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Construire le lea-
dership du CRTL sur
un discours cré-
dible, innovant et

disruptif pour le
placer au centre de
I'écosysteme touris-
tique régional

Organiser des temps

de rencontre et
d’échanges pour
favoriser I'innovation
de la part de tous

O

vision coopéra-
tive, une culture

Les axes stratégiques...

Faire @merger une

du « faire mieux
ensemble »

Définir nos en-
jeux de progres
en faveur d'une
croissance
maitrisée et
raisonnée

\ |

Construire un éco-
systéme régional
qui équilibre les

rapports entre
collectivités, OGD,
socio-pros et habi-
tants

Proposer une
communication
militante et en-
gagée qui traduit
une nouvelle vision
pour le développe-
ment touristique

Chercher de nou-
veaux points d’équi-
libre entre le béné-
fice des visiteurs et
celui des habitants
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Engager les ha-
bitants pour
construire I'image

de marque d’'une
destination accueil-
lante et conviviale.

Mesurer 'économie a
partir d'indicateurs
innovants, en reliant ° A
la performance de —
I'offre a la fréquen- s| |
tation et celle de la
fréquentation a la
consommation

Anticiper les
tendancesde ..,
consommation 'Q'.
et développer -
une culture de
la prospective

Construire un nou-
vel écosysteme qui
favorise les gou-
vernances et les
partenariats pu-
blics/privés

Manager par I'in-
novation et la
transversalité

:




...et les missions du CRTL

Observer
et analyser

Prévoir et
anticiper
les tendances de
consommation

économie
touristique

Le CRTL inscrit son action dans une vision
partenariale et systémique du tourisme.

Construire

i limage de
Il propose des ressources et des outils, marque de
pour accompagner les entreprises, les I'Occitanie

Partager
les enjeux de
Mmaitrise de la
DATA (offre) et
de la donnée

(clients)

territoires et les organismes locaux de
tourisme pour développer un tou-
risme plus raisonné et plus respec-
tueux des intéréts du plus grand

nombre.
Révéler
I'Occitalité et
encourager
: P l'attachement DES MISSIONS
. - [Occitanie AU SERVICE D'UNE Orcanicer
VISION COOPERATIVE le d'é?,ebppe-
DU DEVELOPPEMENT ment des filieres
et accompagner
TOURISTIQUE SUR les entreprises
L'ENSEMBLE DU (clubs)
I’at?rg::‘tf:i‘\)/ii‘fée :;Ies TERRITOIRE
offres REGIONAL
de tous les
territoires

Proposer
une ingénierie
de l'offre aux
collectivités

Développer
des nouveaux
cadres de
gouvernances par
filieres et
destinations

Accompagner
les destinations
dans des logiques
de marques de
destinations

Mutualiser
les actions de
marketing et de
communication
avec les ADT
et les OT
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VERS UN NOUVEAU TOURISME

En rédigeant le Plan d’Actions 2020, personne ne pouvait imaginer le séisme
que l'industrie du tourisme s'apprétait a vivre. Partenaire incontournable
des socio-professionnels et institutionnels de la filiere touristique régionale,
le CRTL Occitanie a su réagir rapidement et apporter des solutions inno-
vantes afin de répondre aux difficultés des professionnels durement
touchés.

En devenant le CRTL et au travers de la carte Occ’Ygene,

nous avons choisi de nous engager de maniere volontaire
dans une nouvelle économie du tourisme axée sur les loisirs et les
clienteles de proximité, véritables vecteurs de croissance pour I'écono-
mie touristique régionale. lIs s'inscrivent dans une stratégie de bénéfices
en direction des habitants, et notamment des plus modestes, permettant
au tourisme de retrouver toute sa dimension sociale. La mise en ceuvre d'un
programme opérationnel ambitieux autour du tourisme durable et respon-
sable représente un autre aspect de ces changements. Cette nouvelle stratégie
compléte toutes les actions que le CRTL ménent depuis des années sur les mar-
chés étrangers.

Sensibilité écologique, retour vers la nature, intérét pour la consommation et la vie
locale.. impactent déja nos comportements appelant une évolution de l'offre et
des modeles économiques. Ce tourisme post-crise, accordant une place prépondé-
rante a un voyageur en quéte de sens, de simplicité et d’'expériences, a conduit le
CRTL a revoir le positionnement de la destination Occitanie Sud de France autour
des « Voyages qui font grandir ».

Ainsi, dans la foulée des mesures prises par I'Etat et la Région et dans la conti-
nuité de notre Plan de Relance 2020, le CRTL propose pour 2021 un plan
d'actions volontariste tourné vers 'accompagnement de nos profession-
nels. Mais ces nouvelles orientations ne pourront porter leurs fruits que
si elles sont partagées et portées par 'ensemble de nos partenaires.
Nous avons a affronter une crise autant conjoncturelle que
structurelle, et le CRTL est prét a affronter ces profondes
mutations et engager un plan de rebond pour une économie

qui devra s'adapter aux conséquences d'une crise sans précédent.
Riche de promesses, il redonnera tout son sens au tourisme en passant
du plus au mieux et en offrant au voyageur de ressortir grandi de son ex-
périence en Occitanie Sud de France.

Vincent GAREL
Président du CRTL
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0. Plan d'actions 2021

9 chantiers prioritaires du CRTL en 2021
pour accompagner le rebond de '’économie touristique

il 2

Acteur du Acteurde laforma-  Pilote des nouvelles Pilote d'une stra-
développement tion des profession- gouvernances ter- tégie et d'un
des activités de nels du tourisme. ritoriales (vers un programme de

loisirs pour de ADN régional ? tourisme durable
nouveaux Mmodeles + élaboration du pragmatique et
de croissance. statut de coopéra- «utile».
tive).

Acteur d'une com-
Mmunication de des-
tination militante
en lien avec les va-
leurs de I'Occitalité
et de notre enga-
gement de desti-
nation durable.




Pilote d’'une stra-
tégie collective
d’'innovation tou-
ristique (Cluster,
Chaire...).

Vers un modele
partenarial a
inventer en terme
de commercialisa-
tion.

Pour de nouveaux
outils d'évaluation
pour mesurer |'éco-
nomie touristique.

Nouveaux enjeux
de la gestion de
la DATA (offre et

clients).
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Du tourisme au voyage :
consommer ses vacances autrement

Rencontres, partages, authenticité, durabilité.. sont au
cceur de la nouvelle fagon de concevoir ses vacances
au point de considérer désormais les touristes comme
des voyageurs. Outre leur vocation de base : se reposer,
se détendre, se ressourcer, faire un break... les vacances
et les loisirs deviennent désormais des créateurs de
lien social, les leviers d’'une économie repensée et du
développement durable.

En modifiant sa dénomination so-
ciale, en ajoutant le mot Loisirs, le

Sud de France comme une marque
touristique sur le marché francais et inter-
national,

- Accompagner la visibilité des professionnels du tourisme,
- Augmenter la notoriété de la destination et I'attractivi-

té de ses territoires en capitalisant sur « Les voyages qui
font grandir ».
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La stratégie de la marque de destination se construira
sur 3 piliers :

- L'Occitalité : un état d'esprit qui fédere autour de la
rencontre, du partage, de I'hospitalité, de la convivialité
et la bienveillance.

- La Diversité : une réalité distingue I'Occitanie
des autres régions. Grande comme un pays,

I'Occitanie propose une infinie diversité
de paysages mais aussi de cultures, de

CRTL justifie cette envie et cette OCCZtallté traditions, d'activités...
nécessité de consommer les ,’
vacances autrement et choi- Diversite} - La Responsabilité : une valeur
sit d'orienter la communi- 1. qui engage la destination et ses
cation de la destination Responsablllte s acteurs vers un autre tourisme,
Occitanie Sud de France R - plus respectueux des grands
autour du voyage. ZeS 3plller8 strate- équilibres  environnementaux
. et sociétaux.
Ainsi le CRTL sengage giques de la marque
dans une nouvelle et ambi- : : L'Occitalité, valeur-clé inscrite
tieuse stratégie de communica- de destlnatlon dans 'ADN de la marque, trans-
tion basée autour de trois axes : OCCitanie Sud forme durablement les touristes
en voyageurs, transforme chaque
- Positionner la destination Occitanie de France séjour en voyage et les fait grandir.

- Grandir : car un voyage en Occitanie est
de ceux qui laissent des traces dans I'ame.

- Grandir : grace aux rencontres qui rythment un voyage
en Occitanie.

- Grandir : parce que le touriste se mue en voyageur plus
respectueux des grands équilibres environnementaux.



Voyager en Occitanie, ce n’est pas voyager plus, c’est voyager mieux.

- C'est redonner tout son sens au tourisme, autour d’'un état d’esprit
qui fait du bien, d’'un art de vivre simple et vrai, qui définit et distingue
la destination.

- C'est un état d'esprit qui distingue I'Occitanie et la fait préférer aux desti-
nations concurrentes.

- C'est promouvoir un tourisme responsable ou chacun est gagnant, le voyageur
comme I'habitant.

- C'est une ambition collective qui incarne un tourisme porteur de sens

- C'est un positionnement différenciant pour préempter un territoire de communi-
cation en phase avec I'émergence de cette nouvelle conception du tourisme.

- C'est une promesse forte et crédible au bénéfice du consommateur.

LA STRATEGIE EDITORIALE DU CRTL

Pour partager le plus largement possible ce nouveau positionne-
ment avec ses partenaires et atteindre ainsi ses cibles et ses objectifs
communs, le CRTL a élaboré une stratégie éditoriale répondant a
plusieurs objectifs :

>> Faire vivre I'identité de marque dans les publications

>> Définir la ligne éditoriale pour la production de contenus

>> Définir le ton et la typologie des formats

>> Optimiser la qualité des contenus a créer et homogénéiser les conte-
nus existants.

La stratégie éditoriale et la charte qui en découle ont pour objectif de garantir la
cohérence et la qualité de toutes les publications sur 'ensemble des supports, qu’ils
soient on-line et off-line. Sur le web, la stratégie éditoriale doit servir les objectifs de réfé-
rencement des sites internet (SEO) en fonction de mots-clés stratégiques.

En 2021, le CRTL propose de redonner tout son sens au tourisme en passant du plus
au mieux et en offrant au voyageur de ressortir grandi de son expérience

en Occitanie tout en proposant une nouvelle vision de que ce doit étre
I'’économie touristique qui redéfinit ses bénéfices entre habitants et
visiteurs.
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Comité Régional du Tourisme et des Loisirs

Pour nous contacter :

QUALIFICATION
DES DESTINATIONS

Maryse Boy
Villes & Villages Fleuris,
Tourisme Accessible

Marion Saint-Martin
Accompagnement
de destinations, qualfications
thématiques
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direction@crtoccitanie.fr
poleressources@crtoccitanie.fr
poleoffre@crtoccitanie.fr
pole3D@crtoccitanie.fr
polemarketing@crtoccitanie.fr
polecommunication@crtoccitanie.fr

O

Sophie Mercier *

Directrice Ple Ingénierie
de Offre

TOURISME DEVELOPPEMENT
DURABLE DE L'OFFRE
Sophie Pirkin Pascal Dupuy
Tourisme durable Equipements structurants et
et responsable Hébergements marchands
Antoine Chalut
TIC liées a Loffre

Christophe
Bouguemari
Responsable Animation
Réseau Offices de
Tourisme

Vincent Garel

Président
du CRTL

DIRECTION
GENERALE

Jean Philippe

Pinard Berto

Directeur  Directeur Général
6 Délégus

SECRETARIAT
DE DIRECTION

Lourdita Galindo
Montpellier

Pierre Verdier
Responsable Projets
Coopération Européenne

Isabelle Rodriguez /
Laurence Vires
Toulouse

DominiqueThillet
Directeur Ple de
[Information, des Etudes,
de (Observation

QUALIFICATION DES OFFICES GESTION DEL'INFORMATION  INGENIERIEDELADATA  OBSERVATION STRATEGIQUE PROGRAMME FORMATIONS
DE TOURISME
_ _ Responsable Responsable Responsable Responsable
Verong]ue Mer%amer Anne Frances Michel Canillac Claire Barbanceys Frédéric Ledent
Dispositif Qualité & Offices de .
P Tourisme Florence Guennegues Sébastien Louche Tyana Mouzdalifa Sylvie Bonnefoy
Gestion de Uinformation Ingénierie de la Data Observation stratégique Formation Professionnelle
Jonathan Rozar Etienne Rames Emmanuelle Montaud
Ingénierie de la Data - RGPD Observation stratégique Relations Universités
Séverine Sénac Nathalie Trionfo
Observation stratégique Coordination



MARKETING DES FILIERES ET

DES DESTINATIONS
Responsable
Corinne Carrére
Claude Bosom Lola d'lsarn de
Thermalisme Villefort
Céline Assistante Marketing
] Filieres & Destinations

Guérin-Rolland

Oeno-Agritourisme __ Pierre Laurens
. Tourisme des Jeunes
Elsa Guérin .
APN - Itingrances ~_Veéronique Segat

Cercle Prestige, Club
Bien étre, Hotellerie
de Plein Air

Delphine Lacour

Directrice
Pdle Ressources .

ADMINISTRATION, COMPTABILITE,
LOGISTIQUE & RESSOURCES HUMAINES

Viviane Buzzo-Caristan Solenne Odon
Administration - Logistique Ressources Humaines
Laurence Guibourg Alexandra Villeroux

Administration - Logistique

Viviane Minvielle-Debat
Responsable Comptabilité

Jeanne Bru
Directrice Pole
Marketing &
Attractivité

Christine Fricault
Coordination
Administrative
et Financiére

MARKETING MARKETING & COMMUNICATION
DE LINTERMEDIATION STRATEGIE DIGITALE PRESSE & INFLUENCE
Responsable Responsable Responsable
Nicole Pradines Marc Lemesle Mélanie Frayssinet
Victoria Baylet  sion marketing Patrick Fontanel
Tourisme - . Attaché de presse
i Valérie Mgrmer - i
Marketing Birgitte Reimers
Sandra Dargent  évenementiel Attachée de presse
Marketing BtoB . .. . | Co-branding
. Cécile Sénard )
P Tourisme Emmanuelle Viala
uropeens daffaires Attachée de presse
Audrey Lestrat
Chargée de mis-

Administration, Comptabilité,

®

Sophie
Pellegrin-Ponsole

Directrice
Pale Communication
& Rayonnement

COMMUNICATION
DIGITALE
Responsable
Christine Chabanette

Sabine Blanc  Arnaud Lizeray

Rédactrice Community

Multimédia Manager
Marie Hecquet ~ Damienne

Rédactrice Manen

Multimédia Réda_ctric_e
Valérie-Anne itz

Varenne

Rédactrice

Multimédia

COMMUNICATION
EDITIONS

Responsable

Sylvie Szerka

Pierre-Nicolas Bapt
Chargé de
communication

Didier Gallegos
Graphiste

Katia Lariviere
Chargée de
communication
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de 'observation - 3D

3D UNE PLATEFORME
D’AIDE A LA DECISION AU
SERVICE DES ACTEURS
DU TOURISME

L'information est au coeur de I'écosystéme numeérique
touristique. Elle nourrit les stratégies des destinations,
alimente les démarches numériques et enrichit les
outils de connaissance et de décision.

DATA > DECISION > DESTINA-
TION [3D] : CONNAITRE POUR
AGIR...

Le pdle 3D :

- Se positionne comme un centre de ressources au
service de ses partenaires et de tous les acteurs du
tourisme.

- Alimente et permet d’adapter la réflexion straté-
gique régionale aux aléas de l'activité.

- Collecte, traite et analyse la data touristique dans
toutes ses composantes pour contribuer a la mise
en ceuvre des missions de CRTL et fournir aux ac-
teurs du tourisme des outils de connaissance et
d'aide a la décision, ainsi que des contenus infor-
matifs qualifiés.

DEFIS

Mettre la data et l'expertise du
pole 3D au service des chantiers
prioritaires du CRTL

ENJEUX
STRATEGIQUES

>Enrichir la connaissance et
développer les outils d'aide a la
décision

>Elargir le champ de l'analyse
économique du tourisme

Le CRTL a défini 9 chantiers priori- -
taires pour 2021 &

Le pdle 3D est I'animateur principal des
chantiers suivants :

>Répondre aux enjeux de la data [cf. action 1]

>Pour de nouveaux outils d’évaluation et de mesure
de I'économie touristique [cf. actions 2,3, 4,5,6 et 8 ]

>Le CRTL pilote d'une stratégie collective de prospec-
tive et d'innovation touristique [cf. action 8]

Mettre |la data
en mouvement'!

PRINCIPE FONDAMENTAL ET METHODOLOGIQUE DE
SON ACTION, LE POLE ANIME ET COORDONNE :

LE RESEAU LE RESEAU

REGIONAL
D'INFORMATION
TOURISTIQUE

REGIONAL DES
OBSERVATOIRES
DU TOURISME

Cette approche collective et concertée permet de favoriser ‘
les échanges sur les méthodologies, harmoniser les calen-
driers d'actions, rechercher des synergies, mutualiser des
moyens, et enrichir le programme régional.

A
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A travers les actions décrites dans les pages suivantes,
le pdle 3D contribue en appui méthodologique, en ap-
port d’indicateurs et d’'analyse sur les autres chantiers :

>Le CRTL, acteur du développement des activités de
loisirs - pour de nouveaux modéeles de croissance

3D > |dentification et enrichissement de [|'offre [action
2], définition d'indicateurs spécifiques [cf. actions 3, 4,
5, 6]

>Le CRTL - Acteurs de la formation des acteurs du tou-
risme
3D > |dentification des besoins, réflexions sur les
nouveaux métiers [cf. actions 5, 8]

>Le CRTL pilote des nouvelles

gouvernances territoriales /

OGD / contrats de destina-

tion : vers un ADN régional

3D > Enjeux data, besoins

partagés, modeles collec-
tifs..[cf. toutes actions]

>Le CRTL pilote d’'une stra-

tégie et d'un programme

de tourisme durable prag-
matique et « utile »

> Nouveaux indicateurs, iden-

tification d'une offre de réfé-

rence, réflexion prospective [cf.
toutes actions]

> Le CRTL acteur d'une communication de destination
militante en lien avec les valeurs de I'Occitalité et notre
engagement de destination durable

3D > Analyse de la voix des clients [cf. actions 3] et des
partenaires [cf. actions 5], réflexion sur l'attractivité des
destinations [cf. actions 3]

> Commercialisation : un modéle partenarial a inven-
ter (délégation, coopérative, ...)

3D > La data au service de la performance commer-
ciale de la destination [cf. action 1]

LES ACTIONS 2021

ACTION 1: ORGANISER ET METTRE EN MOUVEMENT
0)N A DATA AU SERVICE DE LA DESTINATION

Fournir la bonne information, a la bonne personne, au bon moment, par le bon canal, tel
est 'enjeu auquel sont confrontés les organismes de tourisme face a I'évolution des com-
portements de consommation touristique et la « mainmise » des OTAs sur la distribution
touristique.

1.1 MISE EN CEUVRE DU HUB D’'INFORMATION TOURISTIQUE - HIT

Au regard des nouveaux comportements des touristes, les usages sont aujourd’hui plus
importants que les profils (oui, un « sénior » peut étre intéressé par un trail, un étudiant
par un restaurant gastronomique...) ; dans ce contexte, le marketing d’intention, le tou-
risme expérientiel imposent toujours plus de réactivité et d'adaptation et nos outils ac-
tuels atteignent leurs limites.

Une des clés réside dans notre capacité a alimenter les différentes étapes du parcours
client, a partir d’informations justes et personnalisées et des moyens/outils lui permet-
tant de convertir ses intentions en consommation.

L'objectif premier du Hub d’Information Touristique est de faciliter la mise en contact
entre |'offre et la demande et de favoriser la conversion.

Des sources a mobiliser, a faire interagir

~ir
D W Occitanie L
= Daaca] h Data OTA Réseaux
qualification éoaaux'
J S— oogle...
7 Resogle SR o \ Data Avis FalrGuest
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Deta Flux Vision
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Data
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v —~— e Data BANGUE DE FRANCE §
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Data Data GRC'
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Agences de voyages / P~ )
distributeurs e~
ORCHESTRA Partenaires du
CRTL

gouvernance

OpenDATA Suri e France
S GRC Pro ...

Partenaires [ CRTL
des |
Observatoires KG/COM

Faire Savoir &g
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Il est donc indispensable de mettre en relation, simplement, dynamiquement, les sources
d’'informations disponibles et les usages clients.

Les usages envisagés concernent potentiellement tous les acteurs du tourisme, des tou-
ristes aux habitants, en passant par les entreprises touristiques, les élus, les journalistes...
En outre, cet objectif opérationnel se double d'un objectif collectif stratégique visant a af-
firmer la valeur ajoutée de nos organismes et de notre réseau de collecte pour une gestion
innovante de l'information touristique au bénéfice de tous les utilisateurs.

DATES : Lancement : Ter trimestre 2021
ANIMATION : Equipe Ingénierie de la data et RRIT

PARTENARIAT : Mise en ceuvre d'un modele collaboratif organisationnel et financier avec
les partenaires potentiels fournisseurs de data ou d'usages, en lien avec le Réseau Régio-
nal d'Information Touristique (RRIT).

Sites internet,

Applications ...

1.2 POURSUITE DU DEVELOPPEMENT DE LA PLATEFORME COLLEC-
TIVE DE DATAVISUALISATION « VISITDATA »

Le CRT a mis en ceuvre avec ses partenaires départementaux (11 sur 13 dépar-
tements font partie du dispositif) une plateforme de datavisualisation dédiée a
I'observation touristique (Visitdata), ayant pour objectif de collecter et exploiter la
plus grande partie des données disponibles, de maniere a en faciliter les analyses
et les croisements, dans une optique de mise a disposition d'outils d’aide a la
décision pertinents et opérationnels.

