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Le monde bouge vite

Le monde bouge

Les consommateurs changent



81% via un ordinateur (stable)

41% via un tablette

71% via un mobile

43% sur les 3 écrans  

(ordi/tablette/mobile)

6,4 écrans par foyers  

français

Inondation des supports



X

• 88% des Français ont accès à Internet (57,29 millions de

personnes, +0,9% entre janvier 2017 et janvier 2018).

• 58% des Français sont des utilisateurs actifs de réseaux sociaux

(38 millions de personnes, +6% entre janvier 2017 et janvier 2018).

• 93% des Français ont un mobile, 71% un smartphone, 81% un

ordinateur, 41% une tablette.

• En moyenne, on passe 4h48 par jour sur Internet et 1h22 sur les

réseaux sociaux.

90% desFrançaispossesseursdesmartphonese connectent chaque jour

à Internet sur leur mobile

Les 3/4 des actions réalisées à la suite d’une recherche sur mobile se

font dansl’heure suivant la recherche

La place du numérique : chiffres clés et tendances



La place du numérique : chiffres clés et tendances



La place du numérique : chiffres clés et tendances
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La place du numérique : chiffres clés et tendances

Le rapport au web : fin du statut d'internaute, état constant

(un check toutes les 5mn en moyenne)

Le rapport au temps : disparition des temps d'attentes,

L’instantanéité devient évidente !

La consommation de contenus : 50% des contenus < 100

mots, les images sont incontournables, 8 sec. de concentration sur un contenu

La manière d'être inspiré : Facebook, YouTube & Instagram parmi les

premières sources digitales déclenchant l'envie !

LE MOBILE BOULEVERSE TOUT



La place du numérique : chiffres clés et tendances





Visibilité

La dictature  des algorithmes



2 objectifs :

Plaire à vos  

touristes/Clients  

potentiels

Plaire aux  

algorithmesGoogle  

et Facebook

Êtrevisible

Les séduire  

Les intéresser  

Lesconvaincre

Êtrepertinent

VISIBILITÉ : LA DICTATURE DES ALGORITHMES



VISIBILITÉ : LA DICTATURE DES ALGORITHMES

PLAIRE AUX ALGORITHMES DE GOOGLE

✓90% des recherches sur Internet passent par le moteur de 

recherche Google.

✓Google utilise plus de 200 critères pour classer les résultats de 

recherche en fonction des  requêtes tapées par les Internautes.

✓Seuls les premiers résultats comptent : 91 % des clics sont fait sur 

la 1ère page de résultats.



VISIBILITÉ : LA DICTATURE DES ALGORITHMES

La visibilité naturelle  
des publications de  
Page ne cesse de  
diminuer…



66% des 
revenus de

Facebook
proviennent de 

la publicité
sur mobile

Source : Facebook, octobre 2014 | Crédits photo : Bloomua / Shutterstock.com

Principes fondamentaux et bonnes pratiques



52% des utilisateurs de  

Facebook disent que les  

photos de leurs amis les  

inspirent dans leurs idées  

de voyage. (Source : Adweek)

YouTube et Facebook sont aujourd’hui les premières sources d’inspiration « web »

dans le processus de choix des destination.

=

Facebook ??%

Super  

photo

(Source : Google)

http://www.adweek.com/socialtimes/social-media-and-travel-go-hand-in-hand-infographic/625230
https://storage.googleapis.com/think-v2-emea/docs/research_study/2014-travelers-road-to-decision_research_studies.pdf
https://storage.googleapis.com/think-v2-emea/docs/research_study/2014-travelers-road-to-decision_research_studies.pdf
https://storage.googleapis.com/think-v2-emea/docs/research_study/2014-travelers-road-to-decision_research_studies.pdf


De 800 à 2000 contenus 

publicitaires par jour



2 milliards de

sites  internet

2 milliardsde  

membres sur  

Facebook

…



Comportement de lecture observé…

› Temps moyen passé sur un site = 2 minutes

› Sur une page = 30 à 60 secondes

› Les titres 5 fois plus lus que les textes





De nouvelles attentes 

liées au voyage



• Plus de vacances par an que les autres générations (4.3 vacances par an),

mais leurs voyages sont moins longs — 8,5 jours.

