISCOPALE

D’ALBI, GAVARNIE- MONT PERDU, FORTERESSES VAUBAN DE MONT-LOUIS ET

VILLEFRANCHE DE CONFLENT, CHEMINS DE ST JACQUES DE COMPOSTELLE,
CEVENNES ET GRANDS CAUSSES.

12 villes et 13 Pays
d’Art et d’Histoire

2 métropoles 131 musées

PARMI LES PLUS ATTRACTIVES
DE FRANCE

p /1 & L] L]
I¢erégion francaise
POUR L'AGRICULTURE BIO,

POUR LES VIGNOBLES (19 TERRITOIRES LABELLISES VIGNOBLES &
DECOUVERTE AUTOUR DE 80 APPELLATIONS),

POUR LE NOMBRE DE SITES DE BAIGNADE LABELLISES PAVILLON BLEU,
POUR LE NOMBRE DE PLUS BEAUX VILLAGES DE FRANCE (45),
POUR LE THERMALISME ET LE BIEN-ETRE,

POUR LA PRATIQUE DU KITESURF.

2 PARCS NATIONAUX, 7 PARCS NATURELS REGIONAUX, 1 PARC NATUREL MARIN

2 massifs
de montagnes

75% DES PYRENEES FRANGCAISES
ET 25% DU MASSIF CENTRAL

1¢région d’Europe
AVEC PLUS DE 240 PRODUCTIONS

AGRO-ALIMENTAIRES SOUS SIGNES OFFICIELS
DE QUALITE ET D’ORIGINE

Itinéraires
emblématiques

TRAVERSEE DES PYRENEES GR10
ROUTE DES COLS DU TOUR DE FRANCE
CHEMINS DE ST JACQUES DE COMPOSTELLE
SENTIER CATHARE ; CHEMIN DE STEVENSON
LA MEDITERRANEE A VELO
GRANDE TRAVERSEE DU MASSIF CENTRAL

PLUS DE

40% d’espaces
naturels protégés



1.3 - Offre,
fréquentation,
accessibilité :
regard sur les
évolutions majeures

Les orientations stratégiques
développées dans ce document
prennent appui sur une analyse des
indicateurs disponibles a I'échelle
des territoires pour les principaux
univers et filiéres observés.

A I’heure ou les stratégies marketing
font toujours plus de place a la
personnalisation et a I'instantanéité,
le recueil de la data et la justesse
des analyses sont les conditions
sine qua non d’une approche fine en
matiére d’observation touristique et
d’aide a la décision. En ce sens, les
premiéres actions viseront a mettre
en place les indicateurs manquants
et I'organisation adaptée pour

une meilleure connaissance des
clienteles et des offres.



EVOLUTION DE L’'OFFRE MARCHANDE
(HOTELLERIE / HOTELLERIE DE PLEIN AIR)

La profonde mutation des modes d'hébergement et de I'accés a ces offres, avec notamment 'essor
des plateformes dites « collaboratives » (type airbnb), limite la portée de 'analyse et nous impose
d'en faire évoluer le modele.

OCCITANIE
EVOLUTION DE L'OFFRE MARCHANDE ET DES RESIDENCES SECONDAIRES (HORS LOCATIF)
(CUMUL HOTELS/HPA/AHCT) ET CAPACITE EN NOMBRE DE LITS - 2010 A 2018

3000 000 —
2618155
2541850 2561905 2598260
2478740 2496180 2510615
5500000 | 2389745 2389745
2000 000 [—
1500 000 |—
1000 000 [—
755 532 750 646 750173 761182 762567 764148 772 480 766 029 762529
500 000 1 ! 1 ! 1 ! 1 !
2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Source : INSEE

ENSEMBLE HOTELS + HPA + AHCT
RESIDENCES SECONDAIRES



Au cours des 10 dernieres années, les courbes indiquent une certaine
stabilité de l'offre marchande (hétellerie, hétellerie de plein air et autres
hébergements collectifs) dont le volume de lits ne progresse pas selon la
méme inflexion quelesrésidences secondaires. Onpeut lier cette observation
au renforcement du secteur non-marchand ces dernieres années.

Ces tendances sont assez conformes a celles observées au niveau national.

- Une forte représentation de I'hébergement non-marchand : environ 2,5
millions de lits en résidences secondaires, a rapprocher des 2,5 millions de
lits touristiques en résidence principale (accueil de parents et amis),

OCCITANIE
EVOLUTION DE L'OFFRE MARCHANDE (HORS LOCATIF)
(CUMUL HOTELS/HPA/AHCT CAPACITE EN NOMBRE DE LITS - 2010 A 2018

500000 —
400000 |—
HOTELLERIE DE PLEIN AIR
HOTELLERIE
300000 — e \/|LLAGE DE VACANCES / MAISON FAMILIALE
e RESIDENCE DE TOURISME, HOTELIERE
e AUBERGE DE JEUNESSE, CENTRE SPORTIF
200000 |—
100000 - G Qe Q—O——O—O—O0—O0—0
0 —W—I

2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Source : INSEE

- 1 million de lits marchands dont la moitié en Hétellerie de Plein Air parmi
lesquels 70% classés 3 et plus

- Plus de 2 000 établissements hételiers pour 135 000 lits : offre concentrée
sur le littoral, les aires métropolitaines et Lourdes

- Une partie de 'offre non classée tend a sortir du marché ou a se reconvertir,
plus particulierement en zone rurale

- Une offre locative en pleine mutation en lien avec 'essor des plateformes
collaboratives : qui représente plus de 500 000 lits

- 147 500 lits en hébergements collectifs, placant I'Occitanie au 3™ rang
des régions francaises.

i

i

Sources : Insee / BDT 2018 / MOET - Carte réalisée avec Cartes & Données - © Articque
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EVOLUTION DE LA FREQUENTATION

L'évolution des nuitées marchandes en Occitanie suit une courbe relativement proche et assez
réguliere sur la durée par rapport a celle des autres régions francaises. Cette relative stabilité de
I'évolution globale des nuitées masque des disparités entre les différents modes d'hébergements et
ne permet pas, faute de données fiables, d'intégrer la logique locative a cette vision d'ensemble.

NUITEES MARCHANDES HORS LOCATIF (HOTELS + HPA + AHCT)
NUITEES TOTALES DE 2010 A 2018 PAR REGION

— 52,163 52,901
52,619 51,401 52,164 52,583 54,553 54,405

4ﬁl_4='

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

AUVERGNE-RHONE-ALPES e |LE-DE-FRANCE
BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE NORMANDIE
e BRETAGNE NOUVELLE-AQUITAINE
@ CENTRE-VAL DE LOIRE @@= OCCITANIE
emm— CORSE e PAYS DE LA LOIRE

e GRAND EST
e— HAUTS-DE-FRANCE

PROVENCE-ALPES-COTE D'AZUR



PROFILS DE FREQUENTATION TOURISTIQUE 2018

GLOBAL OCCITANIE

W Molbes touristiguel -« Vitatess  + Jours Abdli
. = o & B

u

[
o [ il —— [ s solds - in e o L I e —

Sila fréquentation des clientéles nationale et internationale suit globalement la méme courbe, marquant une forte saisonnalité de I'activité, en revanche, les
pointes de fréquentation sur les week-ends apparaissent plus clairement pour la clientele francaise.

Selon les univers de consommation, la pression touristique évolue dans des proportions variables (coefficient multiplicateur de 1,5 pour les zones urbaines et
de 21 pour le littoral).