Au-dela des trés volumineuses données Flux Vision et Insee, la plateforme s'en-
richit progressivement d'indicateurs nouveaux (offre touristique mutualisée, in-
dicateurs de performance digitale et/ou commerciale, données de billetterie, ...)
pour élargir encore le champ des possibles, a travers la création de tableaux de
bords dynamiques et cartographiques, qui deviennent progressivement les outils
de référence des partenaires pour 'analyse et la diffusion de ces données.

Le CRTL se dote des compétences pour faire évoluer et créer de nouveaux ta-
bleaux de bord pour lui-méme et ses partenaires.

La plateforme Visitdata s’inscrit pleinement dans la logique du HIT, a la fois
comme source et comme usage.

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire et ingénierie de la data

PARTENARIAT : Le CRT prend en charge la plus grande partie du socle techno-
logique de la plateforme, les ADT s'abonnent au service, directement auprés de
I'éditeur de la solution, a un tarif préférentiel Occitanie (pas de refacturation CRTL).
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ACTION 2 : CONNAISSANCE DE L’OFFRE

A linterface entre observation, ingénierie, communication et marketing, la connais-
sance de I'offre constitue un socle essentiel de I'activité touristique.

21SUIVRE LE DEVELOPPEMENT ET LES PERFORMANCES DE L'OFFRE
EMERGENTE DU LOCATIF EN PLATEFORME.

Acquisition de données relatives aux plateformes locatives

Evolution de 'offre Airbnb en Occitanie de 2012 3 2019

©

janvier

SR REEERREE ] 4 ‘BB EERER R B E R EEEE N
RS IAAEA R £ cefsffeifoffcetiggget
ge= ge= 3 s se= geg= ge=
g2 §2 L3 gt g2 g2
2012 2013 2016 2017 2018 2019
—Nombre d'annonces Capacités d'accueil  —Capacités d'accueil cumulées

L'essor des plateformes locatives a considérablement modifié I'organisation et les
modes de consommation du tourisme.

Une nouvelle offre a émergé, impactant I'offre traditionnelle et nécessitant des outils
adaptés, en termes de collecte et d'analyse.

Le CRTL Occitanie souhaite développer sa capacité a collecter et suivre ces indica-
teurs, de la maniere la plus dynamique possible pour analyser I'activité locative a
I'échelle de la région et de ses territoires (cf. action 4.3).

DATES : ler trimestre 2021

ANIMATION : Equipe Observatoire et RRIT.
Partenariats : Mise en ceuvre d'un modéle collaboratif et financier, le CRTL acquiert
les données et refacture aux départements des données retravaillées.

2.2 ENRICHIR LA QUALIFICATION DE L'OFFRE POUR EN FAVORISER LES
EXPLOITATIONS (MARKETING, OBSERVATION)

Pour faciliter et enrichir les analyses et les orientations marketing relatives aux terri-
toires, filieres, thématiques, outre le développement des outils de datavisualisation

septembre
novembre
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(reporting dynamique, cartographie), le pole 3D souhaite favoriser une approche plus
transversale des phénomenes, en partenariat avec les autres poéles, comme c'est le
cas avec le pdéle ingénierie de |'offre, dans le cadre d’'un process d’accompagnement
des destinations.

Au regard des chantiers prioritaires du CRTL, notamment ceux qui concernent le
développement des loisirs et la stratégie de tourisme durable, le pole
3D va faire en sorte de développer une connaissance affinée de l'offre
concernée par ces thématiques (identification de qualifications et de
labels spécifiques, données permettant la mise en marché, ...).

DATES : ler trimestre 2021
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ACTION 3 : CONNAITRE LES CLIENTS, LES TENDANCES DU MARCHE

Pour définir et faire évoluer une stratégie marketing effi-
cace, il est indispensable de connaitre et d'analyser fine-
ment les attentes de nos clients et prospects, leurs motiva-
tions mais aussi les freins a leur venue en Occitanie.

Pour obtenir ce type dinformations, le pdle 3D peut
s'appuyer sur des données riches et pertinentes, col-
lectées directement aupres des clients commme ce fut
le cas de l'enquéte régionale de clientele menée en
2018-2019, des enquétes aupres des 15-25 ans, aupres
des habitants d'Occitanie, auprés de la clientéle ther-
male. Aussi indispensables et riches d’enseignements
soient-ils, ces dispositifs sont souvent lourds et colteux
a mettre en ceuvre.

De plus, les comportements des
clients évoluent de plus en plus vite
et le marketing de destination se
doit d'étre proactif.

- Réalisation d'analyses par théma-
tiques, par profils et par territoires,
en partenariat avec les observa-
toires départementaux.

Insee

Mesurer pour comprendre

3.1 BAROMETRE DES SITES DE NOTATION

La place de plus en plus importante des réseaux sociaux
et des sites de notation est une tendance forte, particu-
lierement dans l'univers du tourisme et des voyages. Une
somme considérable d'informations circule sur ces mé-
dias, qui sont I'expression de la «voix» des clients et que
nous souhaitons « écouter » avec beaucoup d'attention.
Le CRTL est ses partenaires vont se doter d'un disposi-
tif permettant de collecter et de compiler les données
de ces flux en continu, de maniére a faire @merger une
vision cohérente des attentes mais aussi de la satisfac-
tion des clients, permettant un suivi par grandes théma-
tiques et/ou par territoires.

> La solution Fairguest, déja utilisée par plusieurs dé-
partements, a été retenue pour réaliser cet objectif.

DATES : Ter trimestre 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire.

PARTENARIAT : Mise en ceuvre d’'un
modéle collaboratif et financier

avec les observatoires départementaux : le CRT finance
un socle de données au niveau régional et les dépar-
tements contribuent en complément, en fonction du
panel observé (pas de refacturation CRTL).

3.2 ENQUETES THEMATIQUES

En complément des enquétes récurrentes menée par
le CRTL, comme celle portant annuellement sur l'ac-
tivité thermale et de bien-étre (en partenariat avec la
région et les départements concernés), ou encore celle
concernant le tourisme fluvial (en partenariat avec VNF),
des enquétes aupres de segments de clientéles spéci-
fiques vont étre conduites en 2021 :

ENQUETE SUR LA CIBLE DES 15-25
ANS

D fisuries v b avril 2020 - Enquite auprés du grand
public, cible jeune.

3.2.1 ENQUETE AUPRES DES VISITEURS DES PARCS
D’OCCITANIE (PNR, PARCS NATIONAUX), EN PARTE-
NARIAT TECHNIQUE ET FINANCIER AVEC LES PARCS.

DATES : Ter trimestre 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire et Pole Ingénierie de l'offre.

PARTENARIAT : Partenariat avec les Parcs pour le finan-
cement et la diffusion, enquéte sous-traitée.

3.2.2 ENQUETE AUPRES DES PRATIQUANTS DES AC-
TIVITES DE PLEINE NATURE (APN).

Enquéte visant a mieux cerner les pratiques et les com-
portements liés aux activités de pleine nature.

DATES : Ter trimestre 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire et Péle Marketing.

PARTENARIAT : Diffusion du questionnaire par le CRT et
ses partenaires.

3.3 SUIVI DE LA DEMANDE TOURISTIQUE
(SDT): LA CLIENTELE FRANCAISE

Comme chague année, a la demande de la DGE et
désormais de l'Insee, Kantar réalise le Suivi de la De-
mande Touristique (SDT), une étude nationale portant
sur la clientele frangaise, en interrogeant réguliere-
ment un important panel.

Cette étude propose chaque année des indicateurs régio-
nalisés permettant de qualifier assez finement la clientele
frangaise a travers ses origines, ses comportements, ses
modes d’hébergements, ses dépenses, ses activités. En
outre, 'enquéte étant nationale, elle permet de situer 'Oc-
citanie par rapport aux autres régions frangaises.
Acquisition et analyse des données du Suivi de la De-
mande Touristique (SDT - DGE/Kantar)

Nuitees touristiques en Occitanie

DATES : Ter trimestre 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire

PARTENARIAT : Les données SDT sont disponibles pour
un certain nombre de départements d'Occitanie (en
fonction des effectifs de répondants), une commmande
groupée est a I'étude pour bénéficier

de tarifs plus intéressants.
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ACTION 4 : SUIVRE LES MOBILITES ET LA FREQUENTATION TOURISTIQUE SUR LES TERRITOIRES

Méme si elle ne suffit pas a elle seule a établir un « por-
trait » complet et objectif de I'activité touristique, la me-
sure de la fréquentation constitue une donnée de base
de l'analyse.

Cest en effet a partir d'une connaissance détaillée de
la fréquentation (qu’'elle se traduise par des nuitées ou
pas) qu'il est possible de quantifier les retombées éco-
nomigues sur les territoires.

Pour mesurer et qualifier cette fréquentation, le CRTL
peut s'appuyer sur différentes méthodes.

41 MESURE DE LA FREQUENTATION TOTALE
(MARCHANDE ET NON MARCHANDE) ET DES
MOBILITES A PARTIR DES DONNEES DE TELE-
PHONIE MOBILE - FLUX VISION TOURISME

La méthode de mesure de la fréquentation et des mobi-
lités touristiques, expérimentée depuis plusieurs années
dans les départements et dans la région Occitanie, a

Les flux touristiques

Ascension
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e Lundi de Pigques
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musique

partir d’'une observation permanente de la téléphonie
mobile, est devenue la référence.

La méthode proposée par Orange, permet en effet d'ob-
server de maniere fine et en continu les mouvements
des différents segments de clienteles sur les territoires.
Les données portent sur les nuitées bien sdr mais aussi
la présence diurne des touristes sur les territoires (excur-
sions). Elles sont déclinées par origines, par segments de
clientéles (résidents, habituellement présents, touristes,
excursionnistes, en transit).

Cette méthode, qui évolue année apres année, ouvre de
nouveaux champs d'observation de la mobilité touris-
tique et des éléments de compréhension des comporte-
ments touristiques des différents segments de clienteles.

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire.
PARTENARIAT : Les données sont partagées via la plate-

Nuitées touristiques en Occitanie en 2019
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forme VisitData, utilisée par 11 des 13 départements (colt
mutualisé a I'échelle d'Occitanie) et les analyses font
'objet d'une recherche de cohérence pour les 13 dépar-
tements et le CRTL (ateliers réguliers de travail). A noter,
Destination Gers est intégré a la commmande régionale
pour I'étude de ses zones d'observation et de ses événe-
ments (le CRTL facture une participation). Les échanges
techniques et contractuels avec Orange Business Ser-
vices sont encadrés par ADN Tourisme au niveau natio-
nal.

4.2 ENQUETES DE FREQUENTATION INSEE (HO-
TELS, CAMPING, HEBERGEMENT COLLECTIF)

L'Insee réalise chague année les enquétes nationales de
fréquentation dans les principaux hébergements mar-
chands (hotellerie, hétellerie de plein-air et héberge-
ments collectifs) qui alimentent la statistique nationale
et européenne. Afin de disposer d’informations plus
fine et détaillées, notamment au niveau des de zones
départementales et infra-départementales, la Région,
le CRTL et I'Insee signent une convention de partena-
riat technique et financier portant notamment sur un
sur-échantillonnage de I'enquéte.

Ces enquétes fournissent des indicateurs précieux sur
I'activité touristique marchande, les clienteles étran-
geéres, la part de marché régionale. Le surcout lié au par-
tenariat régional est partagé entre le Conseil Régional, le
CRTL et les partenaires départementaux.

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire.

PARTENARIAT : convention tripartite (CR, CRTL, Insee),
les participations départementales sont refacturées aux
ADT (au CD pour le 31).

4.3 FREQUENTATION ET RESULTATS ECONO-
MIQUES DU LOCATIF EN PLATEFORME

Le CRTL poursuit en 2021 la collecte et I'analyse des don-
nées issues des plateformes locatives, dont I'essor ne
peut étre ignoré (cf. Action 2.1).
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La société Airdna fournit au CRTL et ses partenaires, ainsi qu'a plu-
sieurs régions frangaises, des données sur la performance des loca-
tions référencées notamment sur les plateformes Aibnb et Vrbo.

Ces données économiques précieuses permettent en outre de mieux
cerner l'offre.

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire.

PARTENARIAT : Mise en ceuvre d'un modele collaboratif et financier
avec les observatoires départementaux : le CRT finance avec les dé-
partements les données permettant de mesurer I'offre et la fréquen-
tation aux niveaux régional et départementaux (voire communaux
pour |'offre).

ACTION 5 : SUIVRE I’ACTIVITE AU COTE

DES PROFESSIONNELS

Chaque année, entre avril et septembre (toute I'année pour cer-
tains départements), il est possible de recueillir (en ligne et par
téléphone) le ressenti d'un grand nombre de professionnels en
Occitanie pour chague mois de la saison (environ 3 000 répon-
dants pour chaque vague d’enquéte sur les 15 000 interrogés).
Les résultats du mois écoulé sont disponibles dans les premiers
jours du mois suivant et permettent d'une part de répondre aux
sollicitations de la presse mais aussi aux professionnels de se si-

tuer par rapport aux autres.

L'intérét d'un tel systeme, réalisé et animé collectivement sous
'impulsion du CRTL, apporte une cohérence aux analyses in-
dividuelles, permet d'aller au-dela d’'un découpage purement
administratif des zones étudiées (étude des grands espaces de destination : littoral,
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montagne, campagne, urbain) et optimise l'interrogation des professionnels en évitant les

sollicitations multiples.

Compte tenu des évolutions de plus en plus
rapides des comportements de la clientéle,
qui se traduisent notamment par des réser-
vations de derniére minute, l'activité touris-
tigue est de plus en plus sensible aux aléas
climatiques, sociaux, voire géopolitiques, ce
qui génére un sentiment d’incertitude per-
manente pour les professionnels.

Le CRTL a développé avec ses partenaires une
nouvelle plateforme d’'enquétes qui permet a
chacun d'étre plus autonome, réactif, ce qui a
notamment permis de mettre en ceuvre tres
rapidement en mars une enquéte concernant
la crise Covid et de recueillir pres de 5 000 ré-
ponses de professionnels.

Le nouveau dispositif repose sur 'outil Sphinx,
déja utilisé par le CRT.

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire

Lenquéte
Impacts sur les ressources humaines

Impact sur les recrutements de personnels

i

31,6%

57% des mmplols (salarids ou non salariés) de [Occitanie sont dans des sectours.
d'activites trés fortement ou fortement impactés par 1 crise sanitaire, solt une

plus faible que pour l'e )
Source | NSEE dvivon
Teomamia T mal

"ENGUTE S0 ACTRTE TOURSTIGU SUITE AU COVID 19 - RESULTATS

3,6 personnes en moins
en moyenne par rapport
a lI'année derniére

PARTENARIAT : Les CRT finance l'essentiel de la plateforme technologique (serveur dédié,
abonnements de base), les ADT participent en s'abonnant a I'application
Sphinx selon un tarif négocié. Cet abonnement, outre l'acces au dispositif
de conjoncture, leur permet de réaliser des enquétes en autonomie.

- Dispositif de conjoncture : partager la vision des

professionnels, leur permettre de se situer
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ACTION 6 : ANALYSER ’ECONOMIE DU TOURISME DANS TOUTES SES DIMENSIONS

- Investiguer la chaine économique, de 'offre jusqu’au
tissu des entreprises, en passant par la consommation
sur les territoires : des outils, des méthodes
- Analyse de données (fréquentation, dépenses, em-
ploi) - Approche méthodologique partagée

Du fait méme du caractére diffus et protéiforme de l'ac-
tivité touristique, une mesure « objective » de I'économie
gu'elle génere sur un territoire est assez complexe.
L'approche la plus classique consiste a estimer la
consommation des personnes en situation de tourisme
(voyage, excursion, visite..) et de quantifier la part que
cette consommation représente par rapport a I'écono-
mie totale. Cette approche permet de dresser un cadre
de l'apport touristique sur un territoire qui peut étre com-
plété par des données sur 'lemploi notamment.

On peut en outre sintéresser, au-dela de la seule
consommation, a I'impact économique réel de I'activi-
té, c'est a dire au différentiel entre les flux entrants sur
un territoire (consommation des touristes) et les flux
sortants (coUt des aménagements, des actions marke-
ting, de la gestion des sites...), mais aussi a la « santé »
des entreprises concernées (capacités d’investissement,
turn-over, difficultés rencontrées...).

Le contexte de la crise Covid souligne encore plus for-
tement la nécessité de cette connaissance fine et com-
pléete.

De plus, dans le contexte du débat qui agite le monde
du tourisme a léchelle de la planete autour de
I'over-tourisme, et méme si c'est un phénomene

qui ne touche la région Occitanie qu'a la marge,

les acteurs du tourisme doivent étre a méme d'op-
poser des réponses objectives aux détracteurs des

mique de lactivité, dans toutes ses
composantes, en prenant en compte
les thématiques prioritaires du CRTL
(tourisme durable, développement des
loisirs, approches par destinations...).
In See Le CRTL souhaite explorer plus en dé-
Mesurer pour comprendre — tail encore le tissu économique des
entreprises liées au développement
touristique et la corrélation entre offre, fréquentation,
consommation et solidité de I'économie territoriale.

DATES : Courant 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire

PARTENARIAT : Echanges méthodologiques avec les
observatoires départementaux,
les territoires et développement

BANQUE DE FRANCE de partenariats spécialisés (ex.
Banque de France, Insee, Cartes

EUROSYSTEME Bancaires, ...)

6.2 LE POLE 3D SOUHAITE STABILISER AVEC

SES PARTENAIRES UN MODELE DE CALCUL DES

RETOMBEES ECONOMIQUES.

Sur la base des travaux antérieurs du CRTL (MOET), en
lien avec la démarche piLOT (cf. 6.3), le pdle 3D sou-
haite construire un modele de calcul robuste et perti-
nent dans le cadre d'une approche méthodologique
et de ratios partagés.

Lits Lits par
touristiques® habitants

politiques régionales. Massif central 2% 6% 25 4% 283
Pyrénées % 11% % 226
6.1 LE POLE 3D SOUHAITE ENGAGER AVEC Montpellier métropole 8% % 05 %
SES PARTENAIRES UN VOLET EXPLORA- e 13% 5% 04 10%
TOIRE SUR DE NOUVEAUX INDICATEURS o = : =
ECONOMIQUES, VOIRE SOCIAUX ET SOCIE-
TAUX. Urbain hors métropole 11% 04 20%
Campagne 1,0 2 30,2
Fiables et innovants, ces indicateurs doivent per-
Total 100% 100% 11 100% 366

mettre de mesurer plus finement la réalité écono-

“Hébergements marchands et non marchands

Univers de destinations Population Nuitées® Nuitées/lits Consommation

4%

%

i1

12%

19%

100%

DATES : Courant 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire

PARTENARIAT : Echanges méthodologiques avec les
observatoires départementaux, les territoires.

6.3 LA DEMARCHE NATIONALE « PILOT »

Mise en ceuvre par ADN Tourisme, et dont I'objectif
est d'impliquer les Offices de Tourisme dans un réseau
de collecte et d’analyses partagées, elle nous semble
de nature a enrichir la vision territoriale et globale des
composantes de I'économie touristique.

Le CRTL, avec les observatoires départementaux, sou-
haite coordonner, en lien avec les Relais Territoriaux, la
réflexion concernant les indicateurs, voire I'enrichir, no-
tamment sur le volet du tourisme durable (cf. Chantier
prioritaire CRTL).

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire

PARTENARIAT : Echanges méthodologiques avec les
observatoires départementaux, les relais territoriaux, le
pole PPC.

Les dépenses des touristes frangais

Dépense par jour et par personne
Trajet compris / hors trajet

S6€ /47¢

] ! Campagne
Emplois En hébergement marchand 58€ ;50e ™ Pyréndes
72€ 53€ /45¢ ™ Massif Central
o /62€ 53€ j45¢ ™ Litoral
7% En hébergement non marchand  64€ /52¢ Urbain hors métropoles
1% 43€f33€ 72€ /57€ MR Toulouse métropole
&65€ y52¢ W Montpellier métropole
12%
15%
100%



ACTION 7 : VALORISER ET
PARTAGER LES PRODUC-
TIONS ET ANALYSES DU
POLE 3D

Systématiser la mise en ceuvre d'un vo-
let diffusion et pédagogie pour chaque
action menée, de maniére a accompa-
gner les différents publics dans l'utilisa-
tion des données/analyses du péle 3D,
dans une optique d'aide a la décision :

- Réalisation de webinaires thématisés et/
ou ateliers en présentiel

- Edition chiffres clés

- Enrichissement de I'extranet pro avec in-
tégration de rapports dynamiques

- Construction de tableaux de bords régu-
liers

DATES : 2021
ANIMATION : Equipe Observatoire

PARTENARIAT :
pbéle Communication.

ACTION 8 : METTRE EN (EUVRE UNE DEMARCHE PROSPECTIVE ET

D’INNOVATION TOURISTIQUE

Si tous les dispositifs et indicateurs décrits dans
les actions précédentes concourent a former
une image la plus réelle et pertinente possible
de I'économie touristique, la récente crise a
montré que la capacité de réaction était clai-
rement un enjeu majeur de la gouvernance du
tourisme.

