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Le développement de l'industrie touristique ces derniéres années a engendré des
impacts destructeurs sur I'écosystéme environnemental, social et économique d'un
certain nombre de destinations. A ces répercussions néfastes sont venues s’ajouter,
la récente crise sanitaire et les conséquences du réchauffement climatique. Nous
assistons aujourd’hui, @ une remise en cause de la pratique touristique pour tous les
acteurs de ce secteur d’activité.

Le tourisme durable est né en réponse a ces conséquences négatives. Il permet de
réduire les impacts d’'un tourisme non maitrisé, et notamment du tourisme de masse.
S’inspirant du développement durable, il prend en compte son impact sur les
ressources naturelles, culturelles et sociales. Il induit une nécessaire réflexion sur un
meilleur partage des richesses.

Face a la diversification et l'accélération des crises de notre monde actuel, les
professionnels du tourisme pergoivent avec une acuité qui ne cesse de grandir,
'urgence de s’engager dans cette démarche. lls sont de plus en plus nombreux a
intégrer les principes du tourisme durable dans leur gestion stratégique et/ou de I'offre
gu’ils proposent. Les territoires ont eux aussi pris conscience de la nécessité d’agir -
notamment au travers de leur communication externe — afin de contribuer au
développement de la responsabilité individuelle des voyageurs dans leurs
comportements, gestes quotidiens, dans leurs choix de prestataires et/ou de
destination.

A partir de vos connaissances et des ressources documentaires fournies dans le
dossier joint, proposer une séquence pédagogique relative a I'enseignement du bloc
de compétences 2 « Elaboration d’une prestation touristique » en BTS Tourisme sur
le point suivant :

3 — L’action mercatique : 3.4 — La communication externe

La construction de cette séquence devra s’appuyer sur l'exploitation du dossier
thématique fourni sur le théme du « tourisme durable ».

Vous préciserez, en les justifiant, les points suivants :

» Les objectifs de la séquence choisie ;

» Le déroulement de la séquence : nombre de séances, positionnement dans le
déroulé de I'enseignement, prérequis nécessaires, découpage en différentes
phases, équipements mobilisés, etc. ;

» La nature des travaux demandés aux apprenants pendant la séquence en
indiquant, pour chacune des phases, la (ou les) ressource(s) choisie(s) ou le
(ou les) extrait(s) choisi(s) dans le dossier joint ainsi que les autres ressources
(hors dossier) que vous jugerez nécessaire d’utiliser.

» Les modalités d’évaluation de la séquence.

Tout au long de la construction de votre séquence, vous veillerez a produire une
analyse critique et argumentée des ressources documentaires utilisées, et vous
justifierez de vos choix didactiques ainsi que de la mobilisation des divers apports
scientifiques nécessaires.
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Annexe 2 - Le tourisme durable définition

e Le tourisme durable est défini par I'Organisation Mondiale du Tourisme (OMT)
comme “un tourisme qui tient pleinement compte de ses impacts économiques,
sociaux et environnementaux actuels et futurs, en répondant aux besoins des
visiteurs, des professionnels, de I'environnement et des communautés d’accueil”.
Il vise I'équilibre entre les trois piliers du développement durable dans la production
et réalisation d'activités touristiques.

e ['objectif du développement touristique durable a été défini par 'Agenda 21 (plan
d’action pour le 21éme siecle) en 1992 : « rendre compatible I'amélioration des
conditions environnementales et sociales qui résultent du développement
touristique avec le maintien de capacités de développement pour les générations
futures ».

Les principes du tourisme durable ont été définis en 1995 par le Comité 21 et
actualisés en 2004 par le Comité de développement durable du tourisme
de I'Organisation Mondiale du Tourisme (OMT) : ils sont applicables a toute forme et
tout créneau touristique jusqu'au tourisme de masse, dans tous types de destinations.
D'apres ces principes, le tourisme durable doit :

e Exploiter de fagon optimum les ressources de I'environnement qui constituent un
élément clé de la mise en valeur touristique, en préservant les processus
écologiques essentiels et en aidant a sauvegarder les ressources naturelles et la
biodiversité ;

o Respecter l'authenticité socioculturelle des communautés d'accueil, conserver
leurs atouts culturels batis et vivants et leurs valeurs traditionnelles et contribuer
a l'entente et a la tolérance interculturelles ;

e Assurer une activité économique viable sur le long terme offrant a toutes les
parties prenantes des avantages socioéconomiques équitablement répartis,
notamment des emplois stables, des possibilités de bénéfices et des services
sociaux pour les communautés d'accueil, et contribuant ainsi a la réduction de la
pauvreté.