TOULOUSE LITTORAL MONTPELLIER PYRENEES

Sources : Flux Vision Tourisme
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Sources : CRT Occitanie - Union des Aéroports Francais (U

ACCESSIBILITE DE LA DESTINATION
OCCITANIE SUD DE FRANCE ET DE SES TERRITOIRES

AERIEN : 10 PORTES D’ENTREE POUR PLUS DE 13 MILLIONS DE PASSAGERS

Facteur primordial d'orientation des choix stratégiques, notamment en ce qui
concerne les courts-séjours urbains, l'accessibilité des territoires d'Occitanie
Sud de France doit étre examinée a l'aune des portes d'entrée mais
également de la nature des infrastructures et des solutions permettant une
intermodalité des transports. Connectivité par lignes directes ou via les hubs
européens pour les longs courriers, une veille permanente sur les ouvertures
et les fermetures de lignes aériennes et leur capacité de sieges a l'import est
indispensable pour le ciblage des bassins de chalandise internationaux.

10 AEROPORTS

Toulouse-Blagnac, Montpellier Méditerranée, Perpignan-Rivesaltes, Tarbes Lourdes Pyrénées,
Carcassonne, Nimes Ales Camargue Cévennes, Béziers Cap d'’Agde, Rodez-Marcillac, Brive-Vallée de la
Dordogne, Castres-Mazamet

BRIVE - VALLEE
Nombre do DE LA DORDOGHE

passagers b
aeriens en 2018

Total o,
. TOULOUSE 3¢y, .
1 HIMES
BLAGNAC L] RO
CASTRES ONTPELLIER

MAZAMET o, MEDITERRANEE
« i S g
EME
Passagers Passagers PYRENEES x CASSONNE ‘
68 M o LOURDES
+5,3% +2% ‘jiﬂ?li:ﬂ.ﬂ




ALLEMAGNE

GRANDE BRETAGNE

ECOSSE

IRLANDE

BELGIQUE

CROATIE

DANEMARK

ESPAGNE

HONGRIE

ITALIE

LUXEMBOURG
PAYS-BAS

PORTUGAL

REPUBLIQUE
TCHEQUE

SUISSE
ISRAEL
CANADA
TURQUIE
RUSSIE
SUEDE

POLOGNE

Septembre 2019

TOULOUSE

BERLIN (EasyJet / Ryanair)
BREME (British Ariways)
FRANCFORT MUNICH
(Lufthansa) FRIEDRICHSHAFEN
(Twin Jet)

LONDRES (EasyJet / British
Airways / Ryanair) LIVERPOOL
(EaysyJet) MANCHESTER
(Flybe) BRISTOL (EasyJet)

EDIMBOURG (Ryanair)

DUBLIN (Ryanair / Aer Lingus)

BRUXELLES (Brussels Airlines)
CHARLEROI-BRUXELLES
(Ryanair)

DUBROVNIK (EasyJet) SPLIT
(Volotea)

COPENHAGUE (Air France)

MADRID (Iberia) SEVILLE
(EasyJet / Ryanair) VALENCE
(EasyJet / Ryanair)
BARCELONE (Vueling)
ALICANTE (Ryanair / Volotea)
BALEARES - Ibiza - Minorque
(EasyJet / Air France)
BALEARES - Palma (EasyJet /
Vueling / Volotea) CANARIES
(Volotea) MALAGA (EasyJet
/ Volotea)

BUDAPEST (Ryanair)

MILAN (EasyJet) ROME
(EasyJet / Alitalia) NAPLES
(Ryanair) VENISE (EasyJet
/ Volotea) SICILE - Palerme
(EasyJet / Volotea) SICILE -
Catane (Ryanair / Volotea)

PISE (Volotea) CAGLIARI

(Volotea)

LUXEMBOURG (Ryanair)

AMSTERDAM (KLM / EasyJet)

LISBONNE (Ryanair / TAP)
PORTO (Ryanair / EasyJet)
FARO (Ryanair)

PRAGUE (Volotea)

GENEVE (EasyJet) BALE-
MULHOUSE (EasyJet)

TEL AVIV (EasyJet)

MONTREAL (Air Transat / Air
Canada)

ISTAMBUL (Turkish Airlines)

MONTPELLIER LOURDES

BERLIN (EasyJet) DUSSELDORF
(Eurowings)

LONDRES (EasyJet / British

Airways) BRISTOL (EasyJet) SONDRES(kyanab)

DUBLIN (Aer Lingus)

DUBLIN (Ryanair)

BRUXELLES (TUI) charter

COPENHAGUE (Norvegian /
Scandinavian Airlines)

BALEARES (Air France)

MILAN (Ryanair)
ROME (Ryanair)

LUXEMBOURG (Luxair)

AMSTERDAM (KLM / Air France)
ROTTERDAM (Transavia)

LISBONNE (Ryanair)

BALE-MULHOUSE (EasyJet)

MOSCOU (Ural Airlines)

STOCKHOLM (Norvegian)

CRACOVIE (Ryanair)

PERPIGNAN

LONDRES - (Ryanair)
SOUTHAMPTON - (Flybe)
BIRMINGHAM (Ryanair)

DUBLIN (Aer Lingus)

CHARLEROI-BRUXELLES
(Ryanair)

CARCASSONNE

LONDRES (Ryanair)
MANCHESTER (Ryanair)
EAST MIDLANDS (Ryanair)

EDIMBOURG (Ryanair)
GLASGOW (Raynair)

DUBLIN (Ryanair) CORK
(Ryanair)

CHARLEROI-BRUXELLES
(Ryanair)

PORTO (Ryanair)

DUSSELDORF (Ryanair)

LONDRES (Ryanair)
MANCHESTER (Ryanair)
BRISTOL (Ryanair)

EDIMBOURG (Ryanair)

CHARLEROI-BRUXELLES
(Ryanair)

STOCKHOLM (Ryanair)

LONDRES (Ryanair)

DUBLIN (Ryanair)

CHARLEROI-BRUXELLES
(Ryanair)

BRIVE VALLEE

DORDOGNE

LONDRES (Ryanair) LONDRES (Ryanair)

CHARLEROI-BRUXELLES
(Ryanair)

PORTO (Ryanair)

—r
W
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EN 2016, 1,3 MILLIARD D’EUROS DEPENSES EN OCCITANIE PAR 2,9 MILLIONS DE VISITEURS AERIENS (*)

OCCITANIE TAUX DE VISITEUR DEPENSES TOTALES DEPENSE MOYENNE
DU 26/03/2016 AU 25/03/2017 (EN%) DES VISITEURS PAR VISITEUR
(EN MILLIONS D’EUROS) (EN EUROS)
TOULOUSE (TLS) 8253 1828 44% 724,2

MONTPELLIER (MPL) 1682 | RE 55% | 3 IE
TARBES (LDE) 376 | 81% |

CARCASSONNE (CCF) 388 | [REY 70% | A
BRIVE (BVE) 65 | 18 54% | 95

PERPIGNAN (PGF) 380 | 124 65% B~ [ 602 |
NIMES (FNI) 208 | 44 42% | 24,6

BEZIERS (BZR) 237 | 90 76% I 543 S
RODEZ (RDZ) 70 | 16 47% | 66
CASTRES (DCM) 43 \ 13 58% 38

TOTAL 11703 2880 49% 1298 451

PROVENANCE DES VISITEURS PAR PAYS D’ORIGINE (*) (A+D = Arrivées + Départs)