Réagir rapidement face a une situation inatten-
due pour soutenir dans I'urgence un secteur tou-
ché de plein fouet, mettre en ceuvre immeédiate-
ment les organisations et les outils de sortie de
crise, pour accompagner la reprise, tels sont les
défis auxquels le CRTL, en premiere ligne avec le
Conseil Régional, a dU faire face lors de la crise
du Covid.

La pertinence des actions proposées est a notre
sens directement liée a une bonne connaissance
du tissu économique d’'une part et des grandes
tendances de consommmation d'autre part.

Cette connaissance doit s'enrichir d'une vision
prospective plus affirmée.

L'innovation dans le secteur touristique élargit
le champ des possibilités d'analyse et de pré-
diction et peut permettre au CRTL de se doter
d’'une réelle capacité d’anticipation, visant a fa-
voriser I'essor de nouveaux dispositifs de pilotage
au service d'un développement harmonieux et
maitrisé de I'activité touristique, dans toutes les
circonstances.

L'objectif est de mettre en ceuvre une organisa-
tion opérationnelle (groupe de recherche, clus-
ter, chaire, ...) dans le courant de I'année 2021.

DATES : 2021

ANIMATION : Equipe transversale CRTL animée
par le poéle 3D.

PARTENARIAT : Open Tourisme Lab,
Universités, Mélée Numérique,
Atout France, ADN, ADTs, ...
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ACTION 9 : FORMATION / PROFESSIONNALISATION « COMPETENCES TOURISME »

Enjeu majeur dans les années a venir pour I'’économie touristique afin d’anticiper les mutations conjonc-
turelles et structurelles, la formation sera appréhendée de facon transversale prés de 90.000 emplois
sont concernés en région, de la formation initiale a la formation continue tous les acteurs concernés
seront mobilisés afin de répondre a I'attente des acteurs publics et privés, aux mutations profondes de
I'économie touristique. Le CRTL sera l'interlocuteur qui favorisera la mise en réseau de I'ensemble des e
partenaires. Parmi les axes de formation I'Occitalité et le tourisme durable seront des axes majeurs. _j ‘ SS
DE -
LES ACTIONS ESIORG
« MISE EN PLACE D’ACTIONS DE FORMATION A DESTINATION DES PROFESSIONNELS non couverts par
les dispositifs de la formation professionnelle et des saisonniers et salariés touchés par la crise sanitaire et
économique. Juin 2021 partenaires : les OPCO régionaux et la direction de I'emploi et de la formation Région
Occitanie

¥,

- FORMATION A DESTINATION DES PROFESSIONNELS VIA LES OFFICES DE TOURISME
pour favoriser les démarches inter-filieres. Tout au long de 'année partenaires : OPCO

« VALORISATION DES DISPOSITIFS REGIONAUX SUR OFFRE DE SERVICE RH - FORMER PLUTOT QUE
LICENCIER.
Janvier 2021 site pro du CRT

- FAVORISER LA MISE EN PLACE DE GROUPEMENTS D’EMPLOYEURS TOURISME OU INTER FILIERES
pour sécuriser I'emploi et les parcours professionnels. Mettre en place des dispositifs sur saisonnalité, la
bi-qualification et les groupements d’employeurs. Juin 2021 Comité Régional des Groupements d’Em-
ployeurs

« PLAN DE FORMATION / PROFESSIONNALISATION « COMPETENCES TOURISME » en lien avec |'en-
semble des acteurs concernés et adaptés au plus pres des besoins. Automne 2021

- DEVELOPPEMENT DES FORMATIONS EN LIGNE WEBINAIRES, E-LEARNING.
Tout au long de l'année

« OUVERTURE SUR LE SITE PROFESSIONNEL DU CRTL D’'UN ESPACE DEDIE AUX EMPLOIS, AUX FOR-
MATIONS, AUX STAGES.
Janvier 2021 Partenaires : CCl, universités, OPCO

PARTENAIRES :
Région Occitanie : Direction du tourisme et du thermalisme, direction de 'emploi et de la formation,

I@NNALISATION
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direction de I'enseignement supérieur et de la recherche, OPCO, Offices de Tourisme, CRGE, Open Tou-
risme LAB, lycées, écoles, universités, Rectorat

“ e}
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ACTION 10 : LES PARTENARIATS

lls doivent permettre et favoriser la performance collective par des ac-
tions au service des partenaires et des clients. Les acteurs de I'économie,
du sport ou de la culture ont également toute leur place dans cette dé-
marche.

LES ACTIONS

+ UNIVERSITES- ECOLES -LYCEES

Engager de nouveaux partenariats avec les universités et les écoles, en lien
avec la direction de I'enseignement supérieur et de la recherche Région
Occitanie et le Rectorat afin de favoriser I'innovation, 'adaptation des for-
mations, I'évolution des travaux de recherche. Tout au long de I'année

Faire des rencontres universitaires un temps de prospective et d’innova-
tion pour réinventer le tourisme. Le réle des habitants d'Occitanie, le dé-
veloppement durable, I'attractivité, le slow tourisme, en lien avec les socio
professionnels, les OT, les acteurs culturels, sportifs et économiques du ter-
ritoire. Novembre 2021

Créer le lien entre Universités / Offices de Tourisme / Professionnels pour : les
stages, bourse stages et emplois - Rendez-vous des universités-écoles-ly-
cées. Premier trimestre 2021

« PARTENARIATS ET CONVENTIONS AVEC LES PARTENAIRES DU CRTL
Renforcer les conventions de partenariats avec les acteurs publics
et privés, développer les partenariats qui favorisent la performance
de I'économie touris-
tique avec les acteurs
privés notamment a
'exemple du partena-
riat avec Décathlon

PARTENAIRES :
Rectorat, Direction En-
seignement supérieur et
recherche région Occita-
nie, Universités, Grandes
écoles de la Région, en-
treprises économiques,
sportives et culturelles.
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ACCOMPAGNER LES DESTINA-
TIONS A RE-INVENTER L'OFFRE
TOURISTIQUE EN OCCITANIE
APRES 2020

L'année 2020 a été un révélateur, parfois un accélérateur dans la prise de
conscience du lien entre la pratique du tourisme et son impact positif ou
négatif sur 'environnement, 'économie, le bien-vivre des habitants, etc.

Les attentes ont fortement évolué et l'offre touristique se trouve face a des
défis multiples :

- de réactivité face aux crises, sanitaire, économique, climatique...

- de valeurs et de sens au regard d’enjeux d'écologie, d'équité, de citoyenne-
té, de bien-étre...

- de ré-invention du voyage, expérientiel, transformationnel, aventure hu-
maine...

Elles se traduisent par des changements d'art de vivre avec des comporte-
ments plus ecoresponsables, une accessibilité plus inclusive des loisirs et des
vacances, une recherche d'équilibres a trouver dans les bénéfices entre popu-
lation locale et visiteurs, entre les territoires fréquentés et ceux plus préservés.

Pour les habitants commme pour les visiteurs, la pratique d’'un tourisme ver-
tueux est une exigence revendiquée majoritairement mais qui a du mal a se
concrétiser. Les régentes enquétes et concertations ont également montré
gue les acteurs du tourisme y sont favorables mais manquent de moyens,
de solutions et d'accompagnement.

Le Pdle Ingénierie de I'Offre a pour mission d’accompagner les terri-
toires et les professionnels dans le développement d’une offre novatrice
et attractive, dans la qualification des destinations, et plus globalement
dans cette transition vers un tourisme durable et responsable.

UN GRAND CHANTIER
TRANSVERSAL

TRANSITION VERS LE TOURISME DURABLE
OBJIJECTIF : Réussir la mutation de I'offre dans toutes ses dimensions (éco-

nomigue, environnementale et sociétale), avec et au bénéfice des territoires,
des entreprises et des usagers.

DEUX PROGRAMMES 3
OPERATIONNELS: =

DEVELOPPEMENT DE L’OFFRE

OBJECTIF : Renouveler largement l'offre touristique
régionale, et particulierement I'nébergement mar-
chand, dans toute sa chaine des fonctions (accueil,
équipement, service..) a lappui d'une filiere perfor-
mante, d'acteurs (c)réactifs, d'entreprises rentables.

QUALIFICATION DES DESTINATIONS S A

OBJIJECTIF : L'Occitanie comme |'agrégation de destinations d’excellence
selon des enjeux d'attractivité ciblés par théme ou par univers de consom-
mation.

PAGE



CHANTIER TRANSVERSAL VERS LE TOURISME DURABLE

Accompagner la .
| d l!g g N - ) Décloisonner le secteur
relance de feconomie du = Réduire les impacts du  Accompagner, former et du tourisme, le rendre

tourisme sans aggraver transport et de la mobili-  outiller les acteurs dans plus agile et diversifié,
limpact environnemen- té liés au tourisme leur transition

Faire évoluer la ma-
niere de consommer le
tourisme (saisonnalité,

PAGE

tal et social

CREER UN RESEAU REGIONAL D’AC-
TEURS ENGAGES EN APPUI AU CRTL

En lien avec lI'action régionale et le plan de transfor-
mation du Green New Deal, le CRTL Occitanie et ses
partenaires sont unanimes sur la nécessité d’'engager
une profonde mutation de l'offre touristique et qui
passera par un engagement massif de tous les acteurs.
La crise de la COVID19 n’'a fait que renforcer le besoin
de tendre vers une croissance durable et productrice
d’'impacts positifs pour 'lhomme, I'environnement et
les territoires.

- Montage financier pour la création de postes d’'anima-
teurs tourisme durable dans les territoires ou CDT en
partenariat avec 'Ademe

DATE : 2021

PARTENAIRES : ADEME / CDT/ADT / Territoires

CIBLES : OT / ADT/CDT /socio-pros

- Journées d’'animations de réseaux
DATE : a définir en 2021

LIEU : territoires

PARTENAIRES : CDT/OT

CIBLES : OT / ADT/CDT /socio-pros

Contact : Sophie Pirkin
sophie.pirkin@crtoccitanie.fr

voire reconvertir une
partie de I'offre

typologie d'offres,...)

DEPLOYER DES OUTILS D’ACCOMPAGNEMENT DES PROFES-,
SIONNELS VERS UNE OFFRE TOURISTIQUE MOINS CARBONEE

L'accompagnement des filieres profession-
nelles du tourisme sera lancée en 2021 avec
des formations par filieres en matiére de tou-
risme durable, de mise a disposition d'outils
pratiques. Le CRTL souhaite développer I'af-
fichage environnemental qui vise a réduire
les colts de fonctionnement des structures
touristiques et les engager ainsi vers une offre
plus respectueuse de I'environnement. L'ap-
pui aux labels et classements déja engagé
depuis longtemps aupres des professionnels
et des destinations restera quant a lui un axe
important de travail.

- Déploiement et animation du Passeport
vert régional

DATE : année 2021

LIEU : OT et ADT/CDT

PARTENAIRES OT / ADT/CDT / Betterfly
Tourism

CIBLES : OT / ADT/CDT /socio-pros

- Déploiement de I'Affichage Environne-
mental dans les entreprises touristiques
DATE : 2021

LIEU : aupres des socio-pros
PARTENAIRES : OT / ADT/CDT / socio-pros
CIBLES : socio-pros

Cout de participation a partir de 350€ (a
confirmer)

- Mise en place du ler Observatoire en France
sur la transition vers le Tourisme Durable et
adoption de nouveaux indicateurs pour me-
surer I'évolution de l'offre

DATE : 2021

LIEU : CRTL

PARTENAIRES : OT / ADT/CDT / Région

- Soutien au déploiement des énergies re-
nouvelables auprés des socio professionnels
- Lancement de programmes de compensa-
tion carbone de l'activité touristique

- Aide aux achats locaux

Contact : Sophie Pirkin
sophie.pirkin@crtoccitanie.fr




Transformer une offre
en manque de capacité
financiere

Rendre les habitants
acteurs du tourisme et
de leur territoire

Mieux distribuer les flux
de visiteurs, et rééqui-
librer les flux dans I'es-

pace et le temps

Développer des marchés
de proximité et des acti-
vités de loisirs pour tous

Faire évoluer la gouver-

nance du tourisme avec

'ensemble des acteurs
des territoires

FAVORISER LA MOBILITE DOUCE EN OCCITANIE POUR LES

ACCOMPAGNER LA MONTEE EN
COMPETENCES DES PERSONNELS
DES OT, ADT / CDT, POUR UN TOU-
RISME PLUS VERTUEUX

Le changement doit étre accompagné et c’est pour-
quoi le CRTL Occitanie va proposer des parcours de for-
mation au Tourisme durable aux acteurs du tourisme
qui sont a l'interface des touristes, des socio profession-
nels, des habitants.

- Création d'outils dynamiques et cycles de formations
par filieres professionnelles

DATE : 2021

LIEU : en ligne (webinaires, MOOC) + formations sur
territoires via PRUF

PARTENAIRES : formateurs, développeurs, PPC

CIBLES : OT / ADT/CDT /socio-pros

- Accompagnement des OT sur leur démarche de tou-
risme durable

- Création d'un centre de ressources dédié au Tourisme
Durable sur le site internet Pro du CRTL,

Contact : Sophie Pirkin
sophie.pirkin@crtoccitanie.fr

(0VA VISITEURS

96% des visiteurs qui viennent et se dé-
placent dans notre région dans le cadre de
leurs vacances, le font en voiture. Le CRTL
travaille, avec ses partenaires, au développe-
ment des mobilités douces par différents le-
viers : ingénierie sur le maillage des intermo-
dalités, incitation, développement d'offres.

- Faire émerger et valoriser des offres de mo-
bilités douces vers les sites touristiques

DATE : 2021

LIEU : sites touristiques d'Occitanie
PARTENAIRES : Région, SNCF, LIO, ADEME,
privés

CIBLES : habitants et touristes

COUT DE PARTICIPATION : a définir

- Appui au développement de stations de
mobilités (villes moyennes et sites touris-
tiques), ingénierie financiére

DATE : 2021

LIEU : communes + prestataires touristiques
Occitanie

PARTENAIRES : ADEME, communes, OT, pres-
tataires touristiques, Région

CIBLES : habitants et touristes

COUT DE PARTICIPATION : en cours d'étude

- Déploiement d'un portail numérique de
mobilités douces en Occitanie (agrégation

BDD touristiques / BDD Transports en com-
mun)

DATE : 2021

LIEU : Occitanie

PARTENAIRES : Région, LIO, SNCF, CDT
CIBLES : habitants et touristes

COUT DE PARTICIPATION : en cours d'étude

Contact : Sophie Pirkin
sophie.pirkin@crtoccitanie.fr
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COMMUNIQUER POUR FAVORISER LE Df!PLOIE-,
MENT DU TOURISME DURABLE ET LA VISIBILITE
DES OFFRES ECORESPONSABLES D’OCCITANIE

Il est essentiel de valoriser les
atouts régionaux et les offres
éco-responsables en Occitanie. Le
CRTL lance sa campagne de com-
munication basée sur 3 piliers : Oc-
citalité, Diversité et Responsabilité.
Des outils seront développés et
mise a disposition des profession-
nels pour les aider en termes de
communication et de sensibilisa-
tion de leurs pubilics.

- Création d'outils et mise a dispo-
sition de ressources pour les pro-
fessionnels : Site Pro du CRTL et
Kit de communication Tourisme
durable par filieres

DATE : 2021

LIEU : CRTL

PARTENAIRES : organismes contri-
buteurs (Région, ADEME, Agence
de I'Eau, ARB, etc), sociétés de

communication pour création des
outils
CIBLES : OT / ADT/CDT /socio-pros

- Communication multi canal en-
vers grand public, professionnels,
agences de voyage, TO, CE

DATE : 2021

LIEU : CRTL

CIBLES : Grand public et pros

- Appui au développement des
offres en ailes de saison et la
consommation de loisirs en Occi-
tanie par le programme Occ'ygéne

- Intégration des offres d'Occitanie
aux Comités d’Entreprises de la
région

Contact : Sophie Pirkin
sophie.pirkin@crtoccitanie.fr

CHANTIER TRANSVERSAL VERS LE TOURISME DURABLE

RELIER ACTION DU CRTL A DES DISPOSITIFS
REGIONAUX, NATIONAUX ET INTERNATIONAUX
PERTINENTS — INTERVENTIONS — MANIFESTATIONS

Les différents échanges avec les professionnels ont montré que la majorité
souhaitait engager des actions en matiere de tourisme durable par convic-
tion pour I'écologie, pour répondre aux attentes des consommateurs mais
aussi pour limiter leurs colts de fonctionnement. Pour cela le CRTL va
flécher les différents dispositifs d’accompagnement technique, financier
(aides, subventions, appels a projets) ou les partenariats pertinents pour
chaque acteur.

Le CRTL a un role a jouer dans un large écosysteme d'acteurs et travaille
avec des institutions partenaires sur le développement durable : ONU en-
vironnement, UNESCO, Grands Sites, PNR, associations, institutions régio-
nales et nationales, Ministére de la Transition Ecologique, etc.

DATE : 2021

LIEUX : a définir

PARTENAIRES : Région, GSDF, ONU, PNR, Parcs nationaux, AREC, associa-
tions, etc

CIBLES : OT / ADT/CDT /socio-pros

Contact : Sophie Pirkin
sophie.pirkin@crtoccitanie.fr




PROGRAMME DEVELOPPEMENT DE L'OFFRE

Renforcer les types offres
insuffisants pour équilibrer
gammes et territoires

LIEUX : Occitanie

THEMATIQUE : Hébergement touris-
tique

CIBLES : collectivités locales et OGD,
porteurs de projets, investisseurs et

exploitants, entreprises touristiques
du secteur de I'hébergement mar-

chand

Dans un role de projection des pers-
pectives aprés-crise, le CRTL Occita-
nie souhaite participer, dés 2021, a
la transformation de l'offre d’héber-
gement marchand pour en faire un
élément d'attractivité de I'Occitanie,
vers des typologies plus en accord
avec les attentes des clientéles (offres
nature et développement durable,
renouvellement des offres en univers
campagne, etc.). Ce plan d'actions
sadresse a la fois aux destinations,
aux entreprises déja présentes qui
souhaitent transformer leur offre, et
aux porteurs de nouveaux projets.

Ce programme opérationnel, qui a
vocation a étre mené en partenariat
avec l'ensemble des acteurs territo-
riaux du tourisme et du développe-
ment économique (OT, ADT, Parc
Naturels Régionaux, CCI, Agences
d'attractivité et de développement
économique) se décline en trois axes :

Développer de nouveaux
formats peu ou pas
représentés

PROGRAMME
IMPLANTATION

STRUCTURER UN R}ESEAU
INVEST OCCITALITE

- Rassembler autour d'un objectif de
transmission d’information, de pros-
pection en direction d'investisseurs et
porteurs de projets, et de retours d'ex-
périences, les acteurs des secteurs
touristiques et

- Mise en place d'outils et d’instances
de partage dinformations (modéles
de fiches sites / fiches prospects et co-
mité technique de revues de projets).

PARTENAIRES : organismes de
développement économiques et
touristiques (CDT/ADT, chambres
consulaires, AD'OCC, Région Occita-
nie, SAFER)

Contact : Pascal Dupuy
pascal.dupuy@crtoccitanie.fr

Renforcer I'attractivité
régionale par une offre
spécifique et innovante

PROGRAMME
DESTINATION

ACCOMPAGNER LES DESTI-
NATIONS DANS LEUR STRA-
TEGIE DE DEVELOPPEMENT
DE LEUR OFFRE D’'HEBER-
GEMENT

Réalisation de diagnostics flash
pour les territoires et destinations
concernant les forces et faiblesses de
leur offre d’hébergement marchand,
missions de conseil sur des stratégies
d’attractivité et de positionnement.

- Mise en place d'outils :
d’aide a la décision :
veille stratégique, we-
binaires, etc.

PARTENAIRES PO-
TENTIELS : Caisse des
Dépobts et Consi-
gnations, Région
Occitanie

CIBLES : OGD et EPCI

Contact :
Pascal Dupuy
pascal.dupuy
@crtoccitanie.fr

Aider les destinations
dans leur structuration

PROGRAMME ACCOMPA-
GNEMENT DE PROJETS

- Accompagnement au développe-
ment de nouveaux formats d’héber-
gement marchand a caractere inno-
vant et durable.

PARTENAIRES POTENTIELS : Région

Occitanie, AD'OCC, groupes privés

CIBLES : porteurs de projets publics
ou privés

Contact : Pascal Dupuy
pascal.dupuy@crtoccitanie.fr
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Développer la qualification de ['offre
touristique sur I'ensemble du

territoire régional

L'objectif du CRTL est d’engager
les territoires d'Occitanie dans
des démarches de progres et de
qualité afin de développer un
positionnement différenciant et
d'accompagner I'émergence de
ses destinations d’excellence.

Le CRTL accompagnera les desti-
nations volontaires pour sengager
dans une qualification de l'offre
globale. Ce programme sadres-
sera a des sites qui envisagent de
qualifier leur offre sur un périmétre
élargi associant leur coeur d'attrac-
tivité et son territoire d'influence.
Une exigence visera a prendre en
compte sur ces zones touristiques
toutes les composantes de l'offre :
prestations, espaces publics, mo-
bilités, services et commerces, ac-
cueil, etc.

En 2021, deux enjeux d'attractivi-
té majeurs constituent les piliers
de cette démarche : I'accessibilité
pour tous et le tourisme durable.
Ces 2 axes ont en commun de re-
lier les bénéfices habitants et visi-
teurs et de concilier leurs attentes.

10

PROGRAMME QUALIFICATION DES DESTINATIONS

les visiteurs

APPEL A PROJET ET ACCOMPAGNEMENT
A LA QUALIFICATION DE DESTINATIONS

Le cadre méthodologique est basé sur le principe d'appel a pro-
jet permettant d'identifier les destinations volontaires.

