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Présentation de l’activité 2018
Rappel de la stratégie



 Objectif 1 : rendre 
visible nos destinations 
à l’international

 Objectif 2 : promouvoir 
des destinations 
compétitives et stimuler 
les ventes

 Objectif 3 : développer 
le lien avec nos clients

Stratégie de promotion
3 objectifs visés vers le client



Stratégie de fédération
Plus forts ensemble !



Stratégie de fonctionnement

Stratégie

Contenus

Outils 
internesProspection

Evaluation

 Observation
 Stratégie marketing et promotion
 Fédération Marques de destinations
 Stratégie éditoriale et de production

 Contenus éditoriaux
 Contenus d’image 

(photos et vidéos)
 APIDAE
 Avis clients (FairGuest)

 Sites web
 Réseaux sociaux
 GRC / CRM
 Editions

 Missions internationales ou  
accueils locaux

 Référencement (SEO, SEA, …)
 Marketing direct
 Campagnes publicitaires
 Evènementiel

 Audience
 Engagement
 Retombées
 Satisfaction
 Résultats de 

ventes

Pour des résultats



Nouvel écosystème digital

Sites 
web

APIDAE

FAIRGUEST

Réseaux 
sociaux

AVIZI

Diffusion des avis clients

Gestion de la Relation Client 
(GRC/CRM) et marketing direct

SIT/ base de données de l’offre 
touristique régionale

Séduire nos communautés 
françaises et internationales

Stratégie digitale



ANALYSER LES AVIS CLIENTS POUR BOOSTER SA DESTINATION
ET SES PROS A TRAVERS L’OUTIL FAIRGUEST

Présentation de l’activité 2018
Les résultats
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Les médias « internes »

Chiffres clés

4ème

rang de la page Facebook au Royaume-Uni dans le baromètre des destinations 
françaises sur les réseaux sociaux (source : We Like Travel) + 5 places en 1 an

8
éditions grand public en 2018 : cartes touristiques, brochure d’appel, e-mag, guide des 
vins du GP de F1, … 

16
tournages photos et vidéos réalisés en 2018 : Marseille, Côte d’Azur, Vélo, Provence 
Verte, Festival d’Avignon, visites d’entreprises, …

LES ACTIONS GRAND PUBLIC



L’acquisition d’audience et les campagnes
Chiffres clés

36 millions
d’ODV (occasions de voir) issus les campagnes d’affichage

213 millions
d’impressions comptabilisées sur les dispositifs digitaux

6,9 millions €
De retombées locales issues directement des campagnes digitales

5,6 millions
de lecteurs touchés par les publireportages ou hors-séries

1,4 millions
de visiteurs sur les opérations évènementielles (salons, évènement sportifs, opérations...)

LES ACTIONS GRAND PUBLIC



Chiffres clés

2020
tour-opérateurs ou agences de voyages rencontrés au
cours des opérations auxquelles à participé le CRT

9
workshops, missions professionnelles, démarchages sur
les marchés étrangers ou en France

7
éductours d’organisateurs de voyages autour de
plusieurs thématiques.

330
professionnels du tourisme de la région participants des
opérations BtoB conduites par le CRT

LES ACTIONS D’INTERMEDIATION



82
journalistes et influenceurs - issus de 19 pays –
accueillis

156
médias français et internationaux rencontrés :
missions pro-presse, workshops ou conférence
de presse organisées tout au long de l’année

3 x 2
dossiers de presse produits au cours de l’année
« Best of Provence Côte d’Azur », « Best of Alpes »
et le « Quoi de Neuf ? »

LES RELATIONS MEDIAS ET INFLUENCEURS
Chiffres clés



5
filières faisant l’objet d’un plan d’actions spécifique : œno,
HPA, montagne, vélo, golf, visite d’entreprises.