Source : Extraits du site www.tourisme-durable.org
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Annexe 3 - Relation le tourisme et le développement durable

En septembre 2021, Jean Viard, directeur de recherche associé au Cevipof -
CNRS, a dirigé un colloque international intitulé « Le tourisme du futur »
organisé pour évaluer la situation du secteur, les tendances d’évolutions
présentes avant la grande pandémie, et les enjeux du redémarrage apres elle. Il
a en tiré un ouvrage, «L’An zéro du Tourisme », coécrit avec le directeur de
I’Observatoire des médias de la Fondation Jean-Jaurées, David Medioni. Pour
“Espaces”, le sociologue esquisse quelques pistes de sortie d’un tourisme trop
prédateur pour perdurer.

Propos recuecillis par Eliane Patriarca

[...]
Prise de conscience

Longtemps le concept de tourisme durable n’a servi qu’a faire de la communication.
La pandémie de Covid-19, les confinements successifs, la mise a I'arrét du secteur qui
a conduit le milliard et demi de touristes qui, chaque année, franchissaient une frontiére
et, au-dela, six milliards d’étres humains, a rester cloitrés chez eux, ont changé les
mentalités [...] L’enjeu, est de réinventer sans détruire. Le probléme, c'est que le
tourisme est toujours et uniquement envisagé comme un flux que I'on doit faire croitre
constamment : ¢a fait du chiffre d’affaires, ¢a crée de I'emploi, c’est une machine a
fric. En 2018, le gouvernement francais disait qu'il visait les « cent millions de touristes
étrangers » par an. Mais pour quoi faire ? Et ou les met-on ? Comment les distribue-t-
on ? La question n’était pas posée. L’'un des paradoxes du tourisme c’est que cela
commence par une personne qui dit « c’est beau », ensuite tout le monde a envie de
voir, s’y précipite et le charme est rompu.

Il s’agit toujours d’attirer plus de monde, alors que les lieux ne sont pas toujours faits
pour et qu'une sur - fréquentation constitue toujours une trés mauvaise expérience
pour le visiteur ! Pourtant, tous les sites touristiques du monde se réjouissent
d’accroitre d’'année en année le nombre de visiteurs. Méme le Voyage a Nantes - 'une
des plus belles inventions touristiques de ces vingt derniéres années avec cette
circulation poétique, touristique et artistique dans la ville renouvelée chaque année -,
commence a se demander si désormais ils n’attirent pas trop de monde et ne risquent
pas de générer un conflit entre habitants et touristes. lls sentent qu’il y a un
changement de paradigme a opérer, un changement dans la fagon de mesurer le
tourisme et son succes.

Mieux gérer les flux

Le probléme du tourisme c’est qu’il manque une régulation, une politique globale, en
France, en Europe, une autorité publique. Du coup, ce sont les rapports de force qui
jouent. Exemple a Venise ou I'on détruit la lagune en laissant entrer les paquebots
géants. J'ai représenté la France a Bruxelles pour parler du tourisme : jai constaté
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Annexe 3 suite

qu’il n’y a aucun travail en Europe d’analyse et de réflexion sur les flux touristiques et
leur gestion [e°].

L’une des pistes pour sortir des effets négatifs du tourisme consiste a mieux diffuser
les flux de touristes, dans le temps et dans I'espace. Dans le temps, cela peut consister
par exemple a abolir les notions de haute et basse saison. Nombre de professionnels
sont déja en train de répondre a cette question en encourageant des arrivées tout au
long de l'année grace a des opérations marketing d’incitation. Des opérations de
marketing dissuasif ont également tentées, comme ce fut le cas a I'été 2021 par le
parc national des Calanques de Marseille, qui diffusait des images de plages bondées,
de parkings surchargés et d’embouteillages.

Quotas et reproduction

Parmi les solutions a envisager, il y a l'instauration de quotas journaliers. L’idée peut
paraitre violente, discriminatoire. Pourtant, elle constitue un sentier de traverse pour
repenser plus globalement notre fagon de visiter. Surtout, elle permet la préservation
de sites qui, si 'on n’y prend pas garde, finiront par étre complétement ravagés par le
trop grand nombre de visites. La grotte de Lascaux en est a la quatrieme reproduction
de l'originale, fermée pour cause de dégradations suite au trop grand nombre
d’entrées journaliéres — environ mille cing cents au moment de sa fermeture, en 1963.
Aujourd’hui, le Lascaux original est fermé au public et surveillé par les experts tandis
gu’il est possible de voir, a cbété, des reproductions fidéles des peintures rupestres
préhistoriques. Certains parcs nationaux aux Etats-Unis ont déja opté pour les quotas
journaliers.[+e*] La Sardaigne a instauré sur de nombreuses plages un numerus
clausus compris entre 300 et 1 000 personnes par jour qui doivent s’acquitter d’'un
billet d’entrée entre 1 et 10 euros, selon qu’elles viennent a pied ou en voiture.