• Seulement 23 % pensent à une destination lorsqu’ils décident de faire un

voyage et 80 % affirment que le contenu informatif des destinations ou

des marques peut influencer leur décision.

• 37 % se disent par ailleurs influencés par des blogs ou des articles sur le

sujet.



• En recherche d’endroits « hors des sentiers battus » ou des

recommandations locales (69 %). Près de 50 % prévoient également leur

voyage autour d’une expérience culinaire.

• Avant de prendre une décision, près de 80 % ont lu des critiques –

84 % ont parcouru les commentaires et avis.

• Les principales sources de planification en ligne de ces digital natives sont

les moteurs de recherche (51 %) et les OTA (48 %)



• 28 % n’ont pas de destination à l’esprit ou hésitent entre deux lieux (58 %) lorsqu’ils

décident de faire un voyage.

• Pour 87 % le budget est un facteur primordial lors de la recherche et la réservation de leur

voyage, mais ils allouent plus d’argent pour le vol

• Alors que 72 % ont assuré que prendre des risques et rayer une liste de « choses à faire

avant de mourir » est impératif et pourtant…

• 60 % se sont dits intéressés par les voyages reposants avec siestes sur la plage et journées

de détente.

• Bien plus que pour les autres générations, une expérience de vie inoubliable et des photos

mémorables à partager sont des considérations importantes pour cette GenZ.



Tous producteurs – L’économie collaborative



Un peu d’arithmétique

Les taux de pénétration des 
nouvelles technologies du web

+
Une infobésité grandissante et 
un espace saturé de messages

+
Une évolution forte des attentes 
et projections psychologiques 
liées au voyage

=

Marketing 

expérientiel

Marketing de 

contenu



WEB 2.0
ou

le marketing communautaire 



Des communautés 

Moi 



Des communautés 
d’intérêts touristiques 





Aujourd’hui… 



Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



77% des Français se connectent quotidiennement à un réseau social
Médiamétrie

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Il en existe toutefois tout un tas 
d’autres, à l’audience peut être 
moins importante mais aux taux 
d’engagement intéressants.
Il s’agit là de travailler des niches 
qui, dans une ‘approche 
clientèle’ peuvent donner de 
très bons résultats dans le 
tourisme

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Vos marchés cibles oscillent 
entre 45 et 60% de taux de 
pénétration…
Difficile de se passer d’une telle 
audience !

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



La croissance sur le mobile se 
confirme

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Partout

ET

Tout le temps…

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Une audience assez féminisée…
Ca tombe bien, ce sont les femmes 
majoritairement qui décident des 
consommations touristiques 

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Prescripteurs, consommateurs 
actuels mais surtout FUTURS 
consommateurs, une stratégie de 
contenu sur les réseaux sociaux vous 
assure de toucher cette cible !

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Bien sûr, vos consommateurs actuels 
s’y trouvent également et en très 
grande proportion.
En parlant de proportion, connaissez-
vous d’autres des médias qui peuvent 
s’enorgueillir de tels taux de 
pénétration ?

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Et vous, et vous, et vous ???

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Les taux de conversion sur les réseaux 
sociaux vont croissant.
Les plateformes ont compris le besoin 
en ROI des responsables marketing et 
multiplient les moyens mis à 
disposition pour transformer 
l’audience en consommation

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



Avec de tels volumes et progressions, 
on ne peut plus vraiment parler de 
« pari » à se lancer dans les réseaux 
sociaux pour sa communication.
Il s’agit plutôt de se demander si l’on 
a compris les enjeux…

Quelques chiffres pour comprendre les enjeux…



+10 000 photos Instagram 
téléchargées chaque seconde

Principes fondamentaux et bonnes pratiques



•500 millions tweets par jour

• 20% des utilisateurs suivent au 
moins un compte marque

Source :  Twitter, juin 2014

Principes fondamentaux et bonnes pratiques



Le tourisme est le secteur qui génère le plusd’engagement

sur les réseaux sociaux !