FOCUS SUR LES FILIERES PRIORITAIRES
Principales actions menées

 Lancement de la nouvelle marque « Alpes French 
South » à Grand ski ;

 Le lancement du Golf Pass Provence en juin ;

 L’organisation de la 3ème rencontre nationale de la 
visite d’entreprise à Aix-en-Provence en octobre ;

 Stand régional fédérant 23 pros au salon Destination 
Vignobles qui s’est tenu à Bordeaux à l’automne ;

 Une participation au contrat de filière régional dédié au 
tourisme à vélo ;



Les réalisations, exemples :

 Etude Impact Economique GP F1- Deloitte

 Performances & Benchmark Hôtellerie des pôles 
urbains Nouvelle note mensuelle - MKG

 Bilan de fréquentation 2018 : zoom clientèles 
internationales - INSEE

 Suivi des réservations aériennes GDS 
internationales vers les aéroports de la région -
ForwardKeys

 Données clés sur les marchés européens et 
moyens et longs courriers - Atout France

 Analyse de l’E-réputation (Club Pro, campings, 
bistrots de pays) via l’outil FairGuest 

LES ETUDES



LES ACTIONS PROS
Les Rendez-vous du CRT

7
thématiques abordées en 2018 : marchés belges,
scandinaves, Asie du sud-est, les millennials, l’acquisition
d’audience, le tourisme expérientiel, et les influenceurs

15
lieux ayant fait l’objet de l’organisation d’un séminaire

764
participants aux Rendez-vous du CRT

9,2/10
note moyenne des participants (90% de répondants)



Les journées pros

250 : journée pro printemps
Présentation des pistes d’actions pour 2019 et
consolidation des liens entre pros

300 : Présentation du plan d’actions 2019
dynamique partenariale et décliné autour des
3 marques de destination.

LES ACTIONS PROS

120 : MégaTraining Salon Rendez-Vous en
France



Suivez-nous !

Recentrage communication BtoB sur Twitter et 
LinkedIn autour des actions et des actualités 
touristiques des professionnels

Newsletters Pro avec taux d’ouverture

> 20% pour les actus 

> 40% pour les invitations aux opérations pro

LES ACTIONS PROS



Le speed learning

Construction d’un module de formation en ligne autour des 3 destinations et de leurs
marques associées, et des attentes des principales clientèles internationales :
https://provencealpescotedazur.artips.fr/

LES ACTIONS PROS



Villes et Villages Fleuris « Qualité de Vie » : palmarès 2017 et tournée 2018

Remise des Prix du Palmarès 2017 du Label
Villes et Villages Fleuris « Qualité de vie » le 20
avril 2018 à l’Hôtel de Région ;

51 communes distinguées dans le Palmarès
Régional 2017 ;

245 communes détiennent en 2018 le
Label Villes et Villages Fleuris «Qualité de Vie»

Provence-Alpes-Côte d’Azur est l’une des
régions les plus labellisées en France.

LES ACTIONS PROS



Merci à tous nos partenaires !
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3 Pitch » de 3 minutes des services du 
CRT 2019 pour les Pros
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ANALYSER LES AVIS CLIENTS POUR BOOSTER SA DESTINATION
ET SES PROS A TRAVERS L’OUTIL FAIRGUEST

ANALYSER ET EXPLOITER LES AVIS 
CLIENTS A TRAVERS L’OUTIL 

FAIRGUESTCONTEXTE
OBSERVATION

VALORISATION
ACCOMPAGNEMENT

Zoom



Approche quantitative : suivre 
l’évolution des notes déposées

Approche qualitative : analyse 
sémantique des commentaires laissés

Faire des diagnostics sur-mesure
pour les acteurs touristiques qui le 

souhaitent
Proposer un outil des gestion et 

surveillance des avis pour les pros et les 
destinations

Intégration des avis agrégés dans 
les écosystème digitaux

Filtrage de l’offre par la note 
comme garantie qualité

2. 
Valoriser

3. 
Accompagner

1. 
Observer

Postulat : répondre à un triple objectif

CONTEXTE



Suivi des notations et commentaires

OBSERVATION

Exemple des hôtels



Mode « liste »

