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( EDITO )

TOUS MOBILISES POUR LA TRANSITION

Beaucoup de choses ont été dites et écrites. Beaucoup de propos ont &té tenus. Beaucoup

de colloques ont &té organisés sur le fourisme post-crise sanitaire. Du tourisme de demain

au nouveau tourisme, tout le monde s’accorde & considérer que plus rien ne sera comme avant,
Désormais, il s’agit d’actionner tous les leviers qui favoriseront ces changements en prévenant

les préjudices pour les acteurs de la filiere.

Le tourisme de transition, puisque c’est cela dont il s’agit, nous oblige & mieux appréhender ce
quin’est plus acceptable dans I'économie touristique au regard des enjeux environnementaux.
L'Occitanie ne sera pas épargnée par la crise climatique qui s’annonce, aussi nous devons
frouver ensemble les solutions qui rendront le tfourisme plus durable dans cette lutte contre

le réchauffement climatique.

En Occitanie, notre vision stratégique du fourisme de transition doit &tre systémique parce que
rien ne sera possible si I'ensemble des acteurs ne s’engagent pas & actionner les leviers de cette
nécessaire transition. Par définition, le fourisme est soumis & des flux, & des inferactions enfre les
habitants et les visiteurs, & des logiques d’aménagement, de mohbilité... dont les conséquences
ont des répercussions inégales selon les destinations.

En Occitanie, notre écosysteéme touristique est riche d’une diversité d’offres et d'acteurs que
la Région et le CRITL souhaitent mokbiliser afin de tendre vers un tourisme plus raisonnable, avec
un double objectif : limiter nos externalités et donc I'empreinte carbbone de notre économie
fouristique d’une part et renforcer le lien social en fransformant nos touristes en voyageurs et
en les invitant & consommer autrement d’autre part.

Revenir aux fondamentaux du fourisme en réinventant le voyage. Ce numéro spécial d’Espaces
dédié aI'Occitanie compile les visions des acteurs de I'écosysteme touristique régional, engagés
aux cotés de la Région et du CRITL pour construire et actionner les leviers de la transition en
tendant vers un tourisme raisonné et raisonnable.

Bonne lecture !

«\JOYAGER, C’EST GRANDIR, C’EST LA GRANDE
AVENTURE, CELLE QUI LAISSE DES TRACES DANS
L'AME », DIT LE NAVIGATEUR MARC THIERCELIN.
ON POURRAIT AJOUTER : « QUI LAISSE DES TRACES
DANS L'’AME SANS EN LAISSER SUR LA PLANETE »

© L. BOUTONNET - DARNAUD AORIGINAL

VINCENT GAREL MURIEL ABADIE
Président du Comité Vice-Présidente
Régional du Tourisme de la Région en charge
et des Loisirs Occitanie du Tourisme durable,
des Loisirs et du

Thermalisme
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POUR UNE GOUVERNANCE
TOURISTIQUE PERFORMANTE
ET PERFORMATIVE

Les défis environnementaux et sociétaux de nos territoires
obligent a concevoir des modalités de gouvernance opérant

en faveur de la durabilité touristique. Dans ce contexte, accentué
par la crise sanitaire qui bouleverse nos métiers, la question

de la mise en ceuvre d’une stratégie collective ne s’est jamais
posée avec autant d’acuité.

LAURENT BOTTI
Maitre de conférences en sciences de gestion a I'lnstitut d’Administration des Entreprises de I’'Université
de Perpignan Via Domitia

DECEMBRE 2021 « ESPACES » HORS-SERIE



a gouvernance définit les modalités a
travers lesquelles la société est gouver-
née. Adossée au champ du tourisme,
la gouvernance intervient dans le res-
pect d’un cadre juridique complexe et
concerne des territoires qui se veulent également
étre des destinations touristiques. Au-dela de la
science politique, le sujet attire de nombreux
chercheurs, notamment ceux réunis au sein de
I’ Association francaise de management du tou-
risme (Afmat).
Le terme de gouvernance (qui n’est pas Syno-
nyme de management) est ainsi employé pres
d’une centaine de fois dans un ouvrage récent sur
les organismes de gestion de destination' (OGD).
L’époque que nous vivons est marquée par une
remise en question, quel que soit leur statut, des
capacités de ces organismes a relever les défis
environnementaux et soci€taux que rencontrent
leurs territoires. Ces défis mettent notamment
I’accent sur I'urgence a imaginer de nouvelles
modalités de gouvernance qui soient performa-
tives, ¢’est-a-dire aptes a produire des effets en fa-
veur de la durabilité touristique des territoires. Les
recherches spécifiquement dédices sont a ce jour
peu nombreuses. L objectif est ici de proposer un
éclairage théorique du sujet de la gouvernance
touristique en mettant en lumiere les criteres de
sa performance mais également de sa nécessaire
performativité, dans le cadre de la construction
d’une action collective fondée sur un projet parta-
g¢ qui valorise toutes les ressources du territoire.

UNE GOUVERNANCE EN
ARTICULATION AVEC LA DIVERSITE
DES ACTEURS

Plusieurs axes théoriques peuvent étre mobili-
sés pour étayer la réflexion sur la gouvernance
touristique. La théorie des parties prenantes (qui
propose une approche participative de la concep-
tion de la stratégie) et la théorie des réseaux pa-
raissent utiles car elles permettent d’identifier les
différents acteurs du développement touristique
et leurs roles. Ces théories considerent la straté-
gie comme un moyen de répondre aux attentes
des parties prenantes. La gouvernance est alors
la modalité qui permet de mettre en ceuvre cette
stratégie. Dans le cas qui nous occupe, la stra-
tégie se construit en relation avec les politiques
publiques. En ce sens, la gouvernance touristique

« LA

GOUVERNANCE

TOURISTIQUE

DOIT SE TRADUIRE

PAR LA MISE
EN CEUVRE DE

SYNERGIES ENTRE
LES ACTEURS D’UN

TERRITOIRE »

(1)

Les organismes de

gestion de destination

ou 0GD font référence

aux acteurs publics du
secteur touristique qui
s'emploient @ promouvoir
les territoires et a initier des
dynamiques positives pour
les prestataires touristiques
(offices de tourisme, comités
régionaux du tourisme,
agences départementales
du tourisme, etc.).

doit se penser en articulation avec les objectifs
de ces politiques publiques mais également avec
la diversité des acteurs du territoire. La gou-
vernance touristique concerne donc la mise en
ceuvre d’une stratégie collective, un concept qui
releve d’un courant théorique étayé (Le Roy et
Yami, 2007) et qui met en avant 'indispensable
prise en compte des particularités d’acteurs spé-
cifiques, tels que les TPE-PME (Torres, 2015).
Au-dela, les réflexions se multiplient sur la né-
cessité de donner a I’environnement naturel la
place qu’il mérite au sein des parties prenantes a
I’activité touristique.

FAIRE CORRESPONDRE MODE

DE GOUVERNANCE ET BESOINS

DU TERRITOIRE

Des le début des années 2000, Jacques Cheval-
lier, professeur émérite, indiquait que le terme
de gouvernance est affublé de connotations po-
sitives au détriment du « gouvernement » ou de
la « politique ». Dans le cas de la gouvernance,
« laction engagée est symboliquement placée
sous le signe de la modernité et de [’efficacité ».
La question de la performance de la gouver-
nance se pose tout de méme, celle-ci relevant,
entre autres facteurs, du mode de gouvernance
choisi et des outils sur lesquels il se fonde.

A défaut de lien hiérarchique avec les acteurs
touristiques de leur territoire, les organismes de
gestion de destination s’interrogent sur la meil-
leure maniere d’organiser la coopération entre
les parties prenantes de leur destination. La mise
en ceuvre de leur stratégie, via une gouvernance
ad hoc, releve de la conduite du changement, de
I’étude des potentielles résistances des acteurs et
de la gestion de crise dans le cas d’événements
soudains.

Dans le contexte actuel du Covid-19, la question
de la mise en ceuvre d’une stratégie collective ne
s’est jamais posée avec autant d’acuité. Ce qui
oblige a mettre au premier plan le sujet des mo-
dalités permettant d’organiser une coopération
pertinente, efficace et efficiente. La littérature
en sciences de gestion et du management met
I’accent sur la nécessité de faire correspondre le
mode de gouvernance aux besoins du territoire
et de ses parties prenantes. Barthod-Prothade
et Leroux (2020) exposent en ce sens un cas de
gouvernance dont les stratégies se révelent 4
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contre-productives car inadaptées aux attentes
des acteurs du terrain. La question de 1’échelle
de la gouvernance se pose alors.

DES SYNERGIES AU SERVICE

DE LINTERET GENERAL

La gouvernance doit étre suffisamment proche du
terrain pour en capter les diverses représentations,
tout en étant suffisamment éloignée pour faire
prévaloir des cohérences qui apparaissent indis-
pensables aux yeux des politiques publiques. Si
le critere de I’efficience peut étre utilisé pour éva-
Iuer une gouvernance (Goncalves pose ainsi, en
2013, la question du mode de gouvernance op-
timal des stations de sports d’hiver), il n’y a pas
de « meilleure fagon » de piloter un territoire, pas
de statut idéal. D’autant que la gouvernance tou-
ristique est aujourd’hui moins liée aux fonctions
des OGD définies notamment par la loi NOTRe
(Nouvelle organisation territoriale de la Répu-
blique) qu’aux objectifs que ces organisations se
fixent : les résultats attendus par la politique pu-
blique et par les parties prenantes du territoire.
Ceci renvoie a l'interaction entre parties pre-
nantes, dans le cadre d’un processus de prises de
décisions régi par des régles précises. Les OGD
réfléchissent ainsi a des modeles organisationnels
qui doivent traduire leur volonté d’inclure toutes
les parties prenantes dans la définition des objec-
tifs et dans les prises de décisions.

D’un point de vue opérationnel, la gouvernance
touristique d’un territoire nécessite d’emprunter
la voie des modalités qui pronent I’action col-
lective et qui relevent de la structuration et de
la conduite des relations entre une multitude
d’acteurs publics et privés, dans une optique
de complémentarité et de synergies au service
de I'intérét général. Mais au sein des destina-
tions de type systémique, les parties prenantes
peuvent avancer des points de vue différents
voire conflictuels. Cela nécessite que la concer-
tation entre acteurs soit envisagée dans le cadre
d’une gouvernance touristique qui releve d’un
processus décisionnel performatif.

C’est en ce sens que la gouvernance peut vi-
ser ’harmonie entre les acteurs et permettre le
« socialement durable » (Bergery, 2009). La lit-
térature indique que générer des relations inter-
organisationnelles ne dépend pas seulement de
I’existence d’un réseau physique d’acteurs mais

DECEMBRE 2021 ¢ ESPACES  HORS-SERIE

également de la présence d’un capital social au
sein de ce dernier, qu’il s’agit donc d’initier ou
de développer.

LE DEVELOPPEMENT PLUTOT

QUE LA CROISSANCE

C’est au prix d’innovations organisationnelles
(en termes de statut notamment) et managériales
(en termes d’outils relatifs au management par-
ticipatif) en faveur de 1’action collective que les
défis auxquels doivent faire face les territoires
touristiques pourront étre transformés en oppor-
tunités leur permettant de s’adapter. Plus parti-
culierement, la question de la préservation de la
nature, qui doit étre a minima considérée comme
une partie prenante, se pose dans le cadre de ces
innovations, qui viseront davantage au dévelop-
pement qu’a la croissance.

La gouvernance touristique concerne donc les
acteurs eux-mémes, leurs interactions ainsi que
les structures et processus de leur collaboration.
Elle doit se traduire par des stratégies pertinentes
qui contribuent a la mise en ceuvre de complé-
mentarités et synergies entre les acteurs d’un
territoire. Ces stratégies doivent étre valuées en
termes d’efficacité au regard des objectifs iden-
tifiés collaborativement par les parties prenantes
et en termes d’efficience au regard des processus
qui visent ces objectifs. Les enjeux environne-
mentaux et sociétaux contemporains impliquent
également une gouvernance performative, soit
un ensemble de dispositifs collaboratifs de
prises de décisions mélant expertise scientifique
et concertation citoyenne, en vue d’une prise de
responsabilité individuelle et collective.

L’OCCITANIE EN POINTE

POUR REPONDRE AUX DEFIS
L'Occitanie dispose des ressources et compé-
tences pour favoriser I’émergence d’une stratégie
inclusive et sa mise en ceuvre via un modele de
gouvernance performant et performatif. Elle bé-
néficie d’un patrimoine attractif, d’un tissu éco-
nomique compétitif et d’institutions touristiques
appropriées, de formations en tourisme d’excel-
lence et de laboratoires de recherche reconnus
pour leur expertise. Les conditions sont donc pré-
sentes sur le territoire pour qu’interviennent les
innovations en faveur du développement durable
du tourisme. 11 s’agit de les actionner. m

> LAURENT BOTTI
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SPECIAL ETUDIANTS EN OCCITANIE

25 PARCOURS D'ETUDIANTS EN TOURISME DECRYPTES

"Depuis plus de dix ans, le CRTL Occitanie tisse des liens étroits

avec les universités et les écoles de noftre région. Ce hors-série inédit
en est la preuve. Il met en avant les meilleurs tfravaux de recherche
des étudiants en master fourisme et valorise leur expérience
professionnelle durant leur stage de fin d’études en Occitanie."

raNORAS
ati
‘%garti%‘;\ne dans

_ T C la région
- L, > iourisme et 10/girs

Gomment le GRTL,
les em_mpn?‘e&

juersités
of écoles co-construisent
e fourisme de demain

Destinatjon

@ccitanie
| i isirs
Comivé Régional du Tourisme et des Lo

Destination

@ccitanie

Comité Régional du Tourisme et des Loisirs



10

w
=
=
S
S
S
=
S
—
o
=
o]
=)
=4
=
=
S
a
©

¢ TRANSFORMER NOS ORGANISATIONS )

LUINTELLIGENGE COLLABORATIVE,
PIERRE ANGULAIRE
DE LUAGTION TOURISTIQUE ?

Dans le département rural du Lot, I’enjeu de I’activité touristique,
conjugué a la nécessité d’utiliser au mieux des finances publiques
contraintes, a conduit les acteurs a collaborer. Cette approche,
qui a démontré sa pertinence durant la crise sanitaire, peut se
décliner sous des formes multiples, a I'instar du récent
programme Tremplin mis en place par le Comité Régional du
Tourisme et des Loisirs Occitanie.

PIERRE LAGACHE
Directeur de Lot Tourisme, Agence de Développement Touristique du Lot
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Nous habitons Ia Terre,
Christiane Taubira, Editions
Points, 2020.

va]

Congres d’ADN Tourisme
aAgen, atelier du

23 septembre 2021 :

« Comment optimiser
I'accompagnement des
prestataires en jouant
collectif ? »

@)

L'intelligence collective,
ouvrage corédigé par
Christine Marsan, Marine
Simon, Jérdme Lavens,
Gauthier Chapelle, Sybille
Saint Girons, Thomas
Emmanuel Gérard, Eric
Julien, éditions Yves Michel,
collection Société civile,
2018.

uand on aborde le sujet de 1’adap-
tation a un environnement en
perpétuelle évolution, les points
soulevés sont nombreux : 1’évo-
lution des compétences, les résis-
tances au changement, 1’innovation, I’arythmie
qui existe parfois entre le tempo du marché et
celui du secteur institutionnel... Alors, lorsqu’il
m’a été proposé d’apporter ma contribution a
ce numéro spécial sur le théme de la transfor-
mation de nos organisations, le sujet de I’intel-
ligence collaborative m’est immédiatement ap-
paru comme une évidence. Mon expérience, ma
croyance en I'intérét du collectif et sans doute
également une certaine conception de mon mé-
tier me conduisent a aborder le sujet sous le
prisme d’une question : et si une bonne gestion
du collectif était finalement la pierre angulaire
de la réussite du tourisme de demain ?
Dans son excellent ouvrage Nous habitons la
Terre', I’ex-ministre de la Justice Christiane Tau-
bira nous rappelle que les mots
ont un sens. II convient donc
avant toute chose de préciser le
vocabulaire. Le concept d’intel-
ligence collaborative, par sa dé-
finition, donne le ton : c’est un
processus par lequel différents
acteurs s’entendent, s’accordent
sur une vision partagée a mini-
ma des problemes comme des
solutions. L’intelligence colla-
borative répond a un enjeu de
performance et d’innovation. Et
si le terme intelligence porte en
lui une part de mystere, on com-
prend bien qu’il s’agit ici, a travers un véritable
partage, de pouvoir capitaliser sur des compé-
tences, des visions, des croyances, des valeurs,
des intéréts multiples. La confrontation de cette
diversité permet trés souvent d’étre plus efficace
dans la prise de décisions et dans la capacité a les
mettre en ceuvre.
En matiére de tourisme, le caractere territorial
n’est pas neutre. I est méme essentiel car le ter-
ritoire est bien le socle partagé par les acteurs. Le
territoire est un bien commun qui doit réunir. 11
n’est la propriété de personne et donc la propriété
de chacun, ce territoire aux contours souvent flous
et a géométrie variable, malléable au gré des faits

« UHUMILITE,
LEMPATHIE ET LA
TRANSPARENCE
FONT PARTIE DES

CONDITIONS DE LA

REUSSITE CAR ELLES

SONT LES ELEMENTS
FONDATEURS DE
LA CONFIANCE »

réglementaires (les zones de compétences) ou de
la vision du marché (les destinations).

S’INSPIRER DU MONDE DU VIVANT
POUR TRAVAILLER ENSEMBLE

Lors du premier congres d’ADN Tourisme (Fé-
dération nationale des organismes institutionnels
de tourisme), en septembre 2021 a Agen?, alors
que j’intervenais avec une collegue directrice
d’office de tourisme sur le mode de collabora-
tion entre Lot Tourisme et les différents offices
de tourisme du département, la question suivante
me fut posée : « Quel a été I'élément déclencheur
qui vous a amenés a déployer le principe d’or-
ganisation collaborative dans le département
du Lot ? » Apres un temps d’hésitation, j’ai pris
conscience que cet élément déclencheur n’exis-
tait pas véritablement.

Cette conception du collectif s’est construite avec
le temps et repose sur une forme de croyance
nourrie par une vision systémique de I’écosys-
teme du tourisme. Ma réponse fut
donc breve : « Nous partageons
le méme territoire et le méme
but, ne pas collaborer serait un
non-sens. » C’est bien I’angle
du regard porté conjointement
sur sa raison d’étre et sur les
possibles partenaires qui est la
clé. La croyance consiste alors a
considérer que chaque acteur est
un maillon d’une chaine et que la
solidarité fonctionnelle entre les
différents maillons est un facteur
clé de succes. Nous sommes loin
des théories libérales qui nous en-
seignent que c’est toujours le plus fort qui gagne
et que notre planete serait une jungle ol la compé-
tition s’afficherait en dogme dominant.

Sur cette estrade du palais des congres d’Agen,
apres ce temps d’hésitation et ma breéve réponse,
j’ai pris pleinement conscience que c¢’était sans
doute ma formation de biologiste puis de géo-
graphe qui m’avait amené a toujours chercher a
déployer une approche collaborative dans ma re-
lation de travail. La connaissance du monde du vi-
vant conjuguée a la sensibilité du géographe serait
donc le véritable élément déclencheur.

L’ouvrage L’Intelligence collective® fait beau-
coup référence a I’observation des principes 4
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Lintelligence collaborative
est une école de vie
exigeante, toujours fragile
par nature mais porteuse
de sens.

de fonctionnement de la nature et donc a la no-
tion d’écosysteme. Il est d’ailleurs intéressant
de constater que ce terme écosysteme, initiale-
ment appliqué a I’écologie, est aujourd’hui en-
tré dans le langage commun pour qualifier toute
forme d’organisation. A lalecture de ce livre, on
comprend aisément que I’observation des stra-
tégies des especes vivant dans un méme milieu
peuvent inspirer utilement nos réflexions sur les
stratégies d’organisation territoriale : « Dans la
nature, la compétition inter-espéces est un mode
relationnel auquel les espéces tentent d’échap-
per vu son coiit. Quand c’est possible, elles
cherchent au contraire a favoriser les symbioses,
dont les coiits supplémentaires pour chaque es-
peéce seront plus que compensés par les gains de
la complémentarité, facteurs de pérennité pour
elles et leur milieu. »

LAPPROCHE COLLABORATIVE

DU LOT, UN EXEMPLE A SUIVRE

Dans le département rural du Lot, le fort enjeu
de I’activité touristique, conjugué a la nécessité
d’utiliser au mieux des finances publiques né-
cessairement contraintes, a conduit 1’ensemble
des acteurs a collaborer depuis longtemps. Dans
les précédents schémas départementaux du tou-
risme, le sujet de 1’organisation — et notamment
du positionnement de I’agence de développement
touristique (ADT) — a toujours ét€ un élément
central. Cet exercice s’est
avéré d’autant plus utile
que la dynamique de re-
groupement des offices
de tourisme, bien avant la
loi NOTRe (Nouvelle or-
ganisation territoriale de
la République, en 2015),
a ¢été stimulée par Lot
Tourisme. Cette politique
— départementale  volonta-
riste a porté ses fruits, conduisant a la présence
aujourd’hui de six offices de tourisme sur I’en-
semble du territoire, dont deux disposant d’un
budget supérieur a celui de ’ADT !

Continuer a collaborer efficacement dans ce
contexte évolutif impose évidemment de redéfi-
nir régulierement le « qui fait quoi ? ». Depuis
une dizaine d’années, la réflexion stratégique sur
le positionnement de Lot Tourisme a identifié
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que le risque de concurrence entre I’ ADT et les
offices de tourisme du département était impor-
tant. La position départementale, comme échelle
intermédiaire entre les niveaux régional et local,
a également été percue comme une opportunité.
La stratégie de repositionnement de Lot Tou-
risme s’est des lors déterminée sur deux axes,
toujours actuels. Une stratégie de différenciation,
avec une ADT dont I’action est non concurrente
—donc complémentaire — avec I’action menée par
les autres acteurs institutionnels (échelles infra
et supra) et qui doit rester créatrice d’une forte
valeur ajoutée spécifique (innovation, compé-
tences...). Et une stratégie de coopétition a travers
une ADT coordinatrice de I’action menée par les
différents acteurs du territoire lotois potentielle-
ment concurrents (organismes départementaux,
communautés de communes, offices de tourisme,
parc naturel régional) et partie prenante d’une
coordination a I’échelle supra-départementale
(Région, vallée du Lot, vallée de 1a Dordogne...).

CLUB DES DIRECTEURS,

UN OUTIL POUR LINTELLIGENCE
COLLABORATIVE

L'intelligence collaborative ne se décrete pas, elle
se construit. L’affaire n’est pas toujours simple.
Gérer la relation collaborative est exigeant. Ne
pas avoir conscience de cette forte exigence risque
de renvoyer tout objectif d’intelligence collabora-
tive au catalogue des bonnes intentions avortées.
Durant longtemps, la collaboration entre Lot
Tourisme et les offices de tourisme s'est gérée en
grande partie au travers de réunions techniques
qui permettaient d’organiser le travail sur des pro-
jets opérationnels. Les temps statutaires (conseils
d’administration et assemblées générales) étaient
au mieux de simples occasions d’échanges. En
2012 est apparue la nécessité de coordonner véri-
tablement le niveau stratégique dans le but de dé-
velopper une méthode de travail de coconstruction.
C’est dans ce contexte qu’a été créé le « Club des
directeurs » réunissant trés régulierement les direc-
teurs des quatre principaux offices de tourisme et
de Lot Tourisme (cf. encadré). D’un rythme initial
trimestriel, les réunions ont progressivement évo-
lué vers un rythme mensuel.

Plusieurs principes (toujours actuels) ont été posés
dans le fonctionnement de ce club : un échange ho-
rizontal sans position hiérarchique, Lot Tourisme



assurant le role d’animateur et jouant a égalité avec
chacun des offices de tourisme dans les prises de
décisions ; un rapport de données systématique de
Lot Tourisme sur les différents contextes, régional
(Comité Régional du Tourisme et des Loisirs) et na-
tional (ADN), afin d’assurer le lien territorial ; une
régularité du calendrier (sur un rythme mensuel)
et un temps toujours suffisant pour 1’échange sur
la stratégie et la coconstruction (format classique
d’une journée) ; la présence réguliere au club du
responsable tourisme du parc naturel régional des
Causses du Quercy et I'implication des ressources
techniques des différentes structures si besoin.

PROGRAMME TREMPLIN : UNE
BONNE PRATIQUE DU COLLABORATIF
A chaque strate territoriale se pose la question
du rapport au(x) niveau(x) infra. En matiére de
tourisme, la loi NOTRe a confirmé la possibi-
lité¢ d’exercer la compétence tourisme a chacun
des niveaux : local, départemental et régional.
Cette situation laisse une liberté d’agir et un large
champ du possible en termes d’organisation. Le
programme Tremplin mis en place en 2021 par le
Comité Régional du Tourisme et des Loisirs Occi-
tanie (CRTL) mérite d’étre souligné comme une
bonne pratique d’intelligence collaborative.

Le principe de ce programme mutualisé de pro-
motion s’inscrit en rupture avec les collaborations
classiques. Il ne consiste pas a proposer un cata-
logue d’actions auxquelles des partenaires divers
auraient la possibilité de souscrire — on peut parler
dans ce cas de collaboration verticale. Au contraire,
le dispositif Tremplin propose aux ADT une col-
laboration de type horizontal. Ici, chaque groupe-
ment d’ADT (au minimum deux) a la possibilité

> PIERRE LAGACHE

de coconstruire avec le CRTL un programme de
promotion. La collaboration peut étre étendue a
des offices de tourisme ou d’autres partenaires. La
condition posée par le CRTL est de pouvoir s’ap-
puyer sur des thématiques et/ou des territoires de
destination jugés pertinents a I’échelle régionale.
Les plans d’action sont alors coorganisés et cofi-
nancés par I’ensemble des parties prenantes. Le
J3 (qui regroupe les trois ADT de I’ Aveyron, de
la Lozere et du Lot) a mobilisé ce dispositif. Un
travail d’ingénierie marketing a ét€ intégré comme
préalable au programme. Une mission d’assistan-
ce a maitrise d’ouvrage a ainsi permis de préciser
les couples produits/marchés a cibler dans le cadre
d’un plan d’action mutualisé.

LHUMAIN RESTE LA COMPOSANTE
ESSENTIELLE

Mais attention, en matiere d’intelligence collabo-
rative, les bonnes intentions et les schémas d’or-
ganisation les plus aboutis ne garantissent en rien
les conditions de la réussite. Le contexte politique
doit bien évidemment étre ouvert et convaincu
par ce type de démarche. Au-dela de la vision,
le management collaboratif exige également des
prérequis en termes de compétences et de valeurs.
L'humilité, I’empathie ou encore la transparence
font partie des conditions de la réussite car elles
sont les éléments fondateurs de la confiance. L'in-
telligence collaborative est donc également une
école de vie exigeante, toujours fragile par nature
mais porteuse de sens. Une voie que I’Occitanie a
ouverte et qu’il convient de poursuivre et ampli-
fier dans les prochaines années. Parce que lors-
qu’elle se solde par la réussite, elle est une source
d’accomplissement et de motivation. m

LE CLUB DES DIRECTEURS A PEPREUVE DU COVID-19

Le Club des Directeurs, qui réunit les directeurs
des quatre principaux offices de tourisme du
territoire lotois et de Lot Tourisme, s'est révélé
essentiel lors de la crise du Covid-19. Treés
vite, ce collectif a été en capacité de définir
une stratégie partagée de gestion de la crise.
Une réunion a été organisée chaque semaine
de mi-mars a mi-juillet 2020. Cette crise aura
été I'occasion d’'une démonstration d’agilité
collective, loin de limage d'Epinal du
mille-feuille territorial complexe et entravé
souvent exprimée par les prestataires.

Grace a ce fonctionnement en flux tendu, un

dispositif d'accompagnement des prestataires,
baptisé Casel Tourisme (pour Concertation

et action solidaire au service des entreprises
lotoises du tourisme), a été construit et géré en
coordination : répartition des prises de contacts
directes avec les prestataires, identification
d'un référent Covid dans chaque structure,
coordination de la communication, contréle
des informations et centralisation sur un centre
de ressources référent, mise en place de
douze webinaires coconstruits et cofinancés
avec I'appui d'agences de développement
touristique de quatre départements voisins...

Une démarche de responsabilité sociétale
des entreprises (RSE) collective a également
pu étre initiée, dans laquelle se sont
engagés Lot Tourisme et quatre offices de
tourisme. Avancer ensemble, sur un enjeu
aussi essentiel, a démontré le grand intérét
du collectif. Un groupement des achats
responsables est en cours de réalisation,

un dispositif coordonné d’accompagnement
des prestataires sur le tourisme responsable
est en phase de test au niveau départemental
et les échanges de bonnes pratiques entre
structures servent les progres de chacun.

HORS-SERIE ¢ ESPACES ¢ DECEMBRE 2021

13



14

¢ TRANSFORMER NOS ORGANISATIONS )

o]
=
=
o
a
7]
o
o
o
x
9
=
©

’AGENCE DES PYRENEES,
NOUVEAU LABORATOIRE
D’INNOVATION PARTENARIALE

A ’heure ou les territoires de montagne s’interrogent sur leur
avenir et dans un contexte post-Covid qui appelle a réinventer les
modeéles de développement comme les facons d’agir, ’Agence
des Pyrénées peut étre considérée comme un terrain
d’observation et d’expérimentation sur la capacité des acteurs
publics et privés a faire autrement et mieux.

DOMITIEN DETRIE
Directeur de I’Agence des Pyrénées
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omme toutes les zones de mon-
tagne, le massif des Pyrénées est
confronté a de grandes transforma-
tions qui requierent une action pu-
blique renouvelée pour que, dans
un environnement contraint aux moyens limités,
nous soyons a la hauteur des défis de demain.
Ces transformations sont de plusieurs ordres. Le
changement climatique tout d’abord. Comme
tout territoire, la montagne n’échappe pas aux
effets visibles de ce changement depuis plusieurs
années, méme si elle ne contribue que de fagon
marginale a I’évolution constatée. Ces dernieres
années, elle en est méme devenue un poste d’ob-
servation avancé, avec pour fait le plus specta-
culaire le recul accéléré des glaciers. On estime
qu’il n’y aura plus de glaciers dans les Pyrénées
en 2040 ! Les impacts sur la disponibilité de la
ressource en eau et sur les équilibres des milieux
et des écosystemes sont considérables.
Si les effets économiques les plus perceptibles
de ce changement climatique sont liés au recul
constant de I’enneigement naturel, d’autres
phénomenes beaucoup plus diffus peuvent étre
constatés : augmentation des éboulements en
haute montagne, avancée des dates de floraison
de la végétation, remontée d’especes animales et
végétales vers le nord et en altitude, bouleverse-
ment des écosystemes...

LES PYRENEES AU CCEUR

DES ASPIRATIONS POST-COVID
L’évolution des imaginaires et des aspirations
constitue une seconde transformation. La crise
sanitaire a entrainé un changement profond des
rapports et des usages sociaux de la montagne.
Elle aura trés probablement un effet durable,
méme lorsque les frontieres seront complete-
ment rouvertes. L’ aspiration aux grands espaces,
a la reconnexion avec la nature, la soif d’expé-
riences de vie plus authentiques sont autant de
tendances qui reviennent en force et trouvent
dans la « destination montagne » des débouchés
concrets.

Enfin, il convient de prendre en compte la trans-
formation du rapport a I’espace et aux mobili-
tés. L'essor du télétravail et la multiplication des
réunions a distance ouvrent d’autres possibilités
aux espaces de montagne. L’isolement géogra-
phique n’est plus un frein absolument insurmon-

table a la création de liens professionnels, a I’in-
tégration dans des communautés d’actions ou de
projets qui dépassent 1’échelle d’'une commune,
d’un territoire, d’une vallée.

Ces trois grandes transformations n’éclipsent pas
les mutations déja aI’ceuvre mais elles appellent a
un regard nouveau sur les stratégies d’attractivité
touristique, ainsi qu’économique et résidentielle,
et a un renouvellement des modes d’intervention
afin de mieux répondre aux problématiques glo-
bales de demain et a la complexité des projets, tout
en canalisant cette derniere dans des processus de
travail générateurs de résultats. Cette évolution,
que I’on peut résumer par la dénomination géné-
rique de « transition des territoires de montagne »,
constitue un horizon passionnant pour tous ceux
qui ceuvrent avec dévouement — et souvent une
certaine forme de militance — au développement
des territoires de montagne.

LES MISSIONS DE LAGENCE :
DEVELOPPER, PROMOUVOIR,
PRESERVER, ANIMER

Fondée début 2021, I’ Agence des Pyrénées est
une nouvelle structure interrégionale qui entend
répondre a ces problématiques de développe-
ment, de valorisation et de préservation en re-
groupant les compétences pour plus d’efficacité.
Elle est issue de la fusion de trois organismes qui
étaient jusque-1a les chevilles ouvrieres d’un ré-
seau pyrénéen informel mais fortement apprécié
de toutes ses parties prenantes.

L’ Adepfo (Association de développement des
Pyrénées par la formation) accompagnait de-
puis plus de vingt ans des projets créateurs
d’emplois et de développement local dans le
massif au travers de la formation-développe-
ment. Elle a notamment accompagné solide-
ment des projets agricoles et agroalimentaires.
La Confédération pyrénéenne du tourisme
avait pour mission de renforcer et dynamiser
I’image des Pyrénées, a travers un projet visant
a accompagner la croissance de la fréquenta-
tion touristique dans I’ensemble du massif py-
rénéen. Enfin, le Cidap (Comité interrégional
pour le développement et I’aménagement des
Pyrénées) se concentrait sur le développement
des technologies de I’information et de la com-
munication, en particulier la résorption des
zones blanches de téléphonie mobile. 4
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Apres la fusion de ces trois organismes, la nou-
velle Agence des Pyrénées structure son acti-
vité avec une feuille de route autour de quatre
grandes missions : développer, promouvoir, pré-
server et animer. Il s’agit en particulier de rendre
les Pyrénées vivantes afin d’offrir des perspec-
tives pour « vivre et travailler au pays » a ses ha-
bitants, a leurs enfants et a ceux qui souhaitent y
construire leur parcours de vie en trouvant le bon
équilibre entre I’homme et son milieu naturel.
Il convient également de préparer les Pyrénées
a faire face aux impacts du changement clima-
tique en engageant des processus concrets de
transition, et ce dans tous les

« LA TRAI\!S'T'ON VA BlEN dqmaines de .la Vie’écono-
AU'DELA DU TOURISME, mique et sociale. L’agence

entend par ailleurs encoura-

ELLE CONCERNE ger /le/s initiat.ives pour des'
TOUT E COSYSTEME Pyrénées plus innovantes, qui

créent de la valeur a partir de

MONTAGNARD : MOBILITES, ses multiples ressources mas
ENERGIES, EVOLUTIONS  cE:cment & paris de formes

nouvelles d’entrepreneuriat

SOC|ETA|_ES » et d’initiatives économiques

collectives. Enfin, elle am-
bitionne de positionner le massif des Pyrénées
comme créateur de liens sociaux forts et de
dynamiques de coopération, dans tous les do-
maines. En somme, elle porte I’ambition d’ac-
compagner I’émergence d’un nouveau modele
de développement dans les Pyrénées.

UNE APPROCHE ORIENTEE VERS

LES SYNERGIES ET LOPERATIONNEL
La mise en ceuvre de cette ambition large, dans
un environnement de moyens limités, repose
sur un socle de trois valeurs fortes que 1’on peut
considérer comme I’ADN de I’ Agence des Py-
rénées. Tout d’abord une approche orientée
vers 1’opérationnel et 1’obtention de résultats
concrets pour tous les projets (entrepreneuriaux,
de développement territorial...). Ensuite, une
logique de travail centrée sur le principe de la
subsidiarité, des synergies avec les autres ac-
teurs et initiatives, et sur I’identification de sujets
pivots a méme de créer des leviers de transfor-
mation du modele pyrénéen. L’ agence a notam-
ment vocation a investir les sujets sur lesquels
elle est missionnée par ses parties prenantes ou
a investir les « compétences orphelines » si le
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besoin s’en fait ressentir. Troisieme valeur : une
recherche permanente du rassemblement des ac-
teurs pyrénéens, sans esquiver les sujets de débat
et de désaccord ni tomber, a I'inverse, dans le
consensus mou.

Le croisement des deux approches (ambition
politique de I’agence et valeurs’/ADN) a per-
mis d’identifier plusieurs objectifs stratégiques
a concrétiser dans les prochaines années, aptes
a faire levier sur le modele de développement
pyrénéen : construire et fédérer autour d’une
marque qui accompagne le changement d’image
des Pyrénées, aussi bien dans les domaines tou-
ristique qu’économique et résidentiel ; impulser
et réussir la transition du tourisme de montagne ;
préserver et renforcer la capacité des filieres
pyrénéennes traditionnelles (laine, bois, €le-
vage...) a créer de I’économie et des emplois,
mais également accompagner les autres filieres
en devenir ; faciliter ou rendre possibles des
parcours de vie dans les vallées pyrénéennes en
développant I’emploi et les compétences sur le
massif, par exemple autour de la pluriactivité ou
du statut des saisonniers.

ETRE UNE TERRE D’AVANT-GARDE
POUR LA TRANSITION DU TOURISME
Ces objectifs stratégiques s’incarnent dans des
« projets phares » qui font 1’objet de commu-
nautés de projets spécifiques. Elles associent des
partenaires de I’agence, mobilisés soit pour leur
expertise, soit pour leur envie de copiloter une
grande cause pyrénéenne. Citons la « Fabrique »
a entrepreneuriat pyrénéen (formation-dévelop-
pement, essaimage, incubation, etc.), la marque
Pyrénées (et son réseau d’ambassadeurs) et le
contrat de destination Pyrénées, vecteurs clés
d’un nouveau positionnement du massif. Mais
encore les accélérateurs de filieres pyrénéennes,
le « Lab » de la transition du tourisme en mon-
tagne, la grande cause de la pluriactivité (en lien
avec le Campus des métiers et des qualifications)
et, enfin, le centre de ressources pyrénéen (data,
mobilisation de thésards, etc.) pour développer
des outils d’aide a la décision.

Avec cette nouvelle organisation partenariale,
les Pyrénées entendent notamment s’imposer
comme une terre d’avant-garde pour la transi-
tion du tourisme. A I’occasion de la présidence
francaise de la Suera (Stratégie de I’Union eu-



ropéenne pour la région alpine), une dynamique
nationale autour d’états généraux de la transition
du tourisme en montagne fédere depuis plusieurs
mois ’ensemble des acteurs concernés. Elle
s’est concrétisée, en septembre 2021, par deux
journées de débats, d’échanges et de confronta-
tions sur I’avenir de la montagne. Dans ce cadre,
I’Agence des Pyrénées et I’association Transi-
tions des territoires de montagne ont souhaité
s’associer et contribuer a ces états généraux en
organisant un atelier de travail le 20 juillet 2021.
Au terme de cette journée, quelques grandes
idées se sont dégagées qui peuvent
nourrir la suite de la réflexion. La
réussite de la transition dépend en pre-
mier lieu d’une volonté des acteurs de
s’y engager. Elle doit étre 1’affaire de
tous. Il convient de s’appuyer sur une
identité des Pyrénées faite avant tout
de richesses humaines (les habitants,
les cultures et traditions), naturelles
(les paysages, la faune et la flore) et
patrimoniales, qui constituent un formidable
point d’appui pour cette transition. Et il ne faut
pas occulter que la transition va bien au-dela du
tourisme, qu’elle concerne de nombreuses thé-
matiques territoriales et tout I’écosystéme mon-
tagnard : mobilités, énergies, évolutions socié-
tales... Des initiatives déja présentes a 1’échelle
du massif peuvent et doivent servir de moteurs et
d’exemples. La transition questionne sur la mise
en perspective de ces initiatives et sur les effets
de long terme : en quoi et comment permet-
tront-elles de faire vivre une population locale ?

PERENNISER LE SKI PARTOUT

OU C’EST POSSIBLE

Plusieurs leviers de cette transition ont déja été
clairement identifiés, a commencer par le sou-
tien de la pérennisation du ski partout ou les
conditions climatiques le permettront, car au-
cun autre pourvoyeur d’emplois aussi important
n’existe a ce jour. Mais il convient également
de réfléchir au role et a la place des stations de
montagne dans leur territoire, de soutenir les lo-
gistiques de diversification de 1’ offre touristique
dans une logique « quatre saisons » afin de se
décentrer de I’hiver. Autre levier : une identifica-
tion des verrous a débloquer (la place et le rdle
des politiques publiques, I’accompagnement des

Les Pyrénées sont
devenues un poste
avancé d'observation des
effets du changement
climatique.
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acteurs dans la phase de transition, la formation,
la recherche). Sans oublier la nécessité de faire
de la pluriactivité le socle de la réflexion pour
permettre aux populations de continuer a vivre
en montagne, de les fidéliser mais également
d’en attirer de nouvelles.