Retard numérique

Il ne faut pas interdire mais proposer d’autres lieux, d’autres périodes en fonction de
I'occupation des sites. Mais ce qui péche c’est le sous-développement du numérique
dans la démarche touristique pour gérer les flux. Laisser les foules se déplacer selon
leurs désirs, cela ne marche plus ! Il faut un outil de gestion efficace des flux, un outil
(européen, pourquoi pas?) de mise en commun des disponibilités de logements,
d’indication en temps réel des files d’attente et des moments propices ou non a une
visite du Louvre a Paris, ou du musée des Offices de Florence. Avec une obligation de
réservations de dates et d’horaires et grace au numérique, l'attention portée a
I'affluence, I'expérience touristique peut devenir plus rationnelle : pour les
professionnels, qui ne sont plus submergés de fagon inattendue, et pour les touristes
eux-mémes, qui ne sont pas pris au dépourvu par des foules énormes [*°].

Source : Revue Espace N°368 — Septembre-Octobre 2022
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Annexe 4 - Comment s’adresser aux visiteurs pour favoriser les pratiques de tourisme
durable ?

Alors que I'attrait des sites naturels s’est renforcé depuis la crise sanitaire et les
confinements, certains des Grands Sites de France ont fait face durant les deux
derniers étés a une augmentation exceptionnelle des fréquentations, avec pour
certains jusqu’a entre 30 et 50 % de visiteurs en plus. Pour préserver ces sites
fragiles et essentiels, Il a fallu réorienter toute la communication en amont de la
visite et renforcer I’accueil du visiteur sur le terrain.

Marie Le Scour / Chargée de mission Communication et Partenariats au
Réseau des Grands Sites de France
Soline Archambault / Directrice du Réseau des Grands Sites de France

[+e<] Si I'activité touristique génére des retombées économiques pour un territoire, elle
peut également engendrer des dommages sur le site, le cadre de vie des habitants et
la qualité de visite. Dans le cadre d’une stratégie plus globale de développement
durable, comment la communication a-t-elle permis a certains Grands Sites de France
de sensibiliser les visiteurs et influencer leur comportement ? [+¢]

Liberté vs saccage

Parmi le grand nombre de visiteurs venus chercher un contact avec la nature, un public
nouveau a souhaité s'immerger dans les grands espaces avec une telle envie de
liberté qu’il a eu du mal a se poser des limites. Ce public qui n’est pas habitué aux
modes de découverte des sites naturels, a parfois adopté un comportement maladroit
et inadéquat.

Si I'on se félicitait souvent pendant les confinements des bienfaits de I'absence de
’homme dans la nature pour la biodiversité, la forte vague de fréquentation qui a
suivi n’a pas été sans causer de difficultés. Dans les Dunes Sauvages de Gavres a
Quiberon, les zones de nidification ont été piétinées et détruites en un week-end
au sortir du premier confinement. Par méconnaissance, les incivilités se sont
multipliées : stationnements interdits, bivouac, feu, musique génant les espaces de
quiétude, dépbt de déchets, une pollution dégradant aussi bien la visite que le cadre
de vie. Si les démarches de développement durable infusent dans les territoires inscrits
dans la politique Grand Site de France depuis longtemps, la crise sanitaire a impulsé
une nouvelle dynamique, notamment en termes de communication. Dans un contexte
de changement climatique et de relance économique, alors que l'attrait des sites
naturels s’est renforcé, les Grands Sites de France confirment leur volonté de valoriser
et de proposer une offre de tourisme durable, respectueuse du paysage, de la qualité
de vie des habitants et de la biodiversité. Comment s’adresser au public pour impulser
le tourisme que l'on souhaite ? Quels messages passer pour faire évoluer les
comportements vers des pratiques plus respectueuses ? Quelles stratégies
développer ? Focus sur quelques actions mises en place pour informer, accueillir et
proposer des modes de visites adaptés.
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Annexe 4 suite

Communiquer moins mais mieux

A I'image des valeurs portées par les territoires engagés dans la démarche Grand Site
de France, la communication de ces paysages d’exception est par essence nourrie de
la nécessité de sensibiliser les visiteurs et les habitants au territoire qui les entoure :
la fragilité du site, la biodiversité remarquable, la richesse patrimoniale de cet espace
vivant et habité. Loin d’'une promotion touristique, il s’agit d’'une communication
exigeante et sensible, liée au caractére propre du site.