Selon une étude « Share This » réalisée entre juin et septembre 2017,  

sur 52 millions d'internautes américains.

Chaque contenu touristique publié sur les réseaux sociaux  

génère 18 interactions en moyenne, soit 40% de plus que les  

publications portant sur d’autres sujets !



Ok !!! On a compris !!!

Les clientèles touristiques y sont !!!

et ceux qui leur vendent les 
prestations aussi !!!



Les principaux réseaux et 
médias sociaux 
mobilisables…

et leurs spécificités 



Les ForumsLes Blogs

Les sites d’avis de voyageurs

Les réseaux sociaux

Les sites et supports influents dans le tourisme

Panorama du web 2.0 

Les sites de partage Multimédia et autres 

http://www.tripadvisor.fr/ShowForum-g187149-i849-Languedoc_Roussillon.html
http://www.trivago.fr/
http://www.zoover.fr/
http://www.tripadvisor.fr/
http://www.qype.fr/
http://www.linternaute.com/restaurant/
http://www.cityvox.fr/restaurants_beziers/Restaurants


1,7  milliard d’utilisateurs de Facebook…

et moi et moi et moi… (en 10 ans)  

Le plus utilisé : l’incontournable!

Facebook : réceptacle et 
diffuseur



Facebook : réceptacle et diffuseur

Un Profil réservé aux individus
et personnes physiques !

pour partager avec des « amis »

Groupe(s) (privé ou public) pour échanger 
entre « membres » sur des sujets affinitaires

Page(s) pour communiquer en tant que 
structure avec des « Fans » nouvellement 
appelés « Fan page »

Applications
Sorte de petit programme développé spécifiquement pour une 
utilisation dans l’écosystème Facebook qui permet d’enrichir sa page 
de contenus et de fonctionnalités supplémentaires.



Le fonctionnement du « Edge Rank » et la visibilité des publications.

Les différents supports de Facebook 

Le style de communication « Facebook »

Ce qu’il faut absolument connaître et comprendre de Facebook:

Le virage « commercial » de Facebook.

= + + +

Facebook : réceptacle et diffuseur



Personnes qui en parlent 
--------------- x 100 =  Taux d'engagement

Fans de la page

Personnes qui en parlent = qui se sont "engagées" sur la page, 

• en cliquant, 
• commentant, 
• partageant une publication
• en se taguant sur une photo, 
• en se localisant sur votre page

Les principes d’animation d’une communauté 
Facebook 

Ce qui leur a fait produire une "actualité" susceptible 
d'avoir été vue par le réseau du fan. 

Chercher à tout prix la participation / 
l'engagement de vos fans



L’algorithme du fil d’actualité détermine ce qui apparaît ou pas… 
dans les fils d’actualités des utilisateurs.

90 % des interactions sur Facebook (commentaires, likes …) se font 
depuis le fil d’actualité…

Essentiel de comprendre l’algorithme !

Facebook détermine ce qui intéressant 
pour vous…

Facebook : réceptacle et diffuseur

News Feed Ranking Algorithm

=

Engagement sur la publication x Type de contenu
x Affinité entre l’utilisateur et la page x Historique de la page

x Ancienneté de la publication x …



5 critères de base qui impactent le classement de votre publication :

1. La performance de la publication : le taux d’engagement et le nombre d’interactions (j’aime, 

commentaires, clics, partages, temps passé sur le contenu…) que reçoit votre post aux différents moments de sa vie 
impacte la part d’abonnés qui recevront effectivement la publication dans leur fil d’actualité. 

1. Une page habituée aux posts de mauvaise qualité n’est pas condamnée à ne jamais avoir de visibilité. 
2. Un post exceptionnel peut être amené à être diffusé au-delà de sa base de fan habituelle.