L'équipe du Péle Ingénierie de I'Offre viendra en appui aux des-
tinations selon chaque étape :

> Expertise/diagnostic de leurs enjeux, potentiels, composante
de l'offre, environnement...

> Co-production d'un plan d’amélioration spécifique ainsi qu'un
calendrier d'objectifs

> Accompagnement du territoire a s'engager et a engager ses
acteurs dans des démarches

> Mobilisation d’acteurs territoriaux, départementaux, régio-
naux, de partenariats de compétences, de dispositifs d'aide...

> Accés a des outils de suivi, gestion et de management.

Pour le soutien au déploiement de démarches de qualification
par thématigue ou univers de consommation touristique, pour-
ront étre abordés notamment :

> Label Pavillon Bleu des ports et plages (atelier de sensibilisa-
tion, action collective, webinaires..)

> Marque Destination pour Tous (séminaire régional de sensibi-
lisation, ateliers d'échanges de bonnes pratiques, hackathon..)
> Sites Remarquables du GoUt (actions régionales de sensibili-
sation, ateliers...)

DATE : 2021

LIEU : région Occitanie

CIBLE(S) : destinations a forte notoriété, réseau des 40 GSO...
PARTENARIATS : certificateurs, experts, institutionnels, associa-
tions, etc.

Contact : Marion Saint-Martin
marion.saint-martin@crtoccitanie.fr

Ameéliorer I'attractivité des destinations
tant pour les habitants que pour

11

Obtenir un positionnement
d’excellence pour nos filieres
thématiques prioritaires

RELANCE DU LABEL « VILLES &
VILLAGES FLEURIS » EN OCCITANIE

Le CRTL Occitanie a pour objectif de poursuivre le déploiement
du Label « Villes et Villages Fleuris » sur 'ensemble du territoire
régional en favorisant une politique de valorisation de I'offre tou-
ristique et de destination axée sur I'environnement et le cadre
de vie.

> Mise en place d’'une gouvernance régionale partagée et créa-
tion du réseau de partenaires

> Campagne mutualisée de labellisation

> Assises régionales du Cadre de Vie / Palmarés 2021

DATE : 2021

LIEU : région Occitanie
CIBLE(S) : collectivités,
départements, membres
des jurys, organismes
techniques..
PARTENARIATS : acteurs
régionaux de I'environne-
ment et du cadre de vie

Contact: Maryse Boy
maryse.boy@
crtoccitanie.fr




PARTENARIAT AVEC LE RESEAU DES PARCS NATURELS ) i

DEVELOPPER UNE FILIERE D’OFFRE SPECI-
FIQUE EN MATIERE DE TOURISME DE NATURE

Accompagner le réseau régional des 10 parcs naturels d’'Occitanie dans le
cadre d'une convention de partenariat entre le CRTL et les parcs naturels,
avec un objectif partagé : développer une filiere d'offre spécifique en ma-
tiere de Tourisme de nature en s'appuyant sur des territoires pilotes

MISE EN OEUVRE D'UN PLAN OPERATIONNEL ANNUEL
CO-CONSTRUIT VISANT A:

- Créer un réseau d’'acteurs et une dynamique de tourisme de nature spé-
cifique aux espaces naturels protégés, intégré a I'écosystéme touristique
régional

- Développer sur des territoires pilotes, une offre écotouristique novatrice et
révélatrice de l'identité des territoires

- Initier de nouveaux services et organisations collectives, liées aux circuits
de proximité et a la valorisation des productions locales, au bénéfice des
visiteurs et des habitants

- Contribuer au déploiement et a la valorisation des marques de qualité
des parcs naturels, Charte Européenne du Tourisme Durable, Marque Es-
prit Parc National, Marque Valeurs du
Parc Régional

DATE : 2021

LIEU : région Occitanie
PARTENAIRES : les Parcs Naturels Ré-
gionaux, les Parcs Nationaux, le Parc
Marin, et les organismes et services
de la Région concernés par I'environ-
nement et la biodiversité
CIBLES : animateurs des territoires, so-
cio-professionnels, visiteurs, habitants...

Contact : Sophie Mercier
sophie.mercier@crtoccitanie.fr
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2021, UNE DYNAMIQUE COLLECTIVE RENFORCEE AU SERVICE DE LA MISE

EN MARCHE DES ENTREPRISES

Si 'ambition stratégique est de placer I'Occitanie dans le top 10 des des-
tinations européennes, elle est également de développer un tourisme
durable, responsable, engagé autour des valeurs de I'Occitalité.

La situation de crise liée a la COVID-19 confirme les tendances d'évolution des
besoins des « consomm’ acteurs » a la recherche d'expériences a vivre autre-
ment, en mode slow, méme tout prés de chez eux. Dans le cadre des mesures
de relance, le plan d'actions marketing a été revu avec une attention particu-
liere pour les clientéles de proximité, et la création de la carte Occ'ygéne, des-
tinée a stimuler la consommation touristique en Occitanie. Un dispositif qui
évoluera en 2021 vers un programme grace a l'enrichissement de l'offre et la
diversification des cibles.

En phase avec la stratégie marketing 2020-2023, le plan d'actions 2021 vise
un équilibre entre actions aupres des marchés de proximité, national, et
actions aupres des marchés étrangers, pour soutenir les entreprises touris-
tigues au rebond de leurs activités. Dans |'attente du retour des clientéles
étrangéres européennes et long courrier matures (Pays-Bas, Allemagne,
Belgique, Royaume-Uni, Irlande, Espagne, Italie, Suisse, Etats-Unis, Japon,
Canada), le CRTL reste en lien avec I'ensemble de son réseau, afin de main-
tenir et développer la programmation Occitanie, former a la destination
producteurs et forces de vente.

La démarche engagée par le CRTL autour des clubs d'entreprises, en proxi-
mité avec les professionnels du tourisme d'affaires, du tourisme des jeunes,
des activités de pleine nature, du segment « prestige » du bien-étre, permet
la co-construction de plans d'actions avec les partenaires, au plus pres de
leurs besoins, tout en s'insérant dans la stratégie régionale. Une dynamique
qui fait la force des collectifs, particulierement en période de crise.

Afin de créer le lien avec des prospects cibles qualifiés, mieux les connaitre
et engager une relation durable, le CRTL s'engage dans une stratégie et
un dispositif de gestion de la relation client a échelle régionale. Inspirer,
séduire, conquérir et fidéliser seront les principaux objectifs de cette dé-
marche qui servira la valorisation des univers de consommation, des filiéres
et constituera un levier pour la mise en marché des entreprises.

Le plan d’actions 2021 a été élaboré autour de 4 axes prioritaires :

Axe 1. Renforcer I'attractivité des univers de consommation ou des
destinations

> Pyrénées

> Littoral

> Canal du Midi

> Métropoles

> Comités de pilotage

> Programme Occ'ygene

Axe 2. Mettre le marketing digital au service de
la relation client

> Gestion de la Relation Client

> Chantier commercialisation

Axe 3. Décliner les actions marketing par
filiere

> Activités de Pleine Nature

> Agri-oenotourisme

> Thermalisme

> Bien étre

> Tourisme des Jeunes

> Prestige

> Tourisme d’affaires

Axe 4. Développer la mise en marché auprés des voyagistes et
prescripteurs
> Programme BtoB
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1.1- STRUCTURER LES UNI-
VERS DE CONSOMMATION
AUTOUR DE CONTRATS DE
DESTINATION

La volonté du CRTL est de structurer avec
les partenaires infrarégionaux une dé-
marche de développement sappuyant
sur un partenariat avec Atout France qui
met l'accent sur les marques de destina-
tion a forte lisibilité internationale ainsi
que sur les filieres a fort enjeu stratégique.
La démarche sarticule autour de la si-
ghature d'un contrat cadre de dévelop-
pement et dinternationalisation d'une
durée de 3 ans qui précise les marques
de destination et les thématiques béné-
ficiant de contrats spécifiques. L'objectif
est de permettre une meilleure mobili-
sation de tous les acteurs concernés au-
tour d'actions lisibles et cohérentes sur les
marchés, aptes a permettre un meilleur
retour sur investissement en termes de
recettes, d'investissement et d'emplois.

3 CONTRATS DE DESTINATION
MARQUE INTERNATIONALE

* CONTRAT DE DESTINATION LITTORAL
Faire du Littoral d'Occitanie une destina-
tion exemplaire en matiére de tourisme
responsable au profit de ses territoires et
de ses habitants.

7 chantiers dans la continuité du Plan Lit-
toral 21 et du schéma régional de mobi-
lité :

- Adopter une stratégie de Marque de la
destination « Littoral d’Occitanie » (hom,
image et valeurs, plateforme de marque
partagée)

- Améliorer I'accessibilité, I'intermodalité
et les mobilités douces (déambulation lit-
toral - rétro-littoral, mobilité alternative a
la voiture, chaine de déplacement..)

- Préserver et valoriser les espaces naturels
sensibles des milieux littoraux, permettre
leur découverte et leur interprétation

- Inventer la station balnéaire de demain
(appel a projets)

- Ré-enchanter par une offre événemen-
tielle et expérientielle (sports de glisse,
traditions nautiques, filieres courtes et sa-
voir-faire locaux)

- Volet marketing sur les marchés interna-
tionaux (en lien avec le plan d'action col-
lectif autour de I'aéroport de Montpellier)
- Volet marketing sur le marché de proxi-
mité : les loisirs, levier de croissance (stra-
tégie d'inspiration permanente pour une
stimulation de la fréquentation a 'année).

=> Action prioritaire 2021 : dévelop-
per la stratégie de marque du Littoral
d’Occitanie.

* CONTRAT DE DESTINATION CANAL
DU MIDI

Le canal du Midi est I'un des 8 sites de
la région inscrits au Patrimoine mondial
de TUNESCO. Le plan de gestion du Bien
identifie coonme enjeux majeurs la cohé-
rence sur le linéaire du canal de l'action
patrimoniale et touristique pour mieux
communiguer et valoriser le bien.

La vocation de ce projet de contrat de
destination est de mettre en place une
stratégie commune de développement
et de valorisation du territoire canal du
Midi dans un objectif d'amélioration de
son attractivité. Le projet se déroule en
trois phases: étude de positionnement
marketing (avril-septembre 2020), éla-
boration de la marque (septembre-dé-
cembre 2020), définition des modes
d’'organisation opérationnelle et plan
d’actions (début 2021).

Au regard des enseignements de la phase
de diagnostic, le contrat de destination a

Axe 1. RENFORCER L’ATTRACTIVITE DES UNIVERS DE CONSOMMATION
OU DES DESTINATIONS

pour vocation de :

- Définir les lignes directrices stratégiques
et hiérarchiser les priorités

- Proposer un plan d'actions sur 2 ans dans
les domaines du marketing et de la com-
munication, de la veille et de l'observation
- Organiser la méthode de gouvernance
technique pour la mise en ceuvre du plan
d'actions et le schéma de cofinancement.

* CONTRAT DE DESTINATION
PYRENEES - LOURDES

La stratégie touristique des Pyrénées, éla-
borée par la nouvelle Agence des Pyré-
nées qui en confie la maitrise d'ouvrage
au CRTL, répond aux enjeux suivants :

- Valoriser limage et la notoriété des Pyré-
nées sur les 4 saisons

- Favoriser l'itinérance et la découverte des
sites patrimoniaux

- Améliorer l'accueil des clientéles inter-
nationales (qualification hébergement,
professionnalisation)

- Mieux travailler les marchés de proxi-
mité, les clientéles scolaires, les offres de
transport depuis les métropoles

- Optimiser les outils de veille, d'observa-
tion et d'évaluation a I'échelle du massif.

PROJETS DE 2 CONTRATS

DE DESTINATION THEMATIQUES:

- Grandes itinérances pour le Massif Cen-
tral => Inscrire le Massif Central comme
une destination de pleine nature recon-
nue par les visiteurs et parles habitants
du territoire

- Toulouse, destination de référence pour
le tourisme d'affaires et le tourisme

de savoir faire

Contact : Corinne CARRERE
corinne.carrere@crtoccitanie.fr
05611355 05



1.2- DEVELOPPER LES APPROCHES
COLLECTIVES AU BENEFICE
DES TERRITOIRES

A-LES COMITES DE PILOTAGE AUTOUR DES AERO-
PORTS

Rendre la destination plus visible et attractive par les habitants
des agglomérations en connexion directe avec les aéroports
de la région suppose de définir les bonnes synergies entre les
différents niveaux territoriaux. Cette approche doit donc faire
I'objet d'une stratégie modélisée au niveau régional. Membre
des comités de pilotage des aéroports de Toulouse et de la
commission aéroport de Montpellier, le CRTL est engagé aux
cotés des partenaires territoriaux dans le soutien aux lignes
imports pour :

> Harmoniser les outils d’observation marketing

> Favoriser une approche collective des projets d'ouverture et
de réouvertures de lignes

> Développer un programme d’actions marketing et commu-
nication mutualisé BtoB et BtoC favorisant les retombées éco-
nomiques sur les territoires.

Contact : Nicole PRADINES
nicole.pradines@crtoccitanie.fr - 05 61 13 55 11

B- LES CLUBS DES CROISIERES

Les axes de travail prioritaires en lien avec le Club des croisieres
de Sete et le Club des croisieres de Port Vendres :
- Participation aux workshops spéciali-

sés : rencontres avec les compagnies et
éductours

- Développement des excursions : sensi-
bilisation et éducation des prestataires

Dubline

aux exigences de la croisiere, recherche 2

des produits thématiques sur la région
dans un rayon pertinent depuis le port
de Sete

- Notoriété et image : RP et influenceurs.

2publique Dominicaine
unta Cana

Contact : Nicole PRADINES s
nicole.pradines@crtoccitanie.fr spomne.
0561135511
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1.3- PROGRAMME OCC’YGENE : LES LOI-
SIRS, COMME LEVIER DE CROISSANCE

Le dispositif de la carte Occ’'Ygene mis en ceuvre a I'été 2020
traduit avec succes la nécessité, exacerbée par la crise sani-
taire, d'engager une stratégie de développement touristique
plus équilibrée dont les bénéfices doivent étre clairement per-
cus par les habitants de la région.

Sa dimension sociale qui permet aux familles les plus mo-
destes d’accéder aux loisirs grace a une aide financiere
ciblée a représenté un levier essentiel de I'attractivité de
cette mesure de relance. En garantissant que cette aide ne
profite qu’aux professionnels de la région, nombre d’entre
eux ont ainsi pu bénéficier de I'apport de nouvelles clien-
teles.

Au regard de ces résultats, les perspectives d'évolution de
la carte Occ'Ygene s'integrent dans une réflexion plus large
dont I'enjeu est de définir les contours d’'un écosystéme qui
privilégie une plus grande cohérence des acteurs en ma-
tiere de structuration marketing de I'offre, de commmunica-
tion, de valorisation des destinations et d’appropriation des
dispositifs par les habitants de la région et les publics les
plus sensibles.

3 AXES D’EVOLUTION

Diversifier les offres et les cibles
> Donner de la valeur a la carte Occ’Ygéne en enrichissant la
carte (offre Hiver, majors, séjours ou hébergements) et en don-
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nant un prix a tous les modeles de cartes

> Diversifier les cibles en s'adressant a de nouveaux publics
pas encore concernés par le dispositif (carte Solo, Sénior, Duo
ambassadeur)

> Gagner en cohérence avec les dispositifs de pass locaux ou
départementaux existants en réalisant un benchmark et une
étude des passerelles envisageables > Vers une déclinaison dé-
partementale de la CarteOcc'Ygéne (accessible aux touristes)
et en coordonnant le dispositif Occ'Ygene avec les offres régio-
nales de mobilité (Lio, Evasio, Libertio...)

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

Diversifier les partenaires

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

> Pour la monétisation du dispositif (engagement des CE des
grandes entreprises de la région, mutuelles, CCAS des com-
munes, Conseils Départementaux).

Accompagner les clientéles dans les usages et codesde
consommation
> Etablir un manuel des bonnes pratiques (fonctionnement
de la carte, regles des usages par type d'activité...)
> Accompagnhement personnalisé et GRC (suivi clientele,
conseil, SAV)
> Faire respecter les engagements :
en cas de comportement inadapté,
monétisation supprimée.

Contact : Corinne CARRERE
corinne.carrere@crtoccitanie.fr
0561135505
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2.1 - GESTION DE LA RELATION
CLIENT REGIONALE (GRC)

A I'heure du « big data » et du tout digital, la
connaissance et la satisfaction de nos pros-
pects et de nos clients constituent un axe
majeur de notre stratégie marketing. Pour
mieux adapter notre offre a la demande, ac-
croitre nos parts de marchés sur nos clienteles
cibles, augmenter les taux de conversions de
nos actions marketing et fidéliser nos clients
francais et étrangers - une stratégie et un
dispositif de GRC a I'échelle régionale vont
étre déployés a partir de 2021 sur plusieurs
années.

La stratégie de GRC du CRTL, qui sera finalisée au
ler trimestre 2021, sera partagée avec I'ensemble
des ADT qui ont été associées au projet tout au
long de 'année 2020, pour mettre en ceuvre avec
elles - en y intégrant leurs propres objectifs -, un
dispositif global au service de la performance
des territoires.

Ce dispositif de GRC darticulera autour des

chantiers suivants :
+ Collecte et partage de contacts optin,
segmentation, qualification et optimisation
des bases contacts prospects et clients,
- Plans de marketing relationnel partagés
pour définir les clienteles cibles, les messages
et offres adaptés, les supports de promotion,
les KPI, les plannings et budgets,
- Création d'une base de connaissance et
de contacts clients régionale mutualisée,
- Développement des expertises tech-
niques (RGPD, Privacy, gestion des cookies,
etc.) dans le cadre d'un réseau de DPO (Data
Privacy Officer),
- Mise en place de formations spécialisées
dans le cadre du Programme Régional de
Formation des organismes du tourisme du
CRTL, pour assurer la montée en compé-
tence des équipes techniques.

Axe 2. METTRE LE MARKETING DIGITAL AU SERVICE DE LA RELATION CLIENT

2.2-PROJET DE STRATEGIE
DIGITALE EN DIRECTION DES
HABITANTS DE LA REGION

Les habitants de la région Occitanie sont les
premiers clients de la destination. Avec plus de
20% des nuitées (36% des voyages), le marché de
proximité constitue traditionnellement un ap-
port de clientele déterminant pour I'économie
régionale, et ce caractére crucial s'est encore ren-
forcé avec la crise sanitaire du Covid-19.

Une stratégie digitale ad hoc est donc indis-
pensable pour engager les habitants de la région
en tant que consommateurs et développer leur
role d'ambassadeurs et de prescripteurs aupres
des clientéles extra-régionales. Inspirer, informer
et conseiller pour déclencher la consommation
de week-ends ou de courts-séjours, faciliter la pla-
nification et la réservation, fidéliser le visiteur et le
rendre a son tour prescripteur de la destination
sont les lignes directrices du dispositif a développer.

Un “Weekendesk" a la mode de I'Occitalité autour :
- d’'une offre attractive qui réponde a la plura-
lité des envies (activités, destinations, héberge-
ments, transports),

- d'un systéme de réservation en ligne efficace
donnant accés aux disponibilités en temps réel
et permettant de payer en ligne,

- d'un service dédié aux habitants facilitant la
consommation touristique (carte Occ’ygene),

- d'une réassurance permanente, par le biais
d'avis ou d'un chatbot,

- d'actions de push-marketing qui anticipent
et stimulent la demande tout au long de I'année.

Ce dispositif digital implique de disposer d'offres
adaptées et mises a jours régulierement et de
mobiliser les partenaires contributeurs dans une
stratégie partagée de relation client.

Contact : Marc LEMESLE
marc.lemesle@crtoccitanie.fr - 05 6113 55 54




Axe 3. DECLINER LES ACTIONS MARKETING PAR FILIERE

2 AXES D’'INTERVENTION

APPROCHE APPROCHE
FILIERE CLUB
Actions au béné- Actions spéci-
fiques dédiées
aux membres du

fice de 'ensemble
des acteurs et des
destinations club

/ MARKETING DES FILIERES, \

3.1 - FILIERE ET CLUB ACTIVITES DE PLEINE NATURE

DEFIS & ENJEUX

>Structurer |'offre APN et fédérer les
acteurs régionaux du tourisme de
pleine nature autour de plans d'ac-
tions et ambitions partagés

>Positionner I'Occitanie comme une
destination de référence pour une
pratique responsable des APN et de
I'itinérance douce

>Favoriser la mise en marché de
I'offre APN, en particulier en direction
des clienteles de proximité (notam-
ment les scolaires & jeunes)

CHANTIERS & )
ACTIONS ANNUALISES

>Site loisirs :

- Placer les APN au cceur de l'offre
touristique en Occitanie

- Animation d'un réseau de contri-
buteurs au site (sociopros formés a
la photojvidéo, influenceurs locaux,
etc.)

>Programme Occ'Ygene : engager le
programme de fidélisation du public
de proximité en tant que filiere lea-
der

ACTIONS PRIORITAIRES

>Création du club APN avec 2 pre-
miers volets « trail » et « mer active »,
co-construction & mise en ceuvre de
plans d'actions

>Réalisation d’'une étude des clien-
teles APN : criteres de segmenta-
tion ? attentes ? motivations ? com-
portements ?

>Enrichissement de l'offre APN du
site internet, positionnement d'offres
sur des plateformes spécialisées

>Définition des besoins en photos,
apres état des lieux de I'existant au-
prés des ADT/CDT, prestataires, etc.