Elle invite a respecter et partager I'esprit des lieux, cherche a aiguiser la curiosité du
visiteur pour qu’il en comprenne et ressente la richesse, afin d’adopter un
comportement adéquat.

Avec la crise sanitaire et l'afflux de visiteurs dans les sites naturels, de nouvelles
actions ont été enclenchées depuis 2020 : la communication en amont de la visite a
été repensée et I'accueil sur site a été renforcé.

Prévenir le visiteur qu’il se rend sur un site fragile, I'inviter a se faire accompagner et
lui indiquer la conduite a tenir pour en préserver la valeur, c’est un message
pédagogique diffusé de maniére globale sur les sites Internet, les réseaux sociaux,
mais eégalement via des communiqués de presse. C’est a travers ces différents médias
que le Grand Site de France Concors-Sainte Victoire, a proximité d’Aix-en-Provence
(Bouches du Rhéne), avertit en 2020 que « la nature ne se consomme pas, elle se
préserve » et rappelle les bons réflexes a avoir. En 2020 et a nouveau en 2021,
plusieurs réseaux d’espaces naturels ont publi€¢ de maniére collective des
communiqués de presse. « Attention fragiles ! Les espaces protégés sont I'affaire de
tous » a permis de porter d'une méme voix un message d’alerte et rappeler les bonnes
pratiques telles que proscrire les cueillettes et le feu, limiter le bruit, se faire guider,
prendre le temps de la rencontre avec les agriculteurs et les artisans...

Faire connaitre les patrimoines moins connus

Outre les réseaux d’'espaces naturels, les réseaux de collectivités patrimoniales se
sont également rapprochés sous forme de banniére pour communiquer de maniére
collective a échelle plus large, attirer I'attention sur la gestion des sites patrimoniaux
et favoriser un tourisme plus buissonnier.

C’est a travers une exposition sur les grilles du jardin du Luxembourg présentée par le
Sénat que l'association « France. Patrimoines et Territoires d’exception » met en avant
la diversité des patrimoines et invite a la découverte des moins connus. Avec Les Plus
Beaux Villages de France, Les Petites Cités de Caractére, Les Plus Beaux Détours de
France, La Fédération Frangaise des Parcs Naturels Régionaux, Ville et Métiers d’Art,
Sites & Cités Remarquables de France, le Réseau des Grands Sites de France aborde
la protection de la biodiversité, le réle de I'agriculture dans le maintien des paysages,
la nécessité de gérer les usages ou encore la gestion de la fréquentation.

En faisant connaitre des destinations oubliées ou des facettes méconnues auprés du
grand public, ces actions visent a diffuser les flux de visiteurs dans I'espace. Ce
tourisme choisi, contribue a la préservation et au développement durable des
territoires.
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Annexe 4 suite

Travailler avec des influenceurs différemment

Pour toucher de nouveaux publics, et en particulier les plus jeunes qui se rendent
moins dans les offices de tourisme et les visites guidées, le Réseau des Grands Sites
de France a travaillé en partenariat avec des influenceurs. Créateurs de contenus, ces
professionnels des réseaux sociaux partagent avec leur large communauté leurs récits
de voyage illustrés de photos et parfois de vidéos.

Plus personnalisé, le message est également pédagogique [+**]

Pour illustrer ce message dans trois autres Grands Sites de France, la collaboration
avec des influenceurs s’est poursuivie avec la campagne de sensibilisation et de
pédagogie «# Au fil des Grands Sites— Explorez nos paysages d’exception ». Imaginée
par le Réseau des Grands Sites de France et 'agence RP Digital, cette campagne
s’adresse a un public large, et en particulier aux 18-35 ans. Il s’agit de bénéficier du
contenu créé par les influenceurs et de leur relai d’opinion pour prouver a partir d’'une
expérience vécue que l'on peut visiter ailleurs et autrement. Les reportages,
publications et stories, valorisent les Grands Sites de France comme des territoires
offrant un tourisme différent, durable, sans voiture, a travers une immersion en douceur
dans l'esprit des lieux, au rythme des paysages. Le reportage d’Aurélie Amiot,
photographe et auteure du Blog Madame Oreille, valorise une autre maniére de
découvrir le Massif du Canigo en lien avec les valeurs et activités locales, la rencontre
avec les habitants et les mobilités douces. Vanessa Martin, auteure du Blog Cash
Pistache, avait pour objectif de donner envie au public — et en premier lieu le public
local de (re)découvrir différemment le Grand Site de France Concors-Sainte-Victoire.