Pour poursuivre cette dynamique, 1I’Agence des
Pyrénées s’est dotée d’un programme de travail
jusqu’a mi-2022 sur la transition du tourisme de
montagne. Parmi les chantiers, un important tra-
vail de recensement va étre réalisé, pour capita-
liser sur les initiatives contribuant d’ores et déja
a cette transition mais également iden-
tifier les projets imaginés ou tout juste
engagés qui nécessiteraient un accom-
pagnement, avec différentes réponses
possibles : formation-développement,
mise a disposition de ressources, re-
cours a des stagiaires ou des étudiants
tutorés. .. Un guide méthodologique est
également en cours de formalisation,
qui mettra en synergie les plans mon-
tagne départementaux et régionaux, le plan Ave-
nir Montagne, le schéma de massif et les résultats
des états généraux de la transition du tourisme en
montagne. L’ organisation d’événements théma-
tiques autour de la transition du tourisme est éga-
lement envisagée. Avec I’ambition que tous les
acteurs pyrénéens soient mieux informés pour
mieux s’engager dans la méme voie. m

UNE GOUVERNANCE ADAPTEE

La gouvernance de I'’Agence des Pyrénées repose sur un Conseil
d’Administration de vingt-cing membres, présidé par John Palacin,
Conseiller Régional d'Occitanie. Elle rassemble des représentants de I'Etat,
des deux Régions (Occitanie et Nouvelle-Aquitaine) et des six départements
qui se partagent les Pyrénées, des acteurs du tourisme (dont les deux CRT)
mais également des territoires de projets et des acteurs économiques.

« C’est une combinaison optimale d’énergies et de compétences afin de
proposer une intervention sur mesure pour tous les projets de développement
du massif », déclarait Carole Delga, Présidente de la Région Occitanie,

lors de la premiere Assemblée Générale qui S’est déroulée le 7 avril 2021.

Le siege est situé a la Maison de la Région Occitanie de Saint-Gaudens et

deux antennes sont implantées a Toulouse et a ltxassou (Pyrénées-Atlantiques).
Lorganisation opérationnelle sappuie sur une équipe technique de douze
personnes dirigée par Domitien Détrie, Directeur de ’Agence des Pyrénées.
Elle est composée de professionnels de lingénierie de projet, de spécialistes

du marketing, de la communication et de la promotion et plus généralement

de « couteaux suisses » du développement local.
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¢ TRANSFORMER NOS ORGANISATIONS )

CLUBS DU CRTL :
UNE MUTUALISATION
AU SERVIGE DE LEFFICACITE

Comment concilier opérations au bénéfice d’une filiere

en général et des entreprises en particulier ? Lancés en 2004,
les clubs d’entreprises du Comité Régional du Tourisme

et des Loisirs Occitanie répondent a cette problématique.

A travers un modéle collaboratif, ils témoignent avec succeés
d’un état d’esprit, d’'un engagement et d’une vision partagée
de P’action marketing.

JEANNE BRU
Directrice du P6le Marketing et Attractivité au CRTL Occitanie
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évelopper Iattractivité de leurs

territoires est 1'ambition, la mis-

sion propre a tous les organismes

de gestion de destination' (OGD).

Pour étre dans I’action au plus pres
des partenaires institutionnels et des acteurs pri-
vés de la région, tout en s’insérant en cohérence
avec les dynamiques de filieres et de territoires
déja existantes, le Comité Régional du Tourisme
et des Loisirs (CRTL) Occitanie a misé sur une
approche marketing différenciée, avec deux
axes d’intervention. D’une part des actions « fi-
licres » en lien avec les acteurs institutionnels
départementaux, offices de tourisme, fédérations
et réseaux régionaux au bénéfice de ’ensemble
des acteurs et des destinations, avec un finance-
ment partenarial. D’autre part des actions plus
spécifiques déclinées par univers de consomma-
tion (mer, montagne, campagne, ville), menées
a travers des clubs et leurs entreprises membres
qui cofinancent ces actions.

LES CLUBS, RETOUR

SUR UNE BELLE HISTOIRE...

Tout a démarré en 2004 avec la création du club
Cercle Prestige. Une vingtaine d’entreprises
se lancent dans cette aventure, avec le Comité
Régional du Tourisme (CRT) Languedoc-Rous-
sillon, pour répondre a un double objectif : po-
sitionner la destination sur le haut de gamme et
le tourisme d’affaires, deux segments dont la
marge de progression était importante, notam-
ment en hors saison, et créer des synergies in-
terprofessionnelles en réunissant dans un méme
club des entreprises ayant les mémes objectifs et
susceptibles de travailler ensemble.

Véronique Segat, qui a lancé le Cercle Prestige,
se souvient d’avoir fait figure de précurseur : « Au
lancement du Cercle Prestige, rares étaient les
régions frangaises a participer a des salons et
workshops dédiés au tourisme d’affaires. Et le
fait qu’un CRT travaille directement avec des en-
treprises était également inédit. » Depuis, I'initia-
tive a ét€ déclinée. Les autres clubs qui ont suivi
(business, bien-étre, activités de pleine nature) ré-
velent aujourd’hui tout leur intérét, tant pour leurs
membres que pour le CRTL Occitanie.

Ces clubs s’adressent a toutes les entreprises
d’Occitanie qui souhaitent s’engager dans une
action collective et veulent porter ensemble la des-

(1)

Les organismes de

gestion de destination

ou OGD font référence

aux acteurs publics du
secteur touristique qui
s’emploient & promouvoir
les territoires et a initier des
dynamiques positives pour
les prestataires touristiques
(offices de tourisme, comités
régionaux du tourisme,
agences départementales
du tourisme, etc.).

tination Occitanie Sud de France. Pour adhérer,
Ientreprise doit faire acte de candidature et son
offre doit correspondre au cahier des charges : en-
gagement dans une démarche qualité et, bien sir,
positionnement et produits en lien avec la spécifi-
cité du club. L’étude des candidatures est assurée
par le CRTL mais également par une commission
de membres volontaires du club.

Financierement, a 1’adhésion au CRTL Occi-
tanie s’ajoute 1’adhésion annuelle au club. Son
montant varie de 250 a 490 euros TTC. Le
CRTL apporte sa propre contribution en dou-
blant ’apport des entreprises. Il en ressort un
budget global permettant de financer des actions
mutualisées, tout au long de I’année. Les entre-
prises adhérentes peuvent également bénéficier
de mises en avant spécifiques moyennant une
contribution supplémentaire, par exemple la
mise en place d’un agenda de rendez-vous lors
d’un workshop.

DES ACTIONS SUR MESURE

EN FONCTION DES BESOINS

DU COLLECTIF

Un chargé de mission dédié a chaque club s’at-
tache a faire émerger les attentes des membres
en lien avec la stratégie marketing du CRTL pour
les traduire en actions sur mesure, en fonction
des besoins du collectif et au bénéfice de tous
les membres. Citons par exemple des actions de
communication et de presse ou des actions pour
travailler la notoriété de la destination aupres de
cibles spécifiques. Ou des opérations de marke-
ting pour enrichir les bases de contacts, générer
du trafic qualifié et des demandes de devis pour
le club business qui contribuent a faciliter la
mise en marché des entreprises. Les clubs orga-
nisent également des opérations événementielles
pour aller a la rencontre des publics cibles ou les
accueillir a destination, parfois des éductours
pour faire vivre la destination Occitanie Sud de
France aupres d’apporteurs d’affaires, comme
les agences de voyages et tour-opérateurs. La
formation n’est pas oubliée, pour monter en
compétence sur des thématiques ciblées, avec
par exemple la création de vidéos et visuels des-
tinés aux réseaux sociaux.

« Fin 2020, le CRTL Occitanie a lancé un nou-
veau club d’entreprises dédié aux activités de
pleine nature, activités dont I’ attrait s’est trou- 4
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vé renforcé par la crise du Covid-19, ses confine-
ments et couvre-feux », témoigne Elsa Guérin,
en charge de ce club. « Pour sa premiere année,
apres consultation des partenaires départemen-
taux, le choix a été fait de focaliser ce club sur le
trail running et les sports du littoral. Un besoin de
structuration se faisait ressentir pour ces activités
afin de saisir pleinement les opportunités du mar-
ché. En fonction des besoins et attentes recueillis
aupres des différents prestataires concernés (ac-
compagnateurs, hébergeurs, réceptifs, etc.), la
trame d’un plan d’action a été rédigée, support
au recrutement des adhérents 2021. Consolidée
par la suite grdce aux retours du terrain et exper-
tises des adhérents au club, cette feuille de route a
été déclinée tout au long de I’année a travers des
Sformations, campagnes webmarketing, participa-
tions mutualisées a des salons, relations presse...
Ce panel d’actions a été mis en ceuvre au service
de et avec les adhérents autour d’une ambition
partagée : faire de I’Occitanie une destination
incontournable pour les amateurs de sports out-
door et leurs accompagnants. »

UNE DYNAMIQUE DE
CO-CONSTRUCTION

QUI TRAVERSE LA CRISE

Pour une entreprise, s’engager dans un club,
c’est étre en lien avec un chargé de mission
dédi€é du CRTL Occitanie : en début d’année,
pour coconstruire et valider le plan d’actions
collectivement et au fil des mois pour préparer,
participer, partager ses retours d’expériences,
échanger avec les autres membres du club... En
fin d’année, vient le temps du bilan et des pro-
jections. Dans ce programme collaboratif, deux
« rencontres club » constituent un temps fort de
I’année : un membre devient hote pour quelques
heures et accueille la rencontre sur son site. Pour
Véronique Segat, en charge du Cercle Prestige
et du club bien-étre, « ces réunions sont de vrais
moments de construction collective au cours
desquels chaque professionnel partage son expé-
rience, exprime un avis par rapport a des choix
de supports sur lesquels communiquer, des sa-
lons auxquels participer... Ces temps d’échanges
entre professionnels d’'un méme secteur d’activité
sont tres appréciés des adhérents. »

Ces clubs auraient pu étre mis a mal par la crise
du Covid-19. Souhaitant préserver la dynamique
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aupres des entreprises engagées et en difficulté,
le Conseil d’ Administration du CRTL Occitanie
a validé les adhésions a titre gracieux. Un geste
fort, d’autant que le budget a été maintenu, avec
un plan d’actions qui s’est adapté au contexte
sanitaire et a son évolution afin de continuer a
travailler la notoriété de la destination et saisir
toutes les opportunités pour soutenir le redé-
marrage de I'activité. Les résultats en 2020 et
2021 sont encourageants. Les effectifs des clubs
n’ont pas fléchi, avec méme de nouvelles can-
didatures et des entreprises plus motivées que
jamais pour des actions collectives. Cécile Sé-
nard, en charge du club business qui regroupait
133 membres en 2021, s’en félicite : « Le club
bénéficie d’'un bouche-a-oreille favorable eu
égard aux actions proposées. Nous avons iden-
tifié pour 2022 une trentaine de candidatures
supplémentaires potentielles. »

DES BENEFICES SALUES

PAR LES ENTREPRISES

Cette fidélité des entreprises est la plus belle des
récompenses. Affirmer le positionnement de la
destination Occitanie sur des segments spéci-
fiques grace au collectif constitue un bénéfice sa-
lué par les adhérents et contribue indéniablement a
renforcer le leadership du CRTL. Mieux, lorsque
les membres mobilisent leurs réseaux, mettent
gracieusement a disposition
une salle de réception, pro-
posent des ateliers et anima-
tions durant un workshop ou
fournissent des packs accueil
pour un éductour, I’action mu-
tualisée et coopérative prend
tout son sens et agit comme
catalyseur au bénéfice de cha-
cun et de la destination.
Quant aux retours sur les
actions menées, ils té-
moignent du bien-fondé de
la démarche, qu’il s’agisse de saluer I’accom-
pagnement ou ’efficacité de la mise en réseau,
de vanter les actions rendues possibles par la
mutualisation ou les bénéfices de I’expertise,
des contacts et des moyens de communication
du CRTL. Egalement de se féliciter de 1’effet
de levier pour développer I’activité et la mise en
marché de I’ offre.

« LES CLUBS S’ADRESSENT
AUX ENTREPRISES
D’OCCITANIE QUI
SOUHAITENT SENGAGER
DANS UNE ACTION
COLLECTIVE ET VEULENT
PORTER ENSEMBLE

LA DESTINATION »



Olivia Gérardin, de la Maison Noilly Prat (pro-
ducteur de vermouth), ne tarit pas d’éloges :
« Nous avons rejoint le club business en 2015
pour des enjeux de promotion et de fédération ré-
gionale. Grdce a lui, la région émerge sur la scene
BtoB, au niveau national mais également inter-
national. 1l démontre a tous les acteurs l'intérét
et le potentiel de I’Occitanie en termes d’attrait,
d’accessibilité, de capacités d’accueil. » Méme
enthousiasme d’Eric Péchadre, responsable des
Cabanes dans les Bois : « Vraiment réussi, ce sa-
lon Destination Incentive 2021. Nous avons ren-
contré des acheteurs motivés venus découvrir les
opportunités de notre région en matiere de tou-
risme d’affaires et de nombreux repérages sont
programmés pour leurs prochains séminaires. »
Dans le nouveau club des activités de pleine
nature, I’heure est également a I’optimisme,
comme en témoigne Anne-Sophie Argenty, de
Feeling Pyrénées : « Depuis sa création, il a été
tres actif, avec un plan d’actions et un calendrier
précis qui nous ont, en quelque sorte, obligés a
nous organiser entre professionnels du trail en
Pyrénées catalanes afin de créer un programme
de séjours que nous ferons évoluer au fil du temps.
C’est un travail d’équipe constructif. »

Chez Pyrenesens, Mathieu Breton et Muriel
Lavignotte n’ont pas hésité une seconde : « Dés
que nous avons eu écho de la création du club,

Les clubs d'entreprises
organisent des opérations
événementielles pour
aller a la rencontre des
publics cibles ou les
accueillir en région.

> JEANNE BRU

nous avons adhéré a la démarche. En moins d’un
an, nous sommes déja convaincus de l'intérét de
notre engagement. Nous avons rencontré des ac-
teurs de notre territoire qui ceuvrent comme nous
pour le développement de Iactivité et, grace au
club, nous avons pu concrétiser notre souhait de-
puis plusieurs années de prendre part au salon du
Festival des Templiers (un événement mondial du
trail, dont les épreuves se déroulent sur le territoire
des Grands Causses, dans le sud-est de 1’ Avey-
ron, ndlr). Jusqu’alors, le budget nécessaire était
disproportionné par rapport aux retombées éco-
nomiques envisagées. Concernant le pilotage du
club, nous ne pouvons faire que des compliments
a I’équipe pour son professionnalisme, la qualité
et la densité des échanges, I’aspect démocratique
de la démarche et sa réactivité. »

Géraldine Alquier, de la base nautique Glisse
& Kite, ajoute : « Adhérer au club mer active
Occitanie nous a permis de mettre en place
des actions que nous n’aurions pas pu réaliser
seuls, par manque de temps et de budget. Deux
actions nous ont particulierement apporté satis-
faction : Iaccueil des bloggeurs Trip in Wild et
la formation Instagram. Ces deux actions visant
I’animation des réseaux sociaux nous ont permis
une meilleure pratique et procuré des retombées
immédiates en termes de réservations. »

DE NOUVEAUX CLUBS EN PROJET

Plus que jamais, ces actions mutualisées et col-
lectives menées au quotidien par les équipes
font partie intégrante de I’ ADN du CRTL. Et les
clubs d’entreprises en sont I’une des traductions
opérationnelles. C’est un cercle vertueux pour
chacune des filieres, grice a la proximité avec
les membres qui permet de cibler leurs besoins
et de mieux connaitre les tendances des marchés.
Ces clubs sont également une précieuse compo-
sante de la gouvernance du CRTL qui peut, a
travers les retours des adhérents, développer des
actions vers un tourisme plus responsable. Alors
quelles perspectives pour ces clubs ? La conver-
gence d’intéréts des entreprises mais également
I’homogénéité de leurs attentes constitueront
une condition sine qua non de leur réussite et de
leur pérennité. Au fil des travaux menés et orien-
tations qui se dessinent pour les filieres priori-
taires, des opportunités émergent et de nouveaux
clubs sont en projet. m
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¢ FAIRE EVOLUER ET ADAPTER L'OFFRE D

Lourdes, deuxieme ville
touristique francaise
en nombre de chambres

LA REGION EN SOUTIEN
DE LA TRANSFORMATION
DE LECONOMIE DU TOURISME

Pour accélérer la transition vers un tourisme durable, responsable
et solidaire engagée depuis 2017, la Région prépare un nouveau
schéma de développement du tourisme et des loisirs pour les six
prochaines années. Il sera également I’occasion de repenser les
mesures d’accompagnement de I’économie touristique

et de travailler a la création de nouveaux territoires touristiques.

MURIEL ABADIE
Vice-Présidente de la Région Occitanie en charge du Tourisme Durable, des Loisirs et du Thermalisme
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(1)

Le « PASS Tourisme » a pour
objectif premier de mobiliser
une aide régionale de fagon
réactive, pour faire face a
certains besoins ponctuels
des entreprises touristiques
éligibles, a savoir les
dépenses concernant :

1. La modernisation, la

mise aux normes et la
transition énergétique et
solidaire ; 2. Le conseil
stratégique ; 3. La stratégie
numérique et I'amélioration
des performances de
I'entreprise ; 4. La stratégie
d’innovation ; 5. La stratégie
d’internationalisation.
www.laregion.fr/
Interventions-en-faveur-des-
entreprises-touristiques

e tourisme, qui regroupe de nombreuses
activités (hébergement, activités de loi-
sirs, thermalisme, tourisme d’affaires et
événementiel, restauration...), est la
deuxieme filiere régionale (pres de
100000 emplois et 15,9 milliards d’euros de
chiffre d’affaires) apres 1’agriculture et I’agroali-
mentaire. Avec 208 millions de nuitées touris-
tiques par an (2019), I’Occitanie bénéficie d’une
fréquentation significative et particulicrement va-
riée, avec un leadership dans certaines filieres :
D Premiere région de France en nombre de rési-
dences secondaires avec 550 000 logements cor-
respondant a 2,7 millions de lits touristiques.
D Premiere région thermale avec 183 000 cu-
ristes en 2019 et plus d’un million de prestations
bien-étre a la journée.
D Premiere région en nombre d’établissements
labellisés Qualité Tourisme/Qualité Occitanie
Sud de France avec pres de 1 300 établissements.
D Deuxieme région de France en capacité d’hé-
bergements marchands avec 754 000 lits (15 %
de la capacité nationale). Lourdes est la deu-
xieme ville touristique frangaise en nombre de
chambres d’hdtel derriere Paris.
D Premiere région en hotellerie de plein air avec
17 % de la capacité nationale.

LE SCHEMA DE DEVELOPPEMENT
2022-2028 EN COHERENCE

AVEC LE PACTE VERT

Des 2017, la Région a engagé une nouvelle feuille
de route en matiére de tourisme et de loisirs en
s’appuyant sur une approche durable, responsable
et solidaire, a travers la mise en ceuvre d’un
«Schéma régional de développement du tourisme
et des loisirs » axé sur I'innovation et la qualité. Le
« Pacte vert pour I’Occitanie », engagé en no-
vembre 2020, est venu renforcer cette stratégie
fondée sur un tourisme durable et responsable
comme modele de développement touristique et
créateur d’emplois, plus respectueux des hommes,
de I’environnement et des territoires. Et qui prend
en compte la nécessaire adaptation au change-
ment climatique et les évolutions sociétales.
Trois leviers ont ét€ déployés : le soutien a la
modernisation et au développement des entre-
prises au travers de dispositifs d’appui aux inves-
tissements (PASS!/contrats) et la mise en ceuvre
d’un outil financier spécifique unique en Europe,

le Fonds tourisme Occitanie, doté de 111 mil-
lions d’euros, en partenariat avec la Banque eu-
ropéenne d’investissement, M Capital Partners
et le Crédit agricole ; le soutien aux aménage-
ments touristiques (Grands Sites Occitanie,
aménagements et investissements publics touris-
tiques, grande itinérance, poles de pleine nature ;
et la stratégie de promotion, de communication
et de commercialisation déployée par le Comité
Régional du Tourisme et des Loisirs (CRTL)
Occitanie.

Cette politique volontariste s’est traduite par un
ensemble d’actions concretes, complétées en
2020 par des mesures spécifiques pour soutenir
la filiere et les professionnels face aux consé-
quences économiques et sociales de la crise sani-
taire. En 2022, la Région construira son nouveau
schéma de développement du tourisme et des
loisirs 2022-2028 en cohérence avec le Pacte vert
pour I’Occitanie, dont I’ambition est d’accélérer
la transition écologique tout en définissant un
modele de société plus juste et plus solidaire pour
les citoyens d’Occitanie. Il sera travaillé en lien
avec les habitants et I’ensemble des acteurs lo-
caux concernés, afin d’enclencher de nouvelles
dynamiques économiques sur des logiques inté-
grées prenant appui sur les richesses écono-
miques locales, notamment le tourisme, 1’agricul-
ture, I’agroalimentaire, le commerce de proximité
et I'artisanat d’art.

Dans le cadre d’une large concertation, ce sché-
ma sera également I’occasion de repenser les
mesures d’accompagnement de I’économie tou-
ristique pour poursuivre sa transformation, en
réponse aux nouvelles attentes des touristes, des
citoyens, des professionnels de la filiere et des
acteurs des territoires. Les actions seront résolu-
ment engagées en faveur d’un développement
durable et responsable visant a un développe-
ment équilibré des territoires et a 1’adaptation a
la transition écologique.

NOUVELLE GENERATION DE

TERRITOIRES TOURISTIQUES

La crise du Covid-19 a fait la démonstration de
I'attirance forte des habitants d’Occitanie pour
leur région. Les dispositifs de soutien aux départs
en vacances et aux mobilités seront ajustés en pre-
nant appui sur les retours d’expériences de la
carte Occ’ygene, qui a permis aux familles o
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aux revenus modestes de partir en vacances en
Occitanie durant la crise. Le travail de promotion
du CRTL a destination des clienteles régionales
pour le développement des activités touristiques
et de loisirs sera poursuivi, répondant aux aspira-
tions des citoyens qui souhaitent profiter d’offres
touristiques au plus pres de chez eux.

Parce que le tourisme est une compétence parta-
gée inscrite dans la loi NOTRe (nouvelle organisa-
tion territoriale de la République), le développe-
ment de I'activité touristique rend nécessaire un
travail partenarial avec les territoires, les entre-
prises et les filieres. La Région renforcera la mise
en ceuvre de stratégies et d’actions coordonnées
avec les collectivités territoriales, I'Etat et les ac-
teurs économiques, en s’ appuyant notamment sur
les Grands Sites Occitanie (GSO) Sud de France
pour s’orienter vers de nouveaux projets de terri-
toires touristiques. La politique des GSO a été fon-
dée sur la préservation et la valorisation des res-
sources patrimoniales et a donné lieu a la création
d’un véritable réseau de quarante et une destina-
tions touristiques d’exception. La Région lancera

« LA REG'ON INCITE R A une nouvelle génération de terri-

toires touristiques, en lien avec

AU DEVE LOPPEMENT l’équi.ttff territorifﬂ'et I’inclusion
D, OFFRES QUI des visiteurs, la résilience des ter-

ritoires et des constructions.

DECLOISONNENT LES ~ Ces trioires tourstiques pour-
ESPACES ET LES PRATIQUES ront étre ceux des GSO, des sta-

tions thermales, littorales, rurales

AFIN DE FAVORISER et de montagne, des poles de
pleine nature. L’évolution de
LA RENCONTRE notre politique visera a créer de

ET LE PARTAGE véritables poles économiques lo-

caux faisant le lien entre toutes les

D’EXPERIENCES " richesses de la région et intégrant

les habitants et les professionnels du territoire dans
la réflexion. 1I s’agira également de déployer des
outils numériques de gestion et de réorientation des
flux sur I’ensemble du territoire, pour éviter les ef-
fets de concentration et renforcer 1’effet « collec-
tion », afin d’assurer la diffusion de la fréquenta-
tion touristique au sein des destinations d’Occitanie.
Et entre elles dans un objectif d’équilibre des terri-
toires et d’anticipation de phénomenes de surfré-
quentation touristique. La communication touris-
tique sera adaptée en ce sens. En parallele, le cadre
de la gouvernance du tourisme en région sera re-
pensé avec les collectivités territoriales mais égale-

DECEMBRE 2021 ¢ ESPACES  HORS-SERIE

Parmi les projets, le déploiement d'outils numériques
de gestion et de réorientation des flux sur I’ensemble
du territoire (ici Montpellier).

ment entre le CRTL, les Agences Départementales
du Tourisme (ADT) et les Offices de Tourisme.

UNE INGENIERIE INNOVANTE

AU SERVICE DES PROJETS
TOURISTIQUES

La Région poursuivra en 2022 les actions visant a
accompagner les projets touristiques qui S’inscri-
ront dans le Pacte vert pour I’Occitanie, notam-
ment en capitalisant sur I’expérience acquise dans
I’accompagnement direct des entreprises et des
territoires PASS mais également en matiere d’in-
génierie financiére. Premier exemple avec le Fonds
tourisme Occitanie (FTO). Doté de 111 millions
d’euros et géré par M Capital Partners, il permet de
soutenir les projets d’investissements structurants
des acteurs touristiques publics et privés via I’oc-
troi de préts ou d’obligations convertibles compris
entre 0,2 et 4 millions d’euros. Ce fonds a pour
objectifs d’apporter une réponse aux besoins de
financement de projets touristiques présentant une
forte valeur ajoutée pour I’ attractivité, la compétiti-
vité, le développement de I’économie et de ’em-
ploi dans la région et d’inciter les organismes ban-
caires a financer les projets considérés comme
risqués.

L'effet de levier attendu sur les investissements ré-
gionaux se situe a plus de 500 millions d’euros. Les
capacités d’intervention du FTO en obligations
convertibles (maturités de sept a douze ans) ont été
renforcées face a la crise. Dés avril 2021, le fonds a
été adapté pour valoriser 1’engagement social et
environnemental des entreprises et des projets tou-
ristiques, par exemple au travers de I’inclusion, du
handicap, de la mixité, de la performance énergé-
tique ou contre les émissions de gaz a effet de serre.
Lentreprise répondant aux objectifs fixés bénéficie



d’une bonification de son taux de crédit. Derniere
nouveauté en date : la création, fin 2021, d’un volet
supplémentaire pour accompagner la consolida-
tion financiere (restructuration des fonds propres
ou des quasi-fonds propres) des entreprises dans
les secteurs les plus fortement touchés, avec des
interventions en capital ou instruments de dettes.
Deuxieme exemple avec la Compagnie des Pyré-
nées. Née en 2019 suite a la transformation de la
société d’économie mixte N’Py située a Lourdes,
ce montage inédit public-privé a pour ambition
d’accompagner 1’évolution des entreprises « do-
maines skiables » de I’ensemble du massif pyré-
néen, de I’Occitanie a la Nouvelle-Aquitaine, afin
de répondre aux enjeux des nouvelles pratiques du
tourisme et de s’adapter aux conséquences du
changement climatique sur les activités en mon-
tagne. Il s’agit d’imaginer de nouveaux modeles
de développement plus sobres et plus vertueux,
porteurs de justice sociale et territoriale. Le groupe
Compagnie des Pyrénées réunit désormais la plu-
part des partenaires majeurs du massif (régions
Occitanie et Nouvelle-Aquitaine, Banque des ter-
ritoires, conseils départementaux, collectivités lo-
cales et stations). A travers ses différentes filiales,
il dispose de toutes les conditions pour construire
I’avenir des territoires et stations de montagne vers
un tourisme quatre saisons.

On peut également citer I’ingénierie de projets en
faveur des établissements thermaux, dans le cadre
de montages juridiques et financiers publics-
privés innovants, pour le développement de sta-
tions thermales attractives et modernes.

Cette action volontariste passe par des politiques
régionales sectorielles et territoriales, comme la

> MURIEL ABADIE

mise en ceuvre des contrats de destination, un plan
de communication concerté mené par le CRTL, les
plans montagnes Pyrénées et Massif central, le
plan Lourdes et le plan thermal ou encore le dé-
ploiement de I’Agence des Pyrénées. Il convient
également d’encourager de nouvelles offres touris-
tiques. La Région incitera au développement rai-
sonné d’offres qui décloisonnent les espaces et les
pratiques afin de favoriser la rencontre et le partage
d’expériences. Cette vision du développement vers
de nouvelles dynamiques économiques locales
sera renforcée grice a une approche plus inclusive
des projets. Il s’agira de construire a la fois une
approche territoriale tournée vers les entreprises et
les filieres et une approche se nourrissant de la
proximité et des richesses des territoires.

ACCROITRE LA VISIBILITE

DE LOCCITANIE DANS LE DOMAINE
DU TOURISME DURABLE

Les pays européens de la Méditerranée sont de
longue date des destinations touristiques qui ac-
cueillent des clientéles nationales et internatio-
nales. C’est au sein de ces destinations que s’est
développé le concept de tourisme durable modéli-
sé par I’Organisation mondiale du tourisme. C’est
maintenant au sein de la Méditerranée et de I’Eu-
rope que se développe la notion de « destination
intelligente » agrégeant au tourisme durable les
problématiques d’accessibilité et de mobilités, les
enjeux d’innovation autour des technologies et des
industries créatives. La Région, avec d’autres par-
tenaires européens, s’implique dans les travaux
menés sur ces sujets de développement touristique
afin de contribuer et bénéficier des réflexions, re-
cherches et expériences en faveur d’un tourisme
maitrisé, équilibré et adapté aux clienteles comme

aux territoires d’accueil. Elle est ainsi partenaire
de plusieurs projets européens qui, a 1’horizon
2022, produiront outils, méthodes et lignes poli-
tiques pour un tourisme européen exemplaire, res-
pectueux des ressources, des habitants, des terri-
toires et des touristes.

A travers ce plan d’action concerté pour I’avenir
de la filiere et des territoires, la présidente de la
Région Occitanie, Carole Delga, a souhaité enga-
ger I’ensemble des professionnels et des acteurs
régionaux vers un tourisme plus inclusif, plus du-
rable et de proximité, a I’écoute des territoires et
des citoyens. m

CINQ PROJETS SOUTENUS

PAR LE FONDS TOURISME OCCITANIE

) Création d’une luge monorail et renouvellement des télécabines de la station
des Angles (Pyrénées-Orientales). Intervention du Fonds tourisme Occitanie
(FTO) a hauteur de 1,125 million d’euros.

) Réhabilitation du chateau Capitoul & Narbonne (Aude). Intervention du FTO
a hauteur de 0,5 million d’euros.

) Acquisition, réhabilitation et rénovation du chateau de Belmont-Sainte-Foi
(Lot). Intervention du FTO & hauteur de 0,215 million d’euros.

) Développement du camping « Domaine des lacs de Gascogne » (Gers).
Intervention du FTO a hauteur de 0,6 million d’euros.

) Reprise et réhabilitation du village de vacances des Arques (Aude).
Intervention du FTO a hauteur de 0,6 million d’euros.
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UN NOUVEL ACTEUR DANS
L'ECOSYSTEME REGIONAL

Pour aider les acteurs du tourisme a répondre aux nouvelles
attentes du marché et a prendre le virage du développement
durable, la Région a mis en place le Fonds tourisme Occitanie.
Focus sur ce nouvel outil, développé par M Capital Partners,
qui vise a accompagner les entreprises, de I’étude des projets
jusqu’aux solutions de financement.

MARC TRUBERT
Directeur Tourisme & Hospitality chez M Capital Partners
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a région Occitanie est 1'une des plus
prisées de France. Elle constitue une
destination de choix pour des millions
de touristes : 208 millions' de nuitées
chaque année, ce qui en fait la premiere
région touristique du pays pour la clientele fran-
caise. Cette activité représente 10,3 % du PIB
régional, soit le deuxieme secteur économique
d’Occitanie. Les trente millions de touristes qui
s’y rendent chaque année y séjournent sept jours
en moyenne.
Cette durée, plus élevée qu’ailleurs, est motivée
par la variété de I’ offre et par les particularismes
naturels et culturels qui jalonnent le territoire
et invitent a la découverte : des sites romains
du Gard au cirque de Gavarnie dans les Pyré-
nées, du littoral méditerranéen aux remparts
médiévaux de Carcassonne, de la cathédrale
Sainte-Cécile d’Albi aux vallons gersois, sans
oublier les nombreux villages historiques tels
que Saint-Cirg-Lapopie dans le Quercy, les pos-
sibilités sont nombreuses et répondent a toutes
les envies. L’Occitanie tire de plus avantage de
la triple alliance montagne-littoral-ruralité qui
lui permet d’attirer une clientele durant 1’été
comme durant la saison hivernale, tout en béné-
ficiant d’une clientele locale d’arriere-saison.

CONJUGUER VIABILITE ECONOMIQUE
ET ENGAGEMENT DURABLE

En dépit de ces succes, la Région doit se fixer
des objectifs ambitieux en vue de pérenniser
attrait pour la clientele francaise et dévelop-
per encore son offre pour séduire des touristes
européens extrémement sollicités. L’ Occitanie
vise a moyen terme un gain de quatre a cing
millions de nuitées marchandes et souhaite in-
tégrer le top 10 des destinations les plus prisées
par les Européens. Cet objectif doit étre corrélé
a une stratégie de renouvellement des offres tou-
ristiques au regard de la demande et, pour cela,
s’appuyer sur une expertise attentive des nou-
velles tendances des pratiques du tourisme.

I1 ne s’agit pas du seul parametre a prendre en
compte. Les enjeux de développement local et
I'intégration des conséquences du changement
climatique doivent également étre considérés
avec attention. Le défi est important car il ré-
side dans 1’élaboration d’une stratégie duale qui
conjugue viabilité économique et engagement

« LES PROJETS
DOIVENT
JUSTIFIER D’UNE
FORTE VALEUR
AJOUTEE POUR
L' ATIRACTIVITE,
LA COMPETITIVITE
ETLE
DEVELOPPEMENT
DE LECONOMIE
DANS LES
TERRITOIRES
OCCITANS »

(1)
www.laregion.fr/IMG/pdf/
rencontres_tourisme_
36p-2.pdf

durable. La légitimation du déploiement de nou-
velles offres passe par une compréhension de
ces volets par les acteurs du tourisme afin qu’ils
puissent étre pleinement intégrés a leur stratégie.
Pour encourager la prise d’initiatives et concré-
tiser les engagements des établissements touris-
tiques en la matiere, 1’Occitanie, secondée par
la Banque européenne d’investissement (BEI), a
souhaité accompagner les professionnels du tou-
risme dans des projets de transformation de leurs
activités. Cette collaboration entre I'Union euro-
péenne et la Région s’est traduite par la volonté
de créer un véhicule d’investissement dédié au
tourisme en Occitanie.

UNE EXPERTISE QUI FAVORISE

UNE CONVERGENCE DES INTERETS
Au terme d’une procédure d’appel d’offres
rigoureuse, la société de gestion M Capital
Partners a ét€ désignée pour constituer ce véhi-
cule, a savoir un Fonds tourisme Occitanie. Pour
ce faire, M Capital Partners a souhaité réunir au-
tour de la table des investisseurs et des acteurs
locaux sensibles aux enjeux de développement
des territoires. Ainsi, cinq caisses régionales du
Crédit agricole ont approuvé la démarche et se
sont jointes au projet.

M Capital Partners est un acteur national du
financement local dont I’action est relayée par
des implantations régionales. Pour la réussite
du Fonds tourisme Occitanie, la société de ges-
tion peut capitaliser sur un savoir-faire acquis de
longue date. L’expérience de M Capital Partners
en matiere de fonds d’investissement institu-
tionnels lui permet de saisir les intéréts particu-
liers de chaque investisseur et d’en faire naitre
une communauté d’intéréts convergents. Qu’il
s’agisse de banques institutionnelles, de com-
pagnies d’assurances, de collectivités, de métro-
poles ou encore de chambres de commerce, la
convergence des intéréts de tous doit étre stricte-
ment respectée pour réussir.

Du fait de ses engagements en termes de déve-
loppement durable et de transition écologique,
M Capital Partners se situe également au car-
refour des attentes des investisseurs et accom-
pagne depuis plusieurs années les entrepreneurs
désireux d’opérer une transition durable. La
société de gestion encourage en particulier une
culture de la responsabilité sociale et envi- 4
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https://societeamission.com/
liste-des-societes-a-mission

« EN DEUX ANS,

46 PROJETS ONT

RECU UN AVIS
FAVORABLE DU COMITE
D’INVESTISSEMENT
POUR UN MONTANT
TOTAL DE 41 MILLIONS
D’EUROS »

ronnementale, tant pour elle-méme que pour
ses partenaires. A ce titre, elle devrait prochai-
nement intégrer le cercle des sociétés a mission
enregistrées en France? (au nombre de 223 fin
octobre 2021) et travaille a un objectif de zéro
émission nette carbone d’ici a 2040.

DE LANALYSE DU PROJET

A SON FINANCEMENT

L’expertise globale de M Capital Partners plaide
en faveur de la création et de la structuration
d’offres et services sur mesure. Du recrutement
des équipes d’investissement a la conceptualisa-
tion de I’ingénierie juridico-financiere, la société
de gestion construit des offres novatrices et c’est
en ce sens qu’elle a créé le Fonds tourisme Oc-
citanie en 2019.

Concretement, M Capital Partners est en charge
de la gestion du fonds, procede a I’exécution des
financements et s’assure de leur suivi. Ces fi-
nancements sont assurés par le biais de préts ou
d’emprunts obligataires, au bénéfice des porteurs
de projets privés, publics ou parapublics en phase
de création, de modernisation ou de
développement de leurs activités.
Ces projets doivent justifier d’une
forte valeur ajoutée pour I’ attracti-
vité, la compétitivité, le développe-
ment de 1’économie et de I’emploi
dans les territoires occitans.

Les bénéfices directs attendus sont
principalement de deux ordres :
favoriser I’émergence de projets
d’excellence structurants et ver-
tueux d’un point de vue environne-
mental et/ou social et intervenir en
complémentarité des financements bancaires tra-
ditionnels, de maniere a pondérer le risque des or-
ganismes financiers et donc faciliter I’acces a ces
financements pour les entreprises de tourisme.
Parce que le role d’un investisseur n’est pas uni-
quement d’investir mais également de s’investir,
M Capital Partners garantit une assistance sur un
plan méthodologique, réalise I’étude et I’analyse
des projets. La société de gestion, qui accom-
pagne régulierement des entreprises issues de
tous secteurs dans leur quéte de transformation
écologique et responsable, dispose pour cela de
I’expertise nécessaire pour conduire les profes-
sionnels du tourisme vers I’atteinte de leur plein
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potentiel économique et durable. Cela se traduit
par 'identification des leviers de transformation
stratégiques des porteurs de projets, I’évalua-
tion de la démarche environnementale et sociale
grace au développement d’outils d’analyse spé-
cialement congus par M Capital Partners. Et par
I’élaboration des mesures adéquates et des plans
d’action opérationnels, avec un acces privilégié
a des formations dédiées a la mise en pratique
des facteurs de durabilité.

Afin de valoriser ces projets désireux de concré-
tiser des objectifs vertueux, M Capital Partners a
notamment mis en place des dispositifs incitatifs
permettant de bénéficier d’un taux d’intérét ré-
duit, sur la base d’engagements précis. Le fonds
—etatravers lui la société de gestion — étant dans
une démarche d’accompagnement, ces objectifs
chiffrés sont fixés d’'un commun accord préala-
blement au financement.

UNE CENTAINE DE PROJETS

A ACCOMPAGNER

La stratégie du Fonds tourisme Occitanie vise
a ceuvrer a I'amélioration de la qualité environ-
nementale et urbanistique de chaque projet, a
renforcer les mobilités douces en favorisant la
création de services innovants, a accompagner
le développement d’activités de pleine nature,
a soutenir ’accélération de la digitalisation de
loffre touristique, etc. Les projets touristiques
sont variés : hébergement, restauration, équipe-
ments et infrastructures, activités de loisirs...
Depuis son lancement en 2019, quarante-six
projets ont déja recu un avis favorable du comi-
t¢ d’investissement de M Capital Partners, dont
trente dossiers privés et seize projets publics. Cela
représente pres de quarante et un millions d’euros
sur les cent onze millions d’euros affectés par les



investisseurs. Le Fonds tourisme Occitanie est
toujours en phase de déploiement et devrait fi-
nancer au total plus d’une centaine de projets. Les
tickets de financement alloués varient de 200 000
euros a quatre millions d’euros par projet.