>Développement des partenariats
avec les acteurs de la distribution de
matériel sportif (Decathlon)

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

'Selon' plan d'ac- Co—financgment Acteurs concernés Mode de financement Entreprises concernées Mode de financement
tions, financement CRTL Adhérents
\ partenarial Y, RANDO & VELO TRAIL & MER ACTIVE

Comités d'itinéraires : Selon mode Prestataires d'activités 509% CRTL / 50% adhérents
GTMC partenarial de chaque Organisateurs d’événements

E ViaRhéna comité d'itinéraire Exploitants d’hébergements Montant de 'adhésion* :

S Méditerranée a vélo Agences de voyages réceptives 250€ ou 400€ selon le type

3 Voie d'Arles Equipementiers ou distributeurs de prestataire

Z matériel

g Aot

'Iél Fédérations sportives

=

(*) : Toute entreprise adhérente a un club doit étre adhérente du CRTL (montant maintenu
a 50 € non assujettis a TVA pour 2021)
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3.1.1.LES COMITES D'ITINERAIRES RANDONNEE ET
VELO
DATE : plans d’actions annuels
CIBLE : Grand public, marché national et européen
PARTENAIRES : ADT/CDT, CRT, IPAMAC, ACIR
Afin de positionner 'Occitanie commme une destination de
référence pour les activités d'itinérance douce (cyclotou-
risme, VTT, randonnée pédestre), le CRTL contribue finan-
cierement et opérationnellement a 4 comités d'itinéraires :
la Via Rhona, la Méditerranée a vélo, la Grande Traversée du
Massif Central (chef de file jusqu'en 2022) et la Voie d'Arles.
Les programmes d'actions sont définis par chaque comité
dans les domaines suivants :
- Création d'outils promotionnels (sites internet, docu-
ments d'appel, dossiers de presse, vidéos, achats d'es-
paces...)
- Campagnes webmarketing et de commmunication
- Salons et événements grand public, en France et Eu-
rope
- Démarchage et accueil de journalistes, influenceurs,
agences de voyage et TO
- Positionnement de contenus sur des plateformes spé-
cialisées
- Réalisation d'études de positionnement et de fréquen-
tation.

3.1.2. ETUDE DES CLIENTELES APN

DATE : ler trimestre

CIBLE : Grand public, marché national

PARTENAIRES : ADT/CDT, ligues sportives

Enquéte par questionnaire, pour mieux connaitre les clien-
teles APN et ainsi pouvoir cibler les actions de la filiere et du
club. Parmi les questions auxquelles 'enquéte tentera de
répondre : quelles motivations sous-tendent la pratique des
APN ? Quelles sont les attentes des clientéles ? Quels sont
leurs comportements d’information, de réservation et de
consommation ? Quels sont les freins a la pratique ?

3.2-NOUVEAU EN 2021 :
LE CLUB APN

Lancement opérationnel du Club APN en 2021, autour de 2
champs d'activités porteuses pour la destination : les sports
nautiques et aquatiques du littoral (volet Mer active) et le
trail-running (volet Trail).

3.21. VOLET TRAIL

DATE : Année 2021

CIBLES : Grand public / B2B, marché national
PARTENAIRES : encadrants de stages/séjours de trail, orga-
nisateurs de courses, stations de trail, hébergeurs, distribu-
teurs

Structuration d'un réseau dacteurs autour du trail et
co-construction d’'un plan d'actions. Parmi les actions en-
visagées :

- Réalisation d'une campagne webmarketing auprés de
la communauté Running Heroes

- Promotion de l'offre aupres des distributeurs (Decath-
lon, enseignes spécialisées)

- Participation au salon Ultra-Trail (UTMB)

- Démarchage et accueil d'agences de voyages spécia-
lisées

- Rédaction d'une charte ludique de bonnes pratiques

3.2.2. VOLET MER ACTIVE
DATE : Année 2021
CIBLES : Grand public / B2B, marché national
PARTENAIRES : centres nautiques, prestataires d’APN du
littoral, organisateurs d'événements, hébergeurs, distribu-
teurs
Structuration d'un réseau d'acteurs autour des sports du
littoral et co-construction d’'un plan d'actions. Parmi les ac-
tions envisagées :
- Réalisation d'une campagne webmarketing aupres
des habitants d'Occitanie
- Formation a la réalisation de capsules vidéo et a leur
diffusion sur les réseaux sociaux
- Sensibilisation des hébergeurs du littoral a I'offre APN
environnante
- Démarchage et accueil d'influenceurs
- Promotion de l'offre auprés des participants au FISE

Contact : Elsa GUERIN
elsa.guerin@crtoccitanie.fr - 05 6113 55 38
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DEFIS & ENJEUX

>S'appuyer sur 'image portée par les différents bas-
sins viticoles et leur force d'évocation pour valoriser
la destination Occitanie

>Affirmer 'Occitanie en tant que destination ceno-
touristique incontournable en s'appuyant sur les
marques viticoles existantes

>Valoriser les spécificités de chacun

>Coordonner les approches avec I'agritourisme et
les démarches export en tant que filiere d'excel-
lence, vitrine de l'art de vivre et de la richesse des
terroirs

>Développer les territoires et la fréquentation touris-
tique hors saison

Acteurs concernés

Territoires Vignobles

& Découverte
Interprofessions (CIVR,
CIVL, InterRhéne, IVSO)
Réseaux et regrou-
pements (Bienvenue

a la Ferme, Tourisme
gourmand, Sites remar-
quable du gout)

ADT /GSO

Atout France
IRQUALIM

Chambre Agriculture

50% CRTL/
50% partenaires

AGRI-OENOTOURISME

4.1 - FILIERE AGRITOURISME ET OENOTOURISME

CHANTIERS & ;
ACTIONS ANNUALISES

>Décliner la stratégie cenotouristique régionale par
bassin selon une méthode de travail collaboratif (Inter-
pros et ADT concernés)

>S'engager dans la création et I'annualisation de
événement phare: le Fascinant Week End

>Définir la stratégie de comm?® & ligne éditoriale en
lien avec les plateformes d'audience (RS, site CRT,
VisitFrenchWine...)

>Développer la production de contenus éditoriaux
identitaires

>|ntégrer 'oenotourisme dans la production de sé-
jours en lien avec la nouvelle signature « le voyage
qui fait grandir»

>Observer les activités oenotouristiques et agritou-
ristiques en termes de pratiques de clienteles

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

Mode de financement

Entreprises concernées Mode de financement

Pas de club en 2021

ACTIONS PRIORITAIRES

>Evolution de la cartographie appliquée a l'oeno-
tourisme, pour une meilleure identification de l'offre

>Production de contenus (photos, vidéos)
>Développement du Fascinant Week End

>Plan d'actions concerté avec les acteurs de l'agri-
tourisme

>Stratégie de communication : définition de la ligne
éditoriale, du public cible, des outils et media (ré-
seaux sociaux, site web) et premiéres actions push

PAGE
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4.1.1. CAMPAGNE DE COMMUNICATION :
FACEBOOK

DATE : fin 2020, Ter trimestre 2021

CIBLE : Grand public - Clientéle nationale et de proximité
PARTENAIRES : Les interprofessions, les ADT concernés, les
destinations V&D, les entreprises labellisées V&D
Campagne de communication au travers de posts spon-
sorisés sur la page Facebook Tourisme Occitanie visant a
générer des contacts clients. Prise en compte d'une com-
munication par bassin viticole.

Mise en place d'un Tirage au sort permettant de gagner des
produits du terroir de labellisés Vignobles & Découvertes.

4.1.2. FASCINANT WEEK-END

DATE : 3¢éme WE d'octobre

CIBLE : Grand pubilic - Clientéle nationale et de proximité
PARTENAIRES : Les interprofessions, les ADT concernés, les
destinations V&D, les entreprises labellisées V&D

2éme participation de |'Occitanie a cet événement na-
tional, construit autour des 19 destinations labellisées Vi-
gnobles & Découvertes.

Evénement permettant la création in situ d'animations,
d'expériences, d'aventures, autour de l'cenotourisme en
structurant les labellisés autour d’'un projet commun.

Mise en place d'outils de coommunication a réutiliser par les

10 FASCINANTES EXPERIENCES
EN LANGUEDOC, COEUR D'HERAULT

15/18 OCTOBRE 2020

2{ LANGUEDOC
% COEUR
- © D'HERAULT

www.languedoc-coeur-herault.fr

partenaires : Charte graphique, site web dédié, page Face-
book, compte Instagram...

Contactez vos animateurs de destinations Vignobles & Dé-
couvertes.

4.1.3. RENCONTRE DESTINATIONS SAVEURS D'OC-
CITANIE - EDUCTOUR (VOYAGES D’ETUDE)

DATE : 2éme semestre

CIBLE : Les professionnels de l'agriculture

PARTENAIRES : Les Interprofessions, les ADT concernés,
Chambre d’'Agriculture, IRQUALIM

Organisation d'une journée d'échange pour évaluer les
évolutions possibles sur les différents territoires labellisés
d'Occitanie.

Organisation en suivant, d'eductour sur des destinations re-
marquables en termes d’'animation de leur territoire.

4.1.4. SALON DES VINS ET DE LOENOTOURISME :
VINOMED A MONTPELLIER

DATE : 12 et 13 avril 2021

CIBLE : Agences de voyages, Tour opérateur, cavistes, restau-
rateurs....

PARTENAIRES : Interprofessions, ADT concernés, destinations
labellisées Vignobles & Découvertes et leurs labellisés
Nouveau salon «vin» sur Montpellier dans lequel une
réelle place est faite au tourisme.
L'objectif est d'augmenter la
programmation d'offres ceno
Occitanie en France et a linter-
national.

Un programme de conférences
dédié pour les producteurs et
tous les acteurs de l'ocenotou-
risme est également en cours
d'élaboration.

4.1.5. CARTE OCC'YGENE :
DEVELOPPEMENT ET QUA-
LIFICATION DE L'OFFRE
AGRI-OENO

DATE : ler semestre

CIBLE : Grand public
PARTENAIRES :  Interprofessions,
ADT concernés, destinations
labellisées Vignobles & Décou-

vertes et leurs labellisés, le réseau Bienvenue a la Ferme
Centralisation et qualification d'offres agri-oeno adaptées
au développement de la carte Occ'Ygéne

4.1.6. CARTE REPERTORIANT DES EXPERIENCES DE
TYPE MICRO-VOYAGES AUTOUR D'UNE DESTINA-
TION DE SAVEUR

DATE : 2éme semestre

CIBLE : Grand public

PARTENAIRES : Bienvenue a la Ferme et Irqualim

Dans l'optique d’augmenter la visibilité de I'offre agri au-
prés des habitants et des touristes sur le territoire, impres-
sion d’'une carte répertoriant des micros-voyages autour de
SIQO phares d'Occitanie, en s'appuyant sur les établisse-
ments labellisés « Bienvenue a la ferme ».

Prise en compte des valeurs d'un tourisme durable et res-
ponsable en suggérant une alternative a la voiture : l'itiné-
rance douce au départ de principales villes d'Occitanie
Diffusion chez les hébergeurs d'Occitanie + boutiques de
producteurs + salons

41.7. 4 CARTES MICROS-CIRCUITS OENOTOURIS-
TIQUES PAR GRAND BASSIN VITICOLE

Cf Plan d'actions pdle Communication & Rayonnement,
action 9 en page 62.

4.1.8. OBSERVATOIRE AUPRES D’ATF
Cf Plan d’actions pole 3D en page 12.

4.1.9. ASSISES DE LCENOTOURISME EN OCCITANIE
Cf page 65.

4.1.10. WORKSHOP DESTINATION VIGNOBLES - AIX
EN PROVENCE
Cf Programme d’actions BtoB en page 53.

Contact : Céline GUERIN
celine.guerin@crtoccitanie.fr
04 30 63 84 27



3.1- FILIERE ET CLUB TOURISME DES JEUNES

DEFIS & ENJEUX

>Favoriser I'acces aux loisirs et aux vacances pour les
enfants (scolaire / privé)

>Soutenir la croissance de l'offre en direction des
enfants et adolescents (4/12 ans et 12/17 ans) et en
direction des jeunes (18/25 ans) autour d'activités
outdoor, du tourisme urbain et de voyages décou-
verte (cible internationale)

>Créer un lien de fidélisation avec la destination

>Fidéliser et dénicher des prescripteurs/ambassa-
deurs, notamment sur les RS

CHANTIERS & )
ACTIONS ANNUALISES

>Commercialisation de l'offre de colonies de va-
cances aupres des prescripteurs (CE, associations) et
en BtoC

>Création de contenus multimédia (photos/idéos)
autour des valeurs de I'Occitalité

>Définition d’'une stratégie de comm?®, en lien avec le
repositionnement de |'écosysteme RS du CRT

>Partenariats avec les entreprises de la région (Dé-
cathlon, ..)

>Soutien (Mkg et Comm°®) aux événements cultu-
rels, artistiques et sportifs sur lesquels s'appuyer pour
révéler le potentiel festif et «fun» de la destination

ACTIONS PRIORITAIRES

>Lancer le Club Tourisme des Jeunes et élaborer le
plan d'actions

>Restructurer les modéles de campagne de pro-
motion et distribution des offres Juniors

>Structurer |'offre en direction des scolaires calée
sur les programmes d'histoire, de géographie et des
sciences de la nature des lers et 2nd cycle

>Soutenir la commercialisation : organisation d’'un
événement BtoB Classes Découvertes

>Développer l'offre ‘jeunes” par le biais de la carte
Occ'ygéne et diffusion du dispositif

>Mettre en ceuvre la stratégie de coommunication RS

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

Acteurs concernés Mode de financement Entreprises concernées Mode de financement

ADT Focus 18-25 ans sous
UNAT 67% CRTL /33% parte- I'angle des activités de 67% CRTL /33% adhé-

Agences réceptives
Rectorat / Enseignants
Fédérations parents
déléeves

naires

TOURISME DES JEUNES

loisirs et des événements rents

Prestataires d'activités Montant de
de loisirs ladhésion*: 250€
Associations et entre-

prises culturelles et

sportives

Organisations culturelles

ciblant les jeunes

Hébergeurs ciblant

I'accueil des 18-25 ans

(auberges de jeunesse,

campings, villages de

vacances

(*) : Toute entreprise adhérente a un club
doit étre adhérente du CRTL (montant
maintenu a 50 € non assujettis a TVA
pour 2021)
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5.1.1. MARKETING SEJOURS JUNIORS

DATE : ler semestre 2021

CIBLE : Marché de grande proximité : agglomérations régionales et départementales limitrophes
PARTENAIRES : UNAT - Centrales et réceptifs départementaux - producteurs de séjours Junior
Actions de communication et de marketing visant a générer des contacts commerciaux au béné-
fice des prestataires référencés dans la rubrique « séjours juniors » du site internet du CRTL, via un
trafic qualifié et régulier sur la rubrique. Commmunication digitale (adwords), publipostage d'une
sélection de séjours vitrines dans des magazines jeunesse, communication réseaux sociaux, rela-
tions presse. Programme en cours de définition.

5.1.2. MARKETING CLASSES DE DECOUVERTE

Constitution d'un groupe de travail sur la question des classes de découverte et mise en place
d’'une action marketing opérationnelle

DATE : ler semestre 2021

CIBLE : Prescripteurs : rectorats, enseignants, parents d'éleves, Tour-Opérateurs

PARTENAIRES : UNAT, FCPE, Région

Identifier les besoins des prescripteurs en vue de mettre en place des actions marketing opéra-
tionnelles en faveur des opérateurs de la région.

5.2 - NOUVEAU EN 2021 : LE CLUB TOURISME DES JEUNES

Lancement opérationnel du Club Tourisme des Jeunes en 2021, autour de deux axes principaux
: I'offre événementielle et culturelle d'une part, et les activités de loisirs d’'autre part

DATE : Année 2021

CIBLE : Grand public (18-25 ans), marché régional et national

PARTENAIRES : Prestataires d'activités de loisirs dédiées aux jeunes Entreprises et associations
culturelles, Hébergeurs ayant une offre de services adaptés a la cible 18-25 ans

Autour des deux axes prioritaires, co-construction d'un plan d'action (principalement autour
d'opérations de marketing digital) en faveur du Tourisme des Jeunes.

Plan d'actions envisagé :

- Création et mise en commun de contenus vidéos/photos dédiés

- Développement de ['offre a destination des jeunes sur la carte Occ’ygene

- Identification de carrefours de l'audience jeunes et recherche de partenariats pour pousser des
contenus dédiés spécial « jeunes » avec les organisateurs d'événements et les prestataires d'acti-
vités de loisirs

- Campagne de communication Réseaux Sociaux sur les dispositifs mis en place

- Recherche et mise en avant d'ambassadeurs de la destination : youtubeurs, artistes, influen-
ceurs..

Contact : Pierre LAURENS
pierre.laurens@crtoccitanie.fr
0531135503

THERMALISME ET CLUB BIEN ETRE.
6.1 - ACTIONS GENERALES BIEN-ETRE
(SOCLE COMMUN)

6.1.1. VISIBILITE SUR LE SITE TOURISME-OCCITANIE.FR

DATES : ler semestre 2021

CIBLES : visiteurs du site tourisme-occitanie.fr

PARTENAIRES : thalassos / spas & bains thermaux.

Réactualisation de la rubrique Bien-Etre et remise en forme du site tou-
risme-occitanie.fr a travers 2 axes d'évolution :

=> distinction de deux entrées au sein de cette rubrique :

Remise en forme par I'eau de mer => thalassos

Remise en forme par I'eau thermale => spas et bains thermaux

=> collecte d'offres de séjours / packages thalassos et spas thermaux.

6.1.2. INTEGRATION AU PROGRAMME OCC'YGENE

DATES : ler trimestre 2021

CIBLES : porteurs de la carte Occ'ygéne

PARTENAIRES : adhérents au club Bien étre

Le programme Occ'ygéne, dans le cadre de son évolution et son enrichis-
sement, représente une nouvelle opportunité pour les spas thermaux et
thalassos afin de séduire les nouvelles cibles de clientele (individuels et se-
niors), avec des offres dédiées.

6.1.3. CAMPAGNE MARKETING « BIEN-ETRE » POSITIONNANT
L'OCCITANIE COMME UNE DESTINATION BIEN-ETRE

DATES : printemps 2021

CIBLE : clientele nationale et de proximité - sensible au bien étre
PARTENAIRES : adhérents au club Bien étre

Campagne marketing digital visant la notoriété de I'Occitanie, Destination
Bien étre, et la conversion afin de générer contacts commerciaux et réser-
vations de séjours.



DEFIS & ENJEUX

>Affirmer 'Occitanie en tant que des-
tination thermale et de bien-étre lea-
der au niveau national

>Considérer les stations thermales
comme des destinations touristiques
a part entiere

>Diversifier les clienteles et les offres
(de la cure conventionnée aux pres-
tations bien-étre non-médicalisées)

>Valoriser I'excellence des soins et les
innovations médicales et techniques
Faire converger les intéréts d'acteurs
divers du bien-étre : spas thermaux,
thalasso, spas urbains pour renforcer
I'attractivité de la destination

CHANTIERS & )
ACTIONS ANNUALISES

>Rationaliser les interventions en di-
rection de la filiere thermale et dans
le cadre du club bien-étre par type
de couple produits/marchés (ther-
malisme, themoludisme, bien-étre
thalasso..) et développer des plans
d'actions dédiés

>Site Thermalisme : production et re-
nouvellement des contenus, optimi-
sation et promotion du site

>Programme Occ’Ygene : prendre
part au programme avec un focus sur
I'offre bien-étre auprés des CE

ACTIONS PRIORITAIRES

>Elaborer une stratégie digitale (web
et RS) collective, adaptée aux besoins
et usages des clientéles

>Créer le club bien-étre sur la base de
la dynamique engagée avec les ac-
teurs de la Thalasso, co-construction et
mise en ceuvre du plan d'actions dédié

>Valoriser la destination thermale et
de bien-étre d'un rendez-vous régio-
nal a Toulouse (opération grand pu-
blic associée a un volet pro)

>|nstaurer un rendez-vous pro insti-
tutionnels / privés pour réflexion et
prospective pour le développement
du thermalisme, de la thalassothéra-
pie et du bien-étre en Occitanie

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

Acteurs concernés

E Pas d'approche filiére pour le bien-étre Centres de thalasso 33% adhérents /67 % prise adhérente

= Spas et bains thermaux CRTL a un club doit

aw , Ay étre adhérente du

> Montant de l'adhésion*: | cgrp (montant

w 250€ maintenu a 50 €

m non assujettis &
TVA pour 2021)

Mode de financement

Entreprises concernées

Mode de financement

(%) : Toute entre-

6.1.4.SALON /EVENEMENT GRAND PUBLIC

DATES : a déterminer

OU GROUPES

6.1.5. BLOGTRIPS / ACCUEILS PRESSE /INDIVIDUELS

CIBLE : clientéle nationale et de proximité - sensible au bien étre
PARTENAIRES : adhérents au club Bien étre

Evénement grand public en région ou région de proximité, au-
tour du bien-étre (spas thermaux / thalassos)/

DATES : printemps

CIBLE : BtoC, marché régional et national

PARTENAIRES : adhérents au club Bien étre

Valorisation et recommmandation des établissements bien étre
en sappuyant sur des bloggeurs / influenceurs sélectionnés pour
leurs communautés en affinité et les thématiques exploitées :
voyages / gastronomie & vins / bien-étre et des accueils de presse.