Réduire la communication

C’est le parti pris du Grand Site de France Les Deux Caps Blanc Nez, Gris Nez, situé
sur la Cote d’Opale entre Calais et Boulogne-sur-Mer (Pas-de-Calais), depuis la saison
2021. Il norganise plus de campagne d’affichage mais concentre ses outils sur
'accompagnement du visiteur dans ses modes de découverte : les activités, la
randonnée, la Vélomaritime ... Le gestionnaire du Grand Site a également demandé
au comité départemental de tourisme du Pas de Calais et au comité régional du
tourisme des Hauts de France de diminuer les actions de promotion concernant les
Deux Caps.

En Normandie, suite a la prise d’assaut du littoral au printemps et a I'été 2020,
notamment & Etretat, en collaboration avec le Grand Site Falaises d’Etretat - Céte
d’Albatre, les offices de tourisme Le Havre - Etretat, de Fécamp, Seine Maritime
Attractivité et le comité régional du tourisme de Normandie ont décidé de mettre
davantage I'accent sur la Céte d’Albatre que sur les communes. |l s’agit de proposer
une destination plus large et diffuser la fréquentation sur 'ensemble du territoire. Le
Grand Site a également développé de nouveaux outils de communication en 2021,
avec des communiqués de presse qui rappellent le risque de trés forte fréquentation
sur ce site fragile et recommandent au public de s’organiser, se renseigner aupres des
offices de tourisme, consulter les cartes de déplacement. L’objectif est d’inciter a
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Annexe 4 suite et fin

adopter les bons gestes, laisser sa voiture, se déplacer autrement comme en transport
en commun ou via les offres de mobilités douces du territoire, voire de reporter sa
visite en dehors des week-ends trés chargés et de la saison estivale. [+*°]

Informer en temps réel

A la maniére des webcams partagées en direct pour connaitre les conditions
météorologiques en station de montagnes, certains Grands Sites permettent aux
visiteurs de connaitre leur fréquentation en temps réel. Avec 2 millions de visiteurs
chaque année, la Dune du Pilat en Gironde est I'un des sites les plus fréquentés de
France. Dans I'objectif a la fois de permettre aux visiteurs de vivre une expérience de
qualité, de réduire le stationnement sauvage aux abords du Grand Site et de valoriser
les mobilités douces, des actions concréetes ont été réalisées. D’abord, sur le site
Internet du Grand Site, le visiteur est invité a consulter la fréquentation du parc de
stationnement en temps réel. Les horaires a privilégier lui sont également indiqués.
Les professionnels du tourisme et autres partenaires ont intégré le module sur leur site
Internet. Si toutefois le visiteur se rend a la Dune sans avoir préparé sa venue, des
panneaux a messages variables implantés en amont sur la route, I'informent des
conditions d’accés au parc de stationnement en temps réel.

En cas de fréquentation dense, il est invité a décaler sa venue et/ou a utiliser d’autres
moyens de transport (vélo, bus). En juillet-aot, il est orienté vers un parking-relais ou
il pourra laisser son véhicule et monter a bord d’'un bus qui le ménera directement a
'espace d’accueil de la Dune.

Grace a ces outils, un étalement de la fréquentation a été observé avec des visiteurs
qui arrivent t6t le matin et un engouement pour les soirées au coucher du soleil. Le
nombre de visiteurs venant a vélo a également augmenté ces dernieres années
(+25 %). Simultanément, une réflexion sur la stratégie de communication s’est révélée
essentielle. Elle s’est traduite par la définition d’un positionnement axé sur la
sensibilisation : « une communication qui implique le visiteur, sans le culpabiliser, qui
invite a respecter le Grand Site de la Dune du Pilat, en se placant a sa hauteur »
explique Louise Poupin, responsable du service médiation et communication. Cette
stratégie de communication permet d’'informer 'ensemble des publics sur les grands
enjeux de demain : visiteurs et habitants du Bassin d’Arcachon, professionnels et
institutions.[ee*]

Communiquer pour transformer les comportements, faire en sorte que le tourisme
s’adapte au territoire et non l'inverse pour qu’il bénéficie a I'économie locale, c’'est
contribuer a I'expérience du visiteur mais c’est également permettre de renforcer son
acceptabilité sociale, mise a mal avec I'émergence des enjeux de sur-fréquentation
dans le monde et renforcée depuis par la crise de 2020.
Chercher a réduire I'impact de 'homme en faisant connaitre d’autres modes de
découverte, c’est I'opportunité de se développer encore mieux, vers une harmonie
entre ’lhomme et la nature [+e°].