Les porteurs de projets peuvent s’appuyer sur
Iexpérience et la connaissance de terrain des
équipes d’investissement de M Capital Partners.
Bénéficiant d’un fort ancrage local, elles sont en
mesure de cerner au mieux les besoins des pro-
fessionnels et d’intégrer leurs contraintes géogra-
phiques, concurrentielles ou liées & leur secteur
d’activité. Les difficultés inhérentes aux sujets
de développement durable sont également enten-
dues et solutionnées grace a une spécialisation de
M Capital Partners sur ces thématiques.

DES INITIATIVES POUR LUHOTELLERIE
ET LAGROECOLOGIE

La transformation du secteur touristique est un im-
pératif de taille pour la région Occitanie si elle sou-
haite a minima conserver son rang de destination
attractive pour la clientele frangaise et, a plus forte
raison, prouver qu’elle peut étre une destination
majeure pour la clientele européenne. Le succes
du renouvellement de I’offre touristique en Occi-
tanie sera in fine induit par une bonne compréhen-
sion des nouveaux usages touristiques et par I’an-
ticipation des exigences d’une clientele soucieuse
de pratiquer un tourisme plus responsable.
L’Occitanie dispose des atouts nécessaires pour
traduire ses intentions et révéler de nouvelles ex-
périences touristiques, a la condition d’adosser
le renouvellement de 1’offre a quatre piliers es-
sentiels : la valorisation du patrimoine naturel et

CREATION D’EMPLOIS ]

Z0OM SUR DEUX PROJETS FINANCES PAR M CAPITAL

PARTNERS AU COURS DES DERNIERS MOIS
L

) DOMAINE LACS DE GASCOGNE (Gers) : création de Whaka Lodges
(hébergements insolites de plein air) au coeur d’'un grand parc boisé. Le financement
de ce projet doit entrainer la création de dix emplois. Létablissement propose des
micro-aventures permettant de découvrir le Gers, ses paysages, ses habitants et son
terroir, valorisant ainsi le patrimoine local en collaboration avec des partenaires locaux.

) HOTEL LE BOIS D’IMBERT a Rocamadour (Lot) : montée en gamme

de cet hotel situé a proximité de deux sites classés au patrimoine mondial de 'Unesco
et de cinq des plus beaux villages de France. Lhotel proposera une expérience
touristique plus respectueuse du patrimoine culturel et architectural des lieux.

Le financement de ce projet doit aboutir a la création de dix-huit emplois.

> MARC TRUBERT

culturel du territoire d’implantation, I’intégration
au projet des populations locales, la participation
du porteur de projet a une économie locale et la
création de nouvelles pratiques expérientielles.
Du fait d’une forte implication des acteurs locaux,
tant publics que privés, la région peut prétendre
au perfectionnement de son offre touristique. La
coopération entre collectivités locales, profes-
sionnels du secteur, associations et organisations
diverses est vitale pour créer des synergies a un
échelon local. M Capital Partners, par la voie du
Fonds tourisme Occitanie, permet une fédération
de ces forces et organise de facon réguliere des
événements destinés a se faire rencontrer ces dif-
férents acteurs.

En complément, afin de renforcer la croissance
touristique et économique de 1’Occitanie, M Ca-
pital Partners ambitionne de développer de nou-
velles offres, notamment en vue d’encourager la
transition écologique et responsable du secteur
immobilier, en particulier des actifs hoteliers. Et
parce que I’essor touristique ne saurait exister
sans un dynamisme économique global, la so-
ciété est en phase de réflexion pour structurer un
fonds dédi€ a I’agroécologie, aux cotés d’acteurs
publics locaux. Outre les bénéfices d’une « coa-
lition agritouristique », le concept est au cceur des
enjeux de développement durable que souhaite
promouvoir M Capital Partners sur le territoire
occitan. En conjuguant qualité de vie, bien-étre,
développement des territoires, durabilité et pros-
périté économique, nul doute que le cercle ver-
tueux invitant les touristes a la distraction et a la
décontraction permettra a I’Occitanie d’atteindre
ses objectifs. m
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QUALIFICATION DE LCOFFRE ;
LA REGION QUALITE

De longue date, I’Occitanie s’est engagée dans une politique
qualité ambitieuse afin de valoriser I'offre touristique

des professionnels et d’améliorer la satisfaction de leurs clients.
Des différents labels jusqu’au dispositif régional Qualité Tourisme
Occitanie Sud de France, zoom sur les enjeux de cette démarche
qualité, les actions réalisées et les projets.

SOPHIE MERCIER
Directrice du Pole Ingénierie de I'Offre au CRTL Occitanie
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B Occitanie est un territoire reconnu
pour la qualité de sa « matiére touris-
tique » : paysages, patrimoine, biodi-
versité, culture de la convivialité et de
I’hospitalité, qualité de ses produits

agroalimentaires et productions viticoles. .. A cette
reconnaissance multiple s’ajoute une forte repré-
sentativité des marques de distinction et de qualifi-
cation, en particulier en matiere de tourisme.

Ces marques, labels et autres classements (cf.
encadré) représentent, selon les cas, des outils
a double enjeu. Il s’agit d’offrir aux organismes
gestionnaires de destination!, aux collectivités
ainsi qu’aux socioprofessionnels et entreprises
des outils de gestion économique, environne-
mentale et sociétale de leurs territoires et de leurs
offres de prestations. Ils ont également vocation,
pour partie d’entre eux, a apporter des reperes a
des publics, usagers ou consommateurs, de plus
en plus sensibles a I'impact de leurs pratiques
touristiques et de plus en plus exigeants, qu’il
s’agisse de sécurité sanitaire et alimentaire, de
responsabilité sociétale et environnementale ou
encore de bien-étre.

TROP DE LABELS TUE LES LABELS ?

La difficulté actuelle, souvent figurée par 1’ex-
pression « trop de labels tue les labels », concerne
des problématiques de visibilité et notamment
de risques de dispersion d’image liés au grand
nombre de marques. Certaines marques manquent
également de lisibilité et de sens pour des publics
en attente de garanties claires. S’y ajoute un dé-
couragement ou un risque d’épuisement de la
motivation des acteurs touristiques dont le pre-
mier métier est de créer et produire une offre de
services et de prestations, avant de s’engager dans
des démarches de reconnaissance parfois lourdes.
Tout en essayant d’éviter I’écueil qui consisterait
a réaliser une « course aux médailles », 1’enga-
gement des instances régionales — en particulier
du Comité Régional du Tourisme et des Loisirs
(CRTL) et de I’agence de développement éco-
nomique AD’OCC de la région Occitanie — vise
a soutenir le développement de démarches ci-
blées de qualification de I'offre touristique, en
phase avec les enjeux prioritaires définis par la
politique touristique régionale. Cela concerne
notamment la transition vers le tourisme durable,
I’inclusion, 1’économie de ressources naturelles

et la préservation de la biodiversité, la qualité du
cadre de vie ou encore la valorisation des produc-
tions locales.

VERS UN POSITIONNEMENT
DIFFERENCIANT DE LA DESTINATION
OCCITANIE

In fine, il s’agit de contribuer a une réputation, a
une opinion légitime du public au regard de ga-
ranties et d’engagements tangibles et vérifiables.
Au-dela d’un effet de classement qui privilégie-
rait les enjeux de communication a court terme
au détriment de messages de fond, le résultat
attendu est un positionnement différenciant de
la destination régionale et de ses territoires. A ce
titre, le CRTL a mis en place un programme d’ac-
compagnement collectif, déployé en direction de
filieres et de thématiques prioritaires de 1’offre
touristique régionale : label Pavillon Bleu pour
le tourisme balnéaire et nautique, marque .

QUALITE : OCCITANIE FAIT LA COURSE EN TETE

(1)

Les organismes de

gestion de destination

ou OGD font référence

aux acteurs publics du
secteur touristique qui
s’emploient a promouvoir
les territoires et a initier des
dynamiques positives pour
les prestataires touristiques
(offices de tourisme, comités
régionaux du tourisme,
agences départementales
du tourisme, etc.).

) Plus d’un tiers de la surface de I'Occitanie est couvert par des parcs naturels
(huit parcs régionaux, deux parcs nationaux et un parc marin), des espaces
naturels sensibles, 252 sites Natura 2000, des réserves marines, etc.

) L'Occitanie est la premiére région frangaise en nombre de sites labellisés :
Pavillon Bleu (130 sites), Stations Vertes (98), Plus Beaux Villages de

France (47), Vignobles & Découvertes (19) et Destinations pour Tous (3).
Elle compte également sur son territoire 76 villes et villages étoilés,

110 établissements Clef Verte et plus de 420 labellisés Tourisme

& Handicap.

) De nombreuses destinations d’Occitanie ont mis en place
des démarches environnementales poussées : cing Grands Sites de France
et huit en projet, 41 Grands Sites Occitanie, huit sites classés Unesco...

) Soixante offices de tourisme arborent la marque Qualité Tourisme
et 1393 établissements sont labellisés Qualité Tourisme Occitanie Sud
de France au 1°" octobre 2021 (premiére place nationale).
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POUR ALLER
PLUSLOIN

) Tout savoir sur le
label Qualité Tourisme
Occitanie Sud de
France : https://qualite-
tourisme-occitanie.fr

) Les pros parlent aux
pros (vidéos) : www.
youtube.com/user/
qualitesuddefrance

) Découvrez tous

les labellisés : www.
tourisme-occitanie.
com/les-labellises-
qualite-tourisme-
occitanie-sud-de-france

) Le Guide des

labels du tourisme
créés par le CRTL
Occitanie : https://pro.
tourisme-occitanie.
com/tourisme-durable/
outils-ressources/
classement-labels-
et-certifications/

Dans une approche par
destination, la qualité doit
étre présente a toutes les
échelles : accueil, espaces
publics, sites de loisirs...

Destination pour Tous en termes d’accessibilité,
Villes et Villages Fleuris pour la végétalisation
des destinations urbanisées, etc.

Un réseau de soixante offices de tourisme enga-
gés bénéficie également des services du CRTL
pour le déploiement de la marque Qualité Tou-
risme. Tout au long de I’année, un programme
soutenu de Web’Qual (webinaires sur la qualit¢),
éductours et audits les accompagne dans une dé-
marche qui integre des notions d’objectifs et de
mesure de la performance, ainsi que des éléments
sur les nouveaux enjeux autour de la proximité, la
visibilité, la mobilité, les services ou les habitants.
Depuis le début de I’année 2021, les sessions de
ces diverses actions ont ét€ suivies par plus de
4 000 participants, en direct ou en replay. Elles
sont congues et réalisées en complémentarité des
interventions des différents organismes territo-
riaux, départementaux ou locaux : agences de dé-
veloppement touristique/comités départementaux
du tourisme, offices de tourisme et parcs naturels.

DES OUTILS ET RESSOURCES

MIS A DISPOSITION PAR LE CRTL
Nombre de collectivités se posent également la
question du choix d’une stratégie de qualification
visant a répondre a leur positionnement, leurs
enjeux, leurs atouts : station littorale, étape d’iti-
nérance cyclo-touristique, haut lieu patrimonial,
espace naturel sensible, etc. Que 1’on représente
le pont du Gard, un village au bord de « la Mé-
diterranée a Vélo », Rocamadour ou la station de

- _
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sports d’hiver de Piau-Engaly, les choix doivent
étre adaptés au positionnement, a 1’environne-
ment, I’'univers de consommation, les cibles, les
activités, etc. Dans une approche par destination,
la qualité doit étre présente de fagon cohérente a
toutes les échelles des composantes de I offre tou-
ristique : accueil, espaces et services publics, sites
de loisirs, hébergements, restaurants...

Dans le cadre de son programme de soutien a la
qualification de I’ offre touristique et de ses desti-
nations, le CRTL Occitanie a créé un « Guide des
labels du tourisme » qui a pour vocation d’infor-
mer, guider et proposer des criteres de décision
aux collectivités et fait référence aupres d’acteurs
nationaux, dont ADN Tourisme. Aujourd’hui, ce
document fait I’objet d’une recherche de presta-
taires par ADN Tourisme afin de développer des
extensions qui seront enrichies avec les retours
sur expériences des organismes et entreprises
labellisés.

Sur cette base, le CRTL contribue également
au groupe de travail mené par ATD (Acteurs du
tourisme durable) pour une approche d’évalua-
tion des démarches au regard des objectifs de
développement durable. Il dispose d’un réseau
de partenariats étendu au sein des certificateurs
et experts dans le domaine de la qualification
— convention avec Teragir, membre d’ATD ou
d’Ates (Association pour le tourisme équitable
et solidaire) — et s’engage a faciliter la mise en
relation et la mobilisation pour 1I’accompagne-
ment des candidats. m

« LE CRTL
OCCITANIE

A CREE UN GUIDE
DES LABELS DU
TOURISME QUI A
POUR VOCATION
D’INFORMER ET
GUIDER »



> SOPHIE MERCIER

« Une démarche qualité est une course de fond »

Avec le label Qualité Tourisme Occitanie Sud de France, la région est aux avant-postes.
Chef de projet Qualité Tourisme a la Région Occitanie et au sein de ’agence de développement
économique Ad'Occ, Angelika Sauermost répond a nos questions.

ESPACES : LE LABEL REGIONAL EST
LE PREMIER DISPOSITIF QUALITE
TOURISME EN FRANCE. QUELLE EST
SA GENESE ?

ANGELIKA SAUERMOST : Le label a été
créé en 2008 et fut immédiatement reconnu
par ['Etat dans le cadre du Plan Qualité
Tourisme. Cela signifie qu’une entreprise
obtient simultanément les différents niveaux
de labellisation nationale, régionale et
départementale, lorsqu'ils existent. Fort de
son ancienneté, il bénéficie d’'une progression
constante, tant au niveau du nombre
d’adhérents que des actions?. Il est piloté par
la Région Occitanie, avec 'appui d’Ad'Occ,
son agence de développement économique.
Prés de 1400 établissements touristiques
issus de onze filieres (de 'hébergement, de
la restauration et des activités touristiques,
patrimoniales, sportives et ceno-
agritouristiques) sont labellisés.

ESPACES : POURQUOI METTEZ-VOUS
L’ACCENT SUR LA SATISFACTION
CLIENT ?

ANGELIKA SAUERMOST : Elle est au cosur
de l'activité. Si la qualité de la prestation et
du service n’est pas au rendez-vous, cela se
sait immédiatement. Les clients s’expriment
désormais partout, avec des avis qui forgent
la réputation et augmentent ou diminuent les
chances de conquérir de nouveaux clients.
Si les promesses faites par 'entreprise sur
son site web ou les réseaux sociaux sont

en décalage ou pas tenues, sa crédibilité en
souffre énormément.

ESPACES : EN QUOI CONSISTE UNE
DEMARCHE QUALITE EN ENTREPRISE ?
ANGELIKA SAUERMOST : Une démarche

qualité est une course de fond qui oblige un
chef d’entreprise a se remettre en question
constamment. Pas seulement pour réussir un

audit ou un contréle ponctuel, mais de maniere
continue, dans le temps. Cela signifie qu'il a
mis en place des process a tous les instants
clés du parcours client, pas nécessairement
qu'il doit réaliser un parcours sans faute ! Il

doit avoir la capacité d'ajuster en permanence
son flux opérationnel pour corriger d’éventuels
dysfonctionnements ou insatisfactions, doit
pouvoir s’appuyer sur des collaborateurs
motivés et satisfaits du travail bien réalisé. Cela
demande une certaine agilité, un état d’esprit
exigeant, de I'organisation et du bon sens.

ESPACES : QUELLES AUTRES
ACTIONS VOUS DISTINGUENT ?
ANGELIKA SAUERMOST : Les entreprises

sont entrainées a I'audit externe (client
mystere) a travers des ateliers collectifs
d’une journée organisés a distance. Elles y
apprennent les bases du management de la
qualité et s’autoévaluent en présence d’'une
consultante qualité et d’une experte d’Ad’'Occ.
Le parcours complet du client est travaillé
dans le détail. Les filieres et les entreprises
de différentes zones géographiques sont
mélangées afin d'échanger en s’enrichissant
mutuellement. La mise en réseau commence
des cette étape. Au final, le taux de réussite a
l'audit est de prés de 100 %. C’est une action
a forte valeur ajoutée pour les entreprises.
Elles repartent avec un plan d’action précis
et des conseils, voire des idées, pour mener
a bien leurs améliorations.

ESPACES : COMMENT AIDEZ-VOUS LES
ENTREPRISES A PROGRESSER ?
ANGELIKA SAUERMOST : Notre priorité

est d’aider les entreprises a prendre du recul.
Au sein du département Qualité Tourisme
d’Ad'Occ, nous les aidons par exemple

a réaliser un focus sur 'écoute client qui

doit aboutir a des pistes de progression en
continu. Les entreprises gerent les réponses

(2) 78,9 % des labellisés se déclarent satisfaits du label. Etude TCI Research.

aux avis sur Google, Tripadvisor ou Booking
au jour le jour. Mais pour savoir ce qui se
passe et comprendre globalement ou elles
peuvent et doivent progresser, il convient
toujours de regarder le contexte. Ou est-ce
que je me situe sur une saison, sur une
année, par rapport a ma filiere ? Y a-t-il eu
des dysfonctionnements qui méritent des
actions correctives ? Quels impacts ont eu
les corrections que jai faites dans le passé ?
Pour ce faire, nous nous fondons sur nos
propres expertises et sur un outil puissant
baptisé TravelsatPulse® qui nous aide

dans nos analyses. Nous réalisons ainsi la
surveillance des performances et résultats
de pres de 1400 établissements.

ESPACES : QUELS SONT VOS PROJETS ?
ANGELIKA SAUERMOST : Depuis un an,
nous renforgons la partie « durable », déja
partiellement présente dans le label Qualité
Tourisme Occitanie Sud de France. Car le
label est une démarche systémique de fond.
Nous nous intéressons a tout ce qui peut
augmenter I'impact positif d’'une entreprise.
Cela va de pair avec le Pacte vert Occitanie.
Nous aimerions également approfondir les
croisements entre les entreprises touristiques
et celles d’autres filieres économiques, afin
de valoriser le « made in Occitanie » sur

des thématiques d’agroalimentaire, d’eau,

de transformation digitale, etc. Améliorer
I'ancrage territorial et nourrir un concept

de « destinations de qualité » s'imposent
également a nous, tout naturellement.

ESPACES : QUEL EST VOTRE CONSEIL
POUR LES ENTREPRISES DESIREUSES
DE S’ENGAGER ?

ANGELIKA SAUERMOST : Il a I'air simple :
dire ce qu'on fait et faire ce qu’on dit | Mais
cela reste un challenge, pour les entreprises
comme pour nous.
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© RICHARD SPRANG

PASSER DU « VOYAGER PLUS »
AU « VOYAGER MIEUX »

Engagé depuis plusieurs années, le repositionnement du Comité
Régional du Tourisme et des Loisirs autour du concept

d’« Occitalité » s’est accéléré avec la crise sanitaire.

De la création de programmes courts diffusés a la télé a la mise
en ligne d’un catalogue d’expériences, les « Fabuleux Voyages »
concrétisent cette volonté de promouvoir des aventures
différentes, « des voyages qui font grandir ».

SOPHIE PELLEGRIN-PONSOLE
Directrice du P6le Communication et Rayonnement au CRTL Occitanie
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es 2018, le Comité Régional du
Tourisme et des Loisirs (CRTL)
Occitanie s’est projeté dans une vi-
sion innovante du tourisme : celle
d’un tourisme généreux, qui pré-
serve les milieux et les cultures, dont les habi-
tants sont les principaux acteurs mais également
les premiers bénéficiaires. Il a engagé une ré-
flexion sur un nouveau concept pour incarner la
destination Occitanie Sud de France : I’ occitalité.
Un néologisme réunissant les valeurs d’hospita-
lité, de convivialité, de rencontres, de bien-Etre et
de responsabilité « a la mode occitane ».
Alex Lignieres, Directeur Associé de 1’agence
de communication Les Dissidents, partenaire du
CRTL, résume ainsi cette approche : « En Oc-
citanie, nous affirmons que le tourisme est une
féte, nous croyons dur comme fer aux rencontres
qui font grandiv, nous ralentissons le temps
pour mieux vivre dans l'instant, nous refusons
la course au “plus” en nous placant du coté du
“mieux”. Nous agissons pour redonner tout son
sens au tourisme dans un monde qui change.
Nous sommes I'occitalité, un art de vivre qui fait
du bien. »

DU TOURISME AU VOYAGE,
CONSOMMER SES VACANCES
AUTREMENT

Avec I’arrivée de la crise sanitaire, le CRTL a
da réagir en urgence afin d’affronter la dispari-
tion brutale des clienteles étrangeres lointaines
et la désaffection quasi totale des touristes eu-
ropéens en recentrant ses objectifs sur la clien-
tele frangaise, tout particulicrement sur les ha-
bitants d’Occitanie, et en poussant plus loin sa
réflexion.

Rencontres, partage, authenticité, durabilité sont
au cceur de la nouvelle facon de concevoir ses
vacances, au point de considérer les touristes
d’aujourd’hui comme des voyageurs. Outre leur
vocation de base — se reposer, se détendre, se res-
sourcer, faire un break — les vacances et les loisirs
jouent dorénavant un autre role. IIs deviennent
des créateurs de lien social, les leviers d’une éco-
nomie repensée et du développement durable. En
préemptant 1’univers du voyage et en reprenant
le concept d’une pérégrination telle que décrite
par les pionniers du tourisme au XIX® siecle. Le
CRTL a décidé, en pleine crise, de poser les fon-

dements du tourisme de demain : un tourisme
plus durable, un tourisme qui nous a conduits,
dans le cadre d’un plan de relance sans précédent
de trois millions d’euros, a changer de nom en
accolant le L de Loisirs a notre dénomination so-
ciale (CRTL) et en développant a I’envi I'idée de
« voyages qui font grandir ». Derriere ces mots,
c’est toute une nouvelle philosophie qui a été af-
firmée : inciter a consommer les vacances autre-
ment, aller du « toujours plus » vers le « mieux ».

UNE OFFRE IDENTITAIRE DECLINEE
PAR THEMATIQUES

Dans un contexte de forte concurrence entre
les destinations touristiques, cela s’est traduit
en 2021 par linstallation d’un nouveau posi-
tionnement visant a promouvoir la destination
Occitanie Sud de France autour de I’univers du
voyage, confirmant son ambition de développer
un tourisme porteur de sens, avec la promesse de
« voyages qui font grandir ». Co-construite avec
I’agence de communication

Les Di'ssidents, cette §igna— «IL S,AGlT AUJOURD’HUI
ture ais€ément mémorisable DE NOURRIR LE CONCEPT

offre, au-dela d’un simple slo-

gan, Passurance de « voyager - D’OCCITALITE, VERITABLE
mieux », avec un réel bénéfice ADN DE I.A DESTINATION,

pour le consommateur. De ce

n?uveau positionnement sont EN LUl ACCOLANT DEUX
e oo o' NOUVELLES ORIENTATIONS :

offre touristique identitaire a

vivre fan (.)ccitanie. déclinée LA DlVERSlTE ET LA
par thématiques, saisons, ter- RESPONS AB".ITE »

ritoires ou activités. Le CRTL

orchestre désormais toute sa communication au-
tour de ces voyages « qui font grandir » au tra-
vers d’expériences pleines de sens, d’aventures
exceptionnelles, de virées initiatiques a la ren-
contre de 1’autre et de son univers.

Il s’agit aujourd’hui de nourrir ce concept
d’Occitalité, véritable ADN de la destination
Occitanie Sud de France, en Iui accolant deux
nouvelles orientations en phase avec les attentes
des clienteles de demain : la diversité et la res-
ponsabilité. Diversité car, comme le dit le jour-
naliste et moraliste Romain Guilleaumes, « une
Journée out I'on n’a rien appris est une journée
perdue ». Le voyageur a plus que jamais besoin
d’étre étonné, séduit, enrichi intellectuellement.
Sortir des sentiers battus est I’un de ses mo- .4
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teurs. Cette diversité est une réalité qui nous
distingue des autres régions : grande comme un
pays, 1’Occitanie propose une infinie variété de
paysages, de cultures, de traditions et d’activités.
Conscient que le touriste de demain souhaitera
inscrire son voyage dans un cadre responsable et
durable, le CRTL entend également proposer un
développement économique raisonné qui profite
aussi bien au visiteur qu’au visité. Cette valeur
de responsabilité constitue 1’autre pilier indisso-
ciable de ces Fabuleux Voyages. Elle nous en-
gage autour des enjeux environnementaux mais
également dans une approche sociale afin de pro-
mouvoir cet autre tourisme plus respectueux des
grands équilibres écologiques et sociétaux.

LES HABITANTS

POUR AMBASSADEURS

Avec ses quatre univers de destination (mer,
montagne, campagne, villes), ses innombrables
pépites patrimoniales, ses sites insolites, secrets
ou intimistes, ses onze parcs naturels... 1’Occi-
tanie dispose d’une offre touristique et de loisirs
exceptionnelle, capable d’attirer de nouvelles
clienteles en accord avec ces nouvelles orien-
tations, de fidéliser ceux qui 1’ont découverte
pour la premiere fois en 2020 et de surprendre
encore ceux qu’il n’est pourtant plus nécessaire
de convaincre.

Pour mettre en musique ces Fabuleux Voyages,
le CRTL a décidé de privilégier la production de
contenus vidéo en allant a la rencontre de celles
et ceux qui incarnent le mieux les valeurs de la
destination Occitanie Sud de France : ses propres
habitants. Ces acteurs engagés expliquent, avec
leurs mots, leur passion pour leur métier et leur
amour du territoire. Autant de témoignages qui
illustrent pleinement ce en quoi les voyages en
Occitanie « font grandir ». Au total, vingt pro-
grammes courts d’une minute (quinze au prin-
temps et cing a I’automne) ont ét¢ réalisés, avec
pour fil conducteur la découverte de la région en
compagnie d’une journaliste au volant d’un com-
bi Volkswagen, symbole iconique et transgénéra-
tionnel du voyage. A I’origine de cette campagne,
Marc Lenclud, Directeur Associé de I’agence de
communication Les Dissidents, rappelle que « le
savoir-faire des équipes de la société de produc-
tion Grand Angle dans le domaine du reportage
a répondu a la volonté du CRTL de produire des
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contenus informatifs, de qualité, abordés sous un
angle plus journalistique que publicitaire ».

DU PETIT ECRAN A INSTAGRAM
Diffusés a la télévision (hors écrans publicitaires)
par vagues successives de quinze jours depuis le
28 juin, entre 19 h et 19 h 30, ces programmes
courts intitulés « Sur la route des Fabuleux
Voyages » ont été largement relayés sur les ré-
seaux sociaux au travers de campagnes digitales
et sur Internet dans le cadre d’une campagne
d’image nationale.

L'esprit des Fabuleux Voyages a également été
distillé dans toutes les prises de parole du CRTL,
que ce soit au nom de la destination Occitanie
ou en partenariat avec les territoires a 1’occasion
de différentes campagnes (littoral, slow tou-
risme, vacances actives, parcs naturels...), avec,
a chaque fois, le souci de valoriser le « mieux »
par rapport au « plus ».

Dans le méme temps, surfant en toute logique
sur I'univers des voyages, le CRTL a opté pour
un nouveau nom de domaine : www.voyage-
occitanie.com. Il renvoie vers son site amiral,
qui a enregistré au cours des neuf premiers mois
de I’année 2021 plus d’un million et demi de
visiteurs (4,5 millions de pages vues), soit une
fréquentation en hausse de 15 %. Parallelement,
le hashtag #VoyageOccitanie, mis en place en
juillet dernier, rassemble déja pres de 15 000 pu-
blications sur Instagram.

Loccitalité est un art
de vivre qui réunit les
valeurs d’hospitalité,

de convivialité, de
rencontres, de bien-étre
et de responsabilité.



En complément de ces dispositifs, a été concu
un catalogue numérique réunissant des Fabuleux
Voyages, disponible en téléchargement sur www.
voyage-occitanie.com et valorisé sur I’ensemble
des supports numériques. Apres la collection
printemps-été¢ 2021, celle d’automne-hiver est
en ligne avec une quinzaine d’expériences, de
la « Journée gourmande a Lourdes » a « L’hiver
autrement sur le mont Lozere ».

AMELIORER LA MISE EN MARCHE

Pour transformer cette intention de voyages diffé-
rents, le CRTL a mis en ligne en juillet dernier sa
propre plateforme de réservation d’hébergements
touristiques, sans intermédiaire ni commission.
Elle a pour ambition de répondre a une tendance
grandissante de la clientele qui souhaite donner
du sens a sa consommation touristique et entend
privilégier, a prix équivalents, les démarches
s’inscrivant dans une logique de circuit court et
favorisant les retombées économiques locales.
Adossé a ce module de réservation, un lien vers
le site de la SNCF-1iO permet de réserver direc-
tement son billet de train pour se rendre sur le
lieu de s€jour ou de visite, dans 1’optique de fa-
voriser des mobilités plus responsables. Et dans

« GRANDE COMME UN PAYS,

L'OCCITANIE PROPOSE UNE INFINIE
VARIETE DE PAYSAGES, DE CULTURES,

DE TRADITIONS ET D’ACTIVITES »

> SOPHIE PELLEGRIN-PONSOLE

la continuité de sa nouvelle stratégie en faveur
d’un tourisme de proximité, le CRTL a déve-
loppé un ambitieux programme de promotion
de I’Occitanie aupres des agences de voyages et
tour-opérateurs nationaux.

A ’HEURE DU PRE-BILAN

Les chiffres le confirment. L’été 2021 a été glo-
balement bon pour la destination Occitanie Sud
de France, avec des taux de progression remar-
quables (+ 11 % par rapport a I’ét€ 2020, qui
avait déja affiché d’excellentes performances). Il
est difficile d’établir une relation de cause a effet
entre le nouveau positionnement et ces résultats.
Mais il est clair que la destination Occitanie a
réussi a limiter I’impact négatif de cette crise sa-
nitaire sans précédent, tout en préparant le tou-
risme de demain.

Depuis trois ans, le CRTL, attentif aux nouveaux
enjeux du tourisme, aux évolutions des attentes
et des besoins, approfondit cette réflexion inci-
tant a consommer le voyage autrement. Le Co-
vid-19 a accéléré le mouvement. « C’était I’oc-
casion de réinterroger notre modele économique
et notre finalité », conclut Jean Pinard, directeur
du CRTL Occitanie. « Désormais, des bases du-
rables sont posées pour vivre un fabuleux voyage
en Occitanie, dans le respect de ses habitants et
de son environnement. Comme j’ai plaisir a le
rappeler, ne perdons jamais de vue le fait que le
plus beau voyage, c’est d’aller de soi a soi en
passant par les autres. » m
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LE DEFI DE COMMERCIALISER
UNE OFFRE RICHE
MAIS ATOMISEE

Si I'offre touristique de I’Occitanie est large et variée, elle est
également diffuse, souvent développée par des petites
entreprises, pour certaines aux moyens limités. Ce qui brouille
parfois sa visibilité et rend plus complexe sa commercialisation,
notamment auprés des voyageurs étrangers. La création d’une
plateforme digitale régionale, impulsée par le Comité Régional du
Tourisme et des Loisirs, pourrait apporter une solution.

JEAN-PIERRE MAS
Président des Entreprises du Voyage et cofondateur du Groupe Manatour
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es dieux du tourisme, penchés sur 1’Oc-

citanie, I’ont saupoudrée d’étoiles. Le

tourisme y est naturel, avec une offre

atomisée et extrémement variée : deux

grands podles de tourisme urbain, Tou-
louse et Montpellier, propices aux city breaks,
une dizaine de villes moyennes a forte réputa-
tion, d’Albi a Perpignan, un littoral étendu qui
répond a des montagnes pyrénéennes, des zones
rurales diversifiées pour un « tourisme vert » et
une riche gastronomie, la diagonale des canaux
du Midi et latéral a la Garonne et le thermalisme,
des sites naturels d’exception et méme du tou-
risme industriel avec sa cathédrale Airbus... Et,
cerise divine sur le gateau, Lourdes qui s’ impose
comme un pole majeur du tourisme religieux. Le
compte est bon !

UNE OFFRE TOURISTIQUE
“PATCHWORK?” REPARTIE

SUR UN VASTE TERRITOIRE

Plus généralement, 1’ensoleillement, la qualité de
I’accueil et la réputation de « bien vivre » font
la différence. Cette diversité permet de proposer
une offre permanente et favorise une répartition
harmonieuse des visiteurs sur I’ensemble du ter-
ritoire occitan, a I’exception de la concentration
estivale dans quelques zones littorales. Résultat :
la part du tourisme dans le PIB régional (10,3 %)
est largement supérieure a la moyenne nationale.
Mais, en contrepoint, cette attractivité naturelle
s’est essentiellement exercée aupres des clienteles
frangaises, qui représentent trois quarts des nui-
tées, et cette atomisation de I’offre oblige a s’in-
terroger sur les modeles de commercialisation,
notamment pour séduire les voyageurs étrangers.
Bref, cela rend I’exercice de la communication et
de la mise en marché plus complexe.

L’image de 1’Occitanie releve du patchwork,
ce qui nuit a la lisibilit€ de la région pour des
cibles €loignées. Le dénominateur commun qui
prétendrait embrasser la diversité de I’ offre tou-
ristique est difficile a définir. Méme I’image de
la seule offre balnéaire, depuis les étendues de
Camargue jusqu’aux plages du Roussillon, n’est
pas simple a construire car beaucoup moins ho-
mogene que celles d’autres régions comme la
Cote d’ Azur, le littoral aquitain ou la Bretagne.
Cette diversité de I’offre, I'étendue géogra-
phique (I’Occitanie est la deuxieme plus vaste

région francaise derriere 1’ Aquitaine) ou encore
le fait que trois habitants sur quatre vivent en
milieu urbain ont incité en toute logique, sous
I’impulsion de la présidente de Région, Carole
Delga, a favoriser prioritairement le tourisme de
proximité depuis quelques années, a savoir ce-
lui des Occitans en Occitanie. Cette démarche a
trouvé un écho amplificateur durant la crise sa-
nitaire dans la mesure ou la mobilité internatio-
nale s’est trouvée considérablement contrainte.
Ainsi, le tourisme des habitants de la région a
compensé la moindre fréquentation des clien-
teles étrangeres durant les saisons estivales 2020
et 2021.

UN POTENTIEL DIFFICILE

A REPERER POUR LES CLIENTELES
ELOIGNEES

Cette stratégie de relocalisation du tourisme ne
releve pas d’une attitude de repli. Et elle ne s’op-
pose nullement a une stratégie de conquéte des vi-
siteurs nationaux et internationaux. La démarche
de ces voyageurs « non autochtones » est diffuse.
Elle s’inscrit dans un objectif de recherche d’un
climat agréable et de grands espaces balnéaires
pour les clienteles du nord de la France et de 1’Eu-
rope, mais également, et de plus en plus, de re-
cherche d’un environnement rural ou montagnard
a une époque ou les vacanciers évitent la promis-
cuité touristique pour des raisons sanitaires autant
qu’écoresponsables.

Le choix du vocable Occitanie pour désigner la
région, née en 2016 du regroupement du Lan-
guedoc-Roussillon et de Midi-Pyrénées, est
beaucoup plus explicite et plus englobant que les
précédentes appellations. C’est un pas important
mais cela ne suffit pas. En matiere touristique,
seuls deux poles de la région ont une notoriété
quasiment mondiale. C’est ainsi qu’il m’est arri-
vé, a I’étranger, de devoir situer Toulouse « entre
Lourdes et Carcassonne » !

Meéme si I’Occitanie recéle une multitude de
pépites et de savoir-faire, leur caractére souvent
confidentiel au-dela d’un périmetre de quelques
dizaines de kilometres et leur absence de notoriété
ne permettent pas de les repérer. Et les structures
d’hébergement de tailles extrémement variables,
la multiplicité des activités souvent opérées par
des petites voire des microentreprises, I’absence
d’offres packagées et 1'image globale de la 4
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Le tourisme des habitants de la région a compensé la moindre fréquentation
des clientéles étrangéres durant les saisons estivales 2020 et 2021.

« LES PRODUITS
TOURISTIQUES OCCITANS
NE PEUVENT ATTIRER

ET FIXER LE VOYAGEUR
ELOIGNE QUE S'ILS SONT
ASSOCIES OU COMBINES
ENTRE EUX »

destination, positive mais peu lisible, rendent
complexe sa mise en marché et son accessibilité
pour les clienteles éloignées.

UN FAIBLE USAGE DE LA
DISTRIBUTION INDIRECTE

A cette situation s’ajoute la tentation naturelle
de nombreux acteurs touristiques de conférer
un caractere exclusif ou privilégi€ a la relation
directe avec les clients potentiels et, du méme
coup, repousser les solutions de distribution, les
opérateurs physiques (agences,
tour-opérateurs) comme les ca-
naux internet. De cette fagon, les
marges ne sont pas dégradées par
les cofits de distribution indirecte,
la fidélisation des clients semble
plus aisée, le risque de perte de
contrdle de la communication
plus faible... Pourtant, rares sont
les produits touristiques occitans
qui se suffisent a eux-mémes. Ils
ne peuvent souvent attirer et fixer le voyageur
éloigné que s’ils sont associés ou combinés
entre eux.

Tout cela a pour conséquence un tres faible
nombre d’opérateurs régionaux spécialisés dans
I’activité de « réceptif ». J’en ai fait la double
expérience. Du c6té de I’intermédiation, avec la
création d’une agence réceptive (Avec Plaisir -
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You’re Welcome) qui, 2 la fin des années 1990,
a vivoté durant quelques années sans jamais
réellement réussir a prendre son envol. Puis, de
I"autre c6té du miroir, avec Taxiway, spécialisée
notamment dans le tourisme de savoir-faire (ges-
tion annuelle de plus de 100 000 visiteurs venant
découvrir les chaines d’assemblage d’Airbus a
Toulouse), que nous n’avons pas su intégrer ou
faire intégrer de fagon industrielle dans une offre
touristique régionale packagée.

L’essor du numérique au début des années 2000,
associ€ a la persistance de la défiance a I’égard
des distributeurs intermédiaires, ne va pas dans
le sens d’un préassemblage et d’un prépacka-
ging des offres touristiques régionales. Pourtant,
de nombreux opérateurs confient la distribution
de leurs produits a des plateformes internatio-
nales de type Booking ou Airbnb, sans avoir
toujours conscience de leur déléguer, de fait, leur
relation client ainsi que leur stratégie commer-
ciale et marketing.

MISE EN MARCHE :

UNE DEMARCHE DIGITALE
AMBITIEUSE EST NECESSAIRE

Cette diversité de I’ offre touristique de I’Occita-
nie est donc a la fois une richesse et un challenge
en matiere de communication et de visibilité. Et
la multitude des opérateurs constitue un obsta-
cle a une commercialisation fluide. Une réponse
ambitieuse passe par une mise en réseau structu-
rée des offres touristiques régionales permettant
de s’appuyer sur leur complémentarité afin d’or-
ganiser un séjour complet.

Lacces a ces offres nécessite une plateforme di-
gitale robuste. Pour étre totalement performant,
il faudrait que cet outil digital permette de gérer
un flux de réservations directement aupres des
consommateurs (BtoC) sur une zone de chalan-
dise suffisamment étendue, mais également un
flux BtoB destiné a étre relayé ou intégré a des
forfaits par les opérateurs de voyages, en parti-
culier internationaux, qui éprouvent de grandes
difficultés a disposer d’une vision d’ensemble de
I’ offre touristique en Occitanie.

Le premier obstacle technologique a la création
de cette plateforme est franchissable au prix
d’une volonté politique, d’arbitrages judicieux
et, bien évidemment, d’un financement. Le se-
cond obstacle concerne la possibilité pour les



multiples acteurs touristiques régionaux de se
connecter facilement a cette plateforme. A dé-
faut, elle serait vite oubliée ! Le franchissement
de ces obstacles exige une mise a niveau des
acteurs, dont la maturité numérique est pour le
moins inégale. Du temps, des arguments pour
prouver que cet outil ne cannibalise pas les
ventes actuelles et de la formation sont indis-
pensables. Sans oublier d’éventuels accompa-
gnements financiers pour aider les plus petites
structures a franchir ce pas technologique.

PLATEFORME ALENTOUR :

UN EXEMPLE A SUIVRE ?