6.2 - ACTIONS A DESTINATION DES
SPAS ET BAINS THERMAUX

6.2.1. JEU CONCOURS FACEBOOK A L'ATTENTION
DES SPAS & BAINS THERMAUX

DATES : automne 2021

CIBLE : clientéle de proximité - sensible au bien étre
PARTENAIRES : spas et bains thermaux adhérents au club
Bien étre

Organisation d’'un jeu concours sur les réseaux sociaux Vi-
sant un triple objectif : contribuer a donner a I'Occitanie
une image de destination bien étre, valoriser les établisse-
ments et collecter de nouveaux contacts qualifiés optimi-
sés pour la cible bien étre.

6.3 - ACTIONS A DESTINATION DES
CENTRES DE THALASSOTHERAPIE

6.3.1. CAMPAGNE THALASSO RESEAUX SOCIAUX
DATE : septembre 2021

CIBLE : personnes sensibles au bien-étre / aux destinations
de bord de mer / CSP+

PARTENAIRES : centres de thalassothérapie adhérents au
club Bien étre

Dispositif visant un triple objectif : contribuer a donner a
I'Occitanie une image de destination bien étre, valoriser les
établissements et générer des contacts commerciaux et
des réservations de prestations.

CAMPAGNE EMAILINGS

DATES : 2 & 3 fois en 2021 (février / avril / septembre)

CIBLE : BtoC, contacts qualifiés collectés a travers les opéra-
tions marketing dédiées

PARTENAIRES : centres de thalassothérapie adhérents au
club Bien étre

Valorisation directe d'offres d'établissements Thalasso a tra-
vers un programme d'emailings.

Contact : Véronique SECAT
veronigue.segat@crtoccitanie.fr
04 30 63 84 37
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7.1 - THERMALISME

APPROCHE FILIERE
Acteurs concernés

APPROCHE CLUB

Mode de financement Entreprises concernées

Mode de financement

3

Stations thermales

w

"% /

= 4 i 50% CRTL Pas d'approche club pour le thermalisme
:tl (communes et établis- 50% partenaires

S sements)

E Office de tourisme

T ADT

=

7.1.1. SITE INTERNET OCCITANIE THERMALE

DATE : Fin Janvier 2021

CIBLE : Grand public, marché France, médecins prescripteurs

PARTENAIRES : FTO, Région Occitanie, OT des communes thermales, Etablissements
thermaux

Ce site, congu comme un point d’entrée vers les sites internet de chacune des 28 sta-
tions thermales de la région, sera prioritairement axé sur le thermalisme médical et

les cures thermales, et secondairement sur les aspects de bien-étre et de tourisme,
associés aux stations.

Il s'agit d’'un site portail avec deux objectifs majeurs :
- Développer la notoriété de la destination régionale
en tant que destination thermale

- Favoriser la consommation de cures thermales.

5 bonnes raisons
de faire sa cure
en Occitanie

7.1.2. SALON /EVENEMENT GRAND PUBLIC
DATES : Second semestre 2021

CIBLE : Grand public, Marché de proximité, Curistes,
g = futurs curistes, clients des spas thermaux, en clien-
T ’ téle et patientéle de proximité

dAmtie les Bains PARTENAIRES : FTO, Etablissements thermaux et
spas thermaux, OT des communes thermales,
Autres a déterminer

Projet d’événement grand public en région ou
région de proximité, visant a renforcer limage et
la place de I'Occitanie comme premiére destina-
tion thermale de France, et permettre aux stations
thermales de développer la patientéle de curistes,
la clientéle de mini-cure ou séjour santé et la
clientéle des spas thermaux.
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7.1.3. CAMPAGNE DE COMMUNICATION ET MAR-
KETING THERMALISME EN OCCITANIE

DATE : dés le lancement du site internet, temps forts a
déterminer en 2021

CIBLE : Grand public, Marché de proximité et France
PARTENAIRES : FTO, ADT CDT

Campagne visant a promouvoir le site internet Occita-
nie thermale a compter de son lancement en Janvier
2021. Dispositif visant a générer du trafic qualifié vers le
site Occitanie thermale, promouvoir les stations ther-
males et générer des réservations de cures thermales
et de soins thermaux non conventionnés.

7.1.4. ASSISES DU THERMALISME EN OCCITANIE
Cf Plan d'actions pole Partenariat et Performance Col-
lective page 62.

Contact : Claude BOSOM
claude.bosom@crtoccitanie.fr
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8.1 - CERCLE PRESTIGE

DEFIS & ENJEUX

>Développer le positionnement «Premium» de la
destination Occitanie

>Poursuivre et renforcer la dynamique du Cercle
Prestige en fédérant des acteurs du tourisme haut
de gamme/luxe

>Favoriser leur mise en marché sur les marchés in-
ternationaux

>|dentifier de nouveaux bassins de clienteles suscep-
tibles de consommer leurs produits (BtoC : clientele
étrangére de proximité / locale / nationale)

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

Mode de financement

Acteurs concernés

Pas d'approche filiere
Base d'appui de la stratégie BtoB en France et
a linternational

PRESTIGE

CHANTIERS & ACTIONS ANNUALISES

>Ameélioration du référencement des adhérents et
de leurs offres sur le site du CRT/ VF et autres versions
(GB..)

>Travail avec les adhérents sur des offres spécifiques
pour stimuler les ailes de saison, les périodes +
creuses pour leurs établissements/activités

>Définition d’'une nouvelle stratégie de communi-
cation pour le Cercle Prestige, en lien avec le reposi-
tionnement de I'écosysteme RS du CRT

>|dentification de leviers de commercialisation per-
formants et adaptés a la cible client, en national et
sur les bassins de proximité

Entreprises concernées Mode de financement

Hébergements B&B
Péniches-Hotels

Hébergements self-cate- 50% CRTL /50% adhé-

ring de prestige rents

Sites touristiques d'ex-

ception Montant de
Restaurants gastrono- ladhésion* : 490€

miques

Sociétés de transport
haut de gamme
Agences réceptives
proposant des séjours
sur mesure pour une
clientele internationale

(*) : Toute entreprise adhérente a un club doit étre adhérente du CRTL (montant maintenu a 50 € non assujettis a TVA pour 2021)

ACTIONS PRIORITAIRES

>Optimiser le référencement des offres sur le site
du CRT : visibilité et attractivité (référencement /
traduction)

>Booster la vente des produits/séjours, valoriser leurs
offres (sites inspirationnels) (action BtoC France et
proximité)

>Accompagner et conseiller dans la mise en marché
de leur offre sur les marchés internationaux

>Participer a des opérations pros ciblées a l'interna-
tional en lien avec le programme BtoB

>Mettre en ceuvre la stratégie de communication
spécifique Cercle Prestige avec focus sur les RS, et les
influenceurs/presse, selon opportunités
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8.1.1. SALON INTERNATIONAL DU TOURISME DE
LUXE (ILTM) A CANNES

DATES : Début décembre 2021

CIBLE : BtoB, prescripteurs de destinations et produits haut
de gamme issus des marchés Amérique du Nord, Europe,
Russie ...

PARTENAIRES : 3 entreprises du Cercle Prestige qui vien-
dront a tour de réle sur le stand du CRTL.

Rendez-vous pré-programmeés qualifiés

En tant que vitrine de l'offre touristique haut de gamme
de la région Occitanie, le Cercle Prestige est valorisé sur
'ensemble des actions BtoB menées a l'international par
le pole marketing. Il constitue une offre qui répond direc-
tementala

demande des TO et agents de

voyages des marchés

internationaux.

8.1.2. CAMPAGNE MARKETING PRESTIGE RESEAUX
SOCIAUX

DATES : mars/avril 2021

CIBLE : BtoC, CSP+ sensible aux hébergements de charme,
a la gastronomie, au vin, au bien-étre, a la recherche d'ex-
périences a vivre

PARTENAIRES : adhérents Cercle Prestige

Campagne mettant en avant une collection d'offres de séjours
Prestige ; dispositif sappuyant sur les réseaux sociaux permet-
tant la prospection auprés d’'une cible qualifiée, la génération
de contacts commerciaux et la conversion en réservations.

8.1.3. CAMPAGNE FACEBOOK

DATES : mai /juin et septembre / octobre

CIBLE : BtoC, CSP+ sensible aux hébergements de charme,
a la gastronomie, au vin, au bien-étre, a la recherche d'ex-
périences a vivre

PARTENAIRES : adhérents Cercle Prestige

Réalisation d'a minima 1 post sponsorisé/adhérent pour
pousser les réservations sur les ailes de saison. Mise en avant
d'offres de séjours aupres d’'une cible qualifiée en fonction
du profil de chaque adhérent.

8.1.4. ORGANISATION D’'UN OU PLUSIEURS JEUX
CONCOURS VALORISANT DES SEJOURS PRESTIGE
SUR LES RESEAUX SOCIAUX

DATES : avril / septembre

CIBLE : CSP+ sensible aux hébergements de charme, a la
gastronomie, au vin, au bien-étre, a la recherche d'expé-
rience a vivre

PARTENAIRES : adhérents Cercle Prestige

Organisation d'animations / jeux concours sur les réseaux so-
ciaux visant un double objectif : contribuer a donner a I'Oc-
citanie une image de destination d'exception, et collecter de
nouveaux contacts qualifiés optimisés pour la cible Prestige.

8.1.5. CAMPAGNE EMAILINGS

DATES : mai / aolt / octobre

CIBLE : BtoC, contacts qualifiés collectés a travers les opéra-
tions marketing dédiées

PARTENAIRES : adhérents Cercle Prestige

Valorisation directe doffres d'établissements du Cercle
Prestige Occitanie a travers un programme d’'emailings.

8.1.6. ORGANISATION DE BLOG-TRIP(S) EN REGION
DATES : printemps ou automne 2021

CIBLE : blogueurs, influenceurs gérant des communautés
de plusieurs milliers d'abonnés

PARTENAIRES : adhérents Cercle Prestige

Valorisation et recommandation des établissements du
Cercle Prestige en sappuyant sur des bloggeurs / influen-
ceurs sélectionnés pour leurs communautés en affinité et
les thématiques exploitées : voyages / gastronomie & vins
/ bien-étre ..

8.1.7. PARTENARIAT AVEC DES RADIOS

DATES : courant 2021

CIBLE : clientéle régionale ou nationale

PARTENAIRES : adhérents Cercle Prestige

Mise en avant des adhérents du cercle Prestige en échange
de dotations séjours Prestige offerts

Contact : Véronique SECAT
veronique.segat@crtoccitanie.fr
0430 63 84 37



9.1- LE CLUB BUSINESS

DEFIS & ENJEUX

>Malgré la situation de crise, soutenir et développer
le positionnement MICE de la destination, a travers
les 2 métropoles, les villes moyennes et le territoire

>Accompagner les entreprises adhérentes de la fi-
liere Tourisme d'affaires a la reprise d'activités

>Miser sur le collectif pour générer une cohésion des
acteurs de la filiere, ambassadeurs de la destination

CHANTIERS & ACTIONS ANNUALISES

>Création d'un fonds multimédias : images, vidéos
dédiés MICE

>Définition d’'une nouvelle stratégie de communica-
tion pour le club Business, en lien avec le reposition-
nement de I'écosysteme RS du CRT

>|dentification de leviers performants et adaptés a la
cible client, pour générer des leads en national et sur
les bassins de proximité

Acteurs concernés Mode de financement
ADT Adhésion du CRTL au
Conventions Bureaux cluster d’ATF

OT villes moyennes

MICE

ACTIONS PRIORITAIRES

>Garder la dynamique de réseau et le lien avec les
partenaires malgré le contexte de crise

>Valoriser I'Occitanie, ses métropoles et villes
moyennes, destination de Tourisme d'affaires a tra-
vers des actions de communication

>Participer aux Workshops B2B du secteur sur le
marché national

>Organiser des workshops dédiés a I'Occitanie sur
les marchés de proximité et national

>Accueillir en éductours des prescripteurs ciblés

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

Entreprises concernées Mode de financement

Centres de congrés

Hotels et résidences 33% adhérents /
hoételieres 3 a 5* 67 % CRTL
Lieux de réception,

prestataires incentives et Montant de

événementiel (héberge- I'adhésion* : 250€
ments, activités, traiteurs,
transporteurs...)

Agences réceptives

(*) : Toute entreprise adhérente a un club doit étre adhérente du
CRTL (montant maintenu & 50 € non assujettis a TVA pour 2021)
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Adhérent au cluster tourisme d'affaires d’Atout France, le
CRTL participe aux échanges du groupe de travail, et a une
sélection d'actions proposées dans le cadre du plan annuel
du cluster.

9.2 - WORKSHOP EN EUROPE

9.2.1. BBT ONLINE

DATE : a confirmer

CIBLE : MICE Belge

PARTENAIRES : adhérents au Club Business

Workshop avec rendez-vous pré-programmeés organisé en
Belgique par le magazine mensuel belge spécialisé MICE
BBT on line, qui dispose d’'un réseau MICE qualifié.

NB : les actions menées par le service BtoB sur le marché
international ciblent 30% de contacts travaillant le MICE.

9.3 - WORKSHOPS SUR LE MARCHE
NATIONAL

9.3.1. WORKSHOP HEAVENT CANNES

DATE : du 31 mai au 2 juin

CIBLE : MICE et congres, marchés national et international
PARTENAIRES : adhérents au Club Business

Workshop regroupant Top décideurs et exposants MICE
avec 7 a 10 rendez-vous pré-programmeés par jour, soirées
networking et cycles de conférences.

9.3.2. MICE PLACE LYON

DATES : 18 et 19 mai

CIBLE : MICE marché national

PARTENAIRES : adhérents au Club Business
Workshops avec rendez-vous pré-programmes

2 WORKSHOPS DEDIES A L'OCCITANIE :
APARIS ETEN REGION

9.3.3. WORKSHOP MICE OCCITANIE A PARIS

DATE : 2éme trimestre a déterminer

CIBLE : MICE marché lle de France

PARTENAIRES : adhérents au Club Business et entreprises
hors club ciblant le secteur MICE

Workshop Afterwork

9.3.4. WORKSHOP MICE OCCITANIE A TOULOUSE
DATE : 12 octobre a confirmer

CIBLE : MICE marché de proximité

PARTENAIRES : adhérents au Club Business et entreprises
hors club ciblant le secteur MICE

Workshop Afterwork précédé d'un éductour

9.3.5. TROIS SPEED MEETINGS A NIMES, NARBONNE
ET PERPIGNAN

DATES : 17 juin, 16 septembre et 18 novembre a confirmer
CIBLE : MICE marché de proximité

PARTENAIRES : adhérents au Club Business

Afterwork mettant en relation les adhérents et les agences
événementielles et corporate régionaux

9.3.6. COMMUNICATION DIGITALE
DATE : Toute 'année
CIBLE : MICE marchés régional, national et international

PARTENAIRES : adhérents au Club Business

Vitrine de l'offre business régionale sur le site mice-occita-
niefr

- référencement sur les sites Bedouk et Pure Meetings,

- e-newsletters sur fichiers Club Business, Bedouk,

- Campagne display sur une sélection de sites ciblant les
décideurs

- Campagne Linkedin

- Campagne adwords

Se rapprocher du CRTL pour le détail du programme d'ac-
tions.

Contacts : Cécile SENARD
cecile.senard@crtoccitanie.fr- 05 6113 55 29
Victoria BAYLET
victoria.baylet@crtoccitanie.fr - 05 6113 55 95
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10.1- CLUB HOTELLERIE DE PLEIN AIR

DEFIS & ENJEUX

>Etaler la fréquentation des établissements sur les
ailes de saison

>Rééquilibrer la part des clientéles de proximité, na-
tionale et européenne

>Associer les entreprises du secteur dans les straté-
gies de valorisation des destinations, par univers de
consommation

CHANTIERS & ACTIONS ANNUALISES

>Veille marchés et connaissance des comporte-
ments des clientéles

>Programme Occ’Ygene : optimisation de la pré-
sence des entreprises de 'HPA en adaptant l'offre de
prestations a une clientéle de proximité qui est peu
familiarisée a ce mode de séjours

ACTIONS PRIORITAIRES

>Constituer une ligne de produits vitrine “préts-a-
consommer” pour stimuler le réflexe HPA et favori-
ser l'achat d'impulsion

>Capitaliser I'opération «Résonance» pour renfor-
cer la production de contenu et la visibilité numé-
rique des entreprises de la filiére, dans le cadre de
'animation d'un réseau éditorial associant entre-
prises et destinations

>Elargir le club HPA Littoral a I'ensemble de la
destination régionale, co-construction & mise en
ceuvre du plan d'actions dédié

APPROCHE FILIERE APPROCHE CLUB

Acteurs concernés Mode de financement Entreprises concernées Mode de financement

Confédération 509% CRTL / Campings répondant 50% CRTL/ ;(;r)is:eTng‘reéf:rtzrtZ-

Occitanie HPA 50% partenaires aux criteres du cahier 50% adhérents 3 un club doit

% ADT des charges du club en (g.‘r?eTid(héreme du
S ) i Ak ‘montant
terme§ de classification Mor‘wt.altwt de I'adhésion*: maintenu & 50 €
et services a définir non assujettis a
TVA pour 2021)

10.1.1 - FILIERE HOTELLERIE DE PLEIN AIR OCCITANIE -
CAMPAGNE DE COMMUNICATION

DATES : A déterminer

CIBLE : A déterminer

PARTENAIRES : COHPA, ADT CDT

Dans la continuité de l'opération Résonance menée en 2020,
projet de campagne digitale de commmunication partenariale.

10.1.2 CLUB HOTELLERIE DE PLEIN AIR OCCITANIE

Projet de création de club Hoétellerie de Plein Air en Occitanie,
regroupant des campings souhaitant sengager dans la création
d’'une collection d'offres produits spécifiques clés en main, valo-
risant des expériences clients en lien avec les valeurs de I'Occita-

lité. Le périmétre du club actuel, autour du littoral sera élargi a
échelle régionale.

PLAN D’ACTIONS CLUB

DATES : a déterminer aux ailes de saison

CIBLE : a déterminer avec les adhérents

PARTENAIRES : adhérents au Club HPA

Plan d'actions a co-construire avec les adhérents visant a mettre
en avant la collection d'offres de séjours thématiques, générer
des contacts commerciaux et pousser les réservations.

Contact : Véronique SECAT
veroniqgue.segat@crtoccitanie.fr - 04 30 63 84 37
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Axe 4. DEVELOPPER LA MISE EN MARCHE AUPRES DES VOYAGISTES ET PRESCRIPTEURS
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Le programme BtoB a évolué en 2020 pour répondre aux enjeux liés a la crise sanitaire, et de nouvelles actions ont complété le champ d'actions; particulierement aux prescripteurs sur le
marché frangais, et de nouveaux formats ont été éprouvés en termes de formation des voyagistes et agences a la destination Occitanie.

En 2021, le programme BtoB évolue dans la continuité et s'attachera a répondre a différents objectifs :
- Consolider et développer les partenariats avec les réseaux d’agences de voyages francais et des grandes centrales de réservation frangaises
- Poursuivre notre collaboration avec les autocaristes frangais

- Fidéliser les clienteles européennes actuelles

- Séduire une clientéle courts séjours a moins de 3 heures ciblant les agglomérations européennes bénéficiant d'un accés direct vers la région (avion ou train)
- Saisir les opportunités que représentent les ouvertures de lignes
- Garder un lien étroit et s'adapter aux évolutions des marchés longs courriers pour maintenir le positionnement de la destination dans les programmations.

11.1 - MISE EN MARCHE DE L’OFFRE

ET DES ENTREPRISES : DEVELOPPER
LA CONSOMMATION DES CLIENTE-
LES NATIONALES ET DE PROXIMITE

PARTENARIAT AVEC LE COMITE D’ENTREPRISE
AIRBUS A TOULOUSE

Parution sur le site intranet d'Airbus d'une brochure
2021/2022 - Week-ends de réve en Occitanie co-produite
par le Comité d'entreprise Airbus, le Comité régional du
tourisme et des loisirs Occitanie, les centrales de réserva-
tion départementales et agences réceptives en contrat
avec Airbus. Cette brochure est distribuée aux 15 000 sala-
riés et leurs 30 000 ayants-droits.

LIEUX : Toulouse

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE: CE

PARTENAIRES : Hébergeurs, sites et territoires mis en avant
dans les packages des réceptifs en contrat avec Airbus
Distribution d'une sélection de week-ends thématisés
(brochure dédiée) vendus aux clients du CE.

PARTENARIAT AVEC TOURMAG

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : Agences de voyages et TO frangais

PARTENAIRES : Partenaires institutionnels

Organisation de webinaires. Formation a la destination
auprés de leurs vendeurs. Développement de l'offre des
agences de voyages et TO frangais sur 'Occitanie.

PARTICIPATION A DES ACTIONS ORGANISEES
PAR LES SOCIETES D’AUTOCARISTES (SELON OP-
PORTUNITE ET EVOLUTION DE LA SITUATION)
DATES : selon planning des autocaristes

LIEUX : Selon planning des autocaristes

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : Clients des autocaristes et responsable d'associa-
tions groupes

PARTENAIRES : Partenaires institutionnels et entreprises en
lien avec l'autocariste

OBIJECTIFS : Inciter l'autocariste partenaire a augmenté sa
programmation sur I'Occitanie

Présenter les produits vendus en brochures.

Présenter la région aux responsables groupes invités par
l'autocariste

Organiser plusieurs éductours a destination de ses meil-
leurs clients responsables groupes ou son réseau (exemple
LK tours).