PAYS POIDS VISITEURS POIDS JOURS PASSESEN  POIDS
(%) (%) OCCITANIE %)
FRANCE 6171023 53 53 10 241627 46
ROYAUME-UNI 1512520 13 7 553 16 3996 582 18
BELGIQUE 551570 5 B 58244 5 1358 690 6
ALLEMAGNE 702 020 6 B 48685 5 1107 462 5
PAYS-BAS 363168 3 | 99544 3 971096 4
ITALIE 374210 3 | o800 3 695 595 3
ESPAGNE 472555 4 | 7216 3 551723 2
IRLANDE 185 508 2 | 046 2 618710 3
SUISSE 196 452 2 | 54480 2 428947 2
MAROC 373666 3 | 54228 2 547 149 2
PORTUGAL 231543 2 | 4622 1 464304 2
ALGERIE 200 829 2 | 36205 1 345110 2
TURQUIE 67160 1 | 15877 1 310792 1
TUNISIE 61894 1 | 14965 1 103 104 0
GRECE 64 651 1 \ 12 668 0 133511 1
AUTRES 174 540 1 | 456 2 545 565 2

TOTAL 11703 309 2880 351 22 419 967




SITES PRINCIPALEMENT FREQUENTES PAR LES VISITEURS PAR AEROPORT D’ORIGINE (*) 15

TOP DES LIEUX VISITES EN OCCITANIE PAR AEROPORT
. : TOULOUSE :
1-LA CITE DE CARCASSONNE _ 7.2% -Le gapi::iolide Toulouse((g'lé‘? des répondants)
R o - La Cité de Carcassonne (8%
2-LE CAPITOLE DE TOULOUSE _ 4,4% « Centre vjlle de Toulquse (7%)‘ B
3 - CENTRE VILLE DE TOULOUSE _ 2,5% - La Cathédrale de Sainte-Cécile d’Albi (3%)
MONTPELLIER :
4-LABASILLIQUE DE LOURDES | 24* - Centre ville de Montpellier (8%)
-La Elace de la Comédie (7%)
5-LE CANAL DU MIDI I 18 La Cité de Carcassonne (5%)
- Les arénes de Nimes (3%)
6 - CENTRE VILLE DE MONTPELLIER [ 1.8%
) CARCASSONNE :
7 - LA CATHEDRALE D'ALBI B 6% - La Cité de Carcassonne (45%)
. Narbonne (5%)
8 - NARBONNE B 5% + Collioure (2%)

9-LE PONT DU GARD

10 - LA BASILLIQUE SAINT-SERNIN
11- BEZIERS

12 - LA PLACE DE LA COMEDIE
13 - CENTRE VILLE DE NIMES
14 - PERPIGNAN

15 - COLLIOURE

16 - LES ARENES DE NIMES

17 - SETE

18 - AIGUES-MORTES

19 - PEZENAS

20 - LA CITE DE LESPACE

21- UZES

22 - AIRBUS

23 - AVIGNON

24 - ROCAMADOUR

25 - MINERVE

B 4%
B 2=
B =
M
Il 0.5%
I o8%
Il o.8%
Il o.5%
o7«
B o.s%
Il 0.6%
Il os%
B o.5%
B o5%
B o.5%

B o.4%

l 0,3% | |

0 200 400
NOMBRE DE CITATIONS

« Centre ville de Toulouse (1%)

TARBES :

+ La basillique de L'immaculée-Conception de
Lourdes (49%)

+ La grotte de Massabielle (5%)

« Pic du Midi (2%)

« Pic du Jer (1%)

PERPIGNAN :

« Collioure (13%)

« Perpignan (9%)

- Villefranche-de-Conflent (6%)
+ La Cité de Carcassonne (6%)

BEZIERS :

+ La Cité de Carcassonne (16%)

. Béziers (9%)

« Le Pont Du Gard (4%)

« Centre ville de Montpellier (4%)

BRIVE :

+ Rocamadour (8%)
- Sarlat (6%)

- Martel (4%)

« Brive (4%)

NIMES :

- Le Pont du Gard (20%)

- Les arénes de Nimes (7%)
« Centre ville de Nimes (4%)
- Uzés (4%)

RODEZ :

+ Le Musée Soulages (17%)

« Centre ville de Rodez (13%)

- Salles-la-Source (7%)

+ La cathédrale de Notre-Dame de Rodez (7%)

CASTRES:

« Castres (26%)

« La Cathédrale Sainte-Cécile d’Albi (11%)
« Le musée Goya (7%)

- Le Sidobre (7%)

(*) Etude des retombées socio-économiques du transport
aérien en région Occitanie — BIPE 2016
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DEPENSES SUR LA SAISON 2016 DES VISITEURS AERIENS CONSOLIDEES PAR DEPARTEMENT SUIVANT L’AEROPORT DE PROVENANCE (*)

Dépenses des visiteurs
aériens en Occitanie

(1,6 Md€ - 274 ME de fuites hors Occitanie)

FERROVIAIRE, UN ENJEU DE MOBILITE REGIONALE
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TLS : TOULOUSE
MPL : MONTPELLIER
FNI : NIMES

BVE : BRIVE

CCF : CARCASONNE
PGF : PERPIGNAN
BZR : BEZIERS

DCM : CASTRES

RDZ : RODEZ

LDE : TARBES

(*) Etude des retombées socio-économiques du transport aérien en région Occitanie — BIPE 2016

Pour les clientéles internationales, en complément des acces
aériens, vianotammentles axes TGV Paris-Lyon/Marseille /Barcelone
et Nice/Marseille/Barcelone, ou pour les clienteles francaises, le
train est un argument a mieux prendre en compte dans
les stratégies.

Il peut aussi parfois constituer un facteur limitant d'attractivité pour
les touristes urbains “sans voiture”. Les 20 lignes de trains régionaux
liO qui maillent les territoires d'Occitanie apportent en outre un
service de transport public offrant des gammes spécifiques aux
voyageurs occasionnels (EvasiO, Evasion'Futé, EvasiO'Tribu).
L'information sur les conditions d'acces a une destination est donc
déterminante et peut constituer en soi un facteur d'attractivité.



1.4 - Les enjeux
et vecteurs

de croissance
touristiques
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Le plan marketing du CRT Occitanie s'inscrit dans le cadre du Schéma Régional de Développement Touristique et des Loisirs dont I'ambition
est de hisser la région dans le top 10 des destinations européennes a |'horizon 2021, articulé autour de 4 grandes orientations :

- développer la qualité des territoires et des entreprises, enjeu d'innovation et d'internationalisation,

- faire du tourisme un facteur d'équilibre territorial, économique et social,

- promouvoir une destination Occitanie Sud de France connectée et a I'écoute des évolutions, de la demande et de la concurrence,
- installer une nouvelle gouvernance fédératrice, partagée et un systeme d'évaluation continue.

Les objectifs marketing fixés au CRT concernent plus particulierement le développement et le rayonnement de la marque de destination
Occitanie Sud de France, la contribution a la croissance du nombre de nuitées et, plus globalement, 'augmentation des recettes dans I'économie
touristique. Parce qu'un séjour en ville ne répond pas aux mémes pratiques qu'un week-end a la campagne, parce que les enjeux du littoral ne
sont pas comparables a ceux de la montagne, une approche segmentée par univers de consommation permet de dégager les lignes forces de
I'approche marketing régionale. Dans le méme temps, les filieres et thématiques prioritaires doivent étre considérées d'une facon transversale
a cette approche. Le comportement des clienteles est multiforme et évolutif et c'est au croisement de I'ensemble de ces considérations que se
situe la réponse a 'enjeu capital de répartition dans le temps et I'espace de la fréquentation des territoires de |'Occitanie.

RELATION AUX ENTREPRISES ET PARTENARIATS AVEC LES TERRITOIRES ET LES FILIERES :
LE COLLECTIF AU SERVICE DE LA CROISSANCE

C'est en déployant une organisation participative dans sa gouvernance stratégique et technique associant public et privé que le CRT Occitanie
souhaite favoriser une réflexion et une dynamique opérationnelle la plus coopérative possible pour une plus grande efficacité des actions
décidées avec les partenaires du CRT, selon un principe directeur : plus de synergie pour plus de puissance.