Le dernier obstacle releve de la diffusion de cette
plateforme a grande échelle via une communica-
tion importante et de son accessibilité aux voya-
geurs et aux professionnels. Dans le domaine
des relations BtoB, il conviendrait par exemple
d’établir un cadre contractuel entre les acteurs
régionaux du tourisme et les opérateurs diffusant
leur offre. La encore, la mission « d’évangélisa-
tion » ne doit pas étre négligée. Car, isolée, cette
plateforme aurait du mal a se faire une place au
soleil, a étre visible... Sauf si le serpent de mer

Quatrieme plus grande ville de France, Toulouse, propice aux city breacks, reste un des
sites touristiques d'Occitanie a promouvoir davantage a I'international.

> JEAN-PIERRE MAS

d’une offre nationale de loisirs de proximité voit
enfin le jour.

Dans ce domaine, le projet Alentour semble por-
teur d’espoirs et peut donner des idées. A la de-
mande du gouvernement, dans le cadre du plan
de relance tourisme, la Banque des territoires a
officiellement lancé Alentour en octobre dernier.
Cette nouvelle plateforme ambitionne de digita-
liser le plus large catalogue possible d’activités
de loisirs et d’expériences dans tous les terri-
toires francais. Elles seront proposées aux voya-
geurs par les hébergements touristiques (hotels,
campings, résidences de tourisme) ainsi que par
les institutionnels (offices de tourisme, comités
régionaux et départementaux du tourisme, etc.).

POUR UN TOURISME RESPONSABLE
EN OCCITANIE

Ces dernieres années, le Comité Régional du
Tourisme et des Loisirs (CRTL) Occitanie a
prouvé qu’il avait a la fois la volonté et les
moyens de développer la notoriété et les flux
touristiques a destination de la région et de ses
habitants, en organisant une irrigation réfléchie
des territoires. Ce chantier d’une plateforme di-
gitale pourrait donc étre porté par le CRTL. Un
chantier qui est a la mesure de ses ambitions, y
compris en matiere de développement durable.
La quasi-totalité des acteurs régionaux du tou-
risme est en effet soucieuse de la protection de
I’environnement, soit par conviction, soit par né-
cessité, alors que la grande majorité des activités
touristiques et les lieux de s€jour sont tournés
vers la nature.

Quant a I’émiettement ou I’éclatement des spots
touristiques sur I’ensemble du territoire, s’il
complexifie la mise en marché, il offre a contra-
rio un avantage : il contribue a éviter les fortes
concentrations de visiteurs pouvant susciter des
réactions d’hostilité€ de la part des populations, la
fameuse « tourismophobie » dont on a beaucoup
parlé jusqu’en 2019 et que le Covid-19 a éclip-
sée. Nul doute cependant que le sujet réapparai-
tra dans quelques années, une fois la crise sani-
taire oubliée. Seules quelques stations balnéaires
du littoral ainsi que Lourdes font ’objet de flux
importants et ponctuels de visiteurs. Mais, pour
I’heure, leur vocation exclusivement touristique
les garde a I’abri de mouvements « tourismo-
phobiques » trop violents. m
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MIEUX VENDRE LCOCGITANIE,
EN FRANCE ET DANS LE MONDE

L’Occitanie s’est fixé pour objectif d’intégrer le top 10

des destinations européennes. Pour attirer les Francais en mal
d’expériences et les touristes étrangers qui n’en connaissent que ses
sites emblématiques, le Comité Régional du Tourisme et des Loisirs
aide les tour-opérateurs a programmer la région et travaille a les
mettre en relation avec les prestataires et réceptifs régionaux.

NICOLE PRADINES / Responsable Marketing BtoB au CRTL Occitanie
THOMAS BOUTIN / PDG de Cyrpeo
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es plages de Méditerranée, les sommets

des Pyrénées ou les rives bucoliques

du canal du Midi, la cité de Carcas-

sonne, la cathédrale d’Albi ou le pont

du Gard... I’Occitanie ne manque pas
de sites touristiques de premier plan, qui font le
bonheur des visiteurs francais mais également du
monde entier. Les treize départements de la ré-
gion offrent la découverte de villages aux églises
romanes, de villes aux musées passionnants, de
campagnes aux paysages sauvages. Autant de
lieux que le Comité Régional du Tourisme et des
Loisirs (CRTL) entend mettre davantage dans la
lumiere, dans une logique de tourisme plus équi-
libré, durable et responsable. Pour y parvenir, il
s’appuie notamment sur les professionnels de la
mise en marché (agences réceptives, autocaristes
et tour-opérateurs), relais indispensables pour va-
loriser tous les territoires de la région, en France
et a ’étranger.

FAIRE DE L'OCCITANIE UNE
DESTINATION INCONTOURNABLE

Avec son service BtoB, le CRTL travaille a aug-
menter la notoriété de 1’Occitanie aupres des
voyagistes francais et internationaux (qu’ils
s’adressent a des clienteles individuelles ou orga-
nisent des voyages pour les groupes) et a conforter
I'image de la région afin de la faire entrer dans le
top 10 des destinations européennes. Pour cela, il
peut compter sur les quarante et un sites (villes,
villages, espaces naturels) labellisés Grands Sites
Occitanie Sud de France, mais également sur ses
différents univers de consommation (littoral, cam-
pagne, urbain, montagne) et filieres (tourisme de
saveurs, thermalisme, activités de pleine nature,
tourisme d’affaires, tourisme des jeunes, etc.), tout
en valorisant en parallele son offre écoresponsable
afin de s’insérer dans la dynamique régionale.

I a également pour mission d’aider les profes-
sionnels de la région (hoteliers, restaurateurs,
organisateurs d’activités et réceptifs) a mieux
distribuer leurs offres sur les marchés francais et
internationaux, en développant des partenariats
qui permettront de renforcer la place de la desti-
nation dans les catalogues et sur les sites internet
des grands tour-opérateurs. Le CRTL se posi-
tionne comme le facilitateur-fédérateur pour les
voyagistes du monde entier qui veulent program-
mer la région et recherchent un point d’entrée, un

contact unique face a la diversité, la complexité
de I’offre et les multiples interlocuteurs.

DE « FABULEUX VOYAGES » POUR
DECOUVRIR LES TERRITOIRES

La France demeure une cible privilégiée. Pour
mieux vendre 1’Occitanie sur le marché hexago-
nal, le CRTL s’est fixé deux cibles : la clientele
individuelle et les groupes. Pour la premiere, le
travail consiste a identifier et mettre en valeur une
offre spécifique en adéquation avec ses ambitions
autour du « slow tourisme », afin d’inciter les tou-
ristes a partir a la rencontre de ceux qui vivent
dans la région, la font vivre et la faconnent avec
passion. Cette démarche a abouti en 2021 a I’éla-
boration de la brochure en ligne des « Fabuleux
Voyages », née particulierement de la nécessité
de soutenir les professionnels occitans affaiblis
par la crise du Covid-19 et d’aider les agences
de voyages francaises a mieux vendre 1’Occita-
nie dans un contexte de fermeture des fronticres,
avec des forfaits packagés et des « expériences »
faciles et rapides a commercialiser.

Destinée aux distributeurs mais également a la
clientele individuelle directe, cette brochure re-
groupe des circuits itinérants « clés en main » de
quelques jours congus par vingt-sept agences 1é-
ceptives d’Occitanie autour des thématiques de la
nature, de la culture ou encore de la gastronomie.
Elle est une véritable vitrine de I’ offre touristique
régionale et du savoir-faire des professionnels.
Au sommaire : dolce vita a Toulouse, voyage
épicurien dans le Tarn ou micro-aventures sur le
mont Lozere. .. L offre est notamment distribuée
par les 1 200 agences de voyages TourCom dans
le cadre d’un accord signé en juillet dernier qui
réjouit Jean Pinard, directeur général du CRTL :
« En concrétisant ce partenariat, le CRTL donne
un véritable coup d’accélérateur a la promotion
de son offre de séjours clés en main et accom-
pagne la dynamique de reprise du tourisme. 1
s’agit d’attirer en Occitanie de nouvelles clien-
teles frangaises désireuses de donner du sens
a leurs vacances, parmi lesquelles celles qui
avaient pour habitude de partir a I’étranger les
années précédentes. »

En complément, un partenariat a ét€ mis en
place avec le site d’information TourMag. Un
programme de formation baptisé « Les Experts
d’Occitanie » proposant des webinaires .4
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toutes les semaines (du 15 mars au 5 juillet 2021),
réalisés en collaboration avec les comités dépar-
tementaux du tourisme, offices de tourisme et
chambres de commerce et d’industrie (CCI), a été
suivi par plusieurs centaines d’agents de voyages.
11 est complété par la création d’une plateforme
intégrant des fiches d’experts par départements
et villes et des articles renvoyant vers la brochure
des « Fabuleux Voyages ». Au total, plus de quatre
millions de mails ont ét€ envoyés a 8 700 agents
de voyages, avec a la clé 120 000 vues.

ACCOMPAGNER LES TOUR-
OPERATEURS ETRANGERS

Concernant les groupes, le service BtoB du CRTL
accompagne le développement de la production
Occitanie des autocaristes, agences de voyages et
tour-opérateurs frangais. Selon leurs thématiques
(cenotourisme, randonnée, cyclotourisme, etc.), il
valorise I’ offre des agences réceptives de larégion
et les met en relation directe avec les différents
opérateurs. Et, tous les deux ans, une opération
« tourisme de loisirs groupes » est organisée. Elle
réunit les entreprises du tourisme d’Occitanie et
les organisateurs de voyages de groupe (ainsi que
les comités d’entreprise) afin de faciliter la mise
en marché des circuits et produits.

Laclientele étrangere n’est pas oubliée. Le CRTL
soutient le développement d’une offre en Occi-
tanie pour les autocaristes, agences de voyages
et tour-opérateurs européens (Allemagne, Es-
pagne, Pays-Bas, Belgique, Royaume-Uni, Ita-
lie, Suisse, Luxembourg), tout en travaillant a
séduire davantage les clienteles individuelles et
groupes situées a moins de trois heures en train
ou avion avec des séjours de courte et moyenne
durée. Cela passe notamment par la promotion
de nouvelles offres et la mise en relation directe
avec les agences réceptives régionales.

Enfin, les marchés long-courriers font 1’objet
d’une approche particuliere. Selon les pays, les
ventes via un intermédiaire varient entre 60 et
85 %. 1l convient donc d’accompagner le déve-
loppement de la programmation Occitanie chez
les tour-opérateurs spécialistes de la France sur
les marchés a forte contribution (Etats—Unis, Ca-
nada, Japon, Chine, Inde...). Compte tenu de ce
fort taux d’intermédiation et de la distance, ces
tour-opérateurs s’appuient tout spécialement sur
les agences réceptives. Le CRTL les aide a trou-
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2 | £ :
L'cenotourisme est I'une
des thématiques valorisées
par le service BtoB du CRTL
aupres des tour-opérateurs.

« LE CRTL SE POSITIONNE
COMME UN FACILITATEUR-
FEDERATEUR POUR LES
VOYAGISTES QUI VEULENT
PROGRAMMER LA REGION »

ver le bon interlocuteur régional selon les théma-
tiques choisies, par exemple la randonnée avec
La Balaguere, les autotours avec Guide Sud,
la découverte du patrimoine avec Fitour ou les
voyages a vélo avec Discover France.

UNE PALETTE DE SERVICES

POUR LES PROFESSIONNELS

Les actions mises en place sont variées. Le ser-
vice BtoB du CRTL démarche les voyagistes,
participe a des workshops en France et a I’étran-
ger ainsi qu’aux opérations et salons annuels
ou biannuels majeurs (Rendez-vous en France,
Destination Vignobles, Workshop Méditerranée,
Cycle Summit, etc.) pour mieux faire connaitre
I'offre régionale. Il procure également une as-
sistance technique aux voyagistes francais et
internationaux pour la recherche de prestataires
(agences réceptives ou hébergeurs, restaurateurs
et lieux de visite), avec une mise en relation, des
conseils pour I’élaboration d’itinéraires ou la
transmission de photos et vidéos pour illustrer
les brochures et alimenter
les sites internet. Chaque se-
mestre, une e-newsletter (en
frangais et anglais) est en-
voyée a 7000 destinataires
afin de les informer sur les
nouveautés en Occitanie.

Le CRTL mise également
sur la formation. Pour
vendre un territoire, rien de mieux que de 1’expé-
rimenter ! Iorganisation d’éductours, financés
en partenariat avec les agences de développe-
ment touristique/CCI et offices de tourisme, est
essentielle. Tous les trois ans, une étude des pro-
grammations des voyagistes accueillis lors de ces
éductours permet d’en mesurer les retombées.

CYRPEO MOUILLE LE MAILLOT

L’année 2022 pourrait voir la création d’un club
des réceptifs, afin de mieux échanger sur les expé-
riences et améliorer encore la mise en marché de la
région Occitanie. Basé a Lunel, le groupe Cyrpeo
fait partie de ces réceptifs régionaux. Avec ses dif-
férentes marques (Cap Vélo, Discover France, OK
ca roule), il met sa passion pour le vélo au service
du tourisme depuis quinze ans. Jusqu’a devenir un
opérateur incontournable, tant en Occitanie qu’a
I’échelle nationale. Thomas Boutin, I’un de ses co-



Situé a Lunel, le réceptif
Cyrpeo, partenaire de
longue date du CRTL,

a développé un véritable
écosysteme autour

du tourisme a vélo.

fondateurs, se souvient de ses premiers pas avec le
sourire : « Rien ne nous prédisposait a devenir en-
trepreneurs. Fondus de vélo depuis toujours, nous
étions étudiants en Staps et coureurs le dimanche.
Nous avons commencé par devenir éducateurs
au sein des clubs du Languedoc-Roussillon. De-
puis, cette vocation de transmettre notre passion
ne nous a plus quittés : d’abord avec ’achat de
vélos pour répondre aux besoins de location, puis
louverture d’une premiere boutique a Lunel en
2007. Quinze ans plus tard, nous sommes devenus
un groupe aux savoir-faire reconnus. »

Lentreprise se distingue par une large palette de
métiers et expertises au service des cyclistes et
de leurs pratiques. Au-dela des activités de com-
merce de cycles dans trois boutiques et ateliers
localisés a Montpellier et Lunel, Cyrpeo a fait
figure de pionnier en développant un véritable
écosysteme autour du tourisme a vélo. Le socle
de son pdle voyage est constitué de deux agences
réceptives. La plus ancienne, sous la marque Dis-
cover France, est dédiée aux clienteles lointaines,
notamment américaine. La plus récente, baptisée
Cap Vélo, s’adresse aux Frangais. Si elles sont
spécialisées dans les séjours a deux-roues en liber-
té, les groupes et séjours accompagnés ne sont pas
oubliés. Chaque marque dispose d’un catalogue
d’une centaine de produits incluant tous les plus
grands itinéraires cyclables de France et Occita-
nie. Ensemble, malgré la crise sanitaire, elles ont
fait voyager plusieurs centaines de clients en 2021.
Poussant la logique d’intégration, Cyrpeo est éga-
lement devenu 1'un des plus importants loueurs
pour le tourisme en France avec pres de cing cents
vélos répartis sur ses deux plateformes logis-
tiques : I'une pres de Tours le long du tracé de la
Loire a Vélo, I’autre 2 Montpellier au croisement
des routes cyclables de la Méditerranée a Vélo et

> NICOLE PRADINES / THOMAS BOUTIN

de la ViaRhona. Ce parc, composé de vélos issus
exclusivement des plus grandes marques, couvre
tous les types d’activités et profils de voyageurs :
VTC, VTT, vélos de route et gravel, déclinés en
version traditionnelle ou avec assistance élec-
trique. 2021 a été riche en projets. L'entreprise
est devenue le premier logisticien vélo de France
a travers le rachat de Bagafrance, spécialisé dans
le transfert de bagages et vélos pour les cyclo-ran-
donneurs. Elle a également lancé OK ¢a roule, une
plateforme de services a vélo dédiée aux profes-
sionnels du tourisme et de I’événementiel.

UNE RELATION PARTENARIALE

AVEC L’OCCITANIE

« Né et établi en Occitanie, il était logique que
nous fassions de la région ['un de nos terrains de
Jeu privilégiés. Et nous sommes assez fiers de par-
ticiper, a notre niveau, d sa promotion », 1econ-
nait Thomas Boutin. Chacune des deux agences
réceptives propose pres d’une trentaine de circuits
dans la région, des Pyrénées aux Cévennes en
passant par le littoral et I’arriere-pays. La plate-
forme logistique située a Montpellier se posi-
tionne comme un acteur incontournable, pour la
location de vélos mais également le transfert des
bagages des vélo-touristes le long des principaux
itinéraires cyclables : canal du Midi, Méditerra-
née a Vélo ou ViaRhona.

« Partenaire de longue date de la Région et du
CRTL, nous bénéficions du large éventail d’ac-
tions visant a promouvoir la destination Occitanie
en général et le tourisme a vélo en particulier »,
ajoute Thomas Boutin, qui se réjouit de I’accueil
du Cycle Summit 2021 a Toulouse en octobre,
événement mondial du tourisme & vélo qui n’avait
encore jamais €té organisé en France. Dans le pas-
sé, la Maison d’Occitanie a New York a notam-
ment été d’une aide précieuse pour le développe-
ment des activités de I’entreprise aux Etats-Unis et
a I'international. Les offres et services de Cyrpeo
bénéficient également de mises en avant régulieres
dans les supports de communication du CRTL,
physiques ou digitaux. « Encore récemment, la
Région nous a apporté un soutien trés fort pour
répondre a la crise sanitaire. Via son agence de
développement économique Ad’Occ, elle nous a
accompagnés dans le rééquilibrage de nos offres
vers la clientele francaise. C’est un soutien pré-
cieux », conclut Thomas Boutin. m
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FAIRE DU GAR ET DU TRAIN
LES TRANSPORTS DE DEMAIN

Avec I'ambition de favoriser les déplacements vertueux, la Région,
le Comité Régional du Tourisme et des Loisirs et la SNCF travaillent
main dans la main pour développer une nouvelle offre de mobilités.

Sous la marque liO, ce réseau multimodal répond aux besoins

des habitants mais également des visiteurs, a travers la valorisation
de la desserte des sites touristiques et activités de loisirs

et par une politique tarifaire agressive.

PATRICE LALLEMENT / Directeur de projet communication, information voyageurs
et concertation mobilités liO a la Région Occitanie
DANIEL AUBARET / Directeur Marketing liO Train chez SNCF Voyageurs Occitanie

DECEMBRE 2021 « ESPACES » HORS-SERIE



out réseau de transports doit se doter

d’un nom et d’une identité visuelle

qui le rendent identifiable et visible

du point de vue de I'usager, sur les

points d’arrét, les livrées des véhi-
cules, I’offre tarifaire... Lancée en mai 2018, la
marque liO réunit sous une méme identité les
réseaux de transports interurbains hérités des dé-
partements et le train régional, connu précédem-
ment sous I’historique marque nationale TER.
Pour promouvoir ce réseau multimodal, I’Oc-
citanie a été la seule région au plan national a
créer une direction de la communication exclu-
sivement dédiée a son réseau de transports. La
priorité d’action de cette nouvelle direction a été
le déploiement de la nouvelle identité visuelle
du réseau, la promotion de sa marque et la va-
lorisation de son offre. Mais, trés rapidement, il
lui a ét€ demandé de travailler a I’attractivité du
réseau liO. Cela passait inévitablement par une
communication autour de I’image des trans-
ports collectifs et en particulier des transports
régionaux.

CONVERTIR LES VOYAGEURS
OCCASIONNELS EN USAGERS

DU QUOTIDIEN

En renouvelant son parc d’autocars, en achetant
des rames de train neuves ou en les rénovant, en
améliorant de fagon importante les dessertes, les
fréquences et la régularité de son réseau de trans-
ports, la Région a considérablement fait évoluer
le service rendu aux voyageurs. Avec des trains
et des cars plus confortables, plus nombreux,
plus réguliers, la communication de 1iO devait
chasser les idées recues autour des transports
en commun. Beaucoup, parmi les non-usagers,
gardent un souvenir plus ou moins agréable de
leurs expériences personnelles dans de vieux
trains ou des autocars vétustes. Il était nécessaire
de dépoussiérer et déconstruire cette image.
Au-dela de cette communication d’image, pour
parvenir a recruter de nouveaux voyageurs, il
nous a semblé¢ indispensable de faire véritable-
ment essayer et découvrir le train et 1’autocar
« made by 1iO ». Ce changement d’habitude de
mobilité ne peut s’opérer qu’en faisant vivre aux
usagers une premiere expérience réussie.

Pour ce faire, I’équipe communication, informa-
tion voyageurs et concertation mobilités 1iO a

imaginé trés rapidement une stratégie nommée
« Allez-y avec 1iO », aux objectifs multiples. En
toile de fond, il s’agit de participer prioritaire-
ment a la lutte contre le réchauffement clima-
tique dans laquelle s’inscrit 1’Occitanie, dans le
cadre de sa stratégie « région a énergie positive »
et de son « Pacte vert ». La part modale des
transports en commun en Occitanie n’étant que
de 6 %, il y a une nécessité absolue a activer tous
les leviers possibles pour amener les automobi-
listes a I’'usage plus régulier du car et du train.

DEVELOPPER

UN TOURISME INTRAREGIONAL

ET ECORESPONSABLE

Convertir les automobilistes aux transports col-
lectifs devrait s’avérer d’autant moins difficile
que les prix des carburants flambent actuellement
et que cette tendance inflationniste de 1’énergie
carbonée est irréversible. Cette convertibilité
peut s’appuyer sur la bonne desserte du terri-
toire par le réseau multimodal 1iO. 1 620 com-
munes d’Occitanie sont situées a moins de cing
kilometres d’une gare ferroviaire (soit 30 % des
communes de la région) et 225 d’entre elles sont
desservies par les trains 1iO. L’Occitanie s’est
fixé D'objectif d’atteindre 100 000 voyageurs
quotidiens d’ici a 2028.

Si cet objectif est atteignable, c’est également
parce que 3,37 millions d’habitants de la ré-
gion résident a moins de cinq kilometres d’une
gare ferroviaire, selon le dernier recensement
infra-communal de 1’Insee réalisé en 2015 (soit
60,2 % de la population totale). Il suffirait donc
que seulement 1 % de cette population change
ses habitudes de mobilité et opte pour le train
pour que le pari soit gagné !

Parallelement, 1594 communes d’Occitanie
étaient desservies par les lignes régulieres du
réseau d’autocars 1iO en 2020, soit 35,4 % de
la totalité. C’est un véritable maillage territorial
qui est aujourd’hui dessiné par notre réseau mul-
timodal. II permet de proposer une offre alter-
native plus économique et plus écologique a la
voiture pour les déplacements du quotidien mais
également de loisirs. Car « Allez-y avec liO »
ambitionne d’encourager la découverte du terri-
toire et de son patrimoine, d’accéder aux activi-
tés culturelles, événementielles, de loisirs et de
pleine nature en utilisant le réseau régional. .4
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Pour cela, il convient de valoriser la desserte des
lieux d’intérét touristique. Un groupe de travail
tourisme-culture-mobilités a été mis en place,
réunissant les acteurs concernés : Comité Régio-
nal du Tourisme et des Loisirs (CRTL), SNCF
Voyageurs et plusieurs services de la Région Oc-
citanie comme les directions du tourisme et du
thermalisme, de la culture et du patrimoine, de la
communication liO. Ce comité technique s’est
coordonné afin de rendre lisible la desserte par
le réseau 1iO de plus d’une centaine de destina-
tions touristiques du territoire. La cartographie
et les données partagées ont pu étre utilisées et
valorisées sur les supports de chacun des acteurs
et ceux de leurs partenaires.

LE LEVIER DES PETITS PRIX

Au-dela de 1’offre et de sa lisibilité, le levier du
prix est important. Afin de favoriser le tourisme
de proximité, encourager I’écomobilité et sou-
tenir le pouvoir d’achat, la Région Occitanie et
SNCF Voyageurs ont lancé en 2020 une opéra-
tion « petits prix » sur le réseau régional de trains
liO avec des billets proposés a un euro. Cette
mesure a permis a 1’Occitanie en 2020, en pleine
période de Covid-19, d’étre la seule région fran-
caise a avoir enregistré une augmentation de la
fréquentation sur les trains régionaux (+ 13 %
par rapport a I'été 2019). Renouvelée durant
I’été 2021, toujours de juin a septembre, avec des
offres & un euro accessibles a différents publics,
cette action pour les trains régionaux liO a petits
prix a rencontré une nouvelle fois un succes im-
portant : 1,2 million de billets a un euro vendus !
Depuis la fin du premier confinement en mai
2020, la Région Occitanie et SNCF Voyageurs
ont €galement mis en place une stratégie de
conquéte commerciale destinée aux jeunes de
moins de 26 ans avec |’offre inédite en Occita-
nie « +=0 ». L’objectif est simple : faire changer
les habitudes de déplacement de ces jeunes en
leur faisant préférer liO Train. Pensée dans une
logique de contrat de fidélité, sans engagement
et construite sur une tarification dégressive, cette
mesure leur garantit une gratuité a I’'usage des le
onzieme trajet dans le mois, sur le principe « je
voyage plus, je paye zéro ».

Elle se matérialise par la création d’un compte

© LAPEYRERE SEBASTIEN - REGION OCCITANIE

cation a - 50 % sans autre engagement néces-
saire de sa part. De onze a vingt trajets, il voyage
gratuitement. De vingt et un a trente trajets, il
voyage toujours gratuitement et alimente une
cagnotte qui lui permettra de bénéficier des
premiers trajets offerts le mois suivant. Avec ce
principe, des lors que le jeune fait un minimum
de trente trajets par mois, il voyage gratuitement
toute 1’année. Apreés une phase d’expérimenta-
tion concluante, 1’offre est généralisée depuis
septembre et s’adresse a tous les
jeunes de 18 a 26 ans. Elle compte
déja plus de 6 000 utilisateurs.

La Région Occitanie et SNCF
Voyageurs ont €galement inno-
vé, en juillet 2021, avec deux
nouvelles animations accessibles
a tous autour de la réalité aug-
mentée. Elles étaient disponibles
jusqu’au 31 octobre. Grace a elles,
les voyageurs ont pu découvrir
toute la richesse qu’offre le ter-
ritoire sur les lignes touristiques
du Train Jaune des Pyrénées et
du Train des Cévennes. La réalité¢ augmentée
permet de superposer ce que le voyageur per-
coit « en vrai » avec des éléments complémen-
taires (images, sons) accessibles par le biais de
son smartphone, comme un jeu vidéo. Avec ces
innovations, 1’Occitanie et SNCF Voyageurs
souhaitent faire vivre aux usagers une nouvelle
expérience du train. Parallelement, une offre a
cinq euros (aller simple) pour le Train Jaune a
été mise en place en juillet-aofit. Pres de 42 000
voyageurs en ont profité (+ 35 % par rapport a
I’été 2020).

« LA DESSERTE DES
TERRITOIRES ET SA
VALORISATION
REPRESENTENT UN

ENJEU MAJEUR EN
MATIERE D’ATIRACTIVITE,
DE FREQUENTATION

ET DE RETOMBEES
ECONOMIQUES »

mobilité€ crédité au gré des voyages. D’un a dix
trajets, le jeune voyageur bénéficie d’une tarifi-

Pour promouvoir li0, son réseau de transports multimodal, I’Occitanie a été la seule
région au plan national a créer une direction de la communication exclusivement dédiée.
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LES PROFESSIONNELS,
PRESCRIPTEURS DE LECOMOBILITE
Les territoires, les sites touristiques mais égale-
ment les professionnels du tourisme ont besoin
d’étre promus aupres du grand public. La desserte
et sa valorisation représentent un enjeu majeur en
matiere d’attractivité, de fréquentation et de re-
tombées économiques. Interlocuteurs directs des
touristes, les acteurs et professionnels de ces terri-
toires constituent donc pour la communication de
liO une cible prioritaire.

Permettre d’accéder a une information fiable et
précise sur la desserte des sites ou activités touris-
tiques par le réseau 1iO — ou de tout autre réseau
de transports en commun — fait aujourd’hui partie
de leurs missions. IIs sont les premiers prescrip-
teurs de 1’écomobilité et, dans le cadre d’une rela-
tion gagnant-gagnant, ils doivent encourager leurs
publics a utiliser les transports collectifs pour se
déplacer. C’est pourquoi nous travaillons égale-
ment a développer des outils d’information a des-
tination de ces professionnels et notamment des

> PATRICE LALLEMENT / DANIEL AUBARET

offices de tourisme : magazine sur la desserte des
Grands Sites d’Occitanie, dépliants départemen-
talisés du réseau, flyers sur les lignes saisonnires
touristiques. .. Sans oublier un tampon « Allez-y
avec liO » qui peut étre utilisé sur les sites internet
de tous les partenaires (offices de tourisme, comi-
tés départementaux du tourisme, €tablissements
et musées, festivals...). Il renvoie vers le site 1iO
et son calculateur d’itinéraires : www.mestrajets.
lio.laregion. fr.

Ultime outil et non des moindres, le systéme d’in-
formation numérique revét un enjeu essentiel en
matiere de tourisme. Les services des transports
de I’Occitanie, 1iO et le CRTL réfléchissent en-
semble a la conception d’une application pour
smartphone qui intégrerait toute I’offre de trans-
port de la région : le réseau liO mais également
tous les réseaux urbains ainsi que les mobilités
douces et partagées. Cette application ferait éga-
lement apparaitre tous les points d’intérét tou-
ristique et de loisirs. C’est la prochaine étape de
cette stratégie « Allez-y avec 1iO ». m

EC LAI RAG E JEAN-LUC GIBELIN, VICE-PRESIDENT MOBILITES POUR TOUS ET INFRASTRUCTURES DE TRANSPORTS A LA REGION OCCITANIE

« La voiture individuelle ne symbolise plus la liberté »

L'Occitanie, une région aussi vaste qu’un
pays ! Riche de ses treize départements, elle
I'est également de ses six millions d’habitants,
de l'incroyable diversité de ses paysages,

de ses sites patrimoniaux d’exception,

de son histoire marquée par un esprit frondeur
et de résistance, des nombreuses cultures
qui s’y sont succédé et entremélées, de sa
gastronomie et de ses terroirs. Cette région,
qui s'étire de la chaine des Pyrénées aux
contreforts du Massif central, des plages de la
Méditerranée aux méandres de la Dordogne,
est constellée de quarante et une pépites :

les Grands Sites d’Occitanie. Mais elle regorge
de bien d’autres trésors qu’'un seul séjour

ne permet pas de découvrir, ce qui oblige

a de multiples déplacements.

Pour rappel, les transports représentent 31 %
des émissions de gaz a effet de serre en
France et les voitures individuelles plus de

la moitié de ces émissions. Lutter contre le
réchauffement climatique s'avére une priorité
pour notre territoire, afin de suivre le cap fixé
par la présidente de la Région, Carole Delga :

devenir la premiére région a énergie positive
d’Europe. Cela passe par le fait d’encourager
tres fortement 'usage des transports doux
ou collectifs, y compris pour les déplacements
de loisirs ou de tourisme. Avec plus d’'une
centaine de destinations touristiques
accessibles au moyen du réseau régional

de transports liO, 'écomobilité fait partie
intégrante de la démarche de tourisme
responsable que porte 'Occitanie, avec le
Comité Régional du Tourisme et des Loisirs.

RETROUVER DU TEMPS UTILE...
EN CAR OU EN TRAIN

Quoi de mieux que liO pour se déplacer

et visiter 'Occitanie ? Car, contrairement

a une idée encore tres répandue, la voiture
individuelle ne symbolise pas (ou plus)

la liberté. Le temps de trajet en voiture est
rarement du temps utile, plus souvent du
temps perdu. Le conducteur est entierement
concentré sur la route et les autres véhicules
qui 'entourent, sur les piétons et les cyclistes.
La conduite ne lui permet pas de profiter du

trajet, de regarder le paysage ou de se divertir.
Et si nous retrouvions, en car ou en train liO,
un peu de notre liberté, du temps utile ? Enfin
du temps pour soi, a soi ! Du temps pour lire,
rire, écrire, penser, réver, dormir ou, mieux,
admirer les paysages... Pas de problemes
de stationnement, de stress sur la route,

de risques d'accident, de fatigue. Il suffit

de se laisser transporter et de profiter.

Cela passe également par des tarifs attractifs.
Dans cette période ou les prix des carburants
s’envolent, 'Occitanie a déployé des offres
tarifaires qui permettent a toutes et tous un
acces a des vacances sans souci. Elle a en
particulier mis en place des billets de train liO
a un euro de juin a septembre, des billets
d'autocar liO a un ou deux euros toute 'année,
la gratuité pour les 18-26 ans en cas d'usage
régulier avec l'offre « +=0 » ou encore les
offres LibertiO, EvasiO Tribu (- 30 % a trois
personnes, - 40 % a quatre, - 50 % a cinq)
pour les sorties en famille et entre amis. Alors

en 2022, un seul mot d’ordre pour les touristes :

« Visitez 'Occitanie, allez-y avec liO ! »
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© JOEL DAMASE - CRT OCCITANIE

RELIER LES INFORMATIONS DU
TOURISME ET DES TRANSPORTS :

LE DEFI DE LA DATA

A travers la mise en place d’un hub d’information touristique, le Comité
Régional du Tourisme et des Loisirs ambitionne de mieux identifier

les comportements des voyageurs et de mettre en résonnance

les données sur les sites touristiques de la région et les moyens

de transport pour y accéder. Avec I'objectif d’inciter aux mobilités
douces et de faire de I’Occitanie une « destination intelligente ».

DOMINIQUE THILLET / Directeur du Pdle Information, Etudes et Observation au CRTL Occitanie
MICHEL CANILLAC / Responsable Applications Métiers au CRTL Occitanie
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a data (ou données) est au ceeur des éco-
systemes. Elle est présente et s’enrichit a
chaque étape d’un cycle de consomma-
tion touristique, qui a considérablement
évolué avec la digitalisation des diverses
fonctions et la mobilité. Elle constitue aujourd’hui
le socle de la connaissance client et donc de la
stratégie marketing que mettent en place les des-
tinations et les entreprises. Mieux organisée, ex-
ploitée, croisée, cette data permet d’envisager des
usages de plus en plus riches selon les besoins des
acteurs du tourisme, dans une logique de « smart
destination » (destination intelligente).
En élargissant les sources de données et en fa-
vorisant des interactions plus dynamiques entre
elles, elle peut notamment nous permettre de
proposer un parcours client plus complet et plus
vertueux au regard des objectifs de la Région en
termes de durabilité du tourisme, mais également
de mettre en ceuvre des outils de connaissance et
des dispositifs de pilotage de I’activité plus per-
tinents et réactifs.

LE HUB D’INFORMATION TOURISTIQUE
AU C(EUR DE LA STRATEGIE

Prenons I’exemple du transport. Il est identifié
comme I’une des principales sources d’émissions
de gaz a effet de serre. La maitrise de 1'impact
carbone de la mobilité devient donc un enjeu ma-
jeur. Favoriser des solutions plus vertueuses pour
les déplacements des touristes est de nature a en
réduire les aspects les plus négatifs. Le train, qui
permet a la fois ’acheminement de personnes
relativement éloignées et la circulation de proxi-
mité, nous semble un terrain idéal pour mettre en
pratique la volonté régionale. Encore faut-il que
le consommateur soit convaincu que ce moyen
de déplacement (seul ou connecté a d’autres mo-
des de transport) peut étre une solution compa-
tible avec ses besoins et ses attentes dans le cadre
de vacances ou de loisirs.
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C’est I’'un des objets d’une premiere phase d’ac-
tions conduites en partenariat avec liO (lignes in-
termodales d’Occitanie), la marque régionale de
mobilités, et la Région Occitanie. Pour la mener
a bien, le Comité Régional du Tourisme et des
Loisirs (CRTL) a pu s’appuyer sur I’évolution
de son architecture technologique de gestion de
données. Afin de pouvoir répondre aux besoins
et enjeux autour de la data, le CRTL a engagé
une mutation de ses outils fin 2020 pour les faire
évoluer vers un concept de hub d’information
touristique (HIT), ’un des piliers de la stratégie
du CRTL en matiere de data.

MIEUX INTEGRER ET CROISER

LES DONNEES

Ce hub permet d’agréger, de croiser et de par-
tager des données d’origines diverses avec un
principe relativement simple : ne stocker dans les
bases que I’information « froide » et &tre capable
de I’enrichir avec des data « chaudes » (horaires,
disponibilités, transactions...) issues directement
des sources qui les génerent. La base régionale de
P’offre touristique, qui a longtemps été la compo-
sante majeure de nos systemes d’information, fait
dorénavant partie d’un ensemble plus global nous
permettant d’intégrer et de croiser des sources de
données touristiques.

Concretement, le hub se présente comme une
plateforme d’échanges et de services, en premier
lieu autour de 1’offre touristique régionale, c’est-
a-dire une plateforme d’agrégation et d’enrichis-
sement de données ouverte afin de permettre ’in-
tégration de divers services connectés relatifs au
parcours client. D’un point de vue technique, c’est
un systeme relié & d’autres systemes de maniere a
concentrer, mixer, analyser et diffuser les données
via divers canaux (flux de données, data visuali-
sation...). Les besoins d’analyses et de services
autour des data des transports et de I’intermodalité
nous amenent naturellement a considérer ces don-
nées et les systemes qui les gérent comme sources
privilégiées du HIT.

UNE PREMIERE EXPERIMENTATION
AVEC LIO TRAIN

1iO est le réseau régional de transports de I’ Occita-
nie mais également le vecteur de la politique éco-
nomique et écologique en faveur des mobilités.
Avec 1iO, la région s’est dotée d’un service de .4
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transports collectifs unique comprenant différents
modes de mobilité de transport public : les trains
régionaux (ex-TER), les autocars réguliers et sco-
laires, le transport a la demande (TAD), les poles
d’échanges multimodaux qui relient ces modes de
déplacement entre eux et les mobilités actives et
douces comme le vélo ou le covoiturage.

Le tourisme et le CRTL s’inscrivent dans cette
dynamique collective et stratégique au service
des territoires et des usagers. Dans ce cadre, le
CRTL participe aux groupes de travail mis en
place par la Région autour de projets « trans-
port-culture-tourisme » qui réunissent I’ensemble
des services et leurs partenaires. Ainsi, le label
« Allez-y avec liO » définit les offres dédiées aux
déplacements de tourisme et de loisirs. Il s’ap-
plique a tous les lieux touristiques desservis par
le réseau liO, que ce soit en train ou en car, et vise
a inciter les vacanciers a découvrir la région avec
ces moyens de transport.

En 2020, une premiere expérimentation a été mise
en ceuvre entre le CRTL, liO et la SNCF. 11 s’agis-
sait de mettre en relation les data géolocalisées
liées au tourisme de nos bases de données avec les
data des transports en train. Nous avons travaillé
dans un temps court, en mode agile, et avons rapi-
dement obtenu un premier résultat apres quelques
échanges seulement.

Au niveau technique, la SNCF a mis ses capaci-
tés SIG (systeme d’information géographique) au
service de premiers calculs de croisement de don-
nées et a fourni ses data sur les gares en Occitanie.
Le CRTL a mis a disposition de la SNCF un re-
censement de I’offre touristique de la région sous
la forme de fichiers contenant des données de géo-
localisation, de typologies et de labels (soit plus
de 120 000 offres). Au terme de ce premier travail
d’échanges, une nouvelle source de données a été
constituée pour alimenter le HIT Occitanie.

RELIER OFFRES TOURISTIQUES

ET TRAJETS

Elle porte sur pres de 20 000 offres touristiques
situées a proximité d’une gare occitane. Soit, dans
le détail, 5 375 offres a moins de dix minutes de
marche, 4 546 comprises entre dix et quinze mi-
nutes, 7305 entre quinze et trente minutes et
2716 entre trente et quarante minutes. Ces offres
concernent les différents secteurs du tourisme :
I’hébergement (9 496), les activités et lieux de vi-
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OFFRES
a moins

de 10 mn
5375

OFFRES
entre

15et 30 mn
7 305

A gauche, la répartition des offres touristiques en fonction de leur proximité, en temps
de marche, d'une gare occitane. A droite, la répartition de ces offres par secteurs.

site (5 958) et la restauration (4 488). Grace a ce
travail, nous disposons aujourd’hui, pour chaque
offre, des données suivantes : le temps de trajet a
pied depuis la gare la plus proche, un widget de
recherche d’itinéraire jusqu’a cette gare avec achat
de billet en ligne, les informations sur la desserte
(nombre de trains par jour et fréquence). Les pre-
mieres exploitations concretes ont été rapidement
mises en ceuvre, de maniére transversale entre les
différents poles du CRTL.