11.2- MISE EN MARCHE DE LOFFRE

ET DES ENTREPRISES : CONFORTER
LES PARTS DE MARCHE SUR LEUROPE
D’AVANT COVID

BELGIQUE

SOIREE NETWORKING ET DEMARCHAGE
AGENCES DE VOYAGES AVEC LE TO TRANSEU-
ROPE

3éme TO belge pour la clientéle individuelle et 1er TO sur
I'hotellerie de charme et de caracteére.

LIEUX : Flandres

DATES : Novembre/Décembre

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B

PARTICIPATION : Possibilité d'étre accompagné d’'un ou 2
hoteliers vendus par le TO

DESCRIPTIF : Soirée de présentation Occitanie (50 a 60
agences de voyages) + démarchage le lendemain des
agences de voyages de Transeurope dans une ville de
Flandre.

OBIJECTIFS :

1) Développer la programmation d’hébergements hauts
de gamme dans la brochure luxe « Go Chic » pour valoriser
les hoétels de charme 5 étoiles de I'Occitanie

2) Former les agents de voyages a la destination et présen-
ter les produits vendus en brochures.

ORGANISATION DU CONGRES SELECTAIR EN
OCCITANIE

ler réseau d’'agences de voyages en Belgique (sous ré-
serve de confirmation du congres)

LIEUX : Toulouse

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : 90 Agents de voyages issus de la Belgique, 1 ou 2
TO partenaires

PARTENAIRES : Toulouse, Albi, Carcassonne

Organisation du congres Selectair a Toulouse + activités
dans la région.




PAYS-BAS

CREATION D’UN NOUVEL AUTOTOUR CAMPING /
HOTEL DANS LE TARN ET LAUDE

DATE : fin janvier/début février 2021

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : Clientele individuelle (familles, couples)

CoUT : Offert par Pharos Reizen

PARTENAIRES : Institutionnels et privés

DESCRIPTIF : Création d'un nouvel autotour campings / ho-
tels Lot/Tarn/Aude valorisé début d’année 2021 dans le ma-
gazine Kampioen. Rédactionnel de 4 ou 5 pages prévues
avec |'offre d’autotour vendue par Pharos reizen.

Tirage : 4 millions d’exemplaires / mois

Lectorat : entre 25 et 64 ans

Contre-valeur publicitaire : 50 000 € / page.

ORGANISATION D’UN EVENEMENT SPECIAL OCCI-
TANIE (A DEFINIR AVEC PHAROS REIZEN)

DATES : a définir

LIEUX : La Haye

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : Clientele individuelle (familles, seniors)

coUT : A déterminer selon le format

PARTENAIRES : Ouvert aux hoteliers et institutionnels
DESCRIPTIF : Organisation d'une soirée ou d'une journée
évenementielle spéciale Occitanie au sein de IANWB pour
les clients Pharos (100 a 200 clients).

ROYAUME-UNI

WORKSHOP ACCOR LEISURE UK

DATE : Février (sous réserve de la situation sanitaire)

LIEUX : Londres

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : CRTL, OT de Toulouse et de Montpellier spon-
sors de la manifestation. Accor Toulouse partage la table
avec OT Toulouse

DESCRIPTIF : Evénement B2B incontournable en Grande-Bre-
tagne:les100 principaux TO de Grande Bretagne sont présents.
Proposition de renouveler I'apéritif spécial Occitanie « spon-
sor » avant la soirée de gala.

OBIJECTIFS : Développer un partenariat avec un TO leader du
pays (éductour pour la force de vente, formation a la desti-
nation, développement de la programmation...).

IRLANDE

TRAVEL CENTRES CONFERENCE EN IRLANDE ORGA-
NISE PAR TRAVEL BUG 1ER RESEAU D’AGENCES DE
VOYAGES EN IRLANDE (200 AGENCES)

DATE : mi-novembre

LIEUX : Ville a définir

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : Clientele individuelle et groupes

coUT:1000 € (vol et hotel compris)

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels

DESCRIPTIF : Workshop sous forme de speed-dating dans le
but de former les agences de voyages a la destination et a les
inciter a la vendre.

Combiné avec soirée networking « spécial Occitanie » a Dublin
en continuation de l'opération Travel Centres.

Soirées spéciales » organisées en collaboration avec les bu-
reaux ATF.

ALLEMAGNE

EDUCTOUR LA CORDEE REISEN, UN DES GROSSISTES
LEADERS EN ALLEMAGNE

REPORT 2020 : Suite a la crise sanitaire, cet éductour prévu en
2020 a été reporté en 2021

DATE : Avril 2020 (selon évolution situation)

LIEUX : Occitanie

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : Autocaristes

PARTENAIRES : CDT en lien avec entreprises privées
DESCRIPTIF : La Cordée Reisen invite 20 a 25 clients autoca-
ristes a découvrir la région Occitanie lors d’'un éductour.

PARTENARIAT AVEC TOUREN SERVICE, UN DES
GROSSISTES LEADERS EN ALLEMAGNE

THEMATIQUES : Multi-thémes (loisirs)

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : partenaires et entreprises privées (hébergeurs,
sites...)

DESCRIPTIFS : Partenariat pour « Get your Group »:

- Aide a la mise en marché pour augmenter le nombre de
partenaires sur la plateforme de réservation mise en ligne par
Touren Service

- Organisation de webinars, accueil de ses clients en éductour,
participation au salon RDA.

ITALIE

EDUCTOUR BOSCOLO

DATE : Octobre (prévu en 2020 mais reporté en 2021 pour
cause de crise sanitaire)

LIEUX : Occitanie

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B force de vente

PARTENAIRES : CDT en lien avec entreprises privées
DESCRIPTIF : Suite a la rencontre avec le TO lors du workshop
Accor UK a Londres en février 2019, accueil d'une dizaine
d’agences de voyages du TO et 2 membres de I'équipe pro-
duction du TO. Découverte de Toulouse, Carcassonne, Mont-
pellier et le Gard a la demande du TO.

OBJECTIFS : Développer les relations avec ce TO leader en
Italie afin de travailler en partenariat et de positionner I'Oc-
citanie commme une des destinations « phares » dans leur pro-
grammation.

ESPAGNE

SPECIAL OCCITANIE AVEC WORKSHOP ET DEMAR-
CHAGES

DATE : a définir

LIEUX : Madrid

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : agents de voyages, TO loisirs et Mice
CcoUT : A définir selon format

PARTENAIRES : entreprises privées et publiques
DESCRIPTIF : Workshop et démarchages.
Soirées spéciales » organisées en collaboration
avec les bureaux ATF.
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EUROPE CENTRALE ET AUTRICHE

WORKSHOP FRENCH RENDEZ-VOUS

DATE : Mai

LIEUX : Vienne

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE: B2B

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels
DESCRIPTIF : Workshop organisé par Atout France Autriche.
Présence de 150 TO originaires d’Europe Centrale. Opération
incontournable pour rencontrer les voyagistes leaders dans
leur pays.

EDUCTOUR POUR DE 5 OU 6 TO HONGROIS

DATE : Juin

LIEUX : Occitanie (City trip Toulouse + Albi, Cordes sur Ciel et
Carcassonne)

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : CDT en lien avec entreprises privées
DESCRIPTIF : Cet éductour fait suite a l'ouverture de la ligne
Toulouse/Budapest avec Ryanair I'hiver dernier et a la ren-
contre avec des voyagistes hongrois lors workshop French
RDV Vienne 2019. Suite a la crise sanitaire, il a été reporté en
2021.

EDUCTOUR POUR 5 OU 6 TO TCHEQUES + COMPA-
GNIE VOLOTEA

DATE : Juin

LIEUX : Occitanie (City trip Toulouse + Albi, Cordes sur Ciel, et
Carcassonne)

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : CDT en lien avec entreprises privées
DESCRIPTIF : Eductour prévu en 2020 et reporté a 2021 suite
a la rencontre avec des voyagistes tcheques lors workshop
French RDV Vienne 2019 réalisé dans le cadre de la ligne di-
recte Toulouse/Prague avec Volotea.

SUISSE

OPERATION EVENEMENTIELLE SPECIALE OCCITA-
NIE AVEC AUTOCARISTE BRIATICO, LEADER DE LA
SUISSE ROMANDE, PARTENAIRE DU CRTL

DATE : Septembre (initialement prévue en septembre 2020
et reportée en 2021)

LIEUX: Lauzanne

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : B2C : clients de l'autocariste

CcouUT: A déterminer selon format

PARTENAIRES : entreprises publiques et privées

DESCRIPTIF : Présentation de la région et valorisation des par-
tenaires et entreprises vendus par I'autocariste auprés des
clients de Briatico.

11.3- MISE EN MARCHE DE L’OFFRE ET
DES ENTREPRISES : ASSEOIR L’'OCCITA-
NIE SUR LES MARCHES LONGS COUR-
RIERS (A LIER A LA FAISABILITE D’UNE
REPRISE DES VOLS ET AUTORISATION
DE VOYAGES DES CLIENTELES LONGS
COURRIERS VERS LA FRANCE)

Développer et fidéliser les marchés matures a forte contribution.
Concentrer la conquéte des nouvelles clienteles sur les mar-
chés longs courriers cibles : USA - Canada - Chine (continen-
tale + Hong-Kong et Taiwan) - Japon - Inde

Le contact avec les tour-operators et les agences de voyages
reste un axe de travail indispensable dans ces pays lointains ou
l'intermédiation est tres forte (+ de 80 %), en particulier pour
développer des produits adaptés a de plus petits groupes.

ISRAEL

WORKSHOP FRANCE ATEL AVIV (SOUS RESERVE DE
REOUVERTURE DE LIGNES)

DATE : novembre

LIEUX : Tel Aviv

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE: B2B

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels
DESCRIPTIF : Dans le cadre de I'ouverture de la ligne directe
Tel Aviv/Toulouse en 2019, participation au workshop organi-
sé par Atout France, a déterminer selon prévisions de I'aéro-
port de Toulouse

RUSSIE

WORKSHOP TOURNEE FRANCE RUSSIE/UKRAINE
DATE: Semaine du 24 Mai 2021

LIEUX : Kiev/Saint Pétersbourg/Moscou

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B/presse

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels
DESCRIPTIF : Workshop organisé par Atout France Russie. Pré-
sence de 100 TO leaders dans leur pays.

ETATS-UNIS

FRANCE 360 (EX FRENCH AFFAIRS)

DATE : Octobre

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE.: B2B

DESCRIPTIF : Rendez-vous pré-programmeés avec les TO, for-
mation a la destination et séminaires agences.. Présence de
150 TO (USA, Canada et Mexique) leaders pour la France orga-
nisé par Atout France.

SEA TRADE (USA)

DATE : Avril 2021

LIEUX : A confirmer

THEMATIQUES : croisiéres et excursions

CIBLE: B2B

PARTENAIRES : Port de Sete

Participation du CRTL, dans le cadre du Club des croisieres de
Séte, présentation de I'Occitanie aux armateurs, TO, agences
réceptives pour susciter les escales en Occitanie.

CANADA

WORKSHOP FRANCE
DATE : Février

LIEUX : Version on line
THEMATIQUES : Multi-themes



CIBLE: B2B

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels

Sous réserve : organisation d'un wébinaire « spécial Occitanie »
Workshop online vers TO et agences de Montréal Toronto
Vancouver organisé par Atout France.

EDUCTOUR TO CANADIENS

DATE : A confirmer

LIEUX : Occitanie

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : CDT en lien avec entreprises privées

Faisabilité d'un éductour de TO avec Air Canada (a étudier se-
lon évolution de la situation sanitaire).

CHINE

CHINA WORKSHOP A PARIS AVEC ID TRAVEL PRO
DATE : A déterminer selon évolution de la situation sanitaire
(report 2020)

LIEUX : Paris

THEMATIQUES : Multi-thémes + oenotourisme

CIBLE: B2B

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels, Ad’occ
Organisation d'un espace Occitanie (environs 25 exposants de
la région prévus en 2020 a déterminer pour 2021). Présence
de 150 TO et agences chinoises.

Workshop précédé par une soirée networking spéciale Occi-
tanie sur la thématique Tourisme et vins.

WORKSHOP « TOURISME FRANCE CHINE » AVEC
CHINE CONTINENTALE

Démarchage TO et soirée networking a Hong Kong ; Démar-
chage et soirée networking a Taipei a Taiwan

DATE : Fin novembre/ début Décembre 2021

LIEUX : A déterminer

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B/presse

coUT : A déterminer selon format présentiel ou distanciel
PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels
DESCRIPTIF : Organisé par Atout France avec des démar-
chages, présentation région, formations et séminaires.

INDE

WORKSHOP INDE « EXPERIENCE FRANCE » ET SOI-
REES NETWORKING.

DATE : Septembre (date et format selon évolution situation)
LIEUX : a définir

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels

Organisé par Atout France. 100 TO présents spécialistes
France issus de toute I'Inde. Rendez-vous pré-programmes,
formation, séminaires.

JAPON

WORKSHOP SAKIDORI

DATE : Mai

LIEUX : Tokyo, Osaka

THEMATIQUES : Multi-themes

CIBLE : B2B/presse

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels

Organisé par Atout France Japon. 150 voyagistes japonais pré-
sents. 2 Workshops, démarchages a Tokyo et Osaka des TO
leaders et présentation presse et pro.

11.4- MISE EN MARCHE DE L’OFFRE
ET DES ENTREPRISES : OPTIMISER
LES DEMARCHAGES EN CAPITALI-
SANT SUR LES OPERATIONS MUL-
TI-MARCHES

DESTINATION VIGNOBLES

DATE : 4 au 6 Octobre

LIEUX : Aix en Provence (Report 2020)

THEMATIQUE : Oenotourisme

CIBLE : B2B/presse

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels

DESCRIPTIF : Rendez-vous professionnel organisé par Atout
France et proposé aux exposants frangais pour promouvoir les
destinations associant tourisme et vin aupres de 150 acheteurs
internationaux spécialisés dans la thématique oeno-touris-
tique ou proposant des produits sur cette thématique.

EDUCTOUR DESTINATION VIGNOBLES

DATE : Ter au 4 octobre

LIEUX : Occitanie (Autour des vignobles labellisés)
THEMATIQUE : Vins

CIBLE : B2B

PARTENAIRES : CDT en lien avec entreprises privées et labelli-
sés Vignobles et découvertes

DESCRIPTIF : Organisation de 2 a 3 éductours en amont du
workshop

WORKSHOP FRANCE MED

DATE : Octobre (A confirmer)

LIEUX : Non défini

THEMATIQUE : Multi-thémes

CIBLE : B2B

CcoUT : A préciser

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels
DESCRIPTIF : Evenement organisé par Atout France Italie et Es-
pagne. Rendez-vous préprogrammeés. 100 TO issus du bassin
méditerranéen attendus.

OPERATION REGIONALE (WORKSHOP ET SOIREE
NETWORKING) DEDIEE AUX AGENCES RECEPTIVES
ET TO MULTI-MARCHES BASEES A PARIS

DATE : Ter semestre - date a déterminer selon situation sanitaire)
LIEUX : Paris

THEMATIQUES : Multi-thémes

CIBLE : B2B

CcouUT: A préciser selon format

PARTENAIRES : entreprises privées + institutionnels + Clubs
DESCRIPTIF : Présentation de la région et workshops aupres
des agences réceptives basées a Paris.

Contacts BtoB : Nicole PRADINES
nicole.pradines@crtoccitanie.fr - 05 6113 55 11
Sandra DARGENT
sandra.dargent@crtoccitane.fr

05611355 08
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De I'Occitalité a 'univers du voyage, en 2021 le CRTL
engage la destination Occitanie Sud de France vers
un houveau positionnement afin d’attirer de nou-
veaux publics. Latente depuis quelques années,
I'émergence d’'une nouvelle forme de tourisme est
aujourd’hui une évidence.

Amplifiée par la crise de la COVID-19, la consomma-
tion du tourisme et des loisirs est en pleine mutation.
Rencontres, partages, authenticité, durabilité.. sont
au coeur de cette nouvelle facon de concevoir ses va-
cances au point de considérer désormais les touristes
comme des voyageurs. Dans le prolongement des
valeurs de I'Occitalité, ce repositionnement s'illustre-
ra par linstallation d’'une nouvelle signature placée
sous le signe du voyage et des loisirs.

En modifiant sa dénomination sociale, le Comité Ré-
gional du Tourisme et des Loisirs d’'Occitanie a pris
conscience de cette nécessité de consommer les
vacances autrement. Tourisme solidaire, glamping,
slow tourisme, éco-tourisme, tourisme durable et res-
ponsable.., le CRTL a choisi d’orienter la communica-
tion de la destination Occitanie Sud de France vers
ces nouveaux modes de vacances qui illustrent les
valeurs d'Occitalité qu'il développe depuis deux ans.

Répondant notamment aux enjeux du développe-
ment durable, sujet éminent transversal, véritable fil
rouge de la communication de la destination Occita-
nie Sud de France, ce nouveau positionnement per-
mettra d'attirer de nouvelles clienteles. Il représente
une formidable opportunité de développement éco-
nomique pour région qui dispose d’'une offre touris-
tique et de loisirs exceptionnelle, en phase avec cette
orientation.

Destination Occitanie Sud de France,
« Les voyages qui font grandir ! »

\‘ f L=
d“" .




UNE STRATEGIE DE COMMUNICA-
TION 2021 AUTOUR DE L'UNIVERS
DU VOYAGE ET DES LOISIRS

En 2021, pour préempter l'univers du voyage, le CRTL entend :

- Capitaliser sur le concept d'Occitalité,

- Miser sur les atouts objectifs de |la destination Occitanie Sud de France,

- Continuer a fédérer les acteurs du tourisme en insufflant une vision coopé-
rative et participative,

- Poursuivre sa stratégie en faveur de 'engagement des habitants de la région
Occitanie.

L'univers du voyage incarne les valeurs d'un nouveau tourisme. Aux valeurs
de convivialité, responsabilité, bienveillance, hospitalité et authenticité se
mélent désormais les motivations des voyageurs (expérience, rencontres,
sens, découverte, dépaysement, liberté). De I'Occitalité a I'univers du voyage
et des loisirs, la nouvelle stratégie de la marque de destination Occitanie se
construira sur 3 piliers : I'Occitalité, la diversité et la responsabilité.

Elle peut se résumer par le postulat suivant « L’Occitalité transforme chaque
séjour en un voyage qui fait grandir! » ; car un voyage en Occitanie laisse des
traces grace aux rencontres qui rythment ce voyage ; parce qu’'on se mue de
touriste en voyageur plus respectueux des grands équilibres environnemen-
taux .. En 2021, le CRTL propose de redonner tout son sens au tourisme en
passant du plus au mieux et en offrant au voyageur de ressorti grandi de son
expérience en Occitanie.

Le succes du déploiement de cette marque dépendra de son appropriation
de la part des habitants, des acteurs socio-professionnels, des universitaires,
des institutionnels, des touristes... et de leur capacité a la partager.

Il s'agit aujourd’hui de positionner I'Occitanie comme la destination de réfé-
rence de cette nouvelle forme de tourisme plus respectueux des hommes,
des ressources et des milieux. L'année 2021 sera consacrée a mettre en mar-
ché une offre identitaire et spécifique basée autour du « fabuleux voyage » et
structurer I'offre autour de collections thématiques.

Cette communication se déclinera selon trois niveaux d’intervention :

« Régional : en faveur des résidents d'Occitanie pour un tourisme de proximi-
té tout au long de l'année,

« National : en faveur de la clientéle frangaise et des régions limitrophes prio-
ritairement pour les vacances estivales et sur les ailes de saison,

- International : sur des marchés prioritairement européens et/ou bénéfi-
ciant de dessertes aériennes directes vers I'Occitanie.

LES PRINCIPAUX AXES
STRATEGIQUES

La communication en faveur du grand public en France et a |'étranger est
assurée par le Péle Commmunication en étroite collaboration avec
le P6le Marketing. En 2021, le CRTL s'engage a poursuivre une
communication collaborative, entamée depuis 2019, inté-

grant tous les outils média et hors-média nécessaires a

une communication 360° puissante avec une concen-
tration des moyens sur la photo et la vidéo, permet-
tant une présence soutenue sur les réseaux sociaux.
Elle privilégiera les partenariats en proposant a ses
partenaires des campagnes digitales valorisant des
idées de séjours sur leur territoire. Au-dela d'une
mutualisation de moyens, ces partenariats repré-
senteront une articulation pertinente entre les dif-
férentes prises de parole des destinations.

&

La stratégie 2021 consistera a poursuivre des actions
de co-branding avec des entreprises privées, groupes
de presse, d'édition ou groupements associatifs a 'image
des opérations conduites durant I'été avec Décathlon ou le
groupe La Dépéche.

Toutes ces actions de communication seront mesurées au travers de posts-
tests et de mini-sondages via les réseaux sociaux. L'audience du portail
touristique régional ainsi que l'activité sur les réseaux sociaux constitueront
encore I'un des principaux indicateurs de mesures de performances de ces
campagnes.

En 2021, le CRTL amplifiera ses collaborations avec des influenceurs afin
qu’ils partagent leur perception de I'Occitalité et en illustrant leur concep-
tion du voyage auprés de leur communauté.

Les habitants d'Occitanie ainsi que les propriétaires de résidences secon-
daires en région bénéficieront d'une communication adaptée a leurs be-
soins en vue de générer davantage de consommation touristique infra-
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régionale : cartes touristiques thématisées, e-newsletters adressées avant
chaque grande période de vacances ...

En 2021, la stratégie de communication du CRTL se poursuivra autour de
cing axes déja mis en place depuis 2020 :

« Une stratégie d’influence consistant a laisser la parole sur la destination, a
des journalistes, influenceurs, habitants, touristes au niveau régional, natio-
nal et international.