CREER DE LA VALEUR UTILE
AUX ENTREPRISES

> Réunis autour d'intéréts communs, les
entreprises, les interprofessions ainsi que
les organismes de gestion des territoires
mutualisent des moyens aux cotés de ceux
du CRT pour développer des plans d'actions
coopératifs ciblés.

STIMULER LA COOPERATION DES
TERRITOIRES ET DES FILIERES

> Définition des enjeux et des stratégies,
mutualisation de  ressources et de
compétences, Contrats de destination et
Comités d'itinéraires permettent d'agir
ensemble pour améliorer la performance
collective.



186 MILLIONS DE NUITEES DANS LES 4 UNIVERS DE CONSOMMATION D'OCCITANIE

Connaitre la répartition des 186 millions de nuitées afin de mieux apprécier la maniere dont I'Occitanie est consommeée, identifier les enjeux de
croissance, par les univers de consommation et temps de fréquentations offrant les meilleures marges de progres pour I'économie touristique,
définir selon quels vecteurs développer une croissance économique durable et équilibrée sont les pré-requis a la base de toute la stratégie
marketing du CRT Occitanie.

VACANCES VACANCES  MAI-JUIN  JUILLET-  SEPT-OCT  VACANCES HORS
HIVER PRINTEMPS AOUT DE NOEL SAISON TOTAL
POIDS DANS LA REPARTITION

o TOTALE DE LA CLIENTELE
LITTORAL 0,6% 2,1% 1,0% 1,1% 1,4% 24,7%
CAMPAGNE / Massif central 2,1% 8,4% 17,3% 7,7% 5,4% 50,0% A2
%

URBAIN - Agrément et Affaires 1,0% 1,4% 2,6% - 2,8% 2,2% 2,1% 15,8% 2 A 3%
MONTAGNE / Pyrénées 1,0% 0,6% 1,4% - 1,5% 1,0% 0,8% 9,5% TR
TOTAL 4,7% 8,3% 17,2% 35,1% 15,7% 9,7% 9,3% 100%

Constat majeur de la répartition de la fréquentation selon l'indicateur des nuitées, la forte saisonnalité caractérise la consommation touristique en
Occitanie avec plus de 35% de visiteurs uniquement sur la période estivale avec presque 7 touristes sur 10 entre les mois de mai et d'octobre.

Les territoires ruraux représentent 50% de la fréquentation touristique annuelle. Le littoral, malgré une superficie bien moins importante, recoit pres
d'un touriste sur 4 dont la plus grande part en nuitées marchandes et non marchandes (11%) se déroulent en juillet-ao(t.

Dans les Pyrénées, la saisonnalité de la fréquentation reste conforme au standard des destinations de montagne, avec une grande concentration
des nuitées sur le mois d'aot.

Tous hébergements confondus, les deux métropoles concentrent, & elles seules, prés de 15% des nuitées régionales. A noter que prés de 60%
des nuitées totales s’effectuent en hébergement non-marchand (les résidences secondaires, séjours chez des parents ou amis offrent un
potentiel de 5 millions de lits). Mieux connaitre cette offre et mieux en mesurer la fréquentation constituent un enjeu stratégique de premier ordre.
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POTENTIELS DE CROISSANCE
DES UNIVERS DE CONSOMMATION TOURISTIQUE EN OCCITANIE

VACANCES VACANCES MAI-JUIN JUILLET- SEPT-OCT VACANCES HORS
HIVER PRINTEMPS AOUT DENOEL  SAISON

URBAIN - Agrément et Affaires

MONTAGNE / Pyrénées

Considérant que toutes les périodes n'offrent pas le méme potentiel ni les mémes marges de
développement, le CRT Occitanie adapte son mode d'intervention selon 3 niveaux :

POTENTIEL FORT

Le CRT joue un role leader dans I'élaboration et la mise en
ceuvre des stratégies opérationnelles collectives.

Le CRT fédere les partenaires privés et publics autour
d'objectifs communs et d'actions reposant sur la notion
d'intérét régional, notamment dans le cadre des contrats
de développement touristique.

POTENTIEL
FAIBLE
Le CRT peut accompagner les stratégies développées par
ses partenaires institutionnels en cohérence avec ses choix
de filieres et d'investissement de ses ressources

STRUCTURATION DE L’'OFFRE, MARCHES A CONFORTER OU A CONQUERIR, MARKETING DE L'ACCUEIL :

4 VECTEURS POUR DEVELOPPER LA CROISSANCE

VACANCES VACANCES MAI-JUIN JUILLET- SEPT-OCT VACANCES HORS
HIVER PRINTEMPS AoUT DE NOEL SAISON

CAMPAGNE / Massif central 2et3 3
MONTAGNE / Pyrénées let3

Qu'il s'agisse de structuration de loffre, de
pénétration de marché ou de recherche
de nouvelles clienteles et de diversification
marketing, plusieurs leviers permettent d'orienter
les axes stratégiques qui guideront les plans
d'actions annuels.

Vecteur 1: |a croissance se développe en agissant sur I'offre, d'un point de vue de la structuration (formation, qualité, montée en gamme, création de nouvelles offres).

Vecteur 2 : la croissance se développe en confortant les actions sur les marchés qui générent une augmentation de la fréquentation dans la région (soutien et

développement des marchés-cibles actuels par des actions B2B, B2C, RP)

Vecteur 3 : |a croissance passe par la conquéte de nouvelles clientéles (développement de la programmation des TO, opportunités événementielles ou nouvelles connexions

directes)

Vecteur 4 : |a croissance passe par la stimulation et I'amélioration de la consommation des clientéles intérieures ou en séjour (marketing de I'accueil). Ce vecteur

concerne potentiellement I'ensemble des 4 univers.



1.5 - Une stratégie
marketing
multimarchés
liée aux enjeux

de croissance

Dans un contexte de concurrence mondialisée
exacerbée ou la diversité des motivations

et centres d’intéréts des consommateurs
ainsi que les nouveaux usages et solutions
technologiques fragmentent la demande
touristique, il est indispensable d’adapter
finement toute approche marketing aux
caractéristiques des marchés tant en termes
géographiques qu’en termes de pratiques
touristiques.

Si les marchés internationaux matures
représentent un poids économique essentiel
pour la région, il convient de trouver le juste
équilibre avec les opportunités de croissance
qu'offrent le potentiel de développement des
marchés émergents.

Avec prés de 7 milliards d’euros de
consommation, la clientéle nationale place la
région Occitanie dans le top 3 des destinations
les plus touristiques en France. Plus d'un
touriste sur 5 est aussi un habitant de la région.
L'ensemble de ces spécificités doivent a la fois
guider les niveaux d’intervention et le fléchage
des moyens collectifs.
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La richesse de l'offre touristique régionale
peut engendrer un risque de dispersion des
moyens. Afin d'atteindre les objectifs de
notoriété, d'image ou de mise en marché de la
destination, les marchés-cibles, géographiques
ou par typologie de clients sont examinés
chague année en croisant différents criteres
permettant de prioriser les investissements
financiers et humains dans une dynamique
collective dont les stratégies opérationnelles
seront définies annuellement.