2. Le type de contenus : certains contenus ont de base plus de poids dans l’algorithme et seront poussés auprès 

d’une plus grande partie des fans de votre page.

3. La proximité entre l’utilisateur et la page : si un utilisateur aime, commente, partage régulièrement 

les publications d’une page, son score d’affinité impactera positivement la probabilité qu’il voit à nouveau vos publications. 
Maintenir une communauté engagée est donc un défi pour maintenir ce degré d’affinité sur le long terme.

4. L’historique de la page : les performances de vos publications passées ont un impact sur la portée des posts

suivants.

5. Le temps : une publication ancienne n’aura pas la même diffusion qu’une publication diffusée voici quelques 

minutes. 

le News Feed Algorithm



Les principes d’animation d’une 
communauté Facebook 

Etre « amis » avec une entreprise… n’est pas l’objet premier de Facebook.

A prendre en compte !

(Source : Ifop)

Créer de l’affinité,
du lien, 
de la complicité 
avec l’entreprise, 
comme s’il s’agissait d’une personne … 

L’usage de Facebook est principalement « privé »

http://www.ifop.com/media/poll/2050-1-study_file.pdf


•Objectifs, cibles, valeurs véhiculées, ligne éditoriale.

•Stratégie de publication.

•Organisation (RH et management).

Stratégie

•Ce que je publie sur Facebook.

•La manière dont je rédige.

•La manière dont j’interagis avec ma communauté.

Animation

•La présentation de vos supports Facebook.

•Les moyens mis en œuvre pour développer sa communauté.

•La complémentarité des supports et des actions marketing.

Promotion

•Analyse statistique de l’activité sur Facebook.

•Evaluation des apports de trafics.

•Analyse des opérations mises en œuvre pour développer la 
communauté.

Analyse 

Les 4 leviers d’une 
action professionnelle 
sur Facebook.

Panorama du web 2.0 



Focus sur Instagram

[Focus sur]



C’est avant tout un réseau social uniquement accessible à partir  
d’une application Smartphone et qui permet :

✓ D’ajouter des filtres « vintage » sur des photos et des vidéos  
(de 15 s. max).

✓ De les publier de manière instantanée sur Facebook, Twitter, 
Flickr,...

✓ De créer des interactions avec ses amis via des commentaires et 
mentions « J’aime » dans Instagram.

✓ D’avoir une belle page web qui présente les photos et vidéos du 
compte (un album Instagram).

✓ Le recours aux #(hashtag) est identique à Twitter et fonctionne 
bien avec d’ailleurs.

✓ Le stockage de photos et vidéos est illimité, mais la pub arrive !

[C’est quoi Instagram ?] 

http://instagram.com/
https://itunes.apple.com/fr/app/instagram/id389801252?mt=8
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=fr
http://instagram.com/campingmaisonneuvedordogne


Je vis 

Je photographie

Je partage 



Focus sur Instagram

http://www.1888hotel.com.au/

[exemple]

http://www.1888hotel.com.au/
http://www.1888hotel.com.au/
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https://instagram.com/explorecanada/


• Publier des photos « tendances » sur Facebook, Twitter, Tumblr  ou encore 
Flickr  de manière simultanée.

• Etre présent sur un réseaux social « tendance ».

• Etre identifié sur des hashtag (#) « populaires » et/ou « pertinents » par 
rapport à son activité.

• Ciblé un public « jeune » (18 – 35).

• Avoir une support de communication à part entière, complémentaire à son 
site web  
Se constituer un album photo « tendance » pour promouvoir son offre de 
manière artistique.