« Une communication s’appuyant fortement sur les réseaux sociaux en
vue de créer de la viralité tout particulierement aupres d'une clientele jeune.
- Une stratégie partenariale selon laquelle la communication du CRTL sar-
ticule avec les marques infrarégionales et les Contrats de Destination, selon
les marchés et les filieres tout en développant une stratégie de co-branding
avec d’autres marques.

« Une communication qui s’appuie sur le développement de médias
propres au CRTL (éditions, digital...) supposant la refonte de son écosysteme
digital et de travailler la production et la curation de contenus avec une
ligne éditoriale affirmée.

« Une communication publicitaire sur des médias adaptés aux cibles de

la destination Occitanie Sud de France et aux attentes de ses partenaires.

LES OUTILS DE COMMUNICATION

RELATIONS PRESSE ET RESEAUX D’'INFLUENCEURS

En ces périodes troublées, l'activité liée aux ac-
cueils de presse est fortement impactée. Aussi, le
CRTL a choisi de privilégier durant tout le premier
semestre 2021, l'assistance technique de journa-
listes frangais et internationaux par le biais de webi-
naires, de découvertes virtuelles des destinations et
de démarchages de rédactions par l'intermédiaire
de nos représentants sur les marchés étrangers, qui
seront désormais sollicités ponctuellement.

L'actualité liée a la crise sanitaire nous conduit a
suspendre en 2021 les collaborations annuelles
avec des cabinets de presse et a différer celles que
nous avions envisagées sur les marchés européens
prioritaires (Espagne, Royaume-Uni, Belgique et
Pays-Bas)..




Ces relations presse seront toujours mises en ceuvre en lien
étroit avec 'ensemble des partenaires institutionnels du CRTL

du territoire.

Le mode de fonctionnement aupres des influenceurs sera désor-
mais soumis a une charte d'accueil visant a évaluer la pertinence
et les performances des supports représentés. Les partenariats édi-
toriaux, photos, vidéos avec des influenceurs seront poursuivis et
développés en 2021. L'accueil d'équipes de tournage d'émissions
TV a forte valeur ajoutée continuera a étre privilégié par le CRTL.

ECO-SYSTEME DIGITAL

2020 a permis au site tourisme-occitanie.com d'atteindre un niveau Ol
ZCCitanie

d’audience conforme a celui d'un site institutionnel. Au

terme d’'un audit des écosystémes digitaux (sites et ré-

seaux sociaux) du CRTL, 'année 2021 sera marquée
par:

- Une mise a jour majeure du site grand public
autour des quatre univers de destination, des fi-
lieres prioritaires du CRTL et d’'une offre illustrant
le concept du voyage et des loisirs.

- Une refonte totale du site professionnel visant a
remplir trois missions principales consistant a of-
frir aux partenaires socio-professionnels du CRTL
> un centre de ressources,
> une plateforme de services,
> un média de valorisation de tous les acteurs.

- Une nouvelle stratégie appliquée aux réseaux sociaux,
visant a rationaliser les supports et a mieux les adapter
aux cibles.

PRODUCTION DE CONTENUS

La charte éditoriale autour de l'univers du voyage, défi-

nie au cours du dernier trimestre 2020, a pour objectif

de structurer 'ensemble des prises de parole de la desti-

nation Occitanie Sud de France auprés de I'ensemble

de ses publics cibles, afin de garantir, dans le temps,

et sur 'ensemble des canaux, une cohérence de la
communication de marque de la destination.

CHARTE DE coy

NP COLLABORATION
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Cette campagne générique est
une campagne d'image et de no-
toriété en faveur de la destination
Occitanie Sud de France aupres
des clientéles nationales et régio-
nales.

DATE :
Avril / mai /juin 2021

LIEU :
France

OBIJECTIFS :

- Installer le nouveau positionne-
ment de la destination Occitanie
Sud de France autour de l'univers
du voyage

- Susciter 'adhésion des résidents

d'Occitanie a ce nouveau position-
nement et les inciter a vivre des
micros-aventures.

CIBLES :

- Clienteles régionales

- Clientéles nationales CSP+

a la recherche de vacances esti-
vales et de courts-séjours en avant
et apres-saison.

DISPOSITIFS ENVISAGES :

- Programmes courts en TV et Re-
plays

- Réseaux sociaux

PARTENAIRES POTENTIELS : 15
- CDT/ADT
- OT Métropoles

Ces campagnes ont pour vocation
d'assurer la communication des
filieres prioritaires (thermalisme,
ocenotourisme...) et des destinations
infrarégionales (Aubrac, Cévennes,
Camargue, ..) avec un objectif de
conversion.

DATE :
Juin /juillet / aoUt / septembre 2021

LIEU :
France

OBJECTIFS :

Illustrer le nouveau positionne-
ment autour du voyage et des
loisirs par des offres incitant les
voyageurs a la prise de :

- vacances estivales de derniere mi-
nute,

CAMPAGNE NATIONALE COMMUNICATION NATIONALE FILIERES &
(0)§ « DESTINATION OCCITANIE SUD DE FRANCE » DESTINATIONS INFRA
[OUVERT AU PARTENARIAT]

courts-séjours en avant et
apres-saison.

CIBLES :
- Clienteles régionales
- Clientéles nationales CSP+

DISPOSITIFS :

- Campagnes digitales par univers
de destination (littoral, montagne,
ville, campagne) et par thématique
(GSO, activités de pleine nature ...)

- Réseaux sociaux.

PARTENAIRES POTENTIELS
- CDT/ADT

-OT

- Filieres professionnelles




COMMUNICATION NATIONALE ET INTERNATIO- COMMUNICATION INTERNATIONALE « COM-
NALE « CONTRATS DE DESTINATION » 04 MISSION AEROPORT »
[OUVERT AU PARTENARIAT] (SOUS RESERVE DE EVOLUTION DE LA [OUVERT AU PARTENARIAT] (SOUS RESERVE DE EVOLUTION DE

SITUATION SANITAIRE LIEE A LA COVID-19)

Ces actions consistent a valoriser
'Occitanie au travers des Contrats
de Destination sur le marché natio-
nal et surtout internationaux.

DATE :
Juin /juillet / aoUt / septembre 2021

le patrimoine historique et culturel
ainsi que les activités de pleine na-
ture au travers des contrats de des-
tination.

CIBLES :
- Clientéles nationales CSP+
- Clienteles européennes disposant

LA SITUATION SANITAIRE LIEE A LA COVID-19)

Cette action consiste a assurer la
communication de la destination
Occitanie Languedoc Camargue
sur les marchés européens « im-
port » desservis par l'aéroport de
Montpellier. Elle fait I'objet d'un
plan détaillé validé par les parte-
naires de la Commission Aéroport.

CIBLES :

- Clienteles européennes et natio-
nales disposant de lignes aériennes
au départ et a l'arrivée de Montpel-
lier.

DISPOSITIFS :
- Dispositifs digitaux
- Relations presse

LIEU: de lignes aériennes et ferroviaires DATE : - Actions de communication gé-

France et Marchés européens prio- directes vers ['Occitanie année 2021 neriques (Print, Affichage, Radio,

ritaires (Allemagne, Belgique, Es- Sponsoring ...)

pagne, Grande-Bretagne, Pays-Bas) PARTENAIRES POTENTIELS : LIEU : - Actions de Marketing Direct avec
- Aéroports régionaux (Toulouse, International les compagnies aériennes

OBJECTIFS : Lourdes, Perpignan, Carcassonne, .. - Workshop B2B

Valoriser les Contrats de Destina- OBJECTIFS : . Webinaires

tion autour du canal du Midi, des
Pyrénées, des Itinérances & Massif
Central, des métropoles, du littoral.

Il sagit d'inciter les clienteles a re-
venir en Occitanie a l'occasion des
vacances estivales en mettant en
avant les 4 univers de destination,

- Transporteurs : aériens, SNCF, Tha-
lys ...

DISPOSITIFS :

- Dispositifs digitaux : contenus «
destinations » a diffuser dans les
e-newsletters de transporteurs.., a
associer a une offre « produits »

- Inciter progressivement les clien-
téles étrangéres a revenir en Occi-
tanie a l'occasion des vacances es-
tivales et de courts-séjours

- Convaincre le visiteur de réserver
son vol en derniére minute via le
digital.

- Evénementiel.

PARTENAIRES :
- Membres de la Commission Aé-
roport
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COMMUNICATION GSO

[OUVERT AU PARTENARIAT]

DATE :
janvier a juin et septembre a dé-
cembre

LIEU :
Occitanie

OBJECTIFS :

- Favoriser le tourisme infrarégio-
nal a la journée ou a l|'occasion
d’'un court-séjour, au travers des 40
Grands Sites d'Occitanie Sud de
France

CIBLES :
- Clientéles régionales

DISPOSITIFS :

- Parutions presse régionale hebdo-
madaire avec relais digital

- Réseaux sociaux

PARTENAIRES POTENTIELS
-OT GSO
- Presse régionale

CHAQUE MOIS, UN FABULEUX VOYAGE

[OUVERT AU PARTENARIAT]

Cette action propose une com-
munication autour des filieres thé-
matigques identitaires incarnant le
Fabuleux Voyage et la micro-aven-
ture, celle « du bout de la rue ».

DATE :
janvier a décembre

LIEU :
Occitanie

OBJECTIFS :

- Favoriser le tourisme infrarégional
a la journée ou a l'occasion d'un
court-séjour, en mettant en avant
une filiere ou une thématique

i

identitaire de I'Occitanie, illustrant
le « Fabuleux Voyage »

CIBLES :
- Clienteles régionales

DISPOSITIFS :

- Parutions presse régionale hebdo-
madaire avec relais digital

- Réseaux sociaux

- Evénementiel

PARTENAIRES POTENTIELS
-OT

- Filieres

- Presse régionale



CONSUMER MAGAZINE

[OUVERT AU PARTENARIAT]

La réalisation d'un Consumer Ma-
gazine diffusé en kiosque et aupres
des propriétaires de résidences se-
condaires en Occitanie constitue
I'un des outils envisagés pour assu-
rer une communication de proxi-
mité sur le territoire régional.

DATE :
Printemps / Eté 2021

LIEU :
Occitanie

OBJECTIFS :

- Favoriser le tourisme de proximité,
créateur de richesse pour I'écono-
mie régionale

Installer le nouveau position-
nement en lien avec l'univers du
voyage, de la micro-aventure et des
loisirs.

CIBLES :

- Habitants d’Occitanie

- Propriétaires de résidences secon-
daires

- Professionnels du tourisme

PARTENARIATS POTENTIELS
- ADT/CDT

-OT

- Filieres professionnelles

CARTES ACTIVITES DE PLEINE NATURE

[OUVERT AU PARTENARIAT]

Les actions 8 et 9 sont congues en
faveur de la clientéle régionale au-
tour des activités de pleine nature
et de I'agri et de 'oenotourisme par
le biais de cartes diffusées dans le
cadre d'opérations de co-branding
avec des enseignes commerciales.

DATE :
Printemps / Eté 2021

LIEU :
Occitanie

OBIJECTIFS :

- Favoriser les activités de pleine
nature et de loisirs au travers de
la diffusion dans les magasins de

sport de cartes thématiques : VTT,
cyclo, randonnées pédestres, sports
d'eaux vives, bases de loisirs.

CIBLES :

- Habitants d'Occitanie

- Propriétaires de résidences secon-
daires

- Pratiquants activités de pleine na-
ture

PARTENARIATS / CO-BRANDING
ENVISAGES :

-ADT/CDT

-OT

- Filieres professionnelles
- Magasins de sport

. itani€ —
 @eciiamit @ccitanie
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CARTES AGRI ET ENOTOURISME

[OUVERT AU PARTENARIAT]

DATE :
Eté 2021

LIEU :
Occitanie

OBJECTIFS :

- Favoriser la découverte des vins et
du vignoble d'Occitanie au travers
de la diffusion de 4 cartes, soit une
par bassin viticoles présentant les
19 Vignobles & Découvertes

- Développer lagri et l'cenotou-
risme par la diffusion de cartes
dans des réseaux de distributeurs
(cavistes, épiceries...) d'Occitanie.

CIBLES :

- Habitants d'Occitanie

- Propriétaires de résidences secon-
daires

- Amateurs de vin et adeptes
d’cenotourisme

PARTENARIATS / CO-BRANDING
ENVISAGES

-ADT /CDT

- Filieres professionnelles

- Réseaux distributeurs

PRESSE & INFLUENCE NATIONALE
ET INTERNATIONALE [OUVERT AU PARTENARIAT]

Cette action réunit 'ensemble des
opérations conduites en France et
a l'international auprés de la presse
et des influenceurs. La crise que
nous traversons actuellement nous
conduit a imaginer de nouvelles
formes de relations presse en pro-
posant notamment aux journa-
listes des découvertes de la région
de maniére virtuelle.

DATE :
2021

LIEU :
France et International

Destination

@ccitanie

Panorama

de presse ‘
nationale et *
internationale

2019 L

OBIJECTIFS :

- Valoriser la destination Occitanie
Sud de France sur les marchés
desservis principalement par des
liaisons aériennes et ferroviaires
desservant I'Occitanie.

CIBLES:

- Presse généraliste, spécialisée tou-
risme et professionnelle

- Influenceurs nationaux et régio-
naux, micro et nano

PARTENARIATS / CO-BRANDING
ENVISAGES :

-ADT /CDT

-OT




OPERATIONS PRESSE & INFLUENCEURS

EN 2021

MARCHES PRIORITAIRES

Belgique : Collection France
LIEU :

Bruxelles

DATE :

14 janvier 2021

France : Workshop presse ADN
Tourisme

LIEU:

Paris

DATE :

18 & 19 janvier 2021

Espagne : Tournée médiatique
LIEU :

Barcelone et Valence

DATE :

27 et 28 janvier 2021

Pays-Bas : Workshop
LIEU :

Amsterdam

DATE :

11 février 2021

Autriche et Europe Centrale :

Tournée médiatique
LIEUX :

Budapest, Vienne, Prague
DATE :

du 22 au 25 février 2021

Grande-Bretagne : IMM
LIEU :

Londres

DATE :

15 et 16 mars 2021

Allemagne: IMM
LIEU :

Berlin

DATE :

2021

COMMISSION AEROPORT

Italie : Tournée médiatique
LIEU :

Milan et Rome

DATE :

20 et 22 janvier 2021

MARCHES LOINTAINS

Workshop Canada (sous ré-
serve de reprise des vols directs
entre Montréal et Toulouse)
LIEU :

Montréal et Toronto

DATE :

16 et 17 novembre 2021
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Gouvernance & Budget

GOUVERNANCE DES OGD

La gouvernance doit répondre a des enjeux de visibilité, de co-
hérence, et de mutualisation des actions que ce soit entre les
acteurs publics mais aussi avec les acteurs privés. Tout cela doit
concourir a 'amélioration de la performance collective.

LES ACTIONS

1/ CREATION D’'UNE INSTANCE DES OGD A L'IMAGE DE LA FU-
SION DES FEDERATIONS NATIONALES.
Printemps 2021

2/ FAIRE EVOLUER LE ROLE ET LES MISSIONS DE LA COMMIS-
SION DES OFFICES DE TOURISME.
Printemps 2021

3/ FAIRE EVOLUER LES COMMISSIONS POUR UNE MEILLEURE
SYNERGIE AVEC LES CLUBS ET LES ASSISES.
Tout au long de I'année

4/ DEVELOPPER DES PARTENARIATS PUBLICS ET PRIVES TOUS
SECTEURS CONFONDUS A L'IMAGE DE CELUI MENE AVEC DE-
CATHLON.

Tout au long de I'année

5/ REUNION MENSUELLE CRTL /
RELAIS DEPARTEMENTAUX, EN
LIEN AVEC LES RELAIS DEPAR-
TEMENTAUX, coordination des
actions pour et avec les Offices de

Tourisme, groupes projets sur des X
thématiques prioritaires. ]

| P_n = e

6/ RENCONTRES ANNUELLES DES OFFICES DE TOURISME PAR
DEPARTEMENTS

7/ MISE EN PLACE DE CONVENTIONS D’OBJECTIFS ENTRE LES
oGD
premier semestre

8/MISE EN PLACE D’'UN GROUPE DE TRAVAIL EMPLOI METIERS
AVEC UNIVERSITES ET LES ECOLES POUR AMELIORER LES BE-
SOINS ET ANTICIPER LES NOUVEAUX METIERS.

Les universités ainsi que les écoles ont un besoin constant et expri-
meé de dialoguer avec les acteurs privés et publics de I'économie
touristique

Intégrer quelques managers d’entreprises / organisations touris-
tiques, et éventuellement s'adjoindre quelques étudiants qui ont
une vision du futur sur les métiers (futurs pro de demain).

9/MISE EN PLACE D’'UN GROUPE DE TRAVAIL SUR LA MUTATION
PHYSIQUE DES OT ET LEURS FONCTIONS.

PARTENAIRES:
OGD, entreprises, habitants
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DES EVENEMENTS ET L'ENJEU DE LA QUALITE POUR FAVORISER L'INNOVATION ET LA PERFORMANCE.

Les événements sont des temps d'échanges et de pause
dans ce contexte en plein mutation et sujet a de nom-
breuses interrogations. lls doivent contribuer a I'innova-
tion de I'économie touristique non pas sous l'angle tech-
nologique mais bien de mutation profonde sous tous ses
aspects.

LES ACTIONS

1/ DES JOURNEES PROFESSIONNELLES PAR FILIERE (APN,
Thermalisme et Bien-étre, tourisme culturel, oenotourisme,
Qualité...).

Tout au long de I'année

2/ LES CONVERGENCES QUI ONT REUNI PLUS DE 900
PERSONNES CETTE ANNEE.

Temps de partage des stratégies, d'innovation et dynamique
collective.

Novembre 2021

3/ LES RENCONTRES DES DIRECTEURS D’'OFFICES DE
TOURISME, DES CDT / ADT ET DES PARCS
Avril 2021

4/LERDV ANNUELENTRE UNIVERSITES-GRANDES ECOLES
ET LYCEES, CHERCHEURS ET ACTEURS DU TOURISME
Décembre 2021

5/ DES ASSISES THEMATIQUES AVEC EN PERSPECTIVES
POUR 2021 LES ASSISES DE LA DISTRIBUTION TOURISTIQUE
ler semestre 2021

6/ LES RDV PROFESSIONNELS BTOB DONT DESTINATION
INCENTIVE ET GREEN FRANCE

La qualité et la performance sont des facteurs majeurs de
'innovation qu'il faut prendre en compte de facon plus
marquée.

7/ EVOLUTION DU LABEL QUALITE SUR LES
APPROCHES DU TOURISME DURABLE,
de l'action vis a vis des socio-professionnels, A

. Atiop,
et des habitants hie

8/ WEBINAIRES SUR LE LABEL QUA-
LITE

9/ WEBINAIRES POUR LES ENTRE-
PRISES MEMBRES DES CLUBS

10/ WEB’'INNOV EN PARTENARIAT
AVEC L'OPEN TOURISME LAB

11/ WEBINAIRE OCCITALITE

12/ WEBINAIRE LES TETES CHER-
CHEUSES AVEC LES UNIVERSITES
DE LA REGION.

13/ MISE EN PLACE D'UN OBSERVA-
TOIRE DES OT VIA LE DISPOSITIF PILOT,
coordonner par le CRTL en lien avec les re-
lais départementaux afin de mieux définir la
stratégie sur I'évolution des métiers, des mis-
sions, etc..

Trois fois par an, les analyses seront faites avec les re-
lais départementaux et les données partagées lors des
rencontres annuelles des OGD Janvier 2021 partenaires ADN,
ADT/CDT/OT

PARTENAIRES :
ADD'OCC, Open tourisme Lab, Universités, OGD, ADN, entre-
prises
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Budget prévisionnel CRTL 2021

ACTIONS

5703 460°¢

REPARTITION DU BUDGET ACTIONS 2021

11776 420°<.....

POLE 3D

626 000°¢
FONCTIONNEMENT* ACTIONS POLE INGENIE-Il?-IE DE L'OFFRE
6 072 9605¢.... 5703 460¢ 250 160¢
+
817 350¢
+

POLE COMMUNICATION **

3010 000¢

=
4520 000°¢

REPARTITION DU BUDGET
MARKETING/COMMUNICATION 2021

MARCHE NATIONAL MARCHES ETRANGERS
3 721 700€ 1 105 590€ *MAD Personnel mis a disposition

**Actions ouvertes dans la plupart
des cas a des partenariats
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Les évenements majeurs du CRTL en 2021

AVRIL

- Rencontres des
partenaires institu-
tionnels les 14 & 15 avril

- Lancement Collec-
tion Printemps-Eté MAI
« Fabuleux
Voyages »

MARS

- Campagne de com-

Mmunication «Destina-

tion Occitanie Sud de
France»

- Campus de lI'lnnova-
tion Touristique du 19
au 21 mai (dont Assises
du Tourisme Durable)

OCTOBRE

- Lancement Collec-
tion Automne-Hiver
« Fabuleux Voyages »

. Destination Incentive

- Ateliers régionaux
Pavillon Bleu

o
o
°
°
° NOVEMBRE
SEPTEMBRE

®
[ )
. Assises du Tourisme @
°

°

- Assises du cadre
de vie / Palmareés
Villes & Villages

Fleuris

JUIN

- Workshop MICE
Destination Occitanie
a Paris
- Opération de collecte
et d’observation des
déchets, sites
Pavillon Bleu

DECEMBRE

°
()
-Campus dellnnova- o
tion Touristique °

[ )

[ - Convergences 2022

- Rencontres Universi-
tés - Ecoles - Lycées
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