Des moteurs de recherche de sites touristiques a
proximité d’une gare, dédiés au digital, ont €té
rapidement créés et mis a disposition pour ali-
menter les divers sites du CRTL ainsi que ceux de
la SNCE 1Is recensent les hébergements (4 050),
restaurants (2 250), activités (600) et lieux de vi-
site (370). Le nombre de sites répertoriés sur ces
moteurs est inférieur au contenu du HIT car il cor-
respond uniquement a I’offre publiée, c’est-a-dire
répondant a la politique éditoriale du CRTL et de
ses partenaires.

Les données générées a travers ce projet sont
mises a la disposition de nos partenaires, dans le
cadre du réseau régional d’information touristique
(RRIT Occitanie). Elles sont accessibles via des
flux ouverts au RRIT. L’exploitation de ces flux
démarre & peine, mais il est possible d’en avoir des
usages collectivement étudiés au sein du réseau ou
pour une utilisation individuelle par chaque parte-
naire. Rappelons que 44 % des Frangais utilisent
le train comme moyen de transport pour partir en
vacances. Et ce chiffre devrait augmenter dans
les années a venir grace a I’éveil écologique qui
pousse a utiliser des modes de transport plus doux.

5958

ACTIVITES ET

LIEUX DE VISITE

HEBERGEMENT
9 496



EN ROUTE VERS LE MAAS OCCITANIE
Depuis le troisieme trimestre 2021, de nouveaux
échanges techniques se mettent en place avec les
services de la Région pour élargir I’opération a
I’offre 1iO Bus en complément de 1iO Train. II
ne s’agit la que d’une premicre étape et le CRTL
souhaite s’inscrire dans le MaaS (Mobility as a
Service) Occitanie dont la mise en ceuvre est une
ambition forte de la Région. L’idée est de dispo-
ser sur une seule application ou un seul systeme
agrégateur de toutes les informations possibles
sur les transports, les temps de trajet ainsi que les
tarifs, le tout couplé avec I’achat de billets. Une
sorte de couteau suisse de la mobilité.

Son objectif est de faciliter les déplacements de
proximité et de garantir a tous les usagers un
acces plus fluide et plus lisible a 1’information
et a la réservation en optimisant la connexion
entre tous les modes de transport autour de poles
d’échanges multimodaux (PEM). Le développe-
ment de cette intermodalité et des services asso-
ciés est un objectif partagé entre les collectivités
et nombre de start-up, qui investissent beaucoup
en recherche et développement pour inventer des
solutions technologiques.

Meéme si ces nouveaux outils se concentrent majo-
ritairement sur la mobilit€ du quotidien, urbaine et
interurbaine, les champs d’application s’ouvrent

> DOMINIQUE THILLET / MICHEL CANILLAC

accessibles a proximité de chaque point du réseau
ainsi maillé. Le CRTL se positionne naturellement
comme le fournisseur privilégié des POI et colla-
bore avec liO.

Le développement de ces services a également
pour vocation de répondre a la problématique du
dernier kilometre, qui constitue un sérieux frein a
I'utilisation du train. La solution sera bientot apte
a adjoindre aux trains, bus et transports en com-
mun d’autres moyens de transport, comme le co-
voiturage dynamique (sur des temps tres courts),
la location de voitures, de vélos ou de trottinettes
électriques. A partir de 13, la possibilité de rendre
I’expérience voyageur plus « fluide » deviendra
une réalité. Nous pourrons alors imaginer di-
vers types de services permettant de construire
un « récit marketing » plus riche, incitant a des
déplacements moins carbonés. De nouveaux mo-
teurs de recherche seront proposés. Ils pourront
par exemple répondre a la question « est-ce que je
peux, demain, pratiquer telle ou telle activit€ sans
prendre ma voiture ? » en croisant les données de
I’offre touristique avec des moteurs de type MaaS.

UNE NOUVELLE DIMENSION

POUR LE TOURISME DURABLE

La création d’offres combinées respectueuses de
I’environnement sera également beaucoup plus
facile a mettre en ceuvre, tout comme la mise en

« CONSTRUIRE UN - e o i ou n cln
“RECIT MARKETING”

place d’actions responsables autour de festivals
ou d’événements. Ces nouveaux services peuvent
également constituer un levier non négligeable
pour encourager la consommation de loisirs par
les populations locales.

Enfin, la production d’une offre de tourisme du-
rable plus attractive et I’animation des acteurs déja

tele de proximité va prendre de plus en
plus d’importance. Le développement
P LUS RICEHE’ INCITANT d’un tourisme plus durable justifiera
A DES DEPLACEMENTS immanquablement la création de ser-
Z vices autour de ces problématiques.
MOINS CARBONES ” " Et méme si ces solutions sont encore
émergentes et nécessiteront des adaptations de
nos approches actuelles, il est indispensable de les

prendre en considération.

VERS UNE FLUIDITE DE BOUT EN
BOUT DE L’EXPERIENCE VOYAGEUR
En 2022, 1a Région Occitanie mettra a disposition
une premiere version de la nouvelle application
1iO. Elle proposera notamment un outil de calcul
d’itinéraires performant combinant les trains ré-
gionaux, les bus et les transports urbains. Ce qui
ouvrira bien évidemment de nouvelles perspec-
tives de services dans le domaine du tourisme.
Elle intégrera les points d’intérét touristique (POI)

sensibilisés aux démarches écoresponsables pren-
dront une nouvelle dimension, alors que les clients
tendent a reconsidérer la hiérarchie des moyens de
transport pour réduire I’empreinte environnemen-
tale de leurs déplacements.

11 nous appartient de démontrer que venir et se dé-
placer en train en Occitanie dans le cadre de ses
vacances ou de ses loisirs est possible, que ce n’est
pas plus compliqué qu’un déplacement en voiture,
que I'intermodalité (avec le vélo par exemple)
est réellement une option et que I’expérience de
voyage (ou de loisir) n’en sera que plus forte.
C’est un challenge motivant, rendu possible par la
technologie ! m
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COMMENT REPENSER
LA PERFORMANGE TOURISTIQUE ?

Alors que le tourisme est montré du doigt pour son impact

sur le changement climatique, notre regard sur la performance
touristique doit changer. Au-dela de la fréquentation et de

la création de richesses, il convient de prendre en compte

les aspects sociaux et environnementaux. Cela oblige a repenser
nos outils d’analyse et plus largement la gouvernance du tourisme.

DOMINIQUE THILLET ]
Directeur du Po6le Information, Etudes et Observation au CRTL Occitanie
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e tourisme est un secteur en pleine mu-

tation, a 1’image de la société dont il est

le reflet. Générateur de déplacements

importants a I’échelle internationale, on

estime qu’il est responsable d’environ
8 % de la production de gaz a effet de serre. Mais
de quel tourisme parle-t-on exactement ? Si,
comme le rappelle le dernier rapport du Groupe
d’experts intergouvernemental sur 1’évolution du
climat (Giec), il y a urgence a s’adapter, nous pen-
sons que le tourisme tel qu’il est pratiqué dans
une région comme I’Occitanie a encore du sens et
de I'intérét, y compris dans ce contexte si particu-
lier. Encore faut-il se doter d’une organisation et
d’outils qui permettent de cerner au mieux les ef-
fets de I’activité, qu’ils soient négatifs ou positifs,
et d’en assurer la maitrise. C’est le moment de
changer de regard sur la performance touristique,
en conscience et a la hauteur des enjeux.

LE TOURISME,

UN SECTEUR COMPLEXE

I n’est jamais inutile de le rappeler : le tourisme
est un secteur particulier, plus difficile a évaluer,
analyser et maitriser que d’autres secteurs écono-
miques. C’est une activité composite, diffuse, aux
acteurs multiples, dépendant de contextes écono-
miques, environnementaux, climatiques, sociaux
et géopolitiques sur lesquels nous n’avons parfois
aucune maitrise.

Deuxieme secteur économique en Occitanie (der-
riere 1’agriculture), le tourisme génere environ
seize milliards d’euros de consommation, soit
10,3% du PIB régional. 1l représente pres de
100000 emplois, un million de lits marchands et
environ deux cents millions de nuitées chaque an-
née. Lactivité est ancrée aux territoires, avec des
emplois difficilement « délocalisables », méme si
lon peut s’interroger sur cette idée quand les
agences en ligne (OTA, pour online tourism agen-
cy) captent une partie des revenus. Le tourisme
crée des richesses et de la valeur sur des territoires
qui n’ont parfois pas d’autre potentiel économique
et s’appuie sur des ressources dont la région ne
manque pas et qu’il convient de préserver.

Mais lorsqu’on parle du tourisme a I’échelle d’une
région grande comme deux fois la Belgique, avec
un littoral, deux chaines de montagnes, des métro-
poles, un réseau de petites villes et une vaste cam-
pagne, on imagine bien qu’au-dela des chiffres

clés, il est constitué d’une multitude d’acteurs im-
pliqués, d’une multitude de « produits » différents
et donc d’une multitude d’expériences pour une
multitude de clients, dont les comportements évo-
luent constamment et de plus en plus rapidement.
L’acces quasi permanent a 1'information et a la
réservation en mobilité, I'importance des médias
sociaux et le poids des OTA ont bouleversé I’en-
chainement chronologique des actions (avant-
pendant-apres, de la séduction a la fidélisation) et
imposent de nouvelles approches.

Les « nouveaux » consommateurs ne sont plus
définis par leur profil socio-économique mais par
leurs usages. Le marketing touristique doit
s’adapter a cette réalité, ainsi que les outils de
connaissance qui alimentent les stratégies. Pour
autant, si le profil socio-économique est moins
déterminant qu’autrefois, 1’acces aux vacances
n’est pas une réalité pour tous, loin de 1a. 40 % des
Francais ne partent pas en vacances, principale-
ment pour des raisons économiques. Quelles ré-
ponses apporter a cet état de fait ? Dans ce
contexte — et la crise sanitaire 1’a douloureuse-
ment rappelé — la capacité a anticiper les phéno-
menes et a réagir rapidement devient un enjeu
majeur et nécessite une adaptation des outils et
des process décisionnels.

UNE REMISE EN CAUSE ACCELEREE
PAR LE COVID-19

Accélérées, parfois méme révélées par la crise sa-
nitaire, de nouvelles tendances de consommation
émergent. La plupart des enquétes identifient clai-
rement un éveil des consciences a I'urgence cli-
matique, méme s’il ne se traduit pas encore dans
les faits par un changement important des com-
portements. On peut méme craindre, quand la
crise du Covid-19 ne sera plus qu’un mauvais
souvenir, un phénomene de rattrapage en com-
pensation des frustrations emmagasinées.

Autre phénomene mis en lumiere par la pandé-
mie : le lien historique entre tourisme et temps
non travaillé (temps libre) est bousculé par les
nouvelles pratiques, notamment celles lies au
télétravail. Connectés quasiment en permanence,
de plus en plus de vacanciers travaillent sur leur
lieu de villégiature. A I’inverse, le télétravail peut
étre exercé depuis un lieu traditionnellement dé-
di¢ aux vacances. Les frontieres s’estompent,
comment 8’y adapter ? Du coté des entre- 4
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prises touristiques, apres deux années fortement
perturbées et compte tenu de I'incertitude qui
regne encore, 1’anxiété est réelle et les modeles
économiques liés a 'activité sont susceptibles
d’étre impactés durablement, a plus ou moins
breve échéance. Le Comité Régional du Tourisme
et des Loisirs (CRTL) a un rdle a jouer dans I’ac-
compagnement de ces acteurs économiques en
transition, via des outils de connaissance et d’aide
a la décision, des échanges de bonnes pratiques,
des solutions de professionnalisation et, bien sir,
de la visibilité pour leur offre.

VERS UNE APPROCHE PLUS LARGE,
SYSTEMIQUE ET INCLUSIVE

Sans nier 1'impact du secteur touristique sur le
réchauffement climatique, il nous semble oppor-
tun de mettre dans la balance aussi bien les consé-
quences négatives que les effets positifs du tou-
risme, de maniere a partager une approche
objective de I’activité et des actions adaptées. Il
faut sortir de certains vieux schémas qui réduisent
I’activité au secteur « marchand », qui font de la
nuitée 1’'unique valeur référence et de 1’augmenta-
tion de la fréquentation « le » vecteur de crois-
sance économique.

Cette recherche d’objectivité, de transparence et
de pertinence invite a une approche plus globale
du tourisme, en s’effor¢ant d’en considérer toutes
les composantes : les différentes parties prenantes
(y compris les habitants), les territoires, I’en-
semble du tissu économique... Cette approche
induit une évolution des outils et des compétences
concernant notamment la mesure de I’'impact en-
vironnemental, peu exploré jusqu’a présent dans
le domaine touristique.

Les analyses de performance classiques, focali-
sées sur les retombées économiques, sont égale-
ment vouées a évoluer au regard des équilibres a
maintenir ou a rétablir (préservation de la res-
source, santé du tissu économique, acceptabilité
par les habitants, etc.), qui dépassent les ques-
tions strictement financieres. Le caractére social
de Tactivité touristique doit étre également pris
en compte au regard des effets du développement
économique sur les territoires, comme la création
d’emplois, les compléments de revenus ou le
maintien de services publics et de commerces
grace a I’apport de populations additionnelles,
mais également d’un point de vue sociologique.

DECEMBRE 2021 ¢ ESPACES  HORS-SERIE

A-t-on réellement envie d’une société repliée sur
elle-méme, sans possibilité de découvrir le
monde proche ou lointain et de s’enrichir au
contact des autres ? De nouveau se pose la ques-
tion de I’acces pour tous au tourisme, avec d’un
coté une offre déclassée pour les « touristes » (la
masse) et de I'autre la quintessence de 1’expé-
rience pour ceux que I’on appellerait les « voya-
geurs » (I'élite).

DECONSTRUIRE PUIS RECONSTRUIRE
LA MESURE DE LA PERFORMANCE

La mesure de la performance est encore souvent
limitée a une analyse de la fréquentation, a véri-
fier qu’elle est bien — comme prévu —en augmen-
tation, dans une logique de parts de marché a
conquérir voire d’autoglorification territoriale.
On pressent que cette vision a court terme se
heurte & une réalité implacable : si I’activité n’est
pas maitrisée, le tourisme affichera clairement sa
responsabilité dans I’aggravation d’une situation
déja préoccupante et condamnera son développe-
ment a plus ou moins bréve échéance.

La performance doit étre analysée a I’aune de
cette réalité. Un tourisme performant est un tou-
risme qui remplit, entre autres, les conditions sui-
vantes : il maitrise (réduit) son colit environne-
mental en termes d’acheminement des touristes,
de qualité des infrastructures et des équipements,
de pression raisonnée sur les milieux ; il génere
une économie dont les bénéfices, financiers et
sociaux, vont en priorité aux territoires et aux ac-
teurs locaux ; il s’appuie sur une approche terri-
toriale fine et différencice.

Le CRTL souhaite définir
une gouvernance plus
large, participative,
dynamique et
représentative de
Iactivité touristique.




Autres points importants : il est réalisé en bonne
intelligence avec les habitants, qui en comprennent
l'intérét et en acceptent les nuisances éventuelles
en connaissance de cause ; il crée entre le voya-
geur et les territoires un lien de responsabilité,
voire d’appartenance ; il s’efforce de permettre au
plus grand nombre d’avoir acces a des expériences
mémorables et enrichissantes ; il s’appuie sur des
acteurs engagés dans des démarches vertueuses et
mesurables, en particulier a travers des labels.

Le défi est de taille et nécessite non seulement
des outils de mesure et d’analyse mais également
une réflexion plus large sur une nouvelle gouver-
nance du tourisme et la capacité a construire des
stratégies partagées, cohérentes, au-dela méme
de I’échelle régionale : pas de performance sans
maitrise, pas de maitrise sans engagement.

LE CRTL FAIT EVOLUER SON
DISPOSITIF DE CONNAISSANCES

Pour accompagner la transition harmonieuse
dont nous sommes convaincus qu’elle est pos-
sible, le CRTL doit faire preuve d’un engage-
ment sans faille, fondé sur des objectifs clairs,
mesurables et des actes concrets. Il s’efforce de
fédérer les énergies autour de ces objectifs afin
de favoriser des réflexions plus ouvertes, plus
riches... Lévolution des statuts du CRTL et sa
volonté de définir une gouvernance plus large,
participative, dynamique et représentative de
lactivité touristique témoignent de cette ambi-
tion, avec pour leitmotiv : anticiper pour ne pas
subir. C’est par exemple I’ objectif des webinaires
« Teétes chercheuses » qui croisent les regards
d’universitaires, d’experts et de professionnels
autour de la question du tourisme en transition.
Cette vision s’enrichit au fil des événements pro-
fessionnels organisés par le CRTL, toujours dans
le cadre d’une démarche collective engagée au-
tour de la prospective et de I'innovation.

La data est au cceur des écosystemes touristiques,
elle ruisselle notamment depuis tous les outils nu-
mériques qui balisent le parcours du client. De
I’analyse des événements émis par un téléphone
mobile pour mieux suivre les déplacements (Flux
Vision Tourisme) aux notes et avis qu’il dépose
sur les sites dédiés (Fairguest), des traces qu’il
laisse sur les outils de réservation aux dépenses
effectuées via sa carte de crédit (Mastercard, GIE
Carte Bleue), ce ne sont pas les données qui

« PAS DE
PERFORMANCE
SANS MAITRISE,

PAS DE
MAITRISE SANS
ENGAGEMENT »

> DOMINIQUE THILLET

manquent pour connaitre le comportement du
voyageur. Mais la capacité a les collecter dans un
cadre juridique strict, pour un colit raisonnable, et
ales analyser pour élaborer une image la plus juste
possible de la réalité touristique est plus complexe.
Rappelons également I'importance de garder un
lien fort avec les professionnels, a travers les en-
quétes spécifiques de conjoncture qui sont réali-
sées et les dispositifs nationaux mis en ceuvre par
I'Insee (Institut national de la statistique et des
études économiques), qui apportent une vision
historisée et structurelle de I’activité marchande.

INVESTIR EN MOYENS

ET COMPETENCES

Collecter, mettre en mouvement cette data pour
enrichir les usages, que ce soit pour alimenter le
parcours client ou les outils de pilotage des ac-
teurs professionnels et des territoires, demande
un investissement important en termes d’in-
frastructures technologiques, de colits d’acquisi-
tion, de développement de compétences (data
visualisation, data analyst, data scientist) et de
ressources humaines, voire de pédagogie pour
faciliter I’appropriation des outils. C’est 1’objet
du hub d’information touristique (HIT) que le
pole 3D développe au sein du CRTL, un modele
de gestion de la data qui élargit le schéma clas-
sique des bases de données touristiques pour fa-
voriser les interactions et le mix entre données
froides et données chaudes.

Cette approche permet notamment d’enrichir la
réflexion autour d’une vision renouvelée du tou-
risme, en ajoutant des composantes d’analyse
nouvelles (mobilités, outils de mesure de 1’em-
preinte carbone, etc.), sans remettre en question
I’architecture globale du dispositif & chaque nou-
veau besoin identifié. Bref, de 1a data plus mobile
et plus interactive pour produire des usages et de
I’aide a la décision, par exemple dans le cadre
d’une plateforme de services partagés.
Construire ce nouveau dispositif, c’est se doter
d’indicateurs clairs et pertinents, au service d’une
stratégie et d’objectifs concrets. Le choix de ces
indicateurs, leur crédibilité, leur légitimité et
notre capacité a les faire parler sont des éléments
déterminants. C’est un challenge ambitieux que
le CRTL entend mener en transparence et en
conscience, dans le cadre d’une approche tour-
née vers ’action. m
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VAGANGES ET LOISIRS POUR
TOUS, UNE PRIORITE SOGIALE
ET ECONOMIQUE

Si la dimension sociale du tourisme n’est pas nouvelle

en Occitanie - 'opération « Premiers départs en vacances »

existe depuis vingt-cinq ans - I’objectif de développer un tourisme
économiquement et socialement plus équilibré figure désormais
au coceur des actions du Comité Régional du Tourisme

et des Loisirs. Imaginé durant le confinement, le programme
Occ’Ygene illustre cette ambition.

CORINNE CARRERE
Responsable Marketing et chef de projet Occ’Ygéne au CRTL Occitanie
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e tiens a remercier les personnes
“ qui ont mis en place la carte

Occ’Ygene. Grdce a vous, ma

fille a pu découvrir des endroits

qu’elle ne connaissait pas, ou
nous avons été bien accueillies. Elle a des étoiles
plein les yeux. » Ces termes élogieux résument a
eux seuls le dispositif Occ’Ygene mis en ceuvre
durant 1’été 2020 et sa réussite. Action phare du
plan de relance initié par le Comité Régional du
Tourisme et des Loisirs (CRTL) a la suite de la
crise sanitaire, le dispositif entend répondre a un
double objectif : stimuler la consommation de loi-
sirs par le plus grand nombre, et notamment les
personnes les plus modestes, et générer du chiffre
d’affaires additionnel pour les professionnels de
la région, qui se trouvaient souvent en situation
délicate en pleine pandémie lors de sa création.
Ce dispositif est simple : une carte dématérialisée
donne a son détenteur un acces a des avantages
et réductions pour de nombreuses activités de
loisirs (pleine nature, musées, parcs animaliers,
domaines viticoles, centres de bien-étre, etc.) et
pour la réservation d’hébergements (villages de
vacances, campings). Les familles et les jeunes
résidant en Occitanie constituent les publics prio-
ritaires. Pour les familles aux revenus modestes, la
carte est créditée d’une somme calculée en fonc-
tion du quotient familial du foyer. Elle fonctionne
comme un « porte-monnaie électronique » aupres
des professionnels partenaires. Autre atout : avec
ce coup de pouce pouvant aller jusqu’a trois cents
euros par foyer en 2020, Occ’Ygene garantit que
I’aide publique accordée est bien utilisée au béné-
fice de I’économie régionale.

LES OCCITANS CONVAINCUS

PAR LE DISPOSITIF OCC’YGENE

En s’engageant de maniere affirmée dans 1’ac-
compagnement des publics les plus fragiles, le
dispositif Occ’Ygene a fait la preuve, des la pre-
miere année de sa mise en service, qu’une aide
financiere ciblée pouvait drainer de nouveaux
publics vers la pratique et la consommation de
loisirs. Lors d’une enquéte réalisée en février
dernier par le CRTL aupres de 25 000 porteurs
de la carte, 77 % des personnes interrogées af-
firmaient qu’elles n’auraient pas consommé ces
activités sans 1’aide financiere de la Région. La
carte a ainsi permis a trois familles sur quatre de

découvrir une ou plusieurs nouvelles activités.
Pour un répondant sur deux, le dispositif est éga-
lement a 1’origine d’un séjour touristique, tout
particulierement chez les jeunes.

Ces premiers indicateurs positifs confortent
I'idée que les loisirs constituent un véritable
levier de consommation touristique et qu’ils
peuvent contribuer a mieux

lisser la fréqgentation des sit‘es « DEVELOPPER UNE
et des établissements touris- ECONOMIE DES LOISIRS

tiques tout au long de I’année,

nF)tamment par la clif:ntéle.ré— ET FAlRE DU TOUR'SME UN
e et habvomts #0cctanie FACTEUR DE QUALITE DE VIE

que les habitants d’Occitanie

en sont les prem’iers clients A TRAVERS UNE DEMARCHE
f)trati?llilizntmrzgul?érilrl:;nt 623 RESOLU MF NT COLLECTIVE
moins une activité culturelle  ET COQOPERATIVE »

ou de loisir dans la région.

Les avis des professionnels convergent égale-
ment : la carte Occ’Ygene permet I’apport d’une
clientele additionnelle et favorise des rencontres
et des échanges a haute valeur humaine. Néan-
moins, ’acculturation de ces nouveaux clients
aux pratiques et aux usages touristiques demeure

fragile et doit continuer a étre accompagnée,
dans une optique plus inclusive et pérenne.

LEPANOUISSEMENT, VALEUR

D’UN TOURISME PLUS JUSTE
Occ’Ygene participe d’une vision globale et plus
solidaire de I’action touristique en région Occita-
nie. Son objectif est triple :

- favoriser I’acces au droit a des vacances permet-
tant 1’épanouissement de chacune et chacun par
des activités culturelles, physiques ou sportives ;
- faciliter le partage et ’expérience du collectif
dans le respect des regles et de I"autre ;

- éduquer et créer le réflexe des vacances en lut-
tant contre une forme de déterminisme qui fait
qu’aujourd’hui encore, un enfant sur trois issus
de foyers modestes ne part pas en vacances.
C’est notamment tout le sens de I’opération
« Premiers départs en vacances », initiée et portée
depuis pres de vingt-cing ans par 1’'Unat (Union
nationale des associations de tourisme et de plein
air) Occitanie, en partenariat avec le conseil ré-
gional, les caisses d’allocations familiales, les
mutualités sociales agricoles et avec 1’implica-
tion des organisateurs de séjours. Chaque an- 4
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CHIFFRES CLES

OCC’YGENE

) 45 000 cartes
commandées

) 350 professionnels
partenaires

) Prés d’un million
d’euros reversés
aux professionnels
en 2020 et 2021

UNAT

) 50 000 jeunes

de 6 a 17 ans partis
pour la premiére fois
en vacances

) 32 organisateurs
et 60 lieux de séjour
) Prés d’1,4 million
d’euros de budget

née, cette opération sociale et solidaire permet a
plus de 2400 enfants d’Occitanie, dont certains
porteurs de handicaps, de partir en colonie de
vacances et, a cette occasion, de découvrir les
richesses patrimoniales et environnementales de
leur région de résidence.

L'objectif de I’opération est prioritairement de
lutter contre une situation inégalitaire qui touche
d’abord les jeunes vivant en zones urbaines ou
zones rurales éloignées. Favoriser le départ en va-
cances de ces jeunes, c’est leur permettre de sortir
de leur quotidien, de s’ouvrir au monde et de se
confronter a d’autres réalités. Il s’agit également
de reconnaitre que les colonies de vacances et
plus largement les loisirs éducatifs jouent un role
primordial dans I’apprentissage de la citoyenneté
et le développement du « vivre ensemble ».

A travers cette opération, 1'Unat Occitanie rend
possible le départ en vacances de milliers de
jeunes. Depuis la création du dispositif, 50 000
jeunes de 6 a 17 ans sont partis pour la premicre
fois, pour un séjour allant de six a vingt et un
jours dans 1'un des centres agréés partenaires de
I’opération. Les séjours sont proposés au tarif de
soixante-cinq euros par enfant (transport com-
pris), quelles que soient la durée et la thématique
du séjour.

Laurent Orlay, délégué régional Unat Occitanie,
se félicite de ce succes : « Les valeurs portées

En 2021, ’opération sociale et solidaire « Premiers départs en vacances » a permis
a plus de 2000 enfants d’Occitanie de partir en colonie de vacances et de découvrir
les richesses de leur région.
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par I’Unat, qui défend un tourisme au service
des hommes et des territoires, sont un atout
majeur pour l’ensemble de la région. Nos ad-
hérents assurent le maillage de toutes les zones
géographiques — mer, montagne, campagne et
métropoles — et s’adressent a ['ensemble des
publics, les enfants et les jeunes mais également
les familles et les seniors. Nous continuerons le
développement du lien social, de 'accés au droit
a des vacances permettant I’épanouissement des
personnes, durant leur temps de loisir;, par des
activités culturelles, physiques et de bien-étre qui
participent a un ressourcement individuel. »

LA MOBILITE, AUTRE ENJEU

POUR LECONOMIE DES LOISIRS
Développer une économie des loisirs et faire du
tourisme un facteur de qualité de vie sur I’en-
semble du territoire régional est un des enjeux
auxquels souhaite répondre le CRTL, a travers
une démarche résolument collective et coopéra-
tive. Le dispositif Occ’Ygene en est I'une des fon-
dations au regard du double objectif poursuivi :

- économique car les loisirs font partie intégrante
de I’économie touristique et constituent un levier
de croissance essentiel pour le marché de proxi-
mité dans cette période de changement structu-
rel, encore accéléré par la crise sanitaire ;

- social en luttant contre la sédentarisation, en
motivant la pratique sportive et en facilitant I’ac-
ces aux loisirs pour le plus grand nombre.
Sachant qu’un tiers des habitants d’Occitanie
disent vouloir faire du sport, selon une enquéte
réalisée par le magazine Dis-leur sur les inten-
tions de pratique sportive des Frangais en 2021.
Autre enjeu global pour un tourisme positif, la
question de la mobilité est également prise en
compte dans le programme Occ’Ygene. Les
familles les plus modestes ont bénéficié d’une
offre gratuite, associée a leur carte, sur le réseau
de transports régional 1iO, qui leur a permis de
rejoindre en train ou en car les sites touristiques
occitans. La logique des billets de train & un euro
mis en place durant I’été€ pour les jeunes de la
région participe également de cette volonté de
soutenir le pouvoir d’achat des habitants, tout en
les incitant a favoriser 1’ utilisation des transports
en commun. Avec pres de 1,3 million de billets
a un euro vendus durant 1’été 2020 et une nette
hausse de la fréquentation des lignes régionales,



> CORINNE CARRERE
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I’opération renouvelée en 2021 témoigne d’une
ambition déterminée a orienter le développe-
ment de I’activité touristique vers une forme plus

responsable, plus locale et mieux équilibrée.

DU BON USAGE

DU TEMPS LIBERE

Il reste a répondre a deux questions. Comment,
aux cOtés des entreprises, harmoniser les ap-
proches et politiques des différents échelons
territoriaux dans leur rdle de prescripteur et de
conseil pour un meilleur usage profitable du
temps libéré ? Et comment diversifier les sources
de dotation de la carte Occ’Ygene afin de mieux
répondre a I’objectif social ? L’enjeu de la créa-
tion de valeurs est au coeur du propos. Valeur ap-
portée aux professionnels en termes de notoriété,
d’audience et de développement économique de
leurs activités. L'union fait la force, dit ’adage,
mais ce précepte n’est pas toujours appliqué par
les parties en présence des qu’il s’agit de culti-
ver les mémes plates-bandes. Valeur offerte aux
bénéficiaires également, en rendant accessible et
lisible une offre diverse et pléthorique, a maturi-
té digitale variable, via un média adapté a leurs
attentes.

En chiffres, le profil des détenteurs de la carte Occ’Ygéne Famille+ d'aprés une enquéte menée début 2021.

Valeur, enfin, qu’en retireront les partenaires
tiers souhaitant s’engager dans une stratégie
d’alliance de marques afin de promouvoir les
valeurs sociales et responsables du dispositif
Occ’Ygene aupres de leurs cibles. Une mutuelle
santé pourrait tout a fait valoriser la pratique des
loisirs et d’activités de pleine nature comme
moyen de prévention et de préservation de la
santé de ses adhérents ou ayants droit. Comités
sociaux et économiques, caisses d’allocations
familiales, conseils départementaux ont paral-
Ielement un rdle prépondérant a jouer compte
tenu de I’aspect social de leurs missions, dans
une logique de comonétisation qui aurait un
effet de levier important. Réfléchir et agir si-
multanément au regard de ces trois axes, dans
une stratégie gagnant-gagnant-gagnant, reste le
moyen le plus slr de créer le cercle vertueux
d’un tourisme positif. m
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¢ DE NOUVEAUX INDICATEURS POUR DE NOUVELLES ANALYSES b

LA CROISSANGE TOURISTIQUE

NE VAUT QUE SI ELLE
EST PARTAGEE

Le Parc Naturel Régional des Grands Causses a fait le choix

de batir une stratégie touristique intégrée a un projet

de développement durable. Raisonné et respectueux, ce tourisme
a pour ambition de s’adapter aux caractéristiques naturelles,
économiques et sociales du territoire, mais également de profiter
a ses habitants et de contribuer a son attractivité.

FLORENT TARISSE
Directeur Général des services du Parc Naturel Régional des Grands Causses
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a recherche de la croissance est le fon-
dement de toutes les politiques écono-
miques depuis des décennies. La me-
sure des flux de consommation et
d’investissements ou encore le solde
commercial constituent les seuls indicateurs qui
comptent pour la plupart des observateurs et ana-
lystes. Cette quéte de production de richesses
exige des stratégies d’innovation et des ajuste-
ments permanents afin d’aligner les objectifs
macroéconomiques et les réalités microécono-
miques des entreprises.
La vie de la plupart des produits s’organise selon
un cycle immuable de création, de développe-
ment puis de disparition. Ce cycle de vie impose
que les modeles économiques et I’ offre se renou-
vellent constamment afin que les produits en
croissance compensent favorablement les pro-
duits en déclin. L’ économie touristique ne déroge
pas a cette regle. La logique quantitative s’im-
pose au secteur et la mesure des flux mobilise
’attention de tous. L’évaluation d’une politique
touristique se résume trop souvent a la jauge des
taux de remplissage, du nombre de nuitées ou a
I’évolution de la fréquentation.
Dans ce contexte, les territoires soutiennent géné-
ralement le ou les produits phares, susceptibles de
tirer vers le haut la croissance et maintenir et déve-
lopper I’activité économique et I’emploi. La diffi-
culté réside dans la nécessité de renouveler en
permanence ces « locomotives » afin de conserver
la dynamique. Dans ce systtme complexe, il
convient d’appréhender et d’anticiper les effets de
mode, la concurrence entre les divers territoires,
les capacités d’investissements. Mais également
d’intégrer les stratégies propres aux opérateurs
touristiques, animés par les mémes logiques dans
leurs segments respectifs.

DES AMBITIONS FREINEES

PAR DES MOYENS LIMITES

Les espaces ruraux et notamment les parcs natu-
rels régionaux (PNR) poursuivent eux aussi cet
objectif d’attractivité touristique. Mais il est par-
fois chahuté par la nature méme de leur structure,
souvent incompatible avec la poursuite effrénée
d’une croissance des volumes. Cette incompati-
bilité¢ découle de la faible densité de leur terri-
toire, avec des infrastructures qui ne sont pas né-

N

cessairement adaptées & un accueil de masse,

lui-méme souvent inconciliable avec des objec-
tifs de préservation.

Une option est de poursuivre la chimere d’un opé-
rateur providentiel qui investit le territoire pour en
faire une destination prisée, développer des pro-
jets publics majeurs ou maximiser sa visibilité par
des politiques de communication ambitieuses.
Ces stratégies se heurtent néanmoins a des diffi-
cultés de terrain profondes. L’investisseur provi-
dentiel est parfois indésirable — en témoignent les
projets de Center Parcs remis en cause par les
populations. Les investissements publics consti-
tuent des prises de risques importantes pour des
collectivités qui disposent de moyens limités et,
malheureusement, les échecs cuisants sont plus
nombreux que les réussites. La bataille de la com-
munication est également souvent compliquée
sur la durée pour ces territoires ruraux en compa-
raison de destinations mieux loties en image et
moyens.

Face a ces difficultés partagées par I’ensemble des
territoires ruraux, le parc naturel régional des
Grands Causses a fait le choix de batir une straté-
gie touristique intégrée au projet de développe-
ment durable du territoire. En ce sens, le tourisme
n’est pas une politique mise en place a coté des
autres mais un axe de développement chainé avec
les autres thématiques, sans hiérarchie et dans une
interaction entre vie locale et attractivité.

LE DEVELOPPEMENT DURABLE

ERIGE EN MODE DE VIE

Nous nous sommes fixé cinq axes de travail. Le
premier est de développer ce que nous appelons un
« tourisme de moindre impact ». Il s’agit d’abord
pour le Syndicat mixte du parc naturel régional
des Grands Causses de tenir sa promesse d’espace
protégé, ou le développement durable est érigé en
mode de vie. Il convient que les acteurs publics et
économiques cooperent afin de proposer des
offres d’accueil et de services en accord avec les
enjeux environnementaux.

On peut citer quelques actions concretes. Dans un
partenariat actif avec 1’Agence de I’environne-
ment et de la maitrise de 1’énergie (Ademe), nous
avons mis en place une politique d’audits aupres
des professionnels de I’hébergement et de la res-
tauration dans le but d’analyser et corriger leurs
pratiques et les faire tendre vers 1’excellence du
développement durable. Cette stratégie d’au- 4
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dits/corrections s’est étendue avec I’accompagne-
ment de I’ensemble des manifestations événemen-
tielles afin qu’elles se dotent d’une image
écoresponsable, indispensable pour obtenir I’ac-
compagnement actif du PNR des Grands Causses.
Autre exemple : le territoire, avec I’appui de la Ré-
gion Occitanie et toujours de I’Ademe, veut ré-
duire 1’autosolisme. Le déploiement d’offres de
déplacement innovantes, telles que 1’autopartage
de flottes d’entreprises ou de collectivités, est une
des réponses. Dans le méme temps, nous travail-
lons a adapter ce service en le couplant a des offres
touristiques afin d’expérimenter des solutions par-
tagées d’acces aux sites.

ADAPTER LE TOURISME

A UN TERRITOIRE FRAGILE

Le second axe vise a développer un tourisme
adapté au territoire. Classé parc naturel régional, il
est par essence fragile et doit étre respecté. Sa stra-
tégie, en lien avec les acteurs locaux, doit privilé-
gier un tourisme quantitativement maitrisé et équi-
libré, autour d’activités attentives aux aménités
locales. Le PNR des Grands Causses s’engage
ainsi a promouvoir des activités telles que la ran-
donnée et plus largement les sports et loisirs de
nature (trail, VTT, cyclotourisme, tourisme
équestre, péche, etc.), dans le respect des enjeux
environnementaux au sens large : protection des
ressources faunistique et floristique mais égale-
ment en eau, respect des milieux naturels, de la
propriété, attention aux problemes d’érosion des
sols... La qualité paysagere et les immenses ri-
chesses des ressources naturelles sont un gage de
valeur ajoutée indiscutable pour ces activités.
Dans le contexte actuel des difficultés liées au par-
tage des espaces naturels, ou les usages se diversi-
fient et s’intensifient en méme temps, nous mili-
tons pour une vision contributive et pédagogique
plutdt que défensive. Cet objectif nous amene a
travailler en concertation, en médiation avec les
protagonistes plus ou moins défenseurs des
bonnes pratiques. Nous ajustons, nous déplacons,
mais rarement nous annulons. Les solutions sont
toujours recherchées en collectif. I’ accompagne-
ment des manifestations sportives majeures, telles
que le Grand Trail des Templiers ou les Natural
Games, est un exemple de partenariat intelligent

mettent au territoire et a 1’événementiel de se nour-
rir mutuellement.

ASSOCIER LE TOURISME AUX AUTRES
FILIERES ECONOMIQUES

Le troisieme axe entend favoriser un tourisme in-
séré plutdt qu'imposé. En volume, le tourisme
peut paraitre accessoire en regard du poids écono-
mique et social de I’activité agroalimentaire de
notre territoire et en particulier de la filiere du
roquefort. Le soutien a I’économie touristique
doit s’articuler avec cette activité omniprésente,
voire omnipotente. Imaginer
des projets touristiques qui
ignoreraient ces produits et pra-
tiques liés a I’agroalimentaire
serait contraire aux enjeux
d’acceptation et d’intégration
du tourisme a la culture et a
I’économie locale.

11 est important que le tourisme
s’appuie sur les ressources lo-

LOCALES »

cales paysageres, culturelles et patrimoniales,
mais il doit également valoriser les filieres socioé-
conomiques majeures, afin d’apparaitre comme
un outil de complémentarité et en aucun cas
comme une source de conflits potentiels. La charte
du PNR des Grands Causses veille a promouvoir
ce modele systémique de développement ou le

&

« PRIVILEGIER UN TOURISME
QUANTITATIVEMENT
MAITRISE ET EQUILIBRE,
AUTOUR D’ACTIVITES
ATTENTIVES AUX AMENITES

;e

ou les patrimoines naturels et culturels sont appré-
hendés comme des contraintes positives qui per-

Le PNR des Grands Causses accompagne les manifestations sportives majeures sur son territoire
(ici le Grand Trail des Templiers), dans un esprit de concertation au service du développement durable.
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Le projet touristique doit
s’adosser aux spécificités
locales afin de proposer
des expériences
immersives authentiques.

projet touristique s’adosse aux réalités et spécifici-
tés locales afin de proposer aux visiteurs des expé-
riences immersives authentiques. Par exemple, la
promotion des sports de pleine nature s’appuie
systématiquement sur la double promesse de pra-
tiques sportives éclectiques qui s’inscrivent dans
le schéma agropastoral dessiné par la filicre du
roquefort.