CRITERES QUANTITATIFS
- évolution de la fréquentation nationale
- part de marché de |'Occitanie
. volume de clientéles (nuitées)

- potentiel de croissance pour les
territoires et filieres régionales
- taux d'intermédiation

CRITERES QUALITATIFS
- répartition de la fréquentation sur les
différents territoires de I'Occitanie
- période de fréquentation
- types de séjours consommés

- niveau de dépense

CRITERES CONJONCTURELS
- accessibilité et perspectives d'ouvertures
de liaisons aériennes, train, bus
- potentiel de partenariats a développer
avec :
> les acteurs du tourisme régional et autres
secteurs économiques de I'Occitanie
> Les acteurs du transport, de la
distribution et de la commercialisation,

des prescripteurs

3 AXES STRATEGIQUES

« Accorder la priorité au marché national et plus particulierement de grande proximité

La clientéle francaise représente 30,76 millions de nuitées soit 72% des nuitées en hétels et campings. En
ciblant les grandes agglomérations, avec une priorité sur le marché de proximité pour toutes les filieres
(21% des nuitées globales), le CRT déploie une STRATEGIE D’INSPIRATION PERMANENTE.

- Conforter les marchés européens et long-courriers matures qui constituent le volume
actuel de clientéles

Pays-Bas, Allemagne, Belgique, Royaume-Uni, Irlande, Espagne, ltalie, Suisse, ces 8 marchés européens
concentrent pres de 87/% des nuitées* (soit 10,23 millions) en évolution positive constante en Occitanie,
dans le cadre d'une STRATEGIE D’INFLUENCE ET DE COMMUNICATION CIBLEE PAR UNIVERS
OU FILIERE.

L'action BtoB du CRT sur ces marchés se concentre sur le démarchage des voyagistes leaders compte-
tenu du faible taux d'intermédiation et de la maturité des marchés.

Les Etats-Unis, le Canada et le Japon constituent des cibles de repeaters pour la France a activer sur des
segments d'offre principalement dans le cadre d'une STRATEGIE BTOB, DE RELATIONS PRESSE ET
INLFUENCEURS.

- Développer les parts de marchés sur les destinations (pays) moyen et long-courriers en
dynamique de croissance pour la France

Il sagit de développer une STRATEGIE D’ATTRACTIVITE multisectorielle et une STRATEGIE
D’OPPORTUNITE liée 5 des ouvertures de lignes aériennes ou des événements culturels ou sportifs.

UNE STRATEGIE MARKETING REGIONALE AUTOUR DES ACCES AERIENS

L'enjeu qui consiste a rendre la destination plus visible et attractive par les habitants des agglomérations
en connexion directe avec les aéroports de la région suppose de définir les bonnes synergies entre les
différents niveaux territoriaux. Cette approche doit donc faire I'objet d’'une stratégie modélisée au niveau
régional. Le CRT Occitanie prévoit ainsi de réunir des comités de pilotage de destination “bout de ligne*

associant autour de chaque aéroport les échelons territoriaux et les entreprises concernées pour :

- harmoniser les outils d’observation marketing,

- favoriser une approche collective des projets d’ouverture des lignes,
- développer un programme d’actions marketing et communication mutualisé BtoB et BtoC favorisant le

ruissellement des retombées économiques sur une zone d’influence élargie.
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3 EXEMPLES DE LA NECESSITE D'UNE
APPROCHE MULTI MARCHES

L'impact de Lourdes dans la fréquentation
hételiere.

Une fréquentation des hétels atypique qui impose
d'adopter une approche par marché géographique
particulierement segmentée.

- 2,19 millions de nuitées enregistrées en 2018

- Des nuitées majoritairement internationales (65% vs
27% en moyenne pour la région)

- 1 nuitée hoteliere internationale de la région sur 3
s'effectue a Lourdes

- Podium des nationalités : Italie : 466 700 nuitées /
Espagne : 195 350 nuitées / Royaume-Uni : 124 550

nuitées / Irlande : 122 950 nuitées
- 184 400 nuitées provenant des pays hors Europe
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Pays-Bas : une attention particuliere
portée a la 1° clientéle étrangére en
hétellerie de plein air

- 2,37 millions de nuitées enregistrées en
2018

- 1 nuitée internationale en camping sur 3
est réalisée par un Néerlandais

. fréquentation en baisse de 97% par
rapport a 2017

Une conjonction de facteurs pouvant en
étre a l'origine :

- Des familles qui choisissent une année
sur deux ou trois de partir en voyage long-
courrier
-Desfamillesdontlesenfantsatteignent10/11
ans et qui se dirigent vers d'autres modes
d’hébergement. Les locations de maisons
de vacances et I'hotellerie (hotamment en
3-4%) sont en nette augmentation pour les
séjours des Néerlandais en France, alors que
ceux en hotellerie de plein air décroissent, a
I'exception des sites 4-5*.

-La chaleur dansle sud de la France qui peut
engendrer un report vers des destinations
Atlantique ou nord-ouest de la France voire
en domestique

- Une «agressivité commerciale» de la part
des établissements d'hétellerie de plein air
en Espagne, ltalie, Autriche, Allemagne,
Portugal avec des offres promotionnelles
de derniere minute par des TO spécialisés

- Un décalage depuis 2015 des vacances
scolaires de juillet vers le mois d'ao(t.

0
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Allemagne : un marché capital

- 2 138 000 nuitées, représentant la deuxieme clientele internationale de
I'Occitanie

- Explosion de la fréquentation des campings en 7 ans : +41%

- Stabilité de la fréquentation des hotels : +8% en 7 ans (les hotels constituent
pourtantle premier mode d’hébergement des Allemands pour leurs vacances)
- Bonne affinité avec 'offre de |'Occitanie : soleil/plage, circuits culturels,
city-breaks, randonnées vélo et pédestre

Des points de vigilance pour ne pas perdre les acquis :

- Concurrence tres forte des destinations européennes.

- La France ne figure pas dans le top 3 des destinations privilégiées par les
allemands (notamment sur les themes vacances en famille, repos/loisirs,
vacances actives) ;

- La demande des clients évolue vers plus de confort, d'accueil (en allemand
— surtout pour I'accueil des familles avec enfant).

- Sensibilité tres forte a I'environnement, au tourisme durable, au bio

- Développement du slow tourisme mais surtout en Allemagne et en ltalie.

- Segmentation des offres qui doivent étre enrichies (Ex. camping + vélo/
rando, camping + patrimoine, hotels charme / nature...).

- Approches différenciées selon les landers visés, leurs périodes de vacances,
leur accessibilité

- Pas d’hégémonie du web : nécessité d'une approche multicanal.

. Constance de l'action : nécessité de marketer |'offre régionale et de
mutualiser les investissements en communication : littoral (volet culturel
et naturel), oenotourisme et gastronomie, itinérance douce, city-breaks,
montagne été et campagne (nature et patrimoine culturel).

- Une attention pour les clienteles jeunes a séduire égalenent par la
valorisation des grands évenements (Ex. FISE, les Déferlantes, ondial du
Vent...).




1.4 - Une stratégie
de communication
pour rassembler
tous les territoires

Tournant volontairement le

dos a un positionnement qui
chercherait sa raison d’étre dans
une illusoire et stérile logique
géo-touristique, « I'Occitalité »
est un positionnement d’idées,
de sens et de valeurs. L'Occitalité
porte une vision, des combats et
des promesses voulus par toute
une région ainsi qu’une ambition
collective de redonner tous
ensemble du sens et des valeurs au
tourisme et au voyage.
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L'OCCITALITE : DES VALEURS COMMUNES

Cette vision est celle d’'un tourisme bienveillant
qui préserve les milieux et les cultures, rapproche les
personnes, aiguise les sens et développe la curiosité et le
respect. En un mot, c'est un tourisme qui fait du bien.