• Encourager la publication de photos Instagram par ses clients sur place en 
utilisant un hashtag défini (#isiscamp, #CVN, …)

Quel intérêt pour le tourisme



L’importance du 

multicanal



La place du numérique : chiffres clés et tendances

Du Responsive Design au Mobile First…

> > > >



Structure
touristique

Site Internet PC

Mobile

Site enséjour

Application

…

Social

Facebook

Twitter

Accueil

…

Borne

Papier

…

Partenaires

site

Tablette

Écran

…

Parisien

New yorkais

Bordelais

Prospect

Zonede  

contact

Démultiplication des zones de contact

Client



Planifier

De la planification et de l’organisation macro



Planifier

De la planification et de l’organisation



Définir des schémas de diffusion « type », calés sur votre stratégie de contenu.

Contenu original
(propre à la destination)

Exemple:
Vous avez rédigé un article de blog spécialement destiné aux motards pour le  
printemps:
« 3 balades incroyables en Provence à faire en moto au printemps »

1. Vous faites publier cet article sur un blog spécialisé (en contactant le bloggeur et en  
s’arrangeant avec lui) et vous intégrez dans cet article le tableau « Balade moto en  
Provence » que vous avez créé sur Pinterest (via le widgetTableau).

2. Vous faites un post spécifique pour chaque balade sur Facebook (en segmentant votre  
communauté sur le centre d’intérêt « moto ») en vous appuyant sur des teasers vidéos  
réalisés via Magisto à partir de photos Instagram récupérées et d’une vidéo en time  
lapse que vous avez réalisée. Et vous mettez le lien vers l’article de Blogen complément  
d’information.

3. Vous faites un Tweet sponsorisé sur l’audience « motard Marseille, Montpellier » qui
relaie l’article avec une belle illustration réaliséevia Canva.

4. Vous faîtes un communiqué de cette opération à la presse locale et professionnelle  
pour vous faire mousser ;-)

Exemples :

Exemple:
Vous prenez une très belle photo de votre destination sous le soleil printanier avec  
votre Smartphone.

1. Vous utilisez Instagram pour prendre la photo.

2. Vous publiez la photo simultanément sur Facebook, Twitter et Flickr avec une accroche  
efficace qui appuie votre positionnement et valorise vos avantages concurrentiels, en  
associant les hashtagspertinents.

Contenu original
(Photo prise sur levif)

Une des finalités…



L ’importance de 

l’analyse



Il est important de se fixer des objectifs  
généraux par plateforme :

✓ Pour analyser l’impact et l’évolution global
de son travail sur les réseaux sociaux.

✓ Pour communiquer et justifier de  
l’importance/impact des missions de CM.

✓ Pour se mettre des challenges ;-)

Il est aussi très important d’avoir une analyse  
et un suivi de chaque publication pour  
comprendre ses communautés et  
s’améliorer…

Une évaluation de ses actions



Les principaux indicateurs pertinents à suivre et à analyser :

Engagement :
Qu’engendre vos publications ?
(clics, « j’aime », commentaires, partage …)

Quels sont les sujets, les thèmes et les type de contenu qui fonctionne le mieux ?

Portée de vos publications :
Volume de personnes qui voit vos publications.
(s’apprécie publication par publication en analysant également la fréquence de publication)

Evolution de ses communautés : l’évolution du nombre de Fans, abonnés, followers, etc., mais aussi
L’évolution des profils de vos communautés (âge sexe, origine géographique, centres intérêts, etc.)

Trafic web en provenance des réseaux sociaux :
Le volume de trafic apporté au site de destination (ou autres sites) par les réseaux sociaux.
(Google Analytics : Acquisition>Tout le trafic>Sites référents).

La qualité du trafic provenant des publications « importantes » et/ou « sponsorisés ».
(Créer l’url de suivi via l'outil de création d'URL de Google pour la publication en question, puis analyser les  
performances du trafic généré dans Google Analytics : Acquisition>Campagnes).

Les indicateurs clés

https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=fr


L’importance capitale 

du client
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Les Personas pour se centrer client 

Exemple : Les Jeunes - Tribu

Gaëlle et Bastien ont 25 et 29 ans.
Elle vient de Clermont Ferrand et lui de la banlieue Lyonnaise pour passer un Week end 
prolongé, ou plus, en Provence

Ils séjournent chez Dorothée via « couchsurfing » et prolongeront leur séjour en à l’appart-
hôtel si il y a encore de la place  sinon à l’auberge de jeunesse. 