Source : Revue Espace N°368 — Septembre-Octobre 2022
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Annexe 5 - La communication responsable comme levier de la transition dans le
tourisme

Lors de la derniére édition des Rencontres Numériques Pays Basque organisée
par ANTIC (Agence « Pays Basque » pour les Nouvelles Technologies de
I'Information et de la Communication) , les professionnels du tourisme ont été
conviés afin de construire une réflexion autour du choix du numérique
responsable. Des discussions qui ont évoqué la communication responsable
dans le cadre de la promotion, I'attractivité et la visibilité de leurs activités,
suscitant I'intérét des acteurs du tourisme. Alors concrétement, comment se
positionne la communication responsable dans le tourisme ? Comment devient-
elle un levier de la transition écologique et solidaire ?

L’évolution de la communication responsable

Pour commencer, il faut savoir que la communication responsable s’est longtemps
concentrée sur son impact écologique. Une vision qui s’est aujourd’hui agrandie, pour
se vétir dorénavant d’un volet social et sociétal [+*°]

La communication responsable, est la responsabilité méme du communicant face aux
impératifs de la transition écologique. Dans ce sens, la communication reconsidére
son réle et s’interroge sur sa responsabilité, sur les contenus et sur la maniére de les
délivrer. ADEME (Agence De I'Environnement et de la Maitrise de I'Energie) expose
notamment 4 piliers: les messages responsables,|'éco-socio conception des
actions, l'efficacité et I'éthique des affaires, ainsi que le dialogue avec les parties
prenantes.

Des pratiques incompatibles dans la communication touristique

Cette responsabilité comprend la prise de conscience de ses impacts, engendrant des
orientations stratégiques et des prises de décisions adéquates. Ce qui améne certains
secteurs d’activité a étre pointés du doigt, ayant un modéle de croissance en
incompatibilité avec les limites planétaires et la crise climatique, tel est le cas de la
publicité et de sa grande influence.

Nous le savons, le tourisme est friand de la publicité et de la production de contenus
promotionnels, pour atteindre son objectif de transmettre du réve et de l'imaginaire
dans les esprits des consommateurs. Et il s’avére que le secteur « voyage-tourisme »
est un des principaux poids lourds du marché publicitaire selon France Pub, dont les
investissements continuent d’augmenter. Un monopole d’influence qui a conduit
I'hétellerie, la restauration et le voyage a se transformer en véritable produit de
consommation.

La communication responsable intervient pour y proposer plusieurs pratiques :

e Se recentrer sur I'essentiel en s’assurant de communiquer pour satisfaire une
demande du marché et non pour lui créer superficiellement des besoins.
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e Répondre aux besoins du consommateur de maniére ciblée, avec une
communication privilégiant la qualité a la quantité et misant sur le contenu plutét
que sur la fréquence. Ce qui permet de réduire la surcharge d’information
absorbée par la masse.

e Respecter les données récoltées et la vie privée des consommateurs, dans
l'utilisation des nouvelles technologies en matiéere de marketing et
communication.

o Veiller a l'accessibilité et l'inclusivité des contenus et des supports, avec
I'application des 4 critéres du RGAA (Référentiel Général pour ’Amélioration de
I’Accessibilité) que sont : étre perceptible, utilisable, compréhensible et robuste.

e Evaluer limpact environnemental des plans de communication et de leurs
actions et l'intégrer dans les critéres de choix des supports de communication
(dématérialisation, éco-conception).

e S’inscrit dans une démarche de sobriété en évitant l'appel a I'hyper-
consommation.

Un levier de la transition socio-écologique

La communication responsable propose d’incarner un levier de la transition socio-
écologique et solidaire pour les acteurs du tourisme. Elle assure un contréle du produit
ou service, grace a sa transparence, ce qui améliore notamment la confiance du
marché. Elle permet de renforcer la cohérence de [I'entreprise, entre son
positionnement, ses stratégies et sa communication, en étendant ses engagements
dans chacune de ses actions. Ce qui permet d’augmenter la valeur ajoutée de la
marque dans une logique d’attractivité et de compétitivité tout en ayant un impact
positif vers la transition.

L’écosysteme du tourisme durable est a I'affit du greenwashing, que ce soit dans une
démarche de co-construction solidaire, ou plutét dans une volonté de dénonciation. La
communication responsable représente un atout considérable pour se différencier, au
moment de valoriser 'engagement d’'une organisation ou d’une activité dans sa
démarche dans le développement durable. ADEME a notamment mis en ligne un
outil anti greenwashing a cet effet, pour adapter au mieux sa communication [¢e¢].

Les professionnels du tourisme ont un usage trés développé de la communication pour
la promotion de leur offre et I'attractivité de leur marque, mais combien font-ils le choix
d’une communication responsable ? Cette derniére doit étre considérée comme un
outil dans la transition. Certes, elle ne contribue pas directement aux impératifs de
diminution de I'empreinte carbone des activités touristiques, mais elle s’incarne
comme un gage de confiance et de cohérence, qui renforce les initiatives menées dans
le cadre de la transition.