Les combats sont ceux d’une destination militante
et ambitieuse qui souhaite développer son attractivité,
faire reconnaitre ses qualités et affirmer sa personnalité.
Une destination dont les habitants sont les premiers
acteurs. Une destination qui se mobilise et s'engage pour
offrir les meilleures conditions de séjour, de vie et de travail.
Une destination qui se bat collectivement pour développer
et promouvoir des pratiques durables, respectueuses de
leur environnement dans une économie profitable au
plus grand nombre. Une destination décidée a inventer
collectivement un nouveau tourisme dans un monde qui
le réclame.

Les promesses sont simples et vraies. Devenir la
destination qui incarne le mieux I'hospitalité, I'échange
et le partage. Etre la destination de la convivialité, de la
simplicité et de la sincérité. Etre la destination de la qualité,
du travail bien fait et du soin. La destination qui s'engage
le plus pour le durable, le respect, la bienveillance et
I'équilibre. La destination de l'intérét général, de l'unité et
de la solidarité.
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Les motsclés du positionnement expriment
les éléments fondamentaux et structurants
de lidentité de |'Occitanie avec ses valeurs
et engagements. lls véhiculent le concept
stratégique qui distingue la destination Occitanie
Sud de France. L'Occitalité ou comment
redonner ensemble du sens et des valeurs au
tourisme et au voyage.




-

£

'Occitalité,
c'est le temps

Prendre son temps, ralentir, décrocher, lever le pied,
o s'apaiser, passer en mode slow... L' Occitanie, c’est la
destination ou 'on prend le temps de mieux vivre.

h
| 'Occitalité,
c'est le sourire

Les visiteurs souhaitent étre bien accueillis. Comme &
des amis par des amis.
L'Occitanie doit devenir la référence des marques
de destination pour son hospitalité.
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| 'Occitalité,
c'est le sens

Vivre des expériences personnalisées, sources
de découvertes, d'émotions et d'enrichissement
personnel. L' Occitanie, c'est la destination d'un

tourisme qui retrouve tout son sens.

L 'Occitalité,
c'est la rencontre

'Occitalité, | - |
. - . Faire des rencontres vraies, vivre comme les habitants, partager des moments
C est |a preservatlon heureux. L'Occitanie, c'est la destination de la rencontre, de I'échange,

du partage, de la convivialité.

Préserver la beauté des milieux, défendre la
biodiversité, stimuler la richesse culturelle.

L' Occitanie, c'est la destination d'un monde qui dure. L,O : .y
ccitalité,

c'est se faire

du bien

Respirer, se ressourcer,
faire le plein d'énergie,
de sourire, d'équilibre
et de bonnes choses.
L'Occitanie, c'est la
destination d’'un Sud qui
fait du bien.




CONSTRUIRE ENSEMBLE LA REPUTATION
ET LATTRACTIVITE DE LA DESTINATION
DEUX ENJEUX, UN IMPERATIF

La marque de destination Occitanie appartient a tout le
monde. L'Occitalité est une force pour tous. Une force
qui définit, rassemble et anime tous les territoires, dans
leurs différences et leurs richesses, grace au sens qu'elle
porte. Les territoires, les filieres et les partenaires seront
étroitement associés a la vie et aux décisions de la marque
a travers des commissions de travail.

1- Déployer la marque de destination Occitanie Sud de
France et se l'approprier grace a :

une communication décalée, engageante et
différenciante,
- un engagement des habitants pour promouvoir leur idée
de I'Occitanie,
- une mise en avant de destinations infra régionales
bénéficiant d'une forte notoriété.

2-Produire du contenu pour donner du sens ala marque
Occitanie et en faire une marque média en misant sur :

- l'image et tout particulierement la vidéo,

- le partage d'expériences clients.

Pour relever ces deux enjeux, un seul impératif : le
partenariat.
- Présentation en amont des projets de communication
imaginés par le CRT Occitanie,
-Le CRT fédérateur de toutesles actions de communication
en lien avec des prestataires extérieurs ,
- Une prise en compte des calendriers de communication
de chaque partenaire,

Une déclinaison des principes et des outils de
communication pour chaque partie prenante.




CHAPITRE 2 ’

Orientations
et priorités & W \\ -

stratégiques =




Les objectifs marketing définis par le CRT visent a placer I’Occitanie
comme une destination touristique référente, synonyme d’une vision
du tourisme nouvelle et revendiquée : « le tourisme ne vaut que s’il est
réellement au service des hommes ». Un tourisme qui favorise la rencontre
et la connaissance des autres.

Un tourisme de partage entre visiteurs et habitants a travers la richesse
des expériences, des savoir-faire et des produits. Un tourisme qui vise a
maitriser les flux de clientéles dans le temps et dans I’espace. En un mot un

tourisme équilibré.
Quatre grands principes doivent guider les réflexions et I'action du CRT :

- Développer un état d'esprit de challenger en s'appuyant sur la créativité et
I'innovation marketing et technologique tout en déployant une grande réactivité
dans le management des destinations et des filieres.

-Privilégierlalogique des clients et raisonner en termes de destinations touristiques
pertinentes selon les marchés visés : accessibilité, adéquation de I'offre.

- Privilégier la fédération et la mise en réseau des acteurs pour un co-pilotage des
projets et la mutualisation des moyens : proximité et relations permanentes avec
les territoires comme avec les entreprises sur la base de partenariats stratégiques
déclinés en plans d'actions partagés.

- Affirmer les choix en concentrant les moyens sur les priorités clés et en
développant une stratégie durable, évolutive et régulierement évaluée.

Engager, satisfaire, anticiper

La stratégie marketing doit impérativement tenir compte des parametres
économiques et sociaux des marchés visés et s'adapter a I'évolution des
comportements et des attentes des clienteles, souvent confusément exprimées.
Elle doit s'imprégner des tendances et repérer les signes annonciateurs.




2.1 - Sept tendances
marketing prioritaires

LE TOURISTE DE DEMAIN SERA

PLUS LIBRE, PLUS INTOLERANT A
L'INQUIETUDE ET AU STRESS, PLUS
CONFIANT EN LUI, PLUS SPONTANE,
PLUS PROACTIF FACE AUX QUESTIONS
ETHIQUES, PARFAITEMENT AUTONOME,
ENTIEREMENT NUMERIQUE, CONNU ET
MESURE DANS TOUTES SES ACTIONS ET
PREFERENCES, PREVISIBLE

AU-DELA DE SA PROPRE CONSCIENCE.

5eme conférence annuelle sur les tendances
touristiques Pierre BELLEROSE, Tourisme
Montréal Paul ARSENEAULT, Chaire de tourisme
Transat ESG UQAM




1-LES VACANCES:
UN BESOIN VITAL POUR PLUS
D'UN FRANCAIS SUR DEUX

Les Francais maintiennent leur besoin vital
de partir en vacances a un niveau élevé (53%
en 2019) et sont «préts a sacrifier d'autres

dépenses» pour assouvir ce besoin.

Avec un taux de départ global de 66%, les
Francais réussissent a s'organiser pour partir
en mettant de cété un budget spécifique
pour 70% d'entre eux. Ce budget loisirs est
extrait de leur revenu «libéré» apres paie-
ment des charges contraintes. Les Francais
priorisent ces départs en vacances qui leur
permettent de se ressourcer, de se retrou-
ver avec leurs proches (famille, amis...), de
partager des moments conviviaux et de dé-
couverte pour revenir plus apaisés vers leur
quotidien. (Barométre 2019 Raffour Interactif)

D’URBAINS !'ET LES « DIGITAL
NATIVES » (15% de la population
européenne)

En 2030, 13% de la population mondiale
aura plus de 65 ans. 60% vivra dans les
villes.