Ils ne se prennent pas la tête sur l’hébergement, ils verront bien sur place, ils ont aussi des 
potes dans la place qu’ils espèrent retrouver

Gaëlle vient en voiture en espérant faire du co-voiturage et Bastien en train

Par contre sur place c’est train et vélo!!  C’est plus simple et écolo 

La clientèle : le marketing de la demande
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Les Jeunes - Tribu

Les besoins de Gaëlle et Bastien pour un séjour au top

- L’agenda des sorties pour les jeunes = pas chers, gratuits 

- La rassurance que c’est un bon plan 

- Guide des bons plans tarifs, réductions voir des gratuités

- Des informations précises sur les transports (tramway, bus, amigo, pistes cyclables, 
plans)            

- Des navettes à la sortie des discothèques et des salles de concerts

- Besoin d’infos sur le covoiturage ou la location chez un particulier

- Besoin infos sur le couchsurfing ou bon plan chez l’habitant 

- Du numérique mobile pour de l’info super pratique via QR code à flasher ou les 
bons réseaux sociaux 

- Visite des "coulisses" stades, salles de concerts, lieux de répétitions / les visites 
techniques

- …

La clientèle : le marketing de la demande



L’importance capitale de 

l’approche émotionnelle
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DusensationnelDe l’insolite

De la peur

Dessituations

Desanimaux

L’approcheémotionnelle
Des expériences qui  

génèrent

des émotions
et des

souvenirs



De la beauté 

Du symbolique 

Des situations

De l’humain 

Des histoires 

L’approche émotionnelle 

Les ingrédients en image  



L’approche émotionnelle 

Les ingrédients en mot  



L’ouïe

L’odorat

La vue

Le goût

Le toucher

L’approche sensorielle 

Les ingrédients en image  





https://www.youtube.com/watch?v=4aCag0UJtGk

https://www.youtube.com/watch?v=4aCag0UJtGk


Se former avec la Fédération 
Régionale des Offices de Tourisme

www.frotsi-paca.fr
https://catalogue-frotsi-paca.dendreo.com/

Programme Certifiant Community Manager de Destination
→Début 28 Mars 2019 / Durée : 10 jours (5 x 2 jours jusqu’à 

Novembre)

Formations professionnalisantes
→En intraentreprise, sur demande
→En interentreprise avec une organisation locale
→En interentreprise selon les dates proposées → formation à Aix-en-

Provence



LE MICRO LEARNING COMME OUTIL DE 
PERFORMANCE POUR SON BUSINESS

Des petits pas pour de grands objectifs



Le Microlearning, LA solution adaptée

– RAPIDITÉ D’EXÉCUTION → VOUS PERMETTRE D’ÊTRE PRÊTS

POUR LES RENDEZ-VOUS EN FRANCE

– DISPOSITIF CENTRÉ SUR LE CONTENU → AUCUNE PERTE DE

TEMPS LIÉE À LA PÉDAGOGIE

– CONTENUS ACCESSIBLES SUR ORDINATEUR, TABLETTE, 

SMARTPHONE → OÙ VOUS VOULEZ, QUAND VOUS VOULEZ

– FORMAT LUDIQUE ET COURT → PRÉSERVER L’INTÉRÊT ET LA

MOTIVATION (DE 1 À 4 MINUTES PAR NOTION)

– DISPOSITIF DE « SCORING » → POSSIBILITÉ D’INCENTIVE ET

D’ÉVALUATION DES ÉQUIPES





COMMENT PARTICIPER

provencealpescotedazur.artips.fr

FORMULAIRE INITIAL

Email (pro ou perso)
MOT DE PASSE

PRÉNOM

VALIDATION DES CONDITION GÉNÉRALES D’UTILISATION

ET C’EST TOUT !