Mode « fiche »
Affichage des avis sur nos sites web

VALORISATION



ACCOMPAGNEMENT
Pour les destinations et les pros

2 co-pilotes

4 partenaires 
techniques

Les destinations partenaires en 2018

Réflexion autour d’une solution 
pour les membres du Club Pro

 Observer et répondre à ses propres avis ;
 Afficher ses avis sur son site web ;
 Collecter les avis en direct ;
 Analyser sa concurrence.
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ET SES PROS A TRAVERS L’OUTIL FAIRGUEST

LE CLUB PRO
OBJECTIFS
SERVICES

NOUVEAUTES
ADHERENTS

Zoom



Principaux objectifs 

 Accroitre la connaissance des Pros sur les évolutions du
secteur touristique

 Aider les Pros dans leur choix stratégiques pour être plus
compétitifs

 Accompagner/soutenir les PROS par des actions de promotion
(TO, médias/influenceurs & grand public)

Le CLUB PRO

 Un réseau de PROS du tourisme impliqués dans une démarche de
promotion commerciale à l’international

 Rejoindre le 1er cercle de PROS qui collaborent avec le CRT



Les services déployés en 2018 

 Accès prioritaires aux actions BtoB mais aussi aux éductours TO & voyages de presse,
 Remises tarifaires

Le CLUB PRO

 10 représentants élus pour 3 ans au sein de l’AG (dont 5 siègent en CA)
 Accès au nouveau dispositif d’e-réputation

Les nouveautés 2018 

 Support dédié,
 Valorisation des Pros (actions & supports de communication -promotion & presse) 

 Accès prioritaires aux tendances/chiffres clés du tourisme & aux rapports d’analyse 
des campagnes BtoC engagées sur les marchés

 Implication dans l’élaboration du PAC (enquête en ligne, réunion préparatoire)
 Participation à l’évolution des services dédiés aux adhérents



Le CLUB PRO
Les adhérents

 Plus de 100 organismes & professionnels privés en 2018

Les secteurs d’activités représentés 

 52%    Hébergeurs
 13%   OT avec centrales de réservation
 12%   Art de vivre - Gastronomie – œnotourisme – artisanat
 10%   Transporteurs – Autocaristes – VTC – AGV Réceptives
 7%     Culture –lieux de visite – musées
 4%     Loisirs – sports – shopping
 2%     Services - consultants tourisme

La répartition par destinations 

 Provence 79%
 Alpes 14 %
 Côte d’Azur 3 %
 A la fois Provence et Côte d’Azur 4 % 
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LE NOUVEL ECOSYSTEME DIGITAL 
REGIONALCONTEXTE

OBJECTIFS
FONCTIONNEMENT

CALENDRIER

Zoom



Provence-Alpes-Côte d’Azur et Côte d’Azur France ont
démarré début 2018 un projet commun de plateforme
digitale touristique.

Cet écosystème digital, en français et en anglais au
lancement, comportera :
 Un site Provence-Alpes-Côte d’Azur pour favoriser

l’itinérance sur nos territoires + un espace "pro" BtoB
(pros de la région, TO et AGV, médias et
influenceurs),

 Un site Provence,
 Un site Alpes,
 Un site Côte d’Azur.

Tous ces sites auront à 90 % la même architecture, et
communiqueront entre eux.

Un projet partenarial articulé autour de 4 sites

CONTEXTE



Personna l i ser  
l ’approche 

c l ien t

P roposer  un  
contenu  
per t inent

Mul t ip l ie r  les  
in te ract ions  

avec nos  
c l ien ts

Encourager  
l 'achat

Appor te r  du 
t ra f ic  auprès  

de nos  
par tena i res

Un projet ambitieux

OBJECTIFS



Le contenu au cœur du projet digital

FONCTIONNEMENT

Des contenus attractifs pour répondre aux attentes des 
cibles visées :
 Des tops ;
 Des circuits ;
 Des pages édito simples ;
 Des drill-down pour faire remonter les objets APIDAE.