Nés entre 1982 et 2000, les «millenials»
composeront le groupe de travailleurs
actifs le plus important des 2020. Porteurs
de nouvelles aspirations, ces derniers
considérent les voyages comme un
droit. Elargissement des flux mondiaux,
mutations démograhiques
les deux enjeux majeurs du marketing
touristique ?

seraient-ils

3 - DU TOURISME EXPERIENTIEL AU
TOURISME TRANSFORMATIONNEL

Recherche de
partages, le temps des vacances doit permettre de se
construire, de comprendre, de se faire du bien voire
de réparer. Les émotions, les relations, les histoires
et leur authenticité, la transformation de l'individu

sens, experiences, rencontres,

gréce a une visite ou un voyage, le souvenir qu'il en
garde et qu'il partage constituent tous des éléments
qui contribuent a en créer une expérience. Motivés
par une quéte permanente du mieux-étre, le visiteur
attend une expérience inédite et unique favorisant
son enrichissement personnel. Cette tendance de
consommation impacte aussi bien I'image que |'offre
produit des destinations.

4 - RECHERCHE DU MEILLEUR
RAPPORT PRIX / DISTANCE /
DEPAYSEMENT, DEVELOPPEMENT
DU COLLABORATIF : PARTIR MOINS
LONGTEMPS MAIS PLUS SOUVENT ET
DIFFEREMMENT |

Le touriste est pluriel dans ses pratiques qui varient en
fonction des communautés qui motivent son séjour.
Informé et lucide, son expertise le rend toujours plus
exigeant et opportuniste dans la quéte de l'achat
malin et d'une réponse personnalisée a ses attentes.
Le développement de I'économie touristique
collaborative s'inscrit totalement dans cette tendance
et la nécessité de dialoguer et de transmettre le bon
message, a la bonne personne et au bon moment est
a la fois une condition et un objectif de toute stratégie
marketing.
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5-REJET DU SUR-TOURISME
ET SENSIBILITE DE PLUS
EN PLUS FORTE ALA
DIMENSION DURABLE,

A L'ECO-TOURISME,
A LA PROTECTION DES
PATRIMOINES

C'est une vague de fond I'impact
environnemental  du  sur-tourisme  est
de plus en plus décrié. Les nuisances
qu'il entraine remettent en question les
bénéfices économiques engendrés et
le constat est universel : qu'ils soient
européens, américains ou asiatiques, les
touristes aspirent tous a I'harmonie du lieu
et de son environnement, tout autant que
les habitants qui les accueillent. Ethique

et responsabilité sociétale sont alors des
attendus de plus en plus forts de la part
des clienteles qui ne font en outre aucune
concession sur la qualité des prestations. La
dimension durable de toute offre touristique
n'est plus un critere d'attractivité mais bel
et bien une composante intrinseque de
cette offre.

6 - TRANSFORMATION
DIGITALE DU TOURISME
ET BESOIN DE
RECOMMANDATIONS

Des géantsdunumériques quistandardisent
I'offre, des réseaux sociaux qui prescrivent
I'offre, des usages mobiles qui obligent
a linstantanéité, l'e-tourisme est un

pléonasme tant les innovations technologiques ont
bouleversé les pratiques. Un impératif : personnaliser
pour se distinguer. De la collecte et de l'analyse
des données au marketing prédictif, le marketing
de la relation client simpose comme un nouveau
challenge de I'utilisation des technologies pour mieux
comprendre les attentes et proposer des offres que le
visiteur ne pourra pas refuser.

7 - LA DATA AU CCEUR

Avoir a disposition une meilleure vision du marché, des
stratégies et de leurs performances est le pré-requis
indispensable d'un tourisme responsable. Gestion de
I'information, veille et observation se transforment et
apportent un nouveau regard pour une analyse plus
concrete de |'économie touristique. Vers un indice du
bien-étre intérieur brut en Occitanie ?

27
AN

LES VACANCES SERONT DE PLUS EN
PLUS DES SORTES D’ESPACE-TEMPS
DE THERAPIE OU L’'ON SE SOIGNERA
DE TOUTES LES BLESSURES DE LA
CIVILISATION URBAINE.

Jean-Didier URBAIN - Sociologue



2.2 - Dix priorités
stratégiques
régionales

filiere

influence

consommation
distribution

positionnement
fidélisation
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1- PORTER LE
POSITIONNEMENT D’UN
TOURISME DE SENS, QU
TRADUIT UNE NOUVELLE
VISION DU DEVELOPPEMENT ET
DE LECONOMIE TOURISTIQUE.

L'évolution du nombre de nuitées et les
retombées économiques ne sont pas les
aspects uniques de la performance de
la destination Occitanie Sud de France.
La préservation de nos paysages, de nos
patrimoines et le bien-étre des habitants en
font partie au méme titre. C'est ainsi que
I'Occitanie construit un nouveau tourisme
de sens, afin de montrer la voie vers une
nouvelle notion de performance touristique.

2- CONSTRUIRE L'IMAGE
DE MARQUE DE LA
DESTINATION A PARTIR

DE CE POSITIONNEMENT ET
DEVELOPPER SA NOTORIETE

La destination Occitanie Sud de France
porte haut les valeurs d'engagement, de
convivialité et de bien-étre. A travers le
concept d'Occitalité, ces valeurs seront
de Véritables signatures dans les offres

proposées et 'imaginaire construit par et
pour les touristes, aux cétés des arguments
phares de son patrimoine culturel et naturel
que portent notamment les Grands Sites
Occitanie Sud de France.

3- CONCENTRER LES PRISES DE
PAROLES SUR DES TEMPS FORTS

En capitalisant sur les temps forts et les
évenements  ponctuels, la  destination
Occitanie Sud de France fera parler d'elle aux
moments clés. Grands évenements sportifs
(Tour de France, Coupe du monde de rugby...),
performance sportive d'une équipe de la
région, festivals culturels et musicaux (Visa pour
I'lmage/Perpignan, Jazz in Marciac, Rio Loco/
Toulouse, Festival Radio France/Montpellier...),
engagement de personnalités ... la région
Occitanie adopte une stratégie d'attractivité
multisectorielle en s'appuyant sur ses grandes
signatures

4- FAIRE DE L’'INFLUENCE

LE PILIER DE LA STRATEGIE
MARKETING EN S'ATTACHANT
A PRODUIRE ET DIFFUSER

DES CONTENUS EMOTIFS ET
VECTEURS D'AUDIENCE

Aujourd’hui, la recommandation  est
devenue clé dans les enjeux marketing et
webmarketing. Linfluence et le contenu
sont des piliers de la stratégie. Macro et
micro-influenceurs (médias, blogueurs,
habitants-ambassadeurs, etc.) apporteront
de la visibilité aux univers de consommation
prioritaires par la destination Occitanie Sud
de France. A travers cette stratégie, il s'agira
de s'appuyer sur ces acteurs clés pour diffuser
les valeurs de la marque de destination et de
leur donner la parole pour transmettre a leur
communauté |'envie de venir en Occitanie.




5- STRUCTURER L'ACTION MARKETING

PAR UNIVERS DE CONSOMMATION ET PAR
FILIERE EN CREANT LES CONDITIONS DE
PLANS D'ACTIONS COOPERATIFS AVEC LES
ENTREPRISES ET LES ORGANISMES DE GESTION
DES DESTINATIONS

La stratégie marketing régionale s'organise autour de 4 univers de
consommation (Littoral / Montagne / Urbain / Campagne) et de 4
thématiques prioritaires (oenotourisme / thermalisme et bien-étre /
itinérance douce et loisirs de pleine nature/ enfance et jeunesse).
En partant des attentes des individus, des actions marketing sont
baties en partenariat avec les représentants de territoires, de filieres
ainsi que des entreprises souhaitant mutualiser des moyens pour
accroitre la puissance de leur action.