AU SERVICE DU BIEN-ETRE

DES HABITANTS

Quatrieme axe : le tourisme doit concourir au
bien-étre local. Dans les espaces naturels protégés,
il est parfois percu comme intrusif et potentielle-
ment destructeur. Il est essentiel d’éviter cette per-
ception en valorisant le tourisme local comme un
instrument d’amélioration du bien-étre pour tous.
A ce titre, le projet du territoire, intégré au projet
local, doit constituer un levier important pour ap-
porter des loisirs aux habitants autant qu’aux tou-
ristes. L offre touristique doit étre résolument tour-
née vers le local et ouverte vers I’extérieur, en
aucun cas isolée dans un circuit commercial
étanche. Le tourisme doit contribuer a I’améliora-
tion du cadre de vie et du bien-étre des habitants.
L’ajout en 2021 de la thématique « Loisirs » aux
missions du Comité Régional du Tourisme
(CRTL) Occitanie est a cet égard un message fort,
qui vient appuyer notre stratégie. Ce principe est
également une garantie de qualité d’accueil sup-
plémentaire. Au-dela des loisirs, nous avons réus-
si par exemple a déployer des offres de forma-
tions locales en mixant les publics étudiants et
touristiques tout au long de ’année, ce qui parti-

> FLORENT TARISSE

cipe a optimiser les taux de remplissage et a
rendre vivable une offre d’hébergement et de for-
mation qui aurait ét€ impossible sans cet apport
touristique. Cela permet aux habitants du parc
naturel régional de disposer, sur leur territoire,
d’activités que les urbains viennent chercher loin
de chez eux. Il s’agit en quelque sorte d’une me-
sure de réciprocité territoriale.

REVITALISER LA VIE LOCALE

GRACE AU TOURISME

Dernier axe de travail : faire du tourisme un outil
d’attractivité. L'image parfois désuete de la rura-
lité est le principal frein a 1’accueil de nouvelles
populations pourtant essentielles au maintien, au
renouvellement et au développement du tissu
économique et social du territoire. La promotion
touristique, 1’accueil immersif des visiteurs et
I’amélioration du bien-étre local sont des leviers
importants pour accroitre notre démographie. Le
tourisme contribue a valoriser un mode de vie lo-
cal dans lequel chacun peut se projeter au-dela
d’un séjour. Les campagnes de promotion enga-
gées avec le CRTL Occitanie permettent de dé-
ployer des messages dans lesquels, au-dela des
paysages de cartes postales, les territoires du parc
incarnent le fameux slogan « Une autre vie s’in-
vente ici ».

Lapport de population, méme ponctuel, contribue
a une activité indispensable a la création, au déve-
loppement ou au maintien de services utiles aux
résidents. Services qui sont souvent déterminants
dans le choix d’installation des nouveaux habi-
tants. Durant la période post-confinement, les
Grands Causses, comme d’autres territoires ru-
raux, ont accueilli des candidats au déménage-
ment. Outre les paysages et la qualité de vie, nom-
breux sont ceux qui choisissent de s’installer en
rapport avec les activités de loisirs que nous pro-
posons, lesquelles n’existeraient pas ou peu sans
I’apport touristique.

Le tourisme est un vecteur de développement a
part entiere, dans une logique d’intégration a la vie
sociale des habitants et d'interaction avec les autres
activités économiques. Cette stratégie au long
cours permet également d’éviter que le tourisme
soit per¢u comme « une économie coloniale qui
confisque » et qu’il apparaisse au contraire comme
une économie qui participe a un mode de dévelop-
pement durable. m
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¢ SE FORMER POUR ACCOMPAGNER LE CHANGEMENT )

LA FORMATION, UN MAILLON
ESSENTIEL POUR REUSSIR
LA TRANSITION

Portées par la loi NOTRe, les relations entre professionnels

du tourisme et organismes de formation se sont
considérablement développées ces derniéres années. De mieux
en mieux structurée, large et variée, I’offre de formation

en Occitanie doit nous aider a repenser le tourisme de demain
et accompagner les territoires dans une véritable transition.

PIERRE TORRENTE
Directeur du Campus des métiers et des qualifications du tourisme pyrénéen, Isthia, Université Toulouse
Jean-Jaures, et président de I’'association Transitions des territoires de montagne
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1)
https://fr.sputniknews.com/
international/20200811104
4236063-un-projet-de-
civilisation-en-question-la-fin-
du-tourisme-de-masse-
a-t-elle-sonne

@
www.enseignementsup-
recherche.gouv.fr/fr/
devenir-enseignants-
chercheurs-associes-et-
invites-past-46526

es années 2020 et 2021 sont particu-

lieres parce qu’elles marquent une rup-

ture forcée avec nos modes de vie habi-

tuels. Depuis mars 2020, nous sommes

passés d’un monde ot le voyage consti-
tuait une opportunité a un monde ot le voyage (et
méme le déplacement) appartient presque a la
sphere de 'interdit. Les experts qui se sont empa-
rés de la question ont vu dans cette rupture un
changement de paradigme de I’activité touris-
tique. Un certain nombre d’entre eux ont rapide-
ment avancé I’hypothése que nous étions en train
de basculer dans le « tourisme d’apres », allant
méme jusqu’'a annoncer la fin du tourisme de
masse'. Il apparait donc indispensable de s’interro-
ger sur les mécanismes et processus qui sont a
I'ceuvre dans le tourisme face a la pandémie de
Covid-19 et de comprendre si les bouleversements
actuels sont d’ordre structurel ou seulement
conjoncturel. Dans ce cadre, il est important que
tous les acteurs réfléchissent ensemble et, en parti-
culier, que les univers de la formation en tourisme
et le secteur professionnel se rapprochent pour
fournir aux €leves et étudiants les compétences né-
cessaires et adaptées.

LES FORMATIONS SUIVENT
LEVOLUTION DU TOURISME

Le tourisme est une activité relativement récente.
Si, au départ, I’activité touristique a été pratiquée
par une minorité d’individus, I’arrivée des congés
payés a permis une démocratisation dont tout le
monde se félicite. Cette arrivée massive de tou-
ristes sur les territoires, souvent sur une période
courte et concentrée, a contraint les pouvoirs pu-
blics a organiser la filiere. La formation a été une
des réponses apportées par ces derniers. Ce fut
d’abord, a la fin des années 1960, le développe-
ment des formations en hdtellerie-restauration
pour préparer aux métiers d’exécution, ainsi que
des formations de billettiste qui ont donné aux
premiers techniciens du tourisme les compé-
tences nécessaires pour faire voyager. Puis sont
apparues les premieres formations a 1’accueil,
avec a la clé des diplomes ou qualifications essen-
tiellement de niveau I'V. Dans les années 1970, les
brevets de technicien supérieur en tourisme et ho-
tellerie — bien que dispensés par les lycées — ont
constitué les premiers diplomes de niveau III
d’enseignement supérieur.

Nouvelle avancée durant la décennie 1990 : I’uni-
versité, notamment, s’est attaquée au grand chan-
tier de la professionnalisation, a travers la création
des instituts universitaires professionnalisés qui
ont permis aux étudiants d’obtenir un diplome de
maitrise et, pour ceux qui le souhaitaient, un titre
d’ingénieur maitre. C’est également a cette époque
que les écoles de commerce se sont emparées de
la question du tourisme. Aujourd’hui, depuis la
mise en place du LMD (licence-master-doctorat),
du bac a bac +5, il existe une offre importante de
véritables parcours, parfois méme concurrentiels,
dans lesquels on trouve des spécialisations, par
exemple I’cenotourisme ou I’écotourisme.

La formation s’impose désormais comme un sec-
teur a part entiere, de mieux en mieux structuré.
Le secteur touristique francais s’ organise lui aussi.
Les lois de décentralisation ont confié une partie
de la compétence aux collectivités locales et terri-
toriales, avec notamment la création des comités
régionaux du tourisme, des comités départemen-
taux du tourisme et des offices de tourisme. Au-
jourd’hui, cette organisation fonctionne dans le
cadre de la loi NOTRe (nouvelle organisation ter-
ritoriale de la République). Ceci représente un
tournant majeur dans les relations entre le monde
de la formation et les milieux professionnels.
L'un des meilleurs exemples est la création du
Centre d’études du tourisme et des industries de
I’accueil (Cetia) a 1’université Toulouse Jean-Jau-
res en 1985, devenu aujourd’hui I'Institut supé-
rieur du tourisme, de I’hotellerie et de 1’alimenta-
tion (Isthia), en collaboration tres étroite avec le
Comité Régional du Tourisme (CRT) Midi-Pyré-
nées, devenu le CRTL (Comité Régional du Tou-
risme et des Loisirs) Occitanie.

DES RELATIONS DE PLUS EN PLUS
EFFICIENTES

Pour que les relations entre professionnels et éta-
blissements de formation s’installent dans la du-
rée, il était important qu’un cadre soit posé et
qu’ensuite, la professionnalisation des forma-
tions soit effective et reconnue pour I’obtention
des diplomes. Plusieurs types de relations se sont
mises en place :

D La création des Past’. L'université a trés rapi-
dement compris que pour s’engager dans la voie
de la professionnalisation, il fallait que les pro-
fessionnels en activité puissent venir y ensei- .4
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« LES REPONSES EN MATIERE
DE FORMATION DOIVENT ETRE
RAISONNEES PAR RAPPORT

A LA PROBLEMATIQUE

DU TOURISME DE MASSE.

LA RECHERCHE DOIT MENER
UNE VERITABLE REFLEXION
SUR UNE APPROCHE SOCIALE
DU TOURISME »

gner. C’est le sens du décret du 17 juillet 1985
qui a créé les statuts de maitre de conférences et
de professeur associé (Past). Il s’agit de permettre
a ces professionnels de bénéficier d’un statut au
sein de 1’université tout en conservant leur em-
ploi dans I’entreprise. Ce dispositif a largement
contribué a renforcer les relations entre le monde
de la formation et les acteurs du tourisme.

D Les stages et mémoires. Dés lors que les for-
mations sont devenues professionnalisantes, un
stage en entreprise, de quelques semaines a plu-
sieurs mois, est devenu obligatoire. Cette immer-
sion constitue 1'un des apprentissages préférés
des étudiants car ils peuvent enfin mettre en pra-
tique tout ce qu’ils ont appris durant leur cursus.
Ce stage est d’autant plus bénéfique qu’il a été
anticipé et préparé par 1’entreprise d’accueil et
qu’elle le considere comme une composante de
la formation et non comme une facon de rempla-
cer du personnel absent ou de renforcer une
équipe. Dans la plupart des cas, le stage est ac-
compagné d’un travail de mémoire, qui varie se-
lon les formations. Aujourd’hui, ce dispositif,
lorsqu’il est bien conduit, débouche trés souvent
sur une embauche.

D Les dispositifs immer-
sifs de groupe. Tant les
entreprises que les établis-
sements de formation ont
souhaité renforcer leur col-
laboration en permettant
aux étudiants d’étre en im-
mersion dans de véritables
projets. Il s’agit, a1’échelle
de toute une promotion, de
répondre a un commandi-
taire dans un cadre péda-
gogique. Ce dispositif se
déroule tout au long de
I’année scolaire, il est inscrit dans la formation et
fait souvent 1’objet d’une évaluation. Il est enca-
dré par tout ou partie de 1’équipe enseignante, en
fonction de la nature de la commande. Le mode
opératoire peut prendre la forme d’un atelier pé-
dagogique (ou d’un projet tutoré de groupe pour
les licences professionnelles). Ou, plus récem-
ment, celui d’un challenge entre les étudiants
d’une méme promotion et/ou d’un hackathon.

D La recherche au service de I’entreprise. La
recherche est I’autre fonction de I'université. Elle
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est omniprésente car elle sert de base scientifique
ala création de tous les diplomes et aux enseigne-
ments dispensés. Sans compter que le secteur du
tourisme aborde des questions de plus en plus
complexes qui mobilisent de nombreuses disci-
plines : gestion, économie, sociologie, géogra-
phie, etc.

La recherche entre en interaction avec le monde
professionnel lors de la réalisation des mémoires
de master mais également de theéses par des docto-
rants. Si, par le passé, la relation était parfois pas-
sive, les entreprises sont désormais de plus en plus
demandeuses et forces de propositions de sujets
de these. Ces propositions peuvent étre accompa-
enées d’un dispositif, comme les Conventions in-
dustrielles de formation par la recherche (Cifre)’.
11 s’agit d’un outil de recherche partenarial entre
une entreprise, un laboratoire de recherche et un
doctorant. Cela permet au doctorant de réaliser son
travail de recherche dans un cadre professionnali-
sant et a I’entreprise de se doter d’une véritable
ressource en recherche et développement.

D La participation des professionnels aux ins-
tances de gouvernance. Que ce soit dans les
écoles, les lycées ou les universités, les statuts
des établissements prévoient, depuis que les for-
mations sont devenues professionnalisantes, que
les acteurs du tourisme integrent les différentes
instances de gouvernance. On les retrouve prin-
cipalement dans les conseils d’administration
des établissements et dans les conseils de perfec-
tionnement des formations. Ce dispositif est tres
important car il permet aux professionnels de
participer a I’élaboration des programmes en in-
tégrant les nouveaux besoins en compétences.

CAMPUS DES METIERS ET DES
QUALIFICATIONS, UN DISPOSITIF
PARTICULIER

Au-dela de ces différentes relations, les Campus
des métiers et des qualifications* sont un label at-
tribué a un réseau d’établissements (enseignement
secondaire général, technologique, professionnel
ou enseignement supérieur) ou a un réseau d’orga-
nismes de formation, de laboratoires de recherche
ou de partenaires économiques et associatifs. En-
semble, ils développent des formations (initiales et
continues) centrées sur un secteur d’activité et un
territoire donné. Ces campus ont pour finalités le
développement socioéconomique du territoire



dans un secteur déterminé, la transformation de
la voie professionnelle et son attractivité, le déve-
loppement des liens entre établissements de for-
mation et entreprises, I’élévation du niveau de
qualification et de compétences des éleves et étu-
diants. Mais également I’amélioration de I’inser-
tion professionnelle et une meilleure visibilité de
I’ensemble des partenaires.

Les campus constituent un moteur important du
rapprochement écoles/entreprises en étant un fac-
teur de réactivité et d’adaptabilité de la formation
aux besoins des entreprises, un soutien pour la
formation des salariés tout au long de leur vie et
un facilitateur pour la professionnalisation. A ce
titre, les campus sont de véritables laboratoires
pour développer des projets et des techniques pé-
dagogiques innovantes, créer des parcours de for-
mation multiples, inclusifs et professionnalisants
et faciliter la collaboration entre les différents ni-
veaux et les différentes formes d’enseignement et
de formation. IlIs sont un écosysteme complet qui
permet des réponses adaptées et concertées.

EN OCCITANIE, UNE OFFRE

DE FORMATION COMPLETE

L’Occitanie est 'une des principales régions tou-
ristiques de France. C’est slirement ce qui explique
la présence d’un appareil de formation complet et
bien réparti sur I’ensemble de son territoire, grace
aux dix-neuf sites délocalisés a partir des deux
grandes métropoles que sont Toulouse et Montpel-
lier. L’ offre est large, avec en particulier soixante-
deux brevets de technicien supérieur (BTS) liés au
secteur du tourisme ainsi que des brevets de mai-
trise. Mais également quinze licences profession-
nelles dispensées dans sept établissements formant
a des métiers divers, de la production et distribu-
tion touristique a la gestion d’établissements hote-
liers, de la protection et valorisation du patrimoine
culturel aux métiers du numérique et de la com-
munication, sans oublier le développement des
activités sportives et de loisirs.

II convient encore de mentionner les dix masters
en tourisme dispensés dans cinq villes de la ré-
gion. IIs forment aux métiers du développement
des territoires, du management du secteur de 1I’ho-
tellerie et de la restauration et aux nouveaux mé-
tiers (ex-data analysts), mais également a des thé-
matiques spécifiques comme le tourisme culturel
ou les sports et loisirs. Enfin, trois écoles toulou-

> PIERRE TORRENTE

saines dispensent quatre MBA (Master of Bu-
siness Administration) reconnus dans le monde
entier et MSc (Master of Science). Cette organisa-
tion et cette offre doivent nous aider a inventer le
tourisme de demain et accompagner les territoires
touristiques dans une véritable transition. C’est né-
cessaire et méme indispensable.

RENDRE DURABLE LE TOURISME

DE MASSE

En revanche, aborder le sujet par le prisme de la
pandémie en annoncant la fin du tourisme de
masse n’est certainement pas une bonne voie et les
réponses en matiere de formation doivent étre rai-
sonnées par rapport a cette problématique. Au
contraire, nous devons étre capables de faire coha-
biter, sur nos territoires, des espaces de tourisme
de masse pour accueillir le plus grand nombre et
des espaces proposant des formes de tourisme
plus réduites en nombre, avec des pratiques diffé-
rentes. Pour parvenir a cet équilibre, il faudra ad-
mettre que les flux devront étre régulés et qu’il ne
sera plus possible de se rendre quand nous le sou-
haitons dans un lieu touristique, mais seulement
lorsque le territoire sera capable de nous accueillir.
Cette approche a de nombreuses vertus, y compris
économiques, car elle est génératrice de valeur
ajoutée. L'enjeu du XXI° siecle, accentué et accé-
1éré par la pandémie de Covid-19, est davantage
de rendre durable le tourisme de masse que d'es-
sayer de rompre avec cette pratique. La recherche
en tourisme et les formations futures devront inté-
grer cette nouvelle approche. Pour cela, une véri-
table réflexion sur une approche sociale du tou-
risme est nécessaire car la durabilité a un cofit. La
carte Occ’ Y gene mise en place par le CRTL Occi-
tanie s’inscrit pleinement dans cette réflexion.
C’est a ce prix qu’une société dite développée per-
mettra au plus grand nombre de profiter des va-
cances et qu’elle pourra faire en sorte que les bou-
leversements conjoncturels de 1’ activité touristique
puissent s’inscrire dans une évolution structurelle.
Les entreprises, institutions du tourisme et orga-
nismes de formation devront traiter cette transi-
tion main dans la main. Les démarches initiées par
le CRTL Occitanie avec les acteurs de la forma-
tion seront sans aucun doute efficaces pour que,
demain, les éleves et étudiants formés dans la ré-
gion puissent répondre aux défis du tourisme des
prochaines années et décennies. m
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¢ SE FORMER POUR ACCOMPAGNER LE CHANGEMENT b

LE NUMERIQUE AU SERVICE
DES ACTEURS DU TOURISME

Durant la crise sanitaire qui a modifié les comportements

des voyageurs, les entreprises du tourisme ont pu constater

que le numérique était devenu indispensable a leur activité,

pour gagner en visibilité et rendre leurs produits plus accessibles.
Avec le soutien des acteurs régionaux, Google Ateliers Numériques
accompagne les professionnels dans cette transition.

CARINE KARAILIEV
Responsable du programme de formations Google Ateliers Numériques en Occitanie
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es acteurs du tourisme ont été particulie-
rement impactés par la crise du Co-
vid-19. Les voyageurs se sont vu impo-
ser des restrictions partielles ou totales
de déplacement et les professionnels ont
d gérer des limitations, 1a encore partielles ou to-
tales, de leurs capacités d’accueil. Le secteur du
tourisme, qui représentait pres d’un emploi sur dix
dans le monde il y a deux ans, a vu sa dynamique
stoppée par la pandémie et la reprise demeure in-
certaine. Face a cette situation, les consommateurs
se sont adaptés.
Le tourisme local s’est imposé comme la dyna-
mique de Iété 2021. Nous avons pu constater, sur
le moteur de recherche de Google, une augmenta-
tion de 71 % de la requéte « endroits paradisiaques
en France »' | Et les consommateurs ont pris de
nouvelles habitudes. Le temps court s’est imposé.
A la fin de I'été dernier, plus d’une personne sur
deux en Europe prévoyait de planifier ses vacances
moins d’un mois a I’avance. Malgré ces restric-
tions, les Francais ont souhaité voyager : nous
avons observé, sur le moteur de recherche 1’été
dernier, une augmentation de 13 % des requétes
liées aux voyages et au tourisme par rapport a
2019, derniere année de référence’. Avec les
contraintes de déplacement a I’étranger, la requéte
« ol partir en vacances France » a méme augmen-
té de 37 % par rapport a I’été 2020 !

LE MOBILE EST DEVENU
INCONTOURNABLE

D’autres tendances se sont dessinées : 1a recherche
de micro-aventures, le besoin de nature, la sécuri-
té sanitaire et les voyages en petit groupe. Et cer-
tains mots clés se sont fait remarquer : « télétra-
vel », « écotourisme », « slow travel », « séjours
sur mesure » et « surprise », « vacances bien-étre »
ou encore « bootcamps sportifs ». Autre point no-
table : le mobile est le grand gagnant de I’année.
En 2021, la majorité du trafic sur les sites web du
secteur du voyage s’est effectuée sur smartphone.
En revanche, les taux de conversion y sont 2,5 fois
moins élevés que sur ordinateur®, signe que 1’in-
dustrie a encore du retard pour proposer une
bonne expérience sur petit comme sur grand
écran.

Le mobile est devenu aussi incontournable que
stratégique pour les acteurs du tourisme, qui
doivent imaginer de nouvelles facons de donner

acces a leurs produits et services et ajuster leurs
offres aux nouvelles attentes des voyageurs.
Charles-Antoine Duron, directeur du pdle tou-
risme et mobilit€ Google France, résume parfaite-
ment la situation : « Il est évident que les facons de
voyager évoluent et que les facons de planifier ces
moments d’évasion et de réserver évoluent tout
autant. Le digital occupe désormais une place
centrale. Ce n’est plus un “nice to have” mais bel
et bien une nécessité. »

DES OUTILS NUMERIQUES

POUR TOUT ET POUR TOUS

Aujourd’hui, le numérique contribue a améliorer
la visibilité et la réputation des entreprises et, in
fine, a développer leur activité économique. 1
propose également des outils permettant de
mieux comprendre les tendances de recherche et
les profils d’audience, pour mieux répondre aux
besoins des clients et aider a la prise de décisions
stratégiques. Les professionnels du tourisme et
les structures qui les accompagnent ont bien sir
conscience que la maitrise des outils numériques
n’est plus seulement utile mais désormais essen-
tielle et qu’il est urgent de développer leurs com-
pétences.

Mais comment accéder a cette maitrise ? Com-
ment émerger sur Internet quand on n’est pas au
fait des techniques pour améliorer sa visibilité ?
Comment tirer parti des opportunités qu’offre le
numérique pour vendre ses produits lorsqu’on a
peu voire tres peu de connaissances numériques ?
Pour répondre a ces enjeux et accompagner la
montée en compétences des acteurs du tourisme,
Google et Atout France ont mis en place en avril
2021 un partenariat afin de les aider a améliorer
leur visibilité en ligne grace a des actions com-
munes de formation. Google a également déve-
loppé des outils gratuits pour aider les acteurs du
tourisme a mieux comprendre les consommateurs
et a piloter leurs décisions business et marketing.
Ces plateformes, telles que Google Trends, Desti-
nation Insights et Hotel Insights sont autant de
solutions a la portée du plus grand nombre.

SE FORMER AVEC GOOGLE

ATELIERS NUMERIQUES

Plus globalement, conscient des défis liés a la ré-
volution numérique dans les entreprises en termes
de compétences et d’emploi, Google s’est en- .4
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gagé depuis 2012 dans un programme de forma-
tion aux compétences numériques gratuit et ou-
vert a tous, développé main dans la main avec des
acteurs publics, privés et associatifs. Des équipes
de Google dédiées ceuvrent partout en France et
chaque jour pour proposer des ateliers numé-
riques de qualité a tous les Francais qui le sou-
haitent. En neuf ans, plus de 600 000 personnes
ont été formées dans deux cent trente villes de
I’Hexagone, en partenariat avec trois cents parte-
naires locaux. 70 % des TPE-PME formées dans
le cadre de notre programme déclarent avoir ap-
pris de nouvelles facons de développer leur activi-
té en ligne*.

En Occitanie, région dans laquelle nous sommes
actifs depuis 2014, nous avons déja accompagné
plus de 50 000 personnes au travers de formations
délivrées par nos coachs formateurs, dans I’ Ate-
lier Numérique Google de Montpellier mais éga-
lement chez nos partenaires, le Comité Régional
du Tourisme et des Loisirs (CRTL) Occitanie,
Hérault Tourisme et le réseau des chambres de
commerce et d’industriec (CCI) d’Occitanie.
Au-dela de ces formations en présentiel, nous
proposons également, toujours aux cdtés de nos
partenaires locaux, un accompagnement en ligne
sous la forme de trois webinaires quotidiens (dont
certains sont accessibles en replay sur notre
chaine YouTube « Google Ateliers Numé-
riques »), ainsi qu’une certification en ligne por-
tant sur les principes fondamentaux du marketing
numérique et la possibilité de bénéficier d’un ac-
compagnement personnalisé avec un coach Goo-

(1 FoLLow &
WEB

SHARING
@ DBLOG

DECEMBRE 2021 ¢ ESPACES  HORS-SERIE

&

SOCIAL
@) MEDA

e

gle’. Gratuits et accessibles a tous, ces ren-
dez-vous se déroulent par téléphone ou par
visioconférence et permettent de dialoguer avec
un expert, a travers son ordinateur et grace au par-
tage d’écran, comme 1’ont expérimenté Marc et
Corinne Levitte, propriétaires du gite Les Cour-
tines a Saint-Privat.

UNE MOBILISATION AU PLUS

PRES DES TERRITOIRES

Nous avons également déployé, des le second se-
mestre 2020, un dispositif itinérant, sous la forme
de vans équipés, pour organiser des sessions de
formation en tous lieux, y compris les plus recu-
1és. D’ici a fin 2022, ces vans se seront arrétés
dans plus de deux cents villes en France. De cette
maniere, les formations collectives et les ren-
dez-vous d’accompagnement se tiennent en pré-
sentiel, directement dans la ville de 1’apprenant.
Ces sessions de coaching sont mises en place en
partenariat avec de nombreux acteurs du terri-
toire, a I’instar de la Tournée numérique de I"Hé-
rault que nous avons organisée au printemps
2021, avec le CRTL, Hérault Tourisme, la CCI
Occitanie et la CCI Hérault.

Du 19 mai au 14 juin, le véhicule a fait halte dans
neuf villes du département : Ganges, Carnon,
Clermont-I’Hérault, Valras-Plage, Béziers, Mar-
seillan, Sete, Montpellier et Colombiers. Cette
tournée a permis d’aller a la rencontre des profes-
sionnels du tourisme et des commercants en tous
points du territoire, sous la forme de rendez-vous
gratuits, individuels et personnalisés de qua-
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Les professionnels mais
également les particuliers
porteurs de projet peuvent
joindre I'équipe des Ateliers
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au 0176 21 52 00 ou
ateliersnumeriques@google.
com

« GOOGLE A DEVELOPPE
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DU TOURISME A MIEUX
COMPRENDRE LES
CONSOMMATEURS ET A
PILOTER LEURS DECISIONS
BUSINESS ET MARKETING »
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Le van des Ateliers
Numériques a sillonné
I'Hérault en 2021 a la
rencontre des acteurs
du tourisme souhaitant
se former au digital.
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rante-cinq minutes avec un coach Google Ateliers
Numériques et un expert de la CCI ou d’Hérault
Tourisme. Lors de ces rendez-vous, les sujets
abordés ont été principalement la présence sur
Google My Business, la communication via les
réseaux sociaux, le référencement naturel (SEO)
d’un site internet et la publicité en ligne.

Au total, plus de cent cinquante rendez-vous indi-
viduels, gratuits et personnalisés ont été réalisés.
En plus de ces rendez-vous sur préinscription, un
accueil libre a été proposé en début, milieu et fin de
journée : chaque citoyen entrepreneur ou porteur
de projet pouvait échanger avec les experts pré-

sents a bord du van Google Ateliers Numériques,
stationné soit devant 1’ office de tourisme, soit dans
le centre-ville de la municipalité d’accueil. Cet ac-
compagnement ne s’ arréte pas une fois le van parti.
Chaque apprenant a ensuite la possibilité de
prendre rendez-vous en visioconférence avec nos
coachs Google Ateliers Numériques.

L’OCCITANIE MONTRE LEXEMPLE
Apres le succes de cette tournée printaniére, tous
les partenaires ont décidé de poursuivre I’expé-
rience sur le département de I’'Hérault en allant a la
rencontre des acteurs du tourisme dans neuf autres
villes (La Salvetat-sur-Agout, Bédarieux, Saint-
Chinian, Saint-Pons-de-Thomieres, Saint-André-
de-Sangonis, Montpellier, Lunel, Bessan, Lodeve)
en novembre 2021. En parallele, des journées de
formation collective ou individuelle sont propo-
sées dans toute la région, 1a encore dans le cadre
de notre partenariat avec le CRTL.

Si c’est en Occitanie que ce type d’actions a été
initié, c’est parce que tous les acteurs du territoire
(CRTL, ADT, CC(I, associations de commergants,
municipalités d’accueil, Google Ateliers Numé-
riques) ont su se mobiliser en un temps record. Et
ce, malgré un contexte sanitaire incertain, pour
proposer un accompagnement correspondant aux
besoins immédiats des professionnels. m

COMMENT LE GITE « LES COURTINES » A GAGNE EN VISIBILITE

A 73 ans, Marc Levitte, ancien conseiller en
direction d’entreprise, et sa femme Corinne,
professeure des écoles a la retraite, ont jeté
leur dévolu sur Saint-Privat, une commune
de 'Hérault qui regroupe trois villages, a une
heure de Montpellier. Cest la que le couple

a acheté une petite maison dans la nature
dévoilant un panorama sur les contreforts du
Larzac pour en faire le gite « Les Courtines ».

La maison, spacieuse, offre un cadre idyllique :

piscine, terrasse et jardin fleuri au bord d’'un
étang. Les pieces a vivre, a la décoration
chaleureuse, sont baignées par la lumiere.

« Encore fallait-il que les potentiels touristes
puissent s’en rendre compte, témoigne Marc
Levitte. J'ai vite compris qu'il nous fallait étre
présents en ligne pour ne pas étre invisibles.
Mais changer les draps, cela ne laisse pas
beaucoup de temps pour créer un site
internet ! »

Avec la crise sanitaire, 'activité a fortement
ralenti. Corinne et Marc se sont alors tournés
vers Gites de France afin de prendre le virage
du numérique. « Nous leur avons fait part de
notre envie de créer un site internet. lls nous
ont dirigés vers les Ateliers Numériques

de Google. » La rencontre entre Marc et

son coach Théophile va aider le retraité a
rebooster 'activité. « Nous avons longuement
discuté pour identifier les problemes. Le coach
a pu comprendre nos enjeux, €tape par
étape. » Avec une priorité absolue : permettre
au gite d'étre référencé. « Marc n’était pas
tres a l'aise avec 'univers du Web, confirme
Théophile. Nous avons lancé et optimisé

de A a Z sa fiche Google My Business afin
de rendre le site plus facilement visible

sur Google. »

Cet outil constitue un atout précieux pour

le gite. « Avant, les touristes avaient du mal

a nous trouver. Et, surtout, ils peinaient a voir
les photos. Beaucoup abandonnaient ou se
reportaient sur d'autres annonces. Aujourd’hui,
si quelqu'un lance la recherche “Gite Les
Courtines” sur Google, nous nous affichons en
premiére position sur la page, c’est essentiel »,
se félicite Marc Levitte. Prochaine étape pour
le couple d’hétes : perfectionner et complexifier
son site : « J'aimerais créer un domaine
internet avec plusieurs pages afin de présenter
tous les aspects du gite. »
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DE LINTERET DE MODELISER
LA CROISSANCE DE ’ECONOMIE
TOURISTIQUE

La croissance du tourisme ne peut plus se résumer a toujours
plus de visiteurs et de dépenses. Il faut repenser sa modélisation
avec de nouveaux outils d’analyse qui permettront de piloter

une politique maitrisée et durable, pour un meilleur équilibre
entre essor économique, préservation des ressources,

ambition sociale et adhésion collective.

DOMINIQUE THILLET ]
Directeur du Po6le Information, Etudes et Observation au CRTL Occitanie
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du Tourisme et des Loisirs

(CRTL) pour s’adresser aux
touristes qui viennent découvrir I’Occitanie. Ce
pourrait étre également un objectif ambitieux
pour le secteur touristique tout entier : faire gran-
dir son économie au-dela d’une recherche de
croissance systématique et irraisonnée autour de
I’idée du « toujours plus » de nuitées et « toujours
plus » de dépenses. Dans un contexte ol le déve-
loppement durable devient le socle des politiques
publiques, le modele de croissance du tourisme
ne peut plus se limiter a cet objectif d’augmenta-
tion linéaire des retombées économiques a
I’échelle régionale. Cette approche nouvelle re-
pose sur un double enjeu qui peut, dans certains
cas, apparaitre antinomique : favoriser le déve-
loppement économique du secteur touristique
(entreprises et territoires) tout en limitant les ex-
ternalités négatives qu’il génere.

e voyage qui fait grandir ! »
“ C'est la nouvelle signature uti-
lisée par le Comité Régional

GRANDIR PLUTOT QUE GROSSIR

Faire grandir le tourisme, c’est définir les condi-
tions qui permettent un développement écono-
mique, conscient et durable. Pour modéliser cette
croissance maitrisée, il faut en déterminer précisé-
ment les objectifs et en gérer les contradictions
éventuelles. Les outils développés jusqu’a au-
jourd’hui ont permis d’enrichir une connaissance
macroéconomique du tourisme et de ses princi-
paux espaces de consommation a 1’échelle de
I"Occitanie a travers sept zones : Toulouse métro-
pole, Montpellier métropole, zones urbaines en
dehors de ces deux métropoles, littoral, campagne,
Pyrénées et Massif central. D’une zone a I’autre,
la « performance » touristique differe sensible-
ment. Le littoral ne concentre que 7% de la popu-
lation régionale mais il représente 29 % des lits
touristiques.

Mais cette approche matricielle n’a pas ét€ congue
pour intégrer la problématique de durabilité du
tourisme et doit considérablement évoluer pour
devenir non seulement un outil d’analyse mais
également de pilotage stratégique. Les objectifs du
CRTL sont ambitieux mais peuvent &tre tres sti-
mulants pour un secteur voué a se réinventer en
permanence : optimiser 1’impact économique du
tourisme sur les territoires, maintenir les équilibres

environnementaux, sociaux et économiques a
I’échelle régionale, mieux maitriser et distribuer
les flux touristiques, appréhender les résultats des
entreprises sur le long terme et accompagner la
transition des acteurs du tourisme.

DES PRINCIPES VOLONTARISTES,

DES CHOIX STRATEGIQUES

«Faire grandir » I’économie touristique, c’est éga-
lement se poser les bonnes questions, définir des
priorités et faire des choix forts. Par exemple, est-il
encore judicieux de tenter d’attirer des touristes
étrangers (certes a fort potentiel économique) ve-
nant parfois de trés loin quand on connait I'impact
carbone de leurs déplacements ? Doit-on dévelop-
per un tourisme « pour tous » (inclusif) ou, au
contraire, favoriser des activités génératrices de
recettes plus importantes ? Est-il raisonnable de
mettre en avant les ressources naturelles qu’on
souhaite dans le méme temps préserver, a travers
le développement et la promotion de produits des-
tinés au plus grand nombre ? En méme temps, est-
il possible de sensibiliser les voyageurs a la préser-
vation de I’environnement sans en montrer les
richesses ?

Modéliser la croissance revient donc a définir des
objectifs mesurables & plus ou moins long terme,
adaptés a des contextes différenciés (territoires,
thématiques), en s’appuyant sur une batterie d’in-
dicateurs (de croissance/de maitrise) qui per-
mettent d’en suivre I’évolution. Avec pour ambi-
tion d’aboutir a une croissance maitrisée qui
permettra d’assurer un équilibre entre essor éco-
nomique, préservation des ressources, ambition
sociale et adhésion collective. Plusieurs pistes
pour faire « grandir » 1’économie touristique de la
région ont été identifides :

D Préserver les équilibres grace a une meilleure ré-
partition spatiale et temporelle de la fréquentation,
une protection renforcée des zones fragiles, une
meilleure gestion des ressources (énergie, eau...)
et une gouvernance partagée.

D Favoriser des retombées économiques plus du-
rables. Cela passe par 1’augmentation de la
consommation de loisirs (notamment par les habi-
tants de la région), le développement d’une offre
plus qualitative, mais également d’une offre inclu-
sive et de qualité, accessible aux populations les
moins favorisées. Il convient également de travail-
ler sur I’attractivité de I’Occitanie & destination .4
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des clienteles frangaises pour lesquelles « partir en
France » est une option de voyage par défaut,
d’encourager le développement au bénéfice des
territoires et des entreprises locales et d’accompa-
gner la nécessaire transition des professionnels.

D Réduire les externalités négatives en ceuvrant a
une baisse de I'impact carbone des mobilités et en
favorisant les approvisionnements locaux et
écoresponsables. Mais également a travers la mon-
tée en qualité environnementale des infrastructures
touristiques (sobriété, moindre génération de dé-
chets. ..) et un travail d’éducation et de sensibilisa-
tion des publics, et ce des le plus jeune age.

DES OUTILS ET INDICATEURS

POUR TOUT MESURER

Pour mesurer la réalité opérationnelle de ces ob-
jectifs, le CRTL et ses partenaires peuvent s’ap-
puyer sur différentes familles d’indicateurs et sur
de nouveaux outils a mobiliser ou a faire émerger.
Avec I’ambition de pouvoir suivre « en temps
réel » les flux de populations sur les territoires et
les qualifier (résidents, excursionnistes, touristes,
etc.) afin d’analyser plus finement les comporte-
ments, les anticiper, les orienter et méme freiner la
fréquentation si nécessaire.

Dans ce nouveau contexte, c’est davantage la tem-
poralité, la répartition spatiale et les mobilités qui
intéressent que le volume global de visiteurs. La
méthode de mesure des flux touristiques via la té-
Iéphonie mobile (Flux Vision tourisme proposé
par Orange) constitue la base des indicateurs de
mobilité des consommateurs touristiques. Mais ce
n’est pas le seul outil. Les dispositifs de comptage
« physique » d’itinérance, de trafic routier, ferro-
viaire, aérien, fluvial, ou encore les « traces » lais-
sées par les sportifs sur les sites de partage ou la
fréquentation des parkings sont autant de sources
a analyser pour répondre aux objectifs.

Connaitre la fréquentation ne suffit pas. Un voya-
geur en transit, un excursionniste, un touriste en
court séjour dans un hotel de luxe, un propriétaire
de résidence secondaire, un curiste ou un randon-
neur sur les chemins de Saint-Jacques-de-Com-
postelle ont des comportements bien différents en
termes de dépenses et génerent plus ou moins de
retombées localement. La data issue des agences
en ligne (OTA), des plateformes de services, des
outils de réservation et des banques va pouvoir
nous éclairer de plus en plus précisément sur ces
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dépenses. Pour autant, les enquétes aupres des
consommateurs demeurent toujours un outil im-
portant, malgré leur cofiit et la complexité de leur
mise en ceuvre.

LE DEFI DE « LIMPACT ECONOMIQUE »
Au-dela des retombées économiques liées aux dé-
penses des touristes et consommateurs sur les ter-
ritoires, il faut également s’intéresser a I’impact
économique réel de Iactivité, c’est-a-dire une fois
retranchés les flux financiers qui quittent la région.
11 peut s’agir des commissions versées aux OTA
dont les siéges sociaux sont généralement a I’ étran-
ger et qui payent peu ou pas d’imp6ts sur les socié-
tés en France, mais également des cotits d’approvi-
sionnement de matieres premicres, de produits
agro-alimentaires, d’équipements voire de compé-
tences humaines. Car I’objectif n’est pas de vivre
en autarcie, coupé du monde, mais de favoriser les
circuits courts d’'une maniere générale. Ce bilan
économique s’apparente a une analyse complexe,
difficile 2 modéliser et a généraliser pour une ré-
gion dans son ensemble, mais intéressante a mener
a plus petite échelle, par exemple autour d un équi-
pement structurant ou d’un festival.

Autre point important : 1a mesure de 1’emploi tou-
ristique peine a trouver des réponses satisfaisantes
etreste un chantier a investir. Il est nécessaire d’ap-
profondir les travaux pour une meilleure connais-
sance de cet emploi touristique (c’est-a-dire dé-
pendant de I’activité touristique), qu’il soit salarié
ou non, permanent ou saisonnier, mais encore de
s’intéresser aux compléments de revenus générés
par une activité touristique annexe (agritourisme,
location de vacances, etc.). Des travaux sont ac-
tuellement entrepris avec I'Insee (Institut national
de la statistique et des études économiques) pour
enrichir les méthodes.