Soigner le rédactionnel et l’image avant tout

La production de contenus s’organise autour de 2 leviers :
 Des comités éditoriaux qui décident des sujets à traiter ;
 Des calendriers éditoriaux qui permettant de planifier 

les productions.

Une organisation éditoriale structurée



Un déploiement progressif

CALENDRIER

 Mars : sortie du site Provence-Alpes-Côte d’Azur

 Juin : sortie des sites Provence et Côte d’Azur

 Septembre : sortie du site Alpes

 2 nouvelles fonctionnalités à venir prochainement : 

o Social wall / content hub

o Chatbot
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Les grandes tendances de fréquentation 
et de clientèles de 2018 

ASSEMBLEE GENERALE



Dans la moyenne 2014-2017

Record dans la fréquentation de l’hébergement commercial + 1 %
Hausse significative pour les établissements haut de gamme (4* et 5 *)

LA FREQUENTION 2018

211

215

208

218

213 213

Fréquentation touristique Provence-Alpes-Côte d’Azur
en millions de nuitées

2014 2015 2016 2017 2018Moyenne 
2014-2017



Peu porteur…

 Mouvement sociaux
Printemps > transport  (ferroviaire / aérien)
Fin d’année > gilets jaunes

 Météo
Fortes précipitations au printemps
Episode canicule l’été

 Coupe du Monde de football
Impact négatif sur le début de saison

 Vacances à l’étranger des Français
+ 6 % juillet/août   2018 vs 2017

LE CONTEXTE 2018



Peu porteur…

 Calendrier printemps
Week-end de Pâques fin mars - Ascension coïncidant avec 8 mai

LE CONTEXTE 2018



Record historique, La meilleure année 2010-2018

23 millions de nuitées + 0,5 %

13,8 millions de nuitées françaises - 0,7 %

9,2 millions de nuitées internationales + 2,4 %

40 % de la fréquentation  
+ de 60 % dans les hôtels 4* et 5*

L’HÔTELLERIE



La meilleure année 2010-2018

Les marchés lointains en nette progression

souvent au-delà de 10 %

+ 18 %   + 25 %  + 19 %

+ 9 % + 31 % + 2 %

L’HÔTELLERIE



La meilleure année 2010-2018

Des taux d’occupation stables Près de 60 %

RevPar Hôtellerie urbaine + 3,1 %

N°1 : la fréquentation des 4*/5* + 4,3 %

L’HÔTELLERIE



Une saison en demie-teinte

15,3 millions de nuitées - 3,3 %

- 1,8 % - 5,9 %

- 4,2 % - 10,2 %

Mais… de bons résultats pour les campings 4* et 5* + 2,6 %

qui représentent 59 % des nuitées

L’HÔTELLERIE DE PLEIN AIR



En progression

16,2 millions de nuitées + 1,3 %

Clientèle française : 83 % nuitées (+ 2,3 %)

LES RESIDENCES DE TOURISME 
ET HEBERGEMENTS COLLECTIFS



Des trafics globaux en progression

Marseille Provence 9,4 millions passagers + 4,3 %

Nice Côte d’Azur 13,9 millions passagers + 4,1 %

Toulon Hyères 570 000 passagers + 13 %

Arrivées internationales marchés lointains (GDS) + 6 %

LES AEROPORTS



Des performances satisfaisantes

 Après net rebond de la fréquentation globale en 2017, les hébergements 
marchands progressent encore en 2018

 Les 4*/5* ont les évolutions les plus fortes

 Les clientèles internationales des marchés lointains sont en nette progression

 Globalement, les clientèles françaises et européennes de proximité 
sont en léger recul

 Point de vigilance pour les clientèles internationales des campings

EN RESUME…
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En vous remerciant pour 

votre attention