Sources : https.//www.tom.travel/2022/11/14/la-communication-responsable-comme-
levier-de-la-transition-dans-le-tourisme/
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Annexe 6 - Document stratégique : la promotion du territoire du Bassin d’Arcachon

La destination Bassin
d’Arcachon bénéficie d’une
forte notoriété sur le plan
national, accentuée par les
phénomeénes conjoncturels de
ces 10 derniéres années (films
a forte audience, économie
présentielle du sud-ouest,
ouverture d’équipements
structurants). Dans ce
contexte, le Bassin a su
préserver ses fondamentaux :
le plan d’eau et ses paysages
naturels.

Cette nature constitue notre

capital, notre atout et surtout le
support de nos activités

De cette nouvelle ambition découle une nouvelle stratégie de promotion
dite de « différenciation ».

Cette derniére va se déployer dans la stratégle de la marque territoriale
mise en place en 2017, au regard des objectifs annoncés.

— 2 OBJECTIFS

- Dégager LE MEILLEUR DE NOTRE TERRITOIRE et construire une offre
« gualitative », notamment mieux répartie sur toute l'année et une
promesse d'un réceptif de qualité.

» Communiquer auprés d'un public « CHOISI ET NON SUEI » qui apporte
un gain au territoire et done bénéficie  tous.

« Aller chercher les visiteurs gue nous voulons, 13 ot nous
les voulons, au moment o1l nous les voulons ! »

touristiques et de notre attractivité résidentielle.

Au-dela du tourisme, les
acteurs économiques,
conscients que ce capital
nature et cette qualité de vie
créent le socle de leur propre
développement économique,
se sont engagés dans sa
préservation.

C’est ce cercle vertueux qui a
construit la marque Bassin
d’Arcachon.

Fort de cette dynamique
territoriale, mise en ceuvre
autour de la marque en 2017, le
SIBA affiche désormais une
nouvelle ambition, traduite dans
ce document stratégique qui
tourne le dos au tourisme
quantitatif.

Cette ambition est résolument
axée sur une recherche

IDENTIFIER NOTRE CIBLE ET FAIRE DES CHOIX ASSUMES

Le pile promotion du SIBA devra, quant & lui, assumer un choix de positionne-
ment sans vouloir s'adresser au plus grand nombre, comme lors des campagnes
précédentes de mass média TV et affichage.

Un tourisme plis qualitatif pour trouver un « équilibre » et maintenir la
« qualité » a tout prix ! Pour que tout le monde y gagne, v compris I'habitant.

Nous privilégierons un tourisme plus respectuenx de notre territoire adapté a
la perle gu'est le Bassin d’Arcachon.

Cible géographique prioritaire :
+ Métropoles francaises

» Métropoles européennes (sappuyer
sur laccessibilité aérienne de Bordeanx pour les marchés
européens)

« Profil: Eco-responsable, amateur de culture, de sciences, de
cadres naturels préservés... ayant soif dauthenticité

+ En tout état de cause, une clientéle de séjour... plutit que
dexcursionnisme !

d’équilibre, gage de pérennité et d’acceptabilité par les habitants.

La quéte d’'un tourisme plus « qualitatif », c’est-a-dire responsable et bienveillant pour
notre Bassin, guide notre stratégie de promotion 2021-2026. Il ne s’agit pas de
communiquer moins mais difféeremment vers des publics définis avec pour but un
tourisme choisi, partagé au bénéfice de tous.

Yves Foulon- Président du SIBA- Maire d’Arcachon
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« LEXCEPTION » ... C'EST LA PERLE!

— LA PERLE

sexprimer 3 travers le mot « perle = :

dans leur commune, racontent leur pépite).

Les deux faces de ce concept d'exception peuvent, nous semble-t-il,

« Les perles do Bassin dArcachon, ce sont les coins & découvrir
(pas forcément les plus connus), les points de voe onigues.

+ Les « locanx », les habitants et leurs anecdotes qui peuvent transfor-
mer le séjour des visiteurs en une suite de moments privilégiés (possi-
bilité de faire intervenir des associations locales ou guides qui, chacun

« Enfin, la perle fait référence 3 un bijou le plus précieux. . aussi précieux
que le service premium proposé aux visiteurs afin qu'ils se sentent
privilégiés. Offrir une expérience client incomparable et unigue.

« La perle est aussi un clin doeil 3 notre terroir ostréicole.

Le wisiteur, c'est o voyageur qui part
ala conguéte d'an monde a part

(le Bassin d'Arcachon) et ¥ recherche
des perles (moments précicux,

services premium, rencontres unigues).