11 nous semble tout aussi indispensable de nous
intéresser davantage a la « santé » des entreprises
(stabilité, capacités d’investissements, incidents
bancaires), de maniere a identifier les contextes les
plus favorables au tissu économique local et savoir
sl existe un lien de causalité entre une fréquenta-
tion importante et la pérennité des entreprises. Un
partenariat en projet, avec la Banque de France,
devrait permettre de suivre un certain nombre
d’indicateurs spécifiques sur le sujet dans les pro-
chaines années. Enfin, les déplacements étant clai-
rement identifiés comme la cause majeure des

(1)

Les organismes de

gestion de destination

ou 0GD font référence

aux acteurs publics du
secteur touristique qui
ssemploient & promouvoir
les territoires et a initier des
dynamiques positives pour
les prestataires touristiques
(offices de tourisme, comités
régionaux du tourisme,
agences départementales
du tourisme, etc.).



émissions de gaz a effet de serre pour le tourisme,
il devient urgent de pouvoir en réduire les effets.
Mais il faut pour cela commencer par mesurer les
déplacements et donc quantifier précisément les
modes de déplacement utilisés par les voyageurs
et les distances parcourues pour leur achemine-
ment vers les lieux touristiques. Cette capacité de
calcul peut nécessiter une évolution de I’offre de
services Flux Vision et devra s’appuyer sur des
méthodologies incontestables scientifiquement,
afin de mesurer au plus juste 1’'impact carbone.

RESTER A ECOUTE POUR GAGNER
EN EFFICACITE

Face a ces défis variés et quels que soient les outils
existants ou a développer, il est plus que jamais in-
dispensable de rester a 1’écoute des clients, pros-
pects et consommateurs d’activités touristiques sur
le territoire régional, au moyen d’enquétes ad hoc
et/ou de dispositifs d’écoute data-connectés. Le
déploiement collectif au niveau régional de 1’agré-
gateur d’avis de clients Fairguest va nous permettre
de disposer d’une importante matiere sur ce point.
De la méme maniere, il est essentiel de maintenir
un lien fort avec les entreprises touristiques et les
organismes de gestion de la destination' via des
enquétes de satisfaction, de remontées des besoins
(accompagnement, professionnalisation) et de res-
senti conjoncturel. C’est I’objet des travaux collec-
tifs menés dans le cadre du réseau des observa-
toires touristiques d’Occitanie.

Les habitants prennent également une place de
plus en plus importante dans la chaine de valeurs.
Tout a la fois acteurs économiques, clients et am-
bassadeurs, ils peuvent également parfois subir les
désagréments du tourisme. De nombreuses études
le démontrent : 1a satisfaction des clients est direc-
tement impactée par la rencontre avec les habi-
tants et leur accueil. L'intérét de les engager dans
la gouvernance du tourisme est aujourd’hui recon-
nu par une majorité des acteurs.

Une enquéte a été¢ menée par le CRTL en 2020
aupres des habitants, & la sortie du premier confi-
nement. Il en ressort que I’Occitanie est naturelle-
ment un lieu de pratique d’activités pour les rési-
dents de la région et qu’ils sont également a
l'origine de nombreuses nuitées touristiques (en
moyenne vingt-cing nuitées par ménage et par an,
soit un total de pres de cinquante millions de nui-
tées). 59 % des habitants considerent que le carac-

« CEST
DAVANTAGE LA
TEMPORALITE,
LA REPARTITION
SPATIALE ET LES
MOBILITES QuI
INTERESSENT
QUE LE VOLUME
GLOBAL DE
VISITEURS »

> DOMINIQUE THILLET

tere touristique de leur territoire contribue a amé-
liorer leur qualité de vie. Et un habitant sur deux
affirme vouloir s’impliquer davantage dans le dé-
veloppement de I’activité touristique locale.

ACCOMPAGNER LES PROFESSIONNELS
DANS LA TRANSITION

Pour autant, le développement d’un tourisme plus
durable, plus respectueux des équilibres, ne se dé-
crete pas. Il passe immanquablement — méme si
I'urgence climatique impose d’aller vite — par une
transition. Il est donc également nécessaire d’ac-
compagner les entreprises et les territoires dans
cette transition en leur fournissant les outils adé-
quats : formations, bonnes pratiques... Le CRTL
met en ceuvre des programmes spécifiques dans le
cadre de ses actions de professionnalisation. Mais
d’importants efforts restent a faire, pour la préser-
vation des ressources naturelles, la maitrise éner-
gétique, la consommation d’eau ou encore la
gestion des déchets, et ce malgré I’existence d’ins-
truments efficaces pour la protection et la valorisa-
tion des espaces sensibles (zones naturelles d’inté-
rét écologique, faunistique et floristique, parcs
naturels, etc.).

Si ce sujet n’a pas encore été investi de manicre
opérationnelle a I’échelle de la région, un grand
nombre d’indicateurs ont ét€ recensés, en particu-
lier dans le cadre de projets européens. Choisir,
dans ce panel, les indicateurs adaptés a la problé-
matique régionale (disponibles a la collecte, perti-
nents au regard de I’objectif et susceptibles d’étre
suivis sur une durée suffisamment longue) sera
I’'une des premieres taches a réaliser dans le cadre
de l'observatoire du tourisme durable que le
CRTL met en place, avec I’appui de la société de
conseil Betterfly Tourism.

In fine, on pourrait méme imaginer adopter dans le
futur un indicateur nouveau, qui s’intéresse au
ceeur plus qu’aux chiffres, qui conte au lieu de
compter et qui nous permette de réver. Le BIB,
pour « Bonheur intérieur brut », pourrait &tre un
indicateur qui témoigne de notre attachement a
I’Occitanie, de notre volonté de préserver ses ri-
chesses mais également de partager ses valeurs, y
compris celle de I’hospitalité, avec des voyages
qui font grandir, qui remettent le tourisme a une
place plus juste, soucieux des équilibres, conscient
des efforts a fournir, fier de ses valeurs sociales.
Reste a le mesurer. C’est une autre histoire... m
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POUR UNE NOUVELLE DEFINITION
DU TOURISME DURABLE

L’Occitanie s'est engagée dans la voie du tourisme durable,
avec |'ambition d'assurer la pérennité du marché touristique
tout en limitant ses impacts sur I'environnement, d’offrir des

prestations de qualité en phase avec les nouvelles tendances
de consommation et de créer des retombées économiques
équilibrées pour les territoires.

SOPHIE MERCIER / Directrice du Pdle Ingénierie de I'Offre au CRTL Occitanie
HUBERT VENDEVILLE / Directeur de Betterfly Tourism
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ourisme durable, tourisme respon-

sable, tourisme de demain... Autant

de termes tres usités, au risque par-

fois d’apparaitre comme des effets

d’annonce, des affichages de bonnes
intentions... Et pourtant les défis sont d’impor-
tance puisqu’il s’agit d’enjeux d’intérét général
et de contribuer a renouveler la chaine de valeurs
du tourisme. Pour s’affranchir de ces préjugés
souvent injustes a 1’égard des acteurs engagés,
posons-nous les questions auxquelles nous vou-
lons répondre a partir du constat largement parta-
gé sur I’état de la planete et les dilemmes écolo-
giques qui en découlent. Comment adapter le
tourisme aux enjeux économiques, environne-
mentaux et sociaux ? Quelles solutions proposer
aux acteurs de la filiere ? Comment offrir de nou-
velles pratiques aux touristes ? L’engagement du
Comité Régional du Tourisme et des Loisirs
(CRTL) Occitanie dans ce domaine se place dans
la continuité du schéma régional d’aménage-
ment, de développement durable et d’égalité des
territoires (Sraddet) — ou « Occitanie 2040 » — et
du projet de Green New Deal, plan de transfor-
mation régional. Le tourisme doit concourir a ce
«Pacte vert » congu par la Région Occitanie suite
a la crise sanitaire pour définir un nouveau mo-
dele économique et social.

DE LA PRISE DE CONSCIENCE

A LACTION

L’approche du tourisme durable établie par le
CRTL est issue d’une concertation a 360 degrés.
Visiteurs, habitants, socioprofessionnels, offices
de tourisme, acteurs des territoires ont été interro-
gés a travers des enquétes et des réunions organi-
sées sur le terrain. Les résultats démontrent la gé-
néralisation de la prise de conscience mais
également les attentes et besoins des profession-
nels en termes d’accompagnement et de solutions
pour les clients. Ainsi, plus de 98% des acteurs
sont sensibles aux enjeux du tourisme durable,
mais moins de 20 % ont initi€ une démarche dans
ce sens.

Le défi pour le CRTL est d’engager 1’Occitanie
dans un tourisme durable et responsable en pour-
suivant trois objectifs principaux : garantir la pé-
rennité des ressources et du marché touristique
tout en limitant ses impacts négatifs sur I’environ-
nement ; offrir des prestations de qualité qui ré-

pondent aux nouvelles tendances de consomma-
tion ; favoriser des retombées économiques
équitables et équilibrées pour tous les territoires.
Un plan d’action régional a ét€ décidé, qui exige
tout autant de repenser la chaine des fonctions et
métiers du tourisme que de s’entourer d’experts,
de renforcer I’engagement des acteurs et de tra-
vailler de fagon coopérative a travers un réseau
d’animateurs du tourisme durable (offices de tou-
risme, agences de développement touristique, co-
mités départementaux du tourisme, parcs naturels,
etc.) compétents et formés pour accompagner la
transition écologique. Ce plan d’action a été éla-
boré avec I’appui de Betterfly Tourism, cabinet de
conseil et formation en tourisme durable qui a dé-
veloppé une méthodologie permettant aux desti-
nations touristiques de construire et piloter une
politique responsable. Une plateforme en ligne a
été créée, qui permet de gagner du temps dans
I’élaboration de la stratégie et de faciliter la com-
munication de données autour d’objectifs et d’in-
dicateurs de performance.

UN PARTENARIAT EXCEPTIONNEL
AVEC LADEME

C’est dans ce contexte qu’a ét€ mis en place un
partenariat avec I’ Agence de |’environnement et de
la maitrise de 1’énergie (Ademe). 1l fait suite au
soutien du CRTL au dispositif France Relance de
I’Etat, 2 travers I’appel 2 manifestation d’intérét
« Fonds tourisme durable ». Il a permis d’identifier
et de mobiliser les partenaires potentiels au niveau
régional. Le CRTL est devenu le relais de I’ ADE-
ME Occitanie pour ce dispositif, avec pour mis-
sions de partager son expertise et sa connaissance
des acteurs, de relayer les communications aupres
des bénéficiaires potentiels et de diffuser les
bonnes pratiques et les réalisations afin d’accélérer
la transition vers un tourisme durable.

Cette coopération prévoit des appuis respectifs
des deux partenaires en faveur de 1’engagement
des acteurs touristiques en Occitanie. Pour le
CRTL, il s’agit de mettre en place des actions
prioritaires réparties selon trois axes : sensibiliser
les collaborateurs du CRTL et améliorer les pra-
tiques, accompagner une montée en compétences
des professionnels et des outils de sensibilisation
et rendre accessible I’offre de mobilités douces.
Des séminaires de sensibilisation ont été organi-
sés pour les acteurs territoriaux afin qu’ils ac- 4
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compagnent les entreprises et les encouragent a
candidater aux deux vagues d’appel a projets
« slow tourisme » qui ont eu lieu en juin et sep-
tembre 2021. IIs ont bénéfici€ d’une formation de
cinq jours qui s’est traduite par une mise a niveau
sur les enjeux du tourisme durable, a explicité le
fonctionnement des hébergements touristiques et
restaurants, a permis la présentation technique des
aides pouvant étre mises en ceuvre dans le cadre
du Fonds tourisme durable et, plus largement, des
moyens pour construire un plan d’action respon-
sable sur sa propre destination touristique.

CHANGER COLLECTIVEMENT

NOTRE PROPRE CULTURE

A T’instar des autres organismes de gestion de la
destination, le CRTL a donc décidé d’intégrer de
facon transversale une nouvelle culture de projet
et de coconstruire un plan d’action avec 1’agence
Primum Non Nocere dans le cadre d’une dé-
marche de responsabilité sociétale des entreprises
(RSE) en cours. Le principe est d’appliquer a soi-
méme ce qui est présenté aux acteurs de la filiere
en termes d’objectifs, et ce dans toutes les com-
posantes : organisation d’événements régionaux,
nationaux voire internationaux, déplacements des
équipes sur le territoire, actions de promotion et
de communication, publications papier, commu-
nication numérique, gestion interne, etc.

Le projet englobe la concrétisation d’un observa-
toire du tourisme durable en Occitanie, qui per-
mettra de mesurer les bénéfices et impacts du
tourisme en fonction d’indicateurs adaptés. Le
CRTL ayant signé une convention (en cours de
renouvellement) avec 'ONU Environnement, il
convient de rendre compte des gains et évolutions
du secteur sur cette approche responsable a tra-
vers un Passeport Vert régional. C’est une nou-
velle maniere d’aborder la performance du tou-
risme, a travers des indicateurs qui mesurent la
création de valeurs au-dela des habituelles éva-
luations quantitatives. Ce dispositif permettra
d'orienter les décisions stratégiques du CRTL
mais également d’étre adopté par les territoires
qui souhaiteront s’y engager a leur échelle et
avec leurs propres moyens. L'enjeu est de
construire le mécanisme de consolidation des
données disponibles chez les acteurs du territoire
ainsi que des bases de données régionales, natio-
nales et internationales.
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« LE TOURISME
DURABLE NE
PEUT EXISTER

QU’'A TRAVERS

UNE AMBITION
PARTAGEE ET
DES MOYENS
MUTUALISES »

Un programme de formation des « acteurs de la
transition » est engagé. Il a pour objectif d’aider
les collaborateurs des offices de tourisme et des
agences de développement touristique a monter
en compétences pour qu’ils deviennent des ani-
mateurs de la transition. Ces formations apportent
des connaissances générales, des compétences
managériales et des outils d’accompagnement.
Elles répondent a diverses questions : comment
impliquer ses collaborateurs et les acteurs du ter-
ritoire dans une démarche collective, comment
communiquer autour de ces enjeux et limiter
I’'impact de sa communication numérique, com-
ment développer des offres de mobilités douces. . .

LA MOBILITE, UN AXE PRIORITAIRE

La mobilité figure bien s@ir au coeur des préoccu-
pations. L’ Occitanie a ét€ retenue comme terri-
toire d’expérimentation par I’Ademe/Scet/Car-
bone 4 dans le cadre de I’étude « Evaluation des
externalités générées par les mobilités touris-
tiques en France a I'horizon 2030 » publiée en
2020. Ces travaux ont montré que 92 % des visi-
teurs viennent et se déplacent en Occitanie en
voiture et que le transport représente 77 % des
effets externes du tourisme dans notre région.
L objectif est double : mieux faire connaitre les
possibilités de déplacement en transports en com-
mun en Occitanie dans le cadre de vacances et de
loisirs et favoriser le déploiement de solutions de
mobilités durables au sein des destinations.

Cette question des transports, éminemment trans-
versale, est I’objet d’un groupe de travail régional
rassemblant les principaux acteurs en compé-
tence sur ce sujet : Région, CRTL, SNCEF, trans-
ports régionaux 1iO, Ademe. Avec I’appui de cette
derniere et en concertation avec ses partenaires, le

LES PARCS NATURELS VISENT LEXCELLENGCE

L’Occitanie est riche de onze parcs naturels : parcs naturels régionaux,

parcs nationaux et parc naturel marin, qui couvrent plus du tiers de sa surface.
Ces territoires ont été plébiscités, lors d'une enquéte réalisée en 2021 aupres de
leurs visiteurs, pour la trés grande qualité de préservation de leur environnement,
la richesse de leur biodiversité et de leurs patrimoines naturels, culturels et batis.
Ce réseau des parcs s'est engagé aux cotés du CRTL Occitanie a travers

une convention de partenariat visant a faire de leurs espaces naturels protégés
des destinations d'excellence et d'innovation en matiere d'offre de tourisme
durable et tourisme de nature : une offre de « Haute Qualité de Vacances ».

Les partenaires souhaitent ceuvrer conjointement pour un tourisme responsable,
harmonieux et respectueux de leur environnement et pour un développement
touristique qualitatif, accessible et équitable.



CRTL a décidé de dédier des ressources hu-
maines en créant un poste spécifique au sein de
ses équipes pour développer un programme d’ac-
tions spécial, accompagner les acteurs des terri-
toires dans la mise en ceuvre de solutions locales,
favoriser le développement de nouveaux services
et offres touristiques alternatives a la voiture.

LES HABITANTS, PARTIE PRENANTE
DES NOUVELLES FORMES

DE TOURISME

Les principes du tourisme durable nous incitent
également a favoriser les retombées économiques
sur les lieux de séjour, a contribuer au développe-
ment des emplois locaux et circuits de proximité
et a valoriser les producteurs locaux, I’aménage-
ment d’équipements publics et de loisirs et l'ex-
pansion de services partagés entre les habitants et
les visiteurs. L’enquéte réalisée par le CRTL au-
pres des habitants d’Occitanie en 2020 a montré
qu’une large majorité (79 %) est sensible a un en-
gagement fort de I’Occitanie en faveur du tou-
risme durable et pres de la moitié (46 %) se disent
préts a s’impliquer dans le développement touris-
tique de leur lieu de vie. A nous de transformer ce
potentiel et de décliner toutes les opportunités
pour encourager ces habitants dépositaires de la
culture, de I’histoire, des savoir-faire et des patri-
moines de leur région. Les pistes sont nom-
breuses. Ils pourraient devenir ambassadeurs de
leur destination en accueillant des visiteurs, en les
informant sur les pépites de leur territoire. Etre
inspirateurs pour la création de séjours proposant
une découverte originale et représentative, ani-
mateurs en partageant leurs temps festifs et cultu-
rels... Et également investisseurs a travers des
outils de financement participatif et des prises de
participation financiere dans les initiatives de dé-
veloppement local. Dans ce domaine, le CRTL
s’est engagé en tant qu’adhérent du Fonds Essen-
tiem pour un tourisme bienveillant.

Les enjeux sont importants : les habitants repré-
sentent un potentiel pour les visiteurs en termes
d’authenticité, d’hospitalité et de convivialité et
ont la capacité de proposer des découvertes expé-
rientielles (par exemple apprendre a fabriquer un
fromage avec un berger dans les alpages), trans-
formationnelles (changer son mode de perception
de la nature et son comportement pour préserver
la biodiversit€) et méme interventionnistes (parti-

UN BILAN ENVIRONNEI\/IENTAL

TOURISTIQUES

L’accompagnement des professionnels est fondamental pour réussir la transition
vers un tourisme durable. Parmi les actions programmeées, le déploiement de

« l'affichage environnemental des hébergements touristiques ». Ce dispositif
officiel, encadré par ’Ademe, permet de mesurer les impacts d'un hétel ou d’'un
camping en termes d'empreinte carbone, de consommation d’eau et ressources
énergétiques, de biodiversité. Le bilan est communiqué sous la forme d’une lettre
allant de A a E, a l'instar d’un indicateur énergétique.

Chaque année, 'hébergeur est invité & mettre a jour son étiquette et a la faire
évoluer a l'aide d’'un plan d’action individualisé établi lors d’un audit (pris en
charge par le CRTL) qui permet de sélectionner les actions prioritaires. Linitiative
se révele étre un outil puissant d’amélioration continue pour les professionnels,
qui réduisent de 11 % en moyenne leur impact environnemental au bout

de deux ans. Ceux qui le souhaitent peuvent communiquer leurs performances,
par exemple aux entreprises soucieuses d’actions concretes pour un lieu

de séminaire. Au-dela de F'aspect environnemental, les établissements

se langant dans la démarche réalisent en moyenne 0,85 euro d’économie

par nuitée.

L’affichage environnemental trouve toute sa cohérence régionale a travers

le Fonds tourisme Occitanie qui propose un mécanisme de soutien financier,
lui-méme bonifié par la réalisation de I'affichage. Lobjectif est d'accompagner
quarante hétels en trois ans avec un soutien technique du cabinet Betterfly
Tourism qui met a disposition Winggy, seul outil ayant regu une certification
de '’Ademe pour éditer les étiquettes environnementales.

Dans le cadre de sa convention de partenariat avec '’Ademe, le CRTL s’est
engagé a mobiliser et accompagner plusieurs dizaines d’hétels volontaires sur
trois niveaux progressifs de cette démarche et envisage également d’en faire
bénéficier les centres thermaux dés 2022.

ciper a des opérations in situ comme le nettoyage
et la restauration de sites fragiles).

LE MONDE QUE NOUS VOULONS
POUR DEMAIN

Le tourisme durable ne peut exister qu’a travers
cette ambition partagée, des moyens mutualisés et
des compétences développées au service d’un
«mieux vivre » et d’un « mieux découvrir ». Pour
cette raison, 1’Occitanie a développé le concept
d’Occitalité, qui réunit des valeurs de convivialité,
de naturalité et de sens. La Région appuie sa com-
munication sur la notion des « voyages qui font
grandir » afin de mieux exprimer un tourisme qui
se pratique au bénéfice des visiteurs et des habi-
tants, du cadre de vacances et du cadre de vie,
dans le respect de I’environnement et des terri-
toires. Il ne faut pas nécessairement y voir le tou-
risme de demain, mais un tourisme qui participe
au monde que nous voulons pour demain. Un tou-
risme positif qui change les comportements, fait
découvrir la biodiversité sans la mettre en danger
et laisse des souvenirs mais le moins de traces
possible dans la nature... m
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¢ UNE NOUVELLE CROISSANCE POUR LE TOURISME EN OCCITANIE D

DE LA DIFFICULTE
DE CONCILIER DEVELOPPEMENT
ET ENVIRONNEMENT

En Occitanie, le tourisme des sites naturels exceptionnels
constitue une ressource territoriale importante, mais ses impacts
environnementaux sont loin d’étre négligeables. Le défi est

de répondre au besoin de développement économique

des territoires tout en préservant la biodiversité

et la qualité de vie locale.

VINCENT VLES
Professeur émérite d’Aménagement et d’Urbanisme a I’Université Toulouse Jean-Jaures
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a région Occitanie offre un grand

nombre de sites naturels exceptionnels

dont la valorisation touristique bénéfi-

cie a leur zone d’influence et d’attrac-

tion économique. L’apport est remar-
quable car ces lieux d’exception sont la plupart
du temps situés dans des intercommunalités
pauvres ou a faible densité de population. Les
investissements pour améliorer les conditions de
visite et réguler la fréquentation touristique dans
le temps peuvent s’inscrire aujourd’hui dans des
stratégies globales visant a dynamiser le territoire
régional dans son ensemble.

MESURER LES EFFETS

DE LA FREQUENTATION

Certes, la mise en patrimoine d’un espace naturel
et sa fréquentation produisent des signes de dis-
tinction spatiale qui le rendent attractif. Mais les
impacts négatifs, en particulier sur I’environne-
ment, sont parfois forts et ont un cofit de plus en
plus lourd pour les gestionnaires. De nouvelles
pratiques, notamment sportives, se développent
sur ces sites naturels et questionnent ces gestion-
naires, qui ne sont pas toujours en mesure de les
anticiper ni de les gérer dans de bonnes condi-
tions. A ces nouvelles formes de tourisme sont
associés de nouveaux comportements qui
peuvent parfois poser des difficultés au regard de
la préservation des sites et de I’acceptabilité lo-
cale. Depuis 2015, des chercheurs en Occitanie’
ont analysé I'impact de cette fréquentation, les
conditions qui permettent d’en attendre des re-
tombées locales — économiques, sociales et envi-
ronnementales — et les moyens pour éviter les
effets négatifs sur les écosystemes.

La notion de patrimoine naturel (ou culturel) est
difficile a appréhender par I’analyse économique.
Ces espaces tres prisés disposent en effet de pro-
priétés spécifiques. Ils sont porteurs de valeurs
non marchandes qui sortent encore aujourd’hui
du champ de I’analyse économique classique.
On peut néanmoins en évaluer la « ressource spé-
cifique », marqueur physique de I’identit€ et de
I’histoire d’un territoire et facteur potentiel de sa
différenciation®. L’apport du patrimoine naturel
exceptionnel a I’économie touristique dépend
d’abord de sa valeur culturelle ou récréative.
Mais il dépend également des modalités de son
déploiement sur le marché dans le territoire inter-

communal alentour : la valeur culturelle influe
sur le potentiel marchand des ressources’.

LE LABEL, UN FACTEUR

DE DIFFERENCIATION

L’analyse théorique en sciences économiques sug-
gere que la valeur détermine le potentiel écono-
mique des ressources ainsi que la structure du
marché qui régit leur exploitation touristique. A ce
titre, ’inscription (parcs nationaux, parcs naturels
régionaux, sites classés, réserves naturelles,
Grands Sites de France, Grands Sites Occitanie,
sites naturels exceptionnels inscrits au patrimoine
mondial) constitue un facteur de différenciation
qui joue dans le développement touristique. C’est
la capacité a capturer des retombées indirectes et
induites qui apparait comme 1’élément central,
conditionnant la diffusion d’un impact dans 1’en-
semble de I’économie.

Mais I’effet n’est en rien automatique. L'impact
d’un label sur le développement de I’activité tou-
ristique dépend considérablement de 1’environne-
ment économique du lieu, de la qualité de son ré-
ceptif. Les recherches montrent que I’accessibilité
des sites, le fait qu’ils s’inscrivent ou pas dans des
bassins touristiques importants et reconnus ou
qu’ils sont inclus dans des routes touristiques ma-
jeures conditionnent en grande partie I’existence
et la force de I'impact de la labellisation.

En fait, les sites naturels apparaissent comme une
ressource territoriale* parmi d’autres. Leur mise en
tourisme favorise la croissance démographique, le
plus souvent due a un solde migratoire positif (éco-
nomie résidentielle). Les retombées en termes
d’emploi sont réelles dans les zones disposant d’un
potentiel d’accueil touristique déja établi (+ 8 %
dans les établissements publics de coopération in-
tercommunale bien équipés), mais peu importantes
dans les intercommunalités ne possédant pas en-
core les structures d’hébergement, de restauration
et de services de qualité nécessaires a I’accueil des
touristes : + 0,5 % seulement dans les intercommu-
nalités a faible indice de « touristicité »°.

C’est par exemple le cas de Gavarnie dont les re-
tombeées sont surtout visibles et décelables tres en
aval, essentiellement a Lourdes. Méme lorsque
les territoires disposent de réceptifs et services
adaptés, ces derniers n’ont pas toujours la capacité
de se fournir localement et doivent « importer »
les ressources nécessaires a leur activité. L'im- .4
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Parmi les nombreux sites naturels exceptionnels de I'Occitanie, les gorges de I'Hérault,

pact économique secondaire est dans ce cas nul
pour le territoire local.

DES IMPACTS ECONOMIQUES
CONTRASTES

Un certain nombre de constats marquent les li-
mites de I’idée selon laquelle une plus grande fré-
quentation induirait automatiquement des impacts
économiques positifs. Méme lorsque I’on observe
une augmentation de I'activité touristique, il est
tres difficile de Dattribuer de facon certaine a un
label. 11 n’y a pas de corrélation stricte entre les
courbes de fréquentation des sites naturels excep-
tionnels et leurs retombées économiques.

Si la parole des acteurs locaux fait état d’un impact
économique « non négligeable » ou « important »
de la labellisation, on ne trouve nulle part des
études, des chiffres ni méme des dispositifs d’ob-
servation permettant d’en produire le moindre dé-
but de preuve scientifique sur le long terme®. Au
contraire, la dépendance par I’hyperspécialisation
économique expose les territoires aux aléas de la
demande extérieure et a de réels risques.

Le développement touristique suscité par le patri-
moine naturel labellisé dépend en fait grandement
de I’ancrage du lieu dans son territoire écono-
mique. Préciser la taille du territoire concerné est
une gageure difficile a tenir tant les cas sont variés.
La frénésie « labellisante » parfois trés présente
dans les politiques locales, en augmentant consi-
dérablement le nombre de sites déclarés « excep-
tionnels », peut donc avoir des effets contrepro-

labellisées Grand Site de France.
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ductifs : en diminuant leur différenciation, 1 attrait
est moindre. Et en labellisant trop, on banalise le
label, on le rend peu lisible et on efface ses effets.

Les destinations les plus prestigieuses sont sou-
mises, elles aussi, a des risques de fragilit€ €cono-
mique et fiscale, comme I’a montré la crise lide a la
pandémie. Les génes humaines vis-a-vis de I’hy-
perfréquentation, la hausse du cofit du foncier, les
regles de protection paysagere, les nuisances pour
les écosystemes sont généralisées et parfois mal
acceptées par les habitants et méme par les visi-
teurs’. Dans tous les sites naturels exceptionnels
enquétés, la gouvernance et les modalités de ges-
tion des flux de visiteurs, I’amélioration de la qua-
lité et de I"expérience de la visite posent désormais
de vrais problemes d’augmentation des émissions
de gaz a effet de serre, de mobilité durable, d’acces
aux informations de la visite, de consommation
collaborative, de participation et de dialogue entre
habitants, commercants et visiteurs.

UNE PLUS-VALUE

POUR LES HABITANTS ?

Tous les gestionnaires constatent également que
I’ouverture au public et le tourisme exercent des
pressions sur l’environnement naturel qu’ils
peinent désormais a gérer et que ces flux ne sont
pas sans conséquence sur les ressources, les struc-
tures sociales, les modeles culturels, les activités
économiques, voire |'utilisation des terres ou cer-
taines pratiques des populations locales. IIs enre-
gistrent méme parfois une diminution de la quali-
té de 1’offre touristique lorsque les flux sont trop
importants. Pour agir, ils en viennent aujourd’hui
a distinguer deux notions pour caractériser les im-
pacts : celle de saturation qui exprime I’hyperfré-
quentation, c’est-a-dire 1"impossibilité pour le mi-
lieu, a un moment donné, d’accueillir des visiteurs
supplémentaires; et celle de dénaturation qui re-
couvre le « surtourisme », les destructions des mi-
lieux, la perte au moins partielle des caracteres
originaux qui constituent leur attrait.

Ces risques, contrebalancés par une attractivité ré-
sidentielle souvent forte, provoquent une concur-
rence fonciere dans les sites les plus prestigieux.
La labellisation des espaces naturels exceptionnels
est clairement associée a une plus-value pour les
habitants, qui est évaluée par le « consentement a
payer », c’est-a-dire la valeur financiere annuelle
que les habitants seraient préts a payer pour main-
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tenir la valeur ajoutée qu’ils pergoivent comme
liée a la conservation du paysage et du site.

La valeur que visiteurs et habitants attribuent a un
site naturel exceptionnel est de nature «cultu-
relle», c’est une appréciation dans laquelle le
grand paysage — notion culturelle s’il en est —est a
la premiere place. Dans les cas des Grands Sites de
France, par exemple dans le massif du Canigou,

tifs : non plus considérer le site naturel seulement
comme un facteur de développement touristique,
mais énoncer que ce sont les visites qui rendent le
site exceptionnel. Historiquement, dans tous les
cas étudiés par les recherches, c’est d’ailleurs le
tourisme — au départ la visite — qui a produit la pro-
tection, le classement ou la labellisation de la
forme patrimoniale et non I'inverse. C’est la visite
touristique qui a conduit les
collectivités territoriales aux
démarches de création et de
valorisation ~ patrimoniales.
Cest une erreur de croire
quen labellisant n’importe
quel site naturel, on déclen-
cherait une meilleure fréquen-
tation et des retombées tou-
jours positives.

Les conclusions des re-
cherches sont unanimes : la
question actuelle qui se pose
aux gestionnaires des destina-
tions de nature n’est pas de
savoir si I’inscription ou la la-
bellisation génére des béné-
fices importants sur le déve-
loppement touristique, mais
plutot de savoir comment
I"utiliser afin de maximiser les

« LA MISE EN TOURISME DES SITES NATURELS EXCEPTIONNELS
NE JOUE SON ROLE QUE LORSQU’ELLE EST INTEGREE

A UNE STRATEGIE REGIONALE DE VALORISATION,

DE PROTECTION DU MILIEU ET DE REGULATION DES FLUX »

bénéfices potentiels sans im-
pacter le milieu. Comment
mieux maitriser la fréquenta-
tion dans les espaces naturels
et quelles actions mener col-

dans les gorges de I’'Hérault ou dans le cirque de
Navacelles protégés au titre de leur valeur paysa-
gere, la plus-value générée par la notoriété montre
un « consentement a payer » parfois considérable
pour habiter et vivre a proximité. Cette « valeur »
marque I’attachement du public a I’espace naturel.
Lapport économique supposément induit permet
aux collectivités ou aux organismes gestionnaires
de justifier les dépenses des programmes d’amé-
nagement pour améliorer la visite.

MAXIMISER LES BENEFICES

SANS IMPACTER LE MILIEU

Les rapports entre sites exceptionnels et tourisme
sont si forts qu’on peut inverser les aspects posi-

lectivement en région pour, a
la fois, répondre au besoin de développement
économique tout en préservant la biodiversité, la
qualité de vie, et réussir a exploiter les opportuni-
tés locales en termes d’accueil et d’éducation ?
La mise en tourisme des sites naturels exception-
nels ne joue pleinement son role que lorsqu’elle
est intégrée a une stratégie régionale de valorisa-
tion, de protection du milieu et de régulation effi-
cace des flux de visiteurs, relayée par I’ensemble
des acteurs politiques et économiques. Dans ce
cas seulement, I’ utilisation des sites naturels d’ex-
ception dans la construction d’une image régio-
nale de marque autour d’un tourisme de qualité
s’averera un outil de différenciation puissant,
conduisant a des aménités non négligeables. m
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¢ LE CHANGEMENT, C’EST MAINTENANT b

LINNOVATION AU SERVIGE
D’UN TOURISME
PLUS RESPONSABLE

Moteur de la croissance et de la transition vers un tourisme
plus durable et responsable, 'innovation - parfois mise
de c6té durant la crise sanitaire - doit étre encouragée.

Pour faire naitre de nouvelles idées et soutenir les initiatives,
Open Tourisme Lab accompagne au quotidien les start-up
qui inventent le tourisme de demain.

EMMANUEL BOBIN
Directeur Général d’Open Tourisme Lab
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a crise liée a la pandémie de Covid-19 a

fortement impacté le fonctionnement des

entreprises : activités a 1’arrét, chomage

partiel, télétravail de masse et jusqu’a la

fermeture de certains établissements. Ces
dix-huit derniers mois ont marqué tous les esprits
et, dans la difficulté, la majorité des dirigeants
d’entreprise — dans le tourisme comme dans les
autres secteurs — ont souvent eu une vision a court
terme sur les actions a entreprendre. IIs se sont fo-
calisés naturellement sur la réduction des cofits, ce
qui est venu impacter directement le processus
d’innovation, remis a plus tard. D’autres, plus
rares, ont cCompris que mettre en pause ce proces-
sus d’innovation leur faisait prendre un risque a
court, moyen et long terme quant a leur croissance.
En temps de crise, les positions sur le marché sont
davantage challengées, avec une intensité de la
concurrence liée aux évolutions des besoins : une
consommation de proximité accrue et des actes
d’achat de derniere minute par exemple. C’est
pourquoi il demeure primordial pour les organisa-
tions — publiques et privées — de poursuivre leur
démarche d’innovation afin de s’adapter aux
changements des usages et besoins de leurs clients.
Certains décideurs politiques ont d’ailleurs rappe-
1€ dernierement que I’innovation était une des ré-
ponses aux impacts de la crise.

OPEN TOURISME LAB,
ACCELERATEUR D’INNOVATION

DANS LE TOURISME

Open Tourisme Lab (OTL) se positionne comme
une structure au ceeur des enjeux d’innovation
dans le tourisme, avec 1’ambition d’accompagner
les opérateurs publics et privés dans leurs dé-
marches de transition, qu’elles soient durables ou
digitales. Né « accélérateur de start-up thématisé
tourisme » en 2017 sous 1’'impulsion de la Région
Occitanie et de Nimes Métropole, Open Tourisme
Lab a élargi fin 2019 (seulement quelques mois
avant la crise sanitaire) son positionnement en dé-
veloppant son offre de services et en diversifiant
ses accompagnements pour devenir une plate-
forme d’innovation ouverte, toujours spécialisée
dans le tourisme. OTL se fixe un double objectif :
stimuler la créativité et I'innovation par des dé-
marches design et favoriser 1’adoption des inno-
vations détectées et accompagnées par OTL.
Concretement, cette mue se traduit par trois mé-

tiers complémentaires. Le premier consiste tou-
jours a dénicher des start-up dans 1’univers du tou-
risme et a les accompagner dans la maitrise de leur
développement. Chaque année, vingt-cing start-up
sont suivies, laissant un large choix d’opportunités
aux professionnels, qu’ils soient organisateurs
d’activités, hébergeurs, opérateurs de mobilité ou
de voyages. Le second est d’accompagner les des-
tinations touristiques et les grands comptes dans
leur processus de créativité et d’innovation pour
inventer ou améliorer des produits et des services,
digitaux ou non digitaux. L’équipe interne d’OTL
est composée de designers (Strategic & Service
Design et UX Design principalement) a leur ser-
vice. Notre troisiéme métier est de créer des ren-
contres événementielles, créatives ou d’affaires,
entre le monde des start-up et celui des opérateurs
touristiques. OTL dispose d’un catalogue d’événe-
ments dédiés mais organise également sur mesure
des opérations événementielles variées.

Open Tourisme Lab a trouvé tout son sens au
cours des cinq premieres années de son existence.
C’est une structure de dialogue ot la gouvernance
privée et publique parle ensemble d’innovation
afin de faire avancer un secteur touristique essen-
tiel pour I’ Occitanie. Un directoire de dix membres
(cinq €lus issus de la région, du département du
Gard et de Nimes Métropole, aux cdtés de cinq
chefs d’entreprise) pilote 1’organisme. Son pré-
sident est un chef d’entreprise et la vice-prési-
dence est assurée par 1’élu(e) qui occupe les fonc-
tions de vice-président(e) tourisme au sein de la
Région Occitanie. Cette instance fait le lien avec
les autres politiques engagées par 1’Occitanie, par
exemple a travers le Comité Régional du Tourisme
et des Loisirs (CRTL) représenté au sein d’un des
trois colleges d’OTL. C’est une véritable force
pour la région d’avoir mis en place des gouver-
nances agiles et croisées. Parallelement, Open
Tourisme Lab siege a la vice-présidence de Gard
Tourisme. II est donc impliqué dans les missions
de I’agence départementale du tourisme et peut en
saisir tous les enjeux en termes d’innovation, qu’il
s’agisse de services ou d’organisation.

S’AUTORISER A AVOIR DES IDEES

ET LES DEVELOPPER

S’intéresser aux innovations développées par les
start-up et ceuvrer a leur développement demeure
pour OTL le principal moteur, contributeur .
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¢ LINNOVATION AU SERVICE D’UN TOURISME PLUS RESPONSABLE b

d’une dynamique des transitions. Il s’agit de s’ins-
pirer, se différencier, trouver de bonnes idées et
des réponses a des enjeux immédiats et qui font
sens dans I’engagement des acteurs touristiques
aupres de leurs clienteles. Les start-up pensent
I’avenir et contribuent a aider le tourisme a se ré-
inventer, a imaginer et a construire celui qu’il sera
dans le futur. Mais I’innovation est bien davantage
que cela. C’est également un état d’esprit aux fa-
cettes multiples. Il faut observer, passer son temps
a apprendre, en permanence. C’est oser, s’ autori-
ser a avoir des idées, a les partager et a les mettre
en application. C’est se mettre a la place des autres
et avoir de I’empathie, anticiper et s’adapter aux
attentes des clienteles, c’est créer de la valeur et
conquérir de nouveaux marchés. OTL pense le
progres pour améliorer la condition humaine et
donner un sens aux actions de chacun.

La plus-value d’Open Tourisme Lab est d’accom-
pagner la stratégie de chaque start-up et de I’aider
a faire des choix assumés et structurants : valider
que la cible est la bonne, choisir les développe-
ments technologiques capables de supporter la
charge de croissance, trouver les bons finance-
ments, développer les activités et challenger les
business models. Sur le terrain, les équipes d’OTL
sont présentes pour coconcevoir, cocréer, amélio-
rer, tester et faire adopter des services ou produits
innovants. Notre ambition est d’insuffler une
culture de I’innovation mais surtout de la créativi-
té. Etre soi-méme acteur d’un processus d’inno-
vation, c’est rendre palpables et tangibles les
enjeux du tourisme face aux changements clima-
tiques et a leurs conséquences environnemen-
tales, sociétales et économiques.