Vue globale du parcours pédagogique

Rappel du parcours choisi en fonction du territoire marketing

Personnalisation du parcours

Présentation du chapitre et des leçons qui le composent

Accès immédiat aux « Antisèches » : fiche pédagogique 
récapitulative téléchargeable en PDF

Accès immédiat aux « Quizz » : contrôle des connaissances et 
jeu autour des leçons apprises

Antisèche et quizz global de fin de parcours

Téléchargement du certificat personnel



PREMIER CHAPITRE :

PARCOURS COMMUN AUX TROIS MARQUES

Leçon 1 – Stratégie des marques

(10 notions) 

Leçon 2 – Asie (Chine, Japon, Corée)

(8 notions) 

Leçon 3 – Amérique (USA, Canada, Brésil)

(8 notions) 

Leçon 4 – Europe (UK, Allemagne, Russie, 
Espagne, Italie)

(8 notions) 



FOCUS ACCUEIL DES

CLIENTÈLES INTERNATIONALES

Leçon 2 – Asie (Chine, Japon, Corée)

(8 notions) 

Leçon 3 – Amérique (USA, Canada, Brésil)

(8 notions) 

Leçon 4 – Europe (UK, Allemagne, Russie, 
Espagne, Italie)

(8 notions) 



PREMIER CHAPITRE :

FOCUS ACCUEIL DES CLIENTÈLES INTERNATIONALES

Notion 0 : Mise en bouche

Notion 1 : Choc culturel

Notion 2 : Le cliché

Notion 3 : Le p’tit plus qui fait tout

Notion 4 : A table !

Notion 5 – 6 – 7 : Cartes d’identité

Notion 8 : L’immanquable



PREMIER CHAPITRE :

FOCUS ACCUEIL DES CLIENTÈLES INTERNATIONALES

Des fiches d’identité et de 
vocabulaires téléchargeables 

pour un usage quotidien



SECOND CHAPITRE :

PARCOURS SPÉCIFIQUE À CHAQUE MARQUE

(EXEMPLE PARCOURS PROVENCE)

Leçon 5 – Présentation de la marque

(6 notions) 

Leçon 6 – Les valeurs de la marque

(5 notions) 

Leçon 7 – Identité forte et unique

(6 notions) 

Leçon 8 – Mise en application

(5 notions) 



COMMENT PARTICIPER

provencealpescotedazur.artips.fr

INDIQUER VOS PRÉFÉRENCES

Choix du jour
CHOIX DE L’HEURE

(3 JOURS PAR SEMAINE MINIMUM !)

OU
TOUT DÉBLOQUER POUR UN

APPRENTISSAGE EN 1 FOIS



UN VRAI PARTI-PRIS ÉDITORIAL

STORYTELLING, LUDIQUE ET DÉCALÉ, 
PROCHE DU LANGAGE ORAL POUR PLUS

D’EMPATHIE ET D’APPROPRIATION



UNE APPROCHE ICONOGRAPHIQUE

QUI SE DÉMARQUE

DES ILLUSTRATIONS DESSINÉES POUR

UN CÔTÉ AUTHENTIQUE ET INATTENDU



UNE AUTRE BONNE RAISON DE PARTICIPER !
JEU CONCOURS ENTRE PROFESSIONNELS DU TOURISME

POUR CHAQUE PARCOURS :
1ER PRIX : SÉJOUR DE 2 NUITS/2 JOURS POUR 2 PERSONNES, D’UNE VALEUR

ESTIMATIVE DE 500€

2ÈME ET 3ÈME PRIX : CHÈQUE CADEAU D’UNE VALEUR DE 150 EUROS



Fédération Régionale des Offices de 

Tourisme de Provence-Alpes-Côte d’Azur

Une structure « SERVICES » pour le développement touristique des territoires

FROTSI PACA

Jean-Patrick MANCINI
FR.OT PACA

04 42 16 80 10
jpmancini@offices-tourisme-sud.fr

@MANCINIJP

MERCI POUR VOTRE ATTENTION