6- DEVELOPPER UNE ECONOMIE
TOURISTIQUE PRESENTIELLE ET SAISIR LES
OPPORTUNITES DE LA CROISSANCE MONDIALE

L'économie touristique présentielle sera un axe majeur a traiter
en collaboration avec les acteurs de terrain afin de devenir une
destination privilégiée pour les habitants de la région et pour ses
visiteurs nationaux et internationaux

7- ADOPTER UNE STRATEGIE MARKETING
PARTAGEE AVEC LES PRINCIPAUX ACTEURS
DE TRANSPORTS POUR TRAVAILLER ENSEMBLE
SUR LES CONNEXIONS DIRECTES AVEC LA
REGION (AVION, TRAIN, BUS)

L'accessibilité de la destination est un élément prioritaire pour la venue
de nos visiteurs. L'accompagnement aux ouvertures de nouvelles
lignes aériennes participe a faire de I'accessibilité un atout de la
région. L'intermodalité de transports dans le territoire est également
un élément clé de la qualité de I'expérience pour le visiteur.

8- ADOPTER UNE STRATEGIE DE )
DISTRIBUTION ET DE MISE EN MARCHE
COLLECTIVE

La stratégie de mise en relation des entreprises avec les acheteurs et
distributeurs des marchés-cibles suppose une connaissance précise
etun travail permanent aupres des réseaux de voyagistes. Workshops,
formation réseaux et éductours structurent l'approche BtoB qui se
veut collective, au méme titre que le développement d'une stratégie
de commercialisation en ligne, en raison notamment du caractere
diffus et de la taille des entreprises qui ne leur permettent pas
d'accéder seules aux grands réseaux de distribution.

9- FAIRE DE LA RELATION CLIENT LA CLE
DE LA STRATEGIE MARKETING

Parce que le client est de plus en plus exigeant, qu'il apprécie
d'étre considéré comme un individu unique et que le satisfaire et le
fidéliser constituent deux défis majeurs a intégrer tout au long du
cycle du voyageur, le marketing de la relation client sera un axe clé
de la stratégie touristique régionale.

10- EVALUER CONTINUELLEMENT

LA PERFORMANCE DURABLE DE LA
DESTINATION POUR PLUS D'AGILITE DANS LA
STRATEGIE

Les criteres de performance de la destination Occitanie doivent
dépasser le cadre classique de la nuitée ou du nombre de touristes

sur le territoire. Des tableaux de bords collectifs et partagés seront
développés pour suivre la performance des territoires et des
filieres, analysant et croisant une variété d'indicateurs quantitatifs
et qualitatifs (fréquentation, barometre d'image, de notoriété,
e-réputation, étude des flux...).
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2.3 - Agir au bon ‘ ‘

moment




SEDUIRE, INFORMER, RASSURER, FIDELISER :
4 NIVEAUX D'ACTIONS CLES DANS LE CYCLE DU VOYAGEUR

1- Inspirer et stimuler pour provoquer le désir

- Création et diffusion des contenus des
marques de territoires et filieres (vidéos, photos,
textes),

- Relations-presse et influenceurs médias
SOCiaux,

- Campagnes de communication, publicitaire,
co-branding ...,

- Evénements et salons.

1sEpuire

4 FIpELISER

2 - Aider a la planification : vers un service
« conciergerie régionale » pour convaincre et
rassurer

- Lisibilité et actualité de I'information sur les sites
web du CRT et des organismes du tourisme. Priorité
donnée a l'accessibilité transport, tarifs du jour,
suggestion d'activités et de visites associées au lieu
de séjour,

- Relais des médias sociaux (blogs ...) et

avis clients,

- Mise a disposition de contenus

d'information régionale

aupres des entreprises

touristiques de la région,

2 PLANIFIER (accessibilité, activités et
visites, agendas).

INEFORMER

4 -Fidéliser et rendre prescripteur

- Marketing de la relation client : qualification, analyse
des profils, suivi des avis en ligne,

- Actions de communication adaptées par typologie

de clientéle et par univers de consommation et filiere.

3RESERVER

3 - Faciliter la réservation

- Développement de la programmation OTA et TO,
- Développement d'un outil de mise en marché
des entreprises sur le site web régional.

4]




2.4 - Une approche
segmentée

par univers de
consommation et
filiere prioritaire
au bénéfice des
territoires et des
entreprises

Il n'existe pas une stratégie marketing
touristique a I'échelle de I'Occitanie mais des
stratégies spécifiques adaptées aux enjeux
des différents univers de consommation et
des filiéres répondant aux priorités communes
a tous de mieux répartir la fréquentation

dans le temps et I'espace, de développer la
consommation des clientéles intérieures et

de renforcer I'attractivité et le rayonnement
de la destination a partir d’un positionnement
partagé. Cette démarche collective et
partenariale, de la définition des orientations
stratégiques jusqu’a leurs traductions
opérationnelles, doit favoriser I'émergence

de lignes claires et de synergies entre tous les
acteurs, entreprises filiéres et territoires, pour
une plus grande efficacité de nos actions et un
meilleur impact économique.
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Le positionnement et la stratégie
marketing du littoral d’Occitanie
sont en cours de définition dans le
cadre d’une mission d’Assistance
a Maitrise d’'Ouvrage devant
aboutir en 2020 a I'élaboration
d’'un Contrat de Destination
National.

Outil d'attractivité et de valorisation des
territoires a l'international, un Contrat
de Destination fédere 'ensemble des
acteurs du tourisme autour d'une méme
marque de territoire afin de créer une
offre mieux structurée et plus visible sur
le plan international. Il est signé par les
collectivités  territoriales directement
en charge du développement
économique (Conseil régional, Conseil
général, grandes collectivités..), leurs
organismes touristiques (CRT, CDT, OT)
et I'Etat (Atout France). Il se développe
sur  plusieurs  années et porte
simultanément sur la structuration et
le développement de loffre, sur la
qualité d'accueil, la promotion sur un
ou plusieurs marchés internationaux
cibles, ainsi que sur les démarches
d'intelligence économique.



Les enjeux stratégiques

- Positionner la destination littorale Occitanie et la différencier
des autres destinations balnéaires du sud de'Europe (Espagne,
Coéte d'Azur) notamment a l'international,

- Accroitre la notoriété du littoral,

- Donner de la visibilité a la dimension naturelle et préservée
du littoral,

- Interconnecter les stations / l'arriere-pays / les villes pour
donner un contenu plus riche et multi saisons,

- Augmenter la fréquentation touristique du littoral sur les ailes
de saison et sur le début du mois de juillet.

Forces

- Un secteur majeur dans I'économie touristique régionale,

- Soleil / Espaces naturels,

- Des villes a l'arriere littoral : Montpellier, Béziers, Narbonne,
Perpignan

- 22 stations balnéaires et 8 Grands Sites Occitanie Sud de
France,

- Une constellation d'ambiances : stations, villages, ports de
péche,

- 1°® région pour la labellisation des Pavillons Bleus,

- 1° région francaise pour le kite-surf

(19 spots),

- Accessibilité, développement des lignes aériennes, TGV,

- Plan littoral 21 : T milliard d’euros d'investissements consentis
par la Région Occitanie.

Faiblesses

- Stations a moderniser et image ambivalente (cote bétonnée,
tourisme de masse),

- Des flux trés saisonniers,

- Hébergement peu diversifie,

- Fréquentation en baisse,

. Peu de lien avec le territoire rétro littoral,

- Concurrence PACA, Espagne, Croatie.

Indicateurs clés de la fréquentation