DES START-UP QUI SE SONT
REINVENTEES POUR PASSER

LA CRISE

Toutes les start-up des promotions 2020 et 2021
ont passé la crise et sont toujours en activité. J'y
vois la récompense d'un investissement plus in-
tense que jamais de la part des équipes OTL du-
rant toute cette période difficile, mais surtout la
résilience exceptionnelle de toutes les start-up ac-
compagnées : celles qui ont su « encaisser » un
programme d’accélération par a-coups, désordon-
né et sans visibilité, et celles qui ont réussi a se
relever apres avoir vu leurs indicateurs chuter a
zéro en quelques jours. Un tres grand bravo a
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toutes ! 100 % des start-up ont généré une solution
adaptée aux nouvelles conditions du marché.
Cette adaptation était indispensable. La difficulté a
été de faire évoluer les business models en chan-
geant soit le métier, soit la cible, mais jamais les
deux afin de conserver un des deux savoir-faire.
Quand on interroge ces start-up, les trois qualifi-
catifs qui reviennent le plus apres le mot « mer-
ci » sont I'implication de I'équipe (en intensité,
énergie positive et bienveillance), la force des ré-
seaux et I’effet « promotion ». Car parmi les faits
marquants de ces derniers mois, il y a eu 'effet
magique « promos OTL », au pluriel. I a été
poussé a son paroxysme pour que chaque start-up
se sente entourée, que chacune puisse échanger et
retrouver du tonus.

LA THEMATIQUE « DURABLE »

AU CCEUR DES PROCHAINES
PROMOTIONS

Pour les prochaines promotions 2022 et 2023, la
thématique durable sera une évidence tant 1'ur-
gence climatique est devenue la priorité numéro
un. C'est a la fois ce qui fait I’ADN d'Open Tou-
risme Lab, la raison et les motivations de départ
de la quasi-totalité des startuppers(euses) et la
plus forte attente de toutes les parties prenantes de
l'écosysteme du tourisme.

Le durable est une innovation le plus souvent de
type incrémental (ajouts par paliers, petit a petit)
a partir de solutions existantes, mais pas seule-
ment. Par exemple, la start-up Murmuration est
une agence environnementale digitale qui fédere
la communauté mondiale du tourisme autour
d’une solution combinant des données environ-
nementales issues d’observations satellitaires,
afin de gérer des indicateurs et des modeles pré-
dictifs témoignant de 1'impact de I’activité hu-
maine sur les destinations touristiques. La Bulle
Verte, elle, propose des écostations de services
touristiques décarbonés. Elles associent des
bornes de recharge pour voitures €lectriques a des
relais de mobilité douce pour la découverte d’un
territoire a vélo électrique, trottinette tout-terrain
ou vélo cargo.

Citons encore Wild Immersion, qui veut étre la
premicre « réserve de biodiversité virtuelle » au
monde a travers des expériences immersives de
tous types (terrestre, aquatique, céleste), avec no-
tamment un objectif de sensibilisation et d’édu-



« IL FAUT OSER DE NOUVELLES IDEES ET CREER
LES CONDITIONS A LECHELLE REGIONALE
POUR QUE LES DEMARCHES DE CREATIVITE

ET D’EXPERIMENTATION SOIENT ENCOURAGEES,

Au cceur des enjeux
d’innovation, Open
Tourisme Lab accompagne
les opérateurs publics

et privés dans leurs
démarches de transition.

PILOTEES ET FINANCEES »

cation des plus jeunes publics. Dans le méme
état d’esprit, Explorama organise des chasses
aux trésors numériques permettant de découvrir
la biodiversité et le patrimoine qui nous en-
tourent. D’autres champs constituent des enjeux
urgents. Il s'agit des innovations de rupture a par-
tir de la data, pour en garder la souveraineté,
savoir la piloter. Ces innovations concernent
davantage les start-up du marketing et de la « bu-
siness intelligence ».

ENTRER DANS LE CLUB DES REGIONS
EUROPEENNES INNOVANTES

L’ Occitanie peut se féliciter d’un alignement des
planetes particulierement favorable. La taille et la
physionomie de la région sont des attributs forts.
Tous les univers (balnéaire, montagne et moyenne
montagne, rural, urbain métropolitain et villes
moyennes. . .) sont représentés. Son avenir touris-
tique ne dépend pas que d’une seule filiere, qui

> EMMANUEL BOBIN

pourrait étre impactée par d’éventuels retourne-
ments de marché ou de nouvelles envies des
clienteles. Autre atout : la région est porteuse de
sens et d’opportunités au regard des attentes ac-
tuelles et futures des touristes. Son patrimoine
naturel et culturel et les externalités du tourisme
lui donnent un énorme potentiel pour maitriser
son avenir.

On peut également se réjouir de la présence sur le
territoire régional de quelques opérateurs touris-
tiques et digitaux importants (méme si ce n’est ja-
mais assez) et d’un secteur académique (€coles,
universités, organismes de formation) dynamique,
qui doit encore étre davantage mis en lumiere pour
confirmer et accompagner les vocations futures
des prochains décideurs et entrepreneurs régio-
naux. Enfin, I’Occitanie a bati sa stratégie a partir
d’une approche écosystémique et de structures
— comme le CRTL, OTL et d’autres organisa-
tions — qui ont la capacité a faire bouger les lignes
et a embarquer un collectif pour oser faire évoluer
certains modeles.

Les ingrédients sont la et ils sont de qualité.
L’essentiel est désormais de créer la meilleure
recette, autour d’une maieutique territoriale, qui
doit s’affirmer encore sur les rdles et les mis-
sions de chacune des structures et mettre de coté
quelques réflexes pavloviens. Ensemble, il faut
oser de nouvelles idées, qu’elles soient bonnes
ou mauvaises, et créer les conditions a I’échelle
régionale pour que les démarches de créativité
et d’expérimentation soient encouragées, pilo-
tées et financées. Avec 1’ambition d’entrer dans
le club des grandes régions touristiques inno-
vantes (comme la région de Lisbonne, I’ Anda-
lousie ou encore certaines régions scandinaves)
et de contribuer plus fortement aux programmes
européens.

Lors d’un directoire d’OTL, Jean-Louis Guilhau-
mon, ex-vice-président tourisme et thermalisme a
la Région Occitanie et ex-vice-président d’OTL, a
souhaité passer le témoin en affirmant une ambi-
tion : « J'attends qu’Open Tourisme Lab puisse
tracer des perspectives sur les innovations territo-
riales a mener en Occitanie et puisse contribuer a
aider la région dans une vision prospective de ses
besoins d’innovation. OTL pourrait jouer un role
beaucoup plus structurant pour devenir un parte-
naire essentiel de la région. » Une belle ligne de
route pour le futur... m
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¢ LE CHANGEMENT, C’EST MAINTENANT b

DE NOUVELLES METHODES
PEDAGOGIQUES POUR
CONSTRUIRE LE FUTUR

Rapprocher les étudiants des professionnels, entreprises et
organismes publics a travers des programmes collaboratifs au
bénéfice de chacun : c’est le concept des formations en « open

innovation ». Le Comité Régional du Tourisme et des Loisirs

Occitanie a tenté I’expérience avec un challenge organisé entre
étudiants de Montpellier Management pour réfléchir a la création

d’un site internet dédié aux activités de loisirs.

ARNAUD MAES
Professeur des Universités associé, Directeur du Master 1 et 2 Marketing du Sport et des Loisirs
a Montpellier Management (Université de Montpellier) et consultant en e-tourisme
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elon le professeur agrégé de marke-
ting Bernard Bathelot, « I’open in-
novation » (ou innovation ouverte)
fait référence a un processus par le-
quel Dentreprise et/ou I’institution
n’est plus « refermée » sur elle-méme mais
s’ouvre sur une diversité d’autres acteurs, internes
ou extérieurs : chercheurs, entreprises partenaires,
habitants, collaborateurs, consultants. ..
Dans le méme esprit, les programmes de forma-
tion universitaire en open innovation constituent
un nouveau paradigme de 1’enseignement. Des
parties prenantes comme les socioprofessionnels,
les offices de tourisme, les habitants, les collabo-
rateurs et les consultants collaborent en synergie,
dans le but de développer les compétences des
étudiants tout en travaillant conjointement sur une
problématique du milieu professionnel. Cela
exige un changement radical de méthode et d’or-
ganisation par rapport aux dispositifs d’enseigne-
ment classiques.

RESPONSABILISER LES ETUDIANTS
Depuis six ans, le pole marketing vente de Mont-
pellier Management de 1"université de Montpellier
propose aux apprenants de master 1 et 2 de déve-
lopper leurs compétences et aptitudes avec cette
méthode. La premiere expérience a débuté en
2015 avec la construction d’un blog mutualisé
(www.quelmastermarketing.fr), accompagné de
la mise en place de vingt-cinq réseaux sociaux ani-
més chaque année par des groupes d’étudiants.
L'innovation réside dans 1’appropriation des outils
par les étudiants eux-mémes, avec 1’objectif de
faire perdurer et transmettre cette charge aux pro-
motions suivantes.

Concretement, chaque groupe est en charge, du-
rant 'année, d’un ou plusieurs outils digitaux,
dont le blog et les réseaux sociaux (Facebook, Ins-
tagram, YouTube, etc.). Les anciennes promotions
transmettent symboliquement une « guide line »
aux nouveaux étudiants afin de leur présenter les
objectifs (ligne éditoriale du blog, ton, théma-
tiques, etc.). Une matrice éditoriale, validée par
I’ensemble de la promotion en début d’année,
oblige les groupes a respecter le planning d’un ar-
ticle par semaine. A tour de role, ils élaborent ces
articles de fond pour alimenter le blog. Les autres
groupes ont pour mission de « viraliser » chaque
article sur leurs outils respectifs. Depuis 2015,

plus de 850 articles ont ainsi ét€ mis en ligne.
Cette assiduité, ponctuée par des focus pertinents
sur des experts et professionnels, oblige a provo-
quer des rencontres et interviews régulieres et per-
met d’étre identifié comme un acteur de la veille
économique et marketing des entreprises et des
institutions. Cela induit une reconnaissance des
compétences des étudiants aupres de leurs lec-
teurs, qui sont également possiblement leurs fu-
turs employeurs.

Pour les équipes pédagogiques et les profession-
nels, ce programme innovant vise a responsabili-
ser les étudiants en mettant en évidence la valeur
ajoutée qu’ils peuvent apporter a une entreprise,
un territoire ou une institution. Il permet égale-
ment d’avoir un retour sur les axes de recherche
des étudiants. Et il transforme le role des ensei-
gnants en passant d’un enseignement classique a
un tutorat de groupe. Trois notes permettent de
controler les compétences : présentation pédago-
gique des outils, analyse des KPI (indicateurs de
performances) et évaluation en fin de cycle sur la
base des retours en termes d’engagement (nombre
de « j’aime », commentaires et partages) et de
I’augmentation de la communauté ou des lecteurs.

DES CHALLENGES POUR APPRENDRE
LAUTONOMIE

La deuxieme expérience se fonde sur des challen-
ges numériques en open innovation proposés par
des professionnels et institutionnels. En 2018, cinq
groupes d’étudiants organisés « en mode start-up »
se sont ainsi affrontés sur la problématique « com-
ment engager de facon innovante la communauté
digitale du tournoi de tennis Open Sud de France
de Montpellier, du premier jour des qualifications
jusqu’a la finale ? ». Opération reconduite en 2019
et 2021 avec les sociétés Hurricane et Six Team du
navigateur Kito de Pavant, cette fois-ci autour de la
thématique « comment engager de fagon inno-
vante la communauté des Griffes du Lion (courses
alavoile) ? ».

En 2020, c’est le Comité Régional du Tourisme et
des Loisirs (CRTL) Occitanie qui a mis & contribu-
tion les étudiants. I1 s’est interrogé sur 1’ opportuni-
té€ de créer un site internet dédi€ aux loisirs, destiné
en priorité aux habitants de la région. Cette problé-
matique a été transformée en challenge numé-
rique. Afin de statuer sur I’efficacité économique
et la pertinence de créer un tel site, cing 4
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groupes d’étudiants se sont challengés sur les
fonctionnalités possibles et sur son utilité poten-
tielle pour les habitants. IIs devaient réaliser un
benchmark des sites francais d’activités de loisirs
et organiser des « focus groups » d’habitants
d’Occitanie pratiquant des activités de loisirs
(étude des comportements, usages et attentes, se-
lon divers profils). Une équipe de professionnels,
institutionnels, enseignants et consultants a aidé,
conseillé et guidé les groupes d’étudiants dans
leurs investigations aupres des habitants et des so-
cioprofessionnels identifiés. En trois mois, ils ont
di formaliser un document de synthese constitué
de préconisations, tableaux synoptiques des sites
étudiés, notes sur les comportements, usages et
attentes, avant de soutenir leurs propositions de-
vant un jury.

SUSCITER ET MAINTENIR

LA MOTIVATION

Ces expériences nous conduisent a poser 1’hypo-
these que le principal changement dans la forma-
tion en mode open innovation provient de 1’ap-
prentissage lui-méme. A savoir une exploration
active et une construction personnelle, coopéra-
tive et collaborative visant a un livrable collectif
écrit et oral, évalué par ses pairs. Plusieurs études
montrent que le fait de placer des étudiants dans
une situation ou ils découvrent des probléma-
tiques terrains et partagent collectivement le résul-
tat de leurs recherches et les résolutions de pro-
blemes constitue 1'une des meilleures fagons de
susciter et maintenir la motivation et de dévelop-
per des compétences rapidement mobilisables. A
travers nos observations, nous avons pu relever
quatre comportements complémentaires chez les
étudiants en mode open innovation :

D Une participation active et une auto-organisa-
tion de plus en plus pertinentes. Pour Dewey
(1913), « lintérét signifie qu’il y a activité uni-
fiée ». Lauteur a identifié chez I’étudiant les « im-
pulsions » naturelles suivantes comme étant les
plus importantes ressources éducatives : enquéter
ou apprendre sur différents sujets, communiquer
dans I’'univers social, construire ou faire des choses
et exprimer ses sentiments et ses idées (Dewey,
1943). Cette démarche place I’étudiant dans un
role de participant actif dans sa formation (Miche-
li, 2006). Les interactions au sein du groupe lui
permettent d’étre au centre des activités et de
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prendre part progressivement a la prise de décision
dans toutes les phases d’un projet. On considere
que cette participation augmente I’engagement de
I’étudiant et ajoute de la valeur a la tache d’ap-
prentissage (Krapp, Hidi et Renninger, 1992).

D Le développement d’un apprentissage inten-
tionnel. L’ apprentissage en mode open innovation
lache I’étudiant dans un monde de sources d’infor-
mation presque infini ot pratiquement rien ne le
guide. Le mémento du tourisme en Occitanie,
chiffres clés 2019, le schéma régional du dévelop-
pement du tourisme et des loisirs de la Région Oc-
citanie 2017-2021 et le plan marketing 2020-2023
de Destination Occitanie obligeaient les étudiants
aexplorer de fagon active la documentation afin de
construire leurs propres connaissances. Dans ce
cadre, les guides traditionnels (jugement de 1’en-
seignant, choix de I’information a mettre dans une
bibliotheque) ne sont pas opérationnels et I’étu-
diant a, dans une large mesure, la responsabilité
individuelle de choisir, trier et évaluer les informa-
tions pour son groupe. L objectif est de développer
I’apprentissage intentionnel, de promouvoir le
raisonnement critique, la pratique de la réflexion et
I'interrogation active sans limite (Scardamalia et
al., 1996).

D Une synergie collaborative qui stimule la com-
munication. L’étudiant est motivé par quatre
centres d’intérét naturels : la recherche, la commu-
nication, la construction et I’expression. Quand un
projet d’apprentissage s’articule autour d’un pro-
bleme exposé par des professionnels du tourisme,
I’étudiant est souvent davantage motivé par I’ inté-
rét collectif de résoudre le probleme que par le
probleme lui-méme (Hickey, 1997). Les étudiants
ont été capables de formuler précisément les ques-
tions posées aux différents professionnels du tou-
risme et aux habitants de la région. Ils ont pris
conscience du projet collaboratif fondé sur les
jeux de role (incarner un expert ou un décision-
nel). Ils ont mis en évidence qu’en travaillant en-
semble, ils pouvaient faire un diagnostic et des
recommandations. Ils ont appris a communiquer
leurs constats et leurs expériences d’une maniere
efficace, dans un but précis et pour un auditoire
spécifique. Les taches deviennent alors stimu-
lantes et significatives.

D Les prédispositions et facteurs facilitateurs
observés. Dans le cas des challenges numériques,
les étudiants ont construit leur propre compréhen-



sion d’un theme, d’une question ou d’un pro-
bleme. IIs ont pu développer un sens de la respon-
sabilité envers leur propre apprentissage (Hickey,
1994). Ils ont da rassembler I’information et les
faits, puis les traiter de maniere a les incorporer a
leur base de connaissances. IIs ont été appelés a
remplir de nouveaux roles en participant active-
ment, en interprétant et en collaborant.

Dans ce sens, Micheli (2006) a mis en évidence
que ’étudiant construit lui-méme son socle de
connaissances, apprend a utiliser ses connais-
sances pour en acquérir de nouvelles. Sur le plan
communautaire, il apprend a travailler en équipe
et a développer des compétences interperson-
nelles et des qualités personnelles, ainsi que de
nouvelles attitudes en mobilisant des experts. Se-
lon les chercheurs Resnick (1987) et Brown, Col-
lins et Duguid (1989), les activités d’apprentis-
sage inspirées de situations réelles intéressent
davantage les étudiants que les situations clas-
siques en cours traditionnel. En effectuant un tra-
vail proche de celui d’un professionnel avec I’aide
de I’enseignant, ils se penchent sur de vrais pro-
blemes rencontrés dans le tourisme et prennent
part aux discussions.

LENSEIGNANT DEVIENT UN GUIDE
Contrairement a ce que certains peuvent penser,
I’apprentissage en mode open innovation ne rem-
place pas I’enseignant. Au contraire, il renforce
son rdle. Ses prédispositions doivent permettre
d’orienter I’étudiant et fa-
ciliter I’acces a I'informa-
tion. Dans un projet col-
laboratif,  I’enseignant
devient un planificateur
et gestionnaire (coordon-
nateur), un guide (facili-
tateur ou « coach ») et un
évaluateur. Il joue un role
clé, par exemple en ai-
dant I'étudiant dans sa
recherche d’hypotheses,
sa technique de recherche d’information et sur la
formalisation du tableau synoptique.

11 coordonne également son travail et traite les ré-
sultats en personne (Soloway, 1996 ; Bracewell et
coll., 1998 ; Laferriere et coll., 2001). Au fur et a
mesure que les étudiants deviennent de plus en
plus experts, il leur donne davantage de responsa-

« CONTRAIREMENT A CE QUE
CERTAINS PEUVENT PENSER,
L’APPRENTISSAGE EN MODE

OPEN INNOVATION NE
REMPLACE PAS L'ENSEIGNANT.
AU CONTRAIRE, IL RENFORCE

SON ROLE » nouvelle 2 Délan que

bilité. Son role devient progressivement celui d’un
guide qui facilite les activités d’apprentissage par
le biais d’un encadrement soigneusement élaboré
(Brown et Campione, 1994 et 1996 ; Cognition
and Technology Group a Vanderbilt, 1993). Enfin,
il veille a la synergie entre travail en groupe et tra-
vail individuel. L’action menée, dans son role
d’accompagnateur et de guide, consiste donc da-
vantage a agir sur les processus de I’apprentissage.

TRAVAILLER ENSEMBLE

POUR PREPARER LA RELEVE

Bien que certains restent réticents au changement,
I’apparition de nouveaux formats d’apprentissage
en lien avec le monde professionnel a permis aux
enseignants motivés d’utiliser ces méthodes de
type open innovation. Le principal changement
n’est pas uniquement suscité par I’innovation et la
technique, mais par la participation active des étu-
diants dans leur propre apprentissage, en mixant
les parties prenantes de 1’écosysteéme régional
(chercheurs, enseignants, professionnels et consul-
tants) sur une problématique de terrain. L’ appren-
tissage est alors vécu par les étudiants comme une
expérience centrée sur eux et fondée sur une ex-
ploration active et une construction personnelle,
coopérative et collaborative dans un but d’inser-
tion professionnelle. Il place I’enseignant dans un
rdle d’accompagnement, de « tuteur » et de mé-
diateur préparant I’agilité des jeunes diplomés.
En pleine transformation, I’Occitanie doit s’ap-
puyer sur ses forces vives
mais également sur les
forces en devenir. Elle doit
étre un catalyseur pour
que P'intelligence collec-
tive se place au service des
problématiques du terri-
toire. Les formations en
mode open innovation
donnent une dimension

peuvent apporter les étu-
diants. La région doit prendre avantage de la ri-
chesse de son territoire pour provoquer les situa-
tions ol des acteurs qui ne se connaissent pas
trouvent I’opportunité de travailler ensemble a la
résolution d’une problématique terrain commune.
Et préparer ainsi la releve en révélant les futures
compétences de ses étudiants. m

> ARNAUD MAES
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LES ENJEUX DE LUINNOVATION
DANS LES METIERS DE SERVICES

Linnovation n’est pas liée au talent de quelques génies mais

a un état d’esprit qui permet de progresser. Collectivement,

au sein d’une entreprise, d’une filiere économique ou a I’échelle
d’un territoire. Elle est la condition nécessaire pour repenser

le tourisme, autour de nouvelles valeurs plus responsables

et plus durables. La preuve avec le groupe Cité Hoétels.

HADRIEN PUJOL
Directeur Général du groupe Cité Hbtels
(Six hoétels a Carcassonne, Toulouse et Figeac, cing restaurants et deux spas)
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1y a quelques années, j’expliquais 2 mon

directeur que je n’étais pas une personne

créative. Il m’a répondu que la créativité et

I'innovation n’étaient pas seulement le

talent des génies ou inventeurs, mais éga-
lement celui des personnes qui voyaient les choses
d’un ceil différent et cherchaient a trouver les so-
lutions a un probléme avec une ouverture d’esprit.
Quelques années plus tard, a la téte de 1’entreprise
Cité Hotels, j’ai forgé mes convictions managé-
riales en placant le besoin d’innover et de créer au
centre de mes valeurs.

LINNOVATION DOIT SE CONJUGUER
AVEC LA DELEGATION

La mission centrale du chef d’entreprise, comme
le souligne Henri Fayol dans son traité « Admi-
nistration industrielle et générale » (1916), est le
perfectionnement. Il propose un modele créatif et
politique du chef d’entreprise en opposition avec
un monde financiarisé de I’entreprise. Je recom-
mande également les écrits d’ Armand Hatchuel et
Blanche Segrestin sur ce sujet et notamment la
vision de I’entreprise comme modele de création
et d’innovation sociale.

Henri Fayol résume le perfectionnement comme
I’objectif universel du chef d’entreprise et nous en
donne la définition suivante : « Parmi les obliga-
tions, l'une des plus importantes est la recherche
de perfectionnement. On sait bien qu’une entre-
prise qui ne progresse pas est bientot en retard sur
ses rivales et qu’il faut par conséquent poursuivre
sans cesse le progres dans tous les domaines. » 1l
nous invite a agir de fagon créative, scientifique,
exploratoire. Il promeut 1’ouverture de I’entre-
prise aux savants et spécialistes. Autrement dit,
dans le contexte du XXI® siecle, I’entreprise doit
&tre ouverte vers I’extérieur par des échanges avec
ses parties prenantes externes (éducation-forma-
tion, associations de consommateurs, institution-
nels, mais également start-up, fournisseurs et fi-
nanceurs) si elle veut innover et progresser.
L’innovation est avant tout un état d’esprit et doit
se marier avec un sens de la délégation. Au fur et
a mesure de mon apprentissage de chef d’entre-
prise, j’ai essayé d’instiller cette dose de prise de
risque et d’innovation au sein des différentes enti-
tés du groupe Cité Hotels, tout en m’entourant le
plus possible de personnes ayant le méme état
d’esprit, qu’elles soient mes concurrents, des ins-

titutionnels ou les parties prenantes de I’entre-
prise. L’innovation n’est pas I’ affaire de quelques-
uns. Tout un chacun porte en lui un potentiel
créatif qui s’exprime a la faveur de I’organisation
managériale dont il dépend.

UN EFFET D’ACCELERATION

ET D’ADAPTATION

Je vois trois champs d’application : 1’innovation
produit ou de service, I’innovation technologique
et 'innovation sociale. La premiere est celle dont
réve tout entrepreneur : apporter une solution a un
probléme par un produit ou un service et le dé-
ployer a grande échelle. Chez Cité Hotels, nous
n’avons rien inventé de révolutionnaire mais nous
copions, adaptons, testons différents services ou
produits, que nous abandonnons lorsqu’ils ne sont
pas opérationnels ou que le ratio bénéfice/cofit
n’est pas au rendez-vous.

La premiere innovation a été le click & collect mis
en place dans quatre de nos restaurants durant le
premier confinement, avec des réussites différentes
selon leur localisation, I’offre et les ressources a
notre disposition. Nous avons d’abord lancé le pro-
duit avant de le commercialiser, ce qui fut une
grave erreur. Nous avons ensuite proposé des me-
nus du jour uniques dans deux restaurants : La Vi-
comté (au Mercure Carcassonne la Cité) et La Di-
née du Viguier (au Mercure Figeac Viguier du
Roy). Passé 1’élan de sympathie des quelques en-
treprises restées ouvertes et clients fideles, nous
avons stoppé 1’ offre pour le Mercure Carcassonne
car le volume de commandes était faible.

Durant le deuxieme confinement, 1’hdtel Mer-
cure Carcassonne est resté ouvert et proposait des
steaks-frites pour la clientele affaires qui, infor-
mée par le bouche-a-oreille, pouvait rouler cin-
quante kilometres pour venir manger chez nous
quand la plupart des hdtels proposaient des for-
mules identiques. Un vrai steak-frites en chambre,
en voila une innovation de rupture dans une pé-
riode ou les restaurants étaient fermés. Ce fut une
autre histoire a La Dinée du Viguier (Figeac) ou
notre chef Anthony Carballo a proposé une for-
mule gofiteuse a un tarif abordable en plein coeur
de ville, sans véritable concurrence, du moins au
début. La commercialisation s’est faite via les ré-
seaux sociaux essentiellement et les clients ve-
naient retirer leur commande aupres du chef di-
rectement a I’hotel. A
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Fort des enseignements du premier confinement,
nous avons commencé a mettre en place une
plateforme de vente en ligne. Les prestataires
étaient préparés et au rendez-vous, avec une stra-
tégie de communication et une offre structurée
pour nos deux restaurants €toilés a Carcassonne et
Toulouse. Ce ne fut pas le succes escompté mais
nous savons que nous sommes désormais préts a
commercialiser des produits de qualité en com-
plément de notre activité de restauration, par
exemple pour les fétes de fin d’année.

D’HOTELIER A CREATEUR

DE CONTENU EXPERIENTIEL

Le sourgage produits de nos cartes de restaurant
constitue une autre avancée que je considere
comme une innovation. A leur réouverture en juin
2020, nous avons décidé, collectivement, de pro-
poser uniquement des plats issus de producteurs
d’Occitanie. Cela a demandé aux équipes de visi-
ter de nombreux fournisseurs : un éleveur de
beeufs de la montagne Noire, une ferme du Laura-
gais pour le beurre, une pisciculture de la Haute
vallée pour les truites, la criée de Port-la-Nou-
velle... Ce retour au local — une tendance forte —
reléve en partie du besoin de comprendre ce que
I’on consomme et donne a consommer. La bonne
surprise de cette démarche a été I’effet positif sur
la marge, li€ a la baisse des coits de transport. Sur
cette lancée, nous avons créé une boutique au cha-
teau Viguier du Roy, ol nous vendons de 1’épice-
rie fine (huile d’olive aromatisée, chocolats et
conserves maison).

Autre exemple : nos établissements carcassonnais
se situent a I'intérieur de la cité ou la circulation
est réglementée. Nous accueillons donc nos
clients a I’extérieur des remparts et nous les trans-
portons dans des véhicules (désormais élec-
triques) jusqu’aux hétels. Cet été, nous les avons
incités a faire le trajet a pied, en transportant leurs
bagages dans nos navettes. Il y a quelques années
nous n’aurions méme pas pu le concevoir mais les
comportements ont changé. Prendre un peu 1’air
apres un trajet pour venir jusqu’a Carcassonne fait
le plus grand bien a nos visiteurs. Et cela diminue
le trafic des navettes au bénéfice mutuel des com-
mercants, habitants et touristes.

Mais la principale innovation que nous avons dé-
ployée avec succes depuis plusieurs années est
I’ouverture de nos établissements aux clienteles
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non hébergées, c’est-a-dire aux habitants de nos
territoires. Ma mere, Christine Pujol, m’a un jour
donné cette définition de I’hotel : un lieu qui sert
de médium entre un territoire et ses habitants et la
clientele qui vient d’ailleurs. Nous concevons nos
établissements hoteliers comme des lieux de vie
ou se mélent la culture souvent locale (lectures,
expositions, concerts, DJ sets), les habitants et nos
clients hébergés. Ils prennent ainsi davantage
conscience du patrimoine vivant de nos destina-
tions. C’est 'une des tendances de 1'innovation
produit : nos métiers de 1’hotellerie-restauration
migrent doucement vers un métier de créateur de
contenu expérientiel.

INTEGRER LE DIGITAL

DANS LE PARCOURS CLIENT

Pour le second champ d’application, 1’'innovation
technologique, il s’agit pour ’essentiel de trans-
formations liées a I'intégration du digital dans le
parcours et I’expérience client. La crise sanitaire
a eu pour conséquence 1’abandon du papier et il
n’est pas a ’ordre du jour de le réintroduire aussi
massivement que par le passé. Le remplacement
des cartes, menus et livrets d’accueil s’est fait a
travers la proposition de ces supports sur des
plateformes numériques (pages web). La pro-
chaine étape sera certainement la commande pas-
sée directement sur ces applications, mais nous y
sommes encore réticents car j’estime que 1’acte
d’explication et de commande doit étre assuré par
une personne physique : ¢’est la raison d’étre de
nos « vieux » métiers. Grace a la technologie,
nous pouvons également réaliser automatique-
ment la plupart des fonctions administratives
liées a I’accueil/départ et permettre ainsi 2 nos
collaborateurs de devenir de véritables conseillers
en séjour.

Autre avantage du développement du numérique
dans nos métiers : la constitution et 1'utilisation
de bases de données clients. Cela nous a permis
de rebondir plus rapidement, en ajustant notre
communication vers les différents segments :
clientele de loisirs individuelle régionale, clien-
tele locale, tour-opérateurs, agences événemen-
tielles, entreprises, spa... Et par le marketing
avec la définition et la promotion d’offres dé-
diées, ainsi que la communication via les réseaux
sociaux, logiciels d’e-mailing, campagnes SMS
et sites internet.



> HADRIEN PUJOL

« LINNOVATION N’EST

PAS L' AFFAIRE DE
QUELQUES-UNS. TOUT UN
CHACUN PORTE EN LUI UN

DEFINIR LA RAISON D’ETRE

D’UNE ENTREPRISE

Le dernier point concerne I'innovation sociale,
principalement liée a la place de ’humain dans
nos organisations. La premiere innovation qui
me vient a I’esprit est la définition de la raison
d’étre de notre entreprise. Nous n’avons pas tota-
lement finalisé cette démarche chez Cité Hotels
mais nous avons formalisé notre « mission » ou
«raison d’étre ». C’est un élément essentiel, no-
tamment pour les jeunes générations a la re-
cherche de sens lorsqu’elles entrent sur le marché
du travail. Cette formalisation doit se faire collec-
tivement. Le « design thinking », ou intelligence
collective, est une méthode de travail dont je suis
fan, méme si la mise en pratique n’est pas tou-
jours facile car elle demande de « lacher prise »
pour que les idées affluent. Je recommande a ce
sujet, pour avoir collaboré avec elles sur d’autres
projets a 1’échelle du territoire ou
d’une filiere, les équipes d’Open
Tourisme Lab a Nimes.

Dans le méme esprit, nous avons
engagé il y a trois ans plus de cent
cinquante collaborateurs du groupe
dans une action de formation autour

POTENTIEL CREATIF QUI
S’EXPRIME A LA FAVEUR
DE ORGANISATION
MANAGERIALE »

du programme « Heartists » déve-
loppé par le groupe Accor et modi-
fié pour prendre en compte nos par-
ticularités. Pour préparer la saison
2021 et embarquer tous les salariés,
nous avons confi€¢ au Centre d’his-

toire vivante médiévale de Carcassonne une for-
mation sur la connaissance du territoire, en parti-
culier de la cit¢ médiévale et celle de nos
établissements carcassonnais. Mais encore de la
ville de Figeac et du chateau du Viguier du Roy,
avec pour objectif une prise de conscience de
I’histoire des lieux et de leur rapport avec nos pra-
tiques professionnelles voire personnelles. Ce fut
un franc succes qui a généré une dynamique posi-
tive a la réouverture de nos hotels et restaurants.

Les deux dernieres innovations sociales aux-
quelles Cité Hotels a participé sont deux expé-
riences de travail en groupe qui définissent les re-
lations de demain entre professionnels et
institutions. Lors du premier confinement, a I’ini-
tiative de I’agence de développement touristique
de I’ Aude et avec la participation de 1’Union des
métiers et des industries de 1’hdtellerie (Umih), de

la chambre de commerce de I’ Aude et des repré-
sentants des filieres du tourisme, nous avons mis
en place le label « Aude Vacances Sereines ».
Cette démarche en mode collectif a ét€ une réus-
site et en appelle d’autres. Les clés de la réussite
ont été la définition rapide du cadre d’intervention
et le mode de gouvernance. De méme, la dé-
marche Ceeur d’Occitanie, portée par cent trente
chefs d’entreprise du département de 1’ Aude, et
notamment le travail du groupe tourisme animé
par Open Tourisme Lab ont permis durant le deu-
xieme confinement de recueillir et formaliser plus
de cent cinquante propositions pour le développe-
ment économique du territoire, a la demande des
collectivités et a 'initiative de Régis Banquet, pré-
sident de Carcassonne Agglo.

LINNOVATION POUR UN TOURISME
PLUS RESPONSABLE

Linnovation est un état d’esprit qui s’imbrique a
merveille avec notre démarche de développement
responsable et durable, au cceur des préoccupations
des clienteles locales et touristiques. Il ne s’agit pas
uniquement d’écoresponsabilité des services, pro-
duits ou prestataires mais d’une perception — du
temps, du territoire et des populations — plus douce,
moins consumériste et tournée vers des expériences
authentiques. Nous avons I’opportunité, avec 1’ ap-
pui de la Région Occitanie, de construire le tou-
risme de demain, aussi bien en développant des
offres pour les habitants de la région qu’en identi-
fiant les territoires ou les infrastructures touristiques
sont encore limitées, afin d’y déployer une offre en
phase avec les nouvelles attentes des visiteurs. La
démarche du Comité Régional du Tourisme et des
Loisirs Occitanie dans sa volonté d’ouverture a
toutes les parties prenantes, mais également son
appétence pour I'innovation sont les bases de ce
développement responsable du tourisme.

Dernier enjeu : perfectionner encore la formation
aux métiers du tourisme, en favorisant le rappro-
chement des entreprises avec les acteurs de 1’édu-
cation, en prenant en compte les besoins des habi-
tants et les attentes des demandeurs d’emploi.
Apres plus de dix-huit mois au service de nos éta-
blissements, je veux témoigner combien il est in-
dispensable de retisser des liens forts et — j’in-
siste — créatifs, afin que 1’Occitanie atteigne les
objectifs de développement durable qu’elle s’est
fixés en matiére de tourisme. m
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Comment I’Occitanie peut-elle innover et inventer un nouveau tourisme,
responsable et durable ? Les étudiants en tourisme de la région et les salariés
du Comité Régional du Tourisme et des Loisirs livrent leurs regards croisés.

q¢

La force du collectif
permettra d’inventer
un nouveau tourisme
en Occitanie. C'est en
faisant preuve d’énergie
créatrice et en mobilisant
tous les talents que
nous pourrons faire la
différence et concrétiser
nos engagements.

)

EMMANUELLE MONTAUD,
CHARGEE DE MISSION UNIVERSITE
RECHERCHE AU CRTL

 Les clienteles de proximité sont une richesse
a exploiter. Cela passe par un aménagement des
espaces, des pistes cyclahles pour favoriser

le tourisme a vélo, le développement des
transports en commun intercommunaux. »

«La force de I'Occitanie réside
dans sa culture, son patrimoine
matériel etimmatériel.
C'estenimpliguant la
Ppopulation, en la rendant fiére
de ses racines, que 'on fera
de la région une destination

PHILIPPE RABILLOUD, MASTER GESTION
DES PATRIMOINES ET DES TERRITOIRES
TOURISTIQUES A L'IAE PERPIGNAN

SERAPHINE-NOELLE REEG, MASTER TOURISME ET DEVELOPPEMENT DURABLE DES TERRITOIRES A L'UNIVERSITE DE MONTPELLIER

46

Il est impératif de
voyager moins mais
mieux, d’inciter a
sortir des sentiers
battus et d’aller a la
rencontre des acteurs
locaux pour valoriser
leurs savoir-faire et
leurs offres pour un
tourisme plus doux et

« La question de la mobilité est essentielle pour transformer

. . . ; . plus respectueux.
I'économie du tourisme. Travaillons en concertation

pour mieux relier les territoires, réfléchissons au dernier ’ ’
- N . . o -
£
kilometre et au developpement de I'intermodalite. » THED BOULEALL WASTER MARAGEVENT
MARINE MENE, MASTER TOURISME ET DEVELOPPEMENT A L'ISTHIA DE MONTPELLIER

« 'humain doit étre placé au cceur de la stratégie et de la communication:
les hahitants et leur hospitalité, les agriculteurs et producteurs qui font Ia
richesse de nos territoires, pour un meilleur partage de Ia valeur ajoutée. »

CLAIRE JOYEUX, MASTERE MANAGEMENT TOURISTIQUE ET STRATEGIES DIGITALES A GRAND SUD FORMATION (TOULOUSE)
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( La transition vers un tourisme durable passe notamment par les lahels.
Il convient de former les professionnels, de les aider a ohtenir ces lahels
et de communiquer davantage sur leurs atouts. »

MARIE HECQUET, CHARGEE DE MISSION COMMUNICATION AU CRTL

it La collahoration : IIISIIIHIIIS-IIIIIIS des
e e r— grands mais agissons
- y & -

- - dimension “terrain” que al'echelle des petits
academique et le milieu : i ’
opeérationnel nous croissance durable de .
aidera a penser demain. Ceux qui sont technologigues et
I'évolution de nos I::_unlrlum:z_s de !a:lgoln humaines pour un

" irecte etimmédiate -
modéles de gouvernance 2 une problématique tourisme responsable,
et tle performance. trouveront les meilleures comme Istanbul
D'ou l'accueil récent voies de résilience. qui incite a jeter les
(I'lllle Gllel'ﬂllellse CHARGEEI;\‘EO TMr|sMs"|'(l)ﬁscC(;\oMR%S|NAT|0N I H
CONTRATS DE DESTINATION AU CRTL I] astlu“es dans des

tloctorante tians réceptacles en échange
I'équipe du CRTL.»

t'unticketd ;
un ticket ae metro. »

BAPTISTE GIRY, MASTERE MANAGEMENT TOURISTIQUE ET STRATEGIES
DIGITALES A GRAND SUD FORMATION (TOULOUSE)

q¢

Les étudiants
d’aujourd’hui sont
les professionnels du
tourisme de demain.

CAROLINE LE ROY, ANIMATION DU RESEAU DES OFFICES
DE TOURISME AU CRTL ET CHERCHEUSE DOCTORANTE

« L'innovation se traduit par l'adaptahilité
de nos metiers aux enjeux futurs de la société
et des professionnels que nous accompagnons.

T i Il convient de les
Cela nassp pardes VISI(III'S, des OEIIIIS e_t des encourager, de valoriser
methodes en perpetuelle evolution. » leurs travaux a travers
ETIENNE RAMES, CHARGE DE MISSION OBSERVATOIRE AU CRTL deS f|n ancements,

des stages, la mise
a disposition de

ressources...
« Il faut accentuer la sensibilisation des professionnels, populations et visiteurs

et e s sl oo o 2)

ELISA GOMES, MASTER GESTION DES PATRIMOINES ET DES TERRITOIRES TOURISTIQUES A L'IAE PERPIGNAN

SOLENE ALBERT, MASTER TOURISME
ET DEVELOPPEMENT A L'ISTHIA
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Riche d'une exceptionnelle diversité de paysages et d’activités, la destination Occitanie Sud de France
est une perpétuelle invitation au voyage. Au gré de vos étapes, I'Occitanie vous dévoile ses trésors cachés.
De découvertes insolites en rencontres inattendues, d’expériences inédites en instants de convivialité,
goutez au plaisir d’'un tourisme responsable, porteur de sens et de valeurs.

Au bout de la route, des moments de liberté et de partage dont vous ressortirez grandis.

Plus d'infos sur:

voyage-occitanie.com
- @ccitanie

I LES VOYAGES QUI FONT GRANDIR. Sud de France