CE SONT CES PERLES QUI FERONT
LA RICHESSE DE 50N SEJOUR.

LA PROMESSE D’UN
MONDE A PART !

DANS LE CADRE DU TOURISME SUR LE BASSIN D'ARCACHON,
L'EXCEPTION PEUT DONC PRENDRE DEUX SENS :

2. Linsolite, l'unique, ce que I'on ne
trouve pas ailleurs. L3, on sadresse
a tous les visiteurs en quéte de
moments uniques a vivre en

vacances.

L. La qualité supérieure, l'exclusivité, le
service plus, la personnalisation pour opti-
miser l'expérience client et répondre a l'exi-
gence croissante des vacanciers.
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ACTIONS

DEPLOYER UNE NOUVELLE CAMPAGNE PUBLICITAIRE D'IMAGE ET
DE NOTORIETE SUR DES MEDIAS ET SUPPORTS EN PHASE AVEC LA
CLIEMTELE VISEE

Meéme si l'utilisation des réseaux sociaux est
croissante, il s'avére que les campagnes sur des
médias traditionnels restent une porte d'en- .
trée pour développer une image qualitative Le Mix média 2021 sarticulera
de la destination et gagner en efficacité et en antour des médias presse, radios
wisibilité. Le Bassin d’Arcachon sappuie sur et web.

1I"étude réalisée en automne 2020 par |'Institat

Kantar Média pour proposer un plan média le

plus adapté a notre cible.

bl

Motre cible écoute la radio en différé ou des podcasts
{contenu audio numérigee que l'on peut écouter n'im-

porte ol et n'importe quand / cela peut étre

KANTAR MEDIA - o™=

A NOTER :

Aprés la réalisation de campagnes d'affichage sur des médias nationanx généralistes
forts (TV, métro), le Bassin d'Arcachon change de cap et propose une communication
riche en conten expérentiel en adéguation avec notre corur de cible.

LA PROMESSE D’UN MONDE A PART

: = & o —C PPru

MENER UNE STRATEGIE DE RELATIONS PRESSE
& INFLUENCEURS

Les relations presse sont indissociables du plan média pour mettre en avant
les thémes gque nous souhaitons incarner (nature/gastronomie/bien-étrefart de
vivre._). A cette fin, les médias doivent étre sollicités tout au long de 'année par
des sujets et actualités « Bassin » toute 'année.

- Appliquer une communication par la preuve : la présentation
du Bassin d’Arcachon ne doit jamais perdre de vue les concepts
d’exception et de « monde a part »

- Créer des prétextes de RDV avec la presse parisienne

- Tous les mois, création et diffusion de communiqués aupreés de
la presse écrite, des antennes nationales de radio...

-« Travailler le relationnel et créer des liens avec les journalistes et
les animateurs radio

- Organiser des voyages de presse sur le Bassin d’Arcachon
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Annexe 6 suite

1 PROPOSER DU CONTENU

EDITORIALET NON DE
L'AFFICHAGE DE TYPE CARTE

POSTALE

Privilégier 1a qualité de I'information apportée
i la guantité de publicité

Objectif : s’éloigner des clichés « cartes postales »
d’une publicité classique pour inviter sa margque dans
un contexte rédactionnel sélectionné. La destination
gagne en visibilité et crédibilité.

ATITRE YEXEMPLE, POUR ILLUSTRER LE PROPOS

2 OPTER POUR DES MAGAZINES ET
DES EMISSIONS RADIO

Généralistes mais aussi en lien avec les centres
d'intérét de notre cible : voyage, environnement,
politique, gastronomie, économie, culture, .

Défi du Bassin d’Arcachon : jongler entre puissance et
affinité des supports !

3 COMBINER DES MEDIAS PRINT, WEB
ET SONORES

S'adapter i la consommation média de notre cible en
proposant une campagne plurimédias :
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Annexe 6 suite et fin

ANNEXES

DOCUMENT DE TRAVAIL A
TITRE D'ILLUSTRATIOIS}

UNE INVITATION A
CREER VOTRE SEJOUR ...

UNE INVITATION A S’EVEILLER
AVEC LA NATURE

SPORT

Le tour du Bassin a pied : prét 7
Partez !

Pour faire le tour de toutes les
ambiances du Bassin d'Arcachon, a
votre rythme.

SERVICE +
Lk comch o yopa » ren que pour moi
Pour opprendre 4 inspirer ef expirer ow rythme

dune marde miereure benfosonde, & domicle

CALENDRIER MARS-AVRIL QUI
SERVIRA DE BASE DE TRAVAIL

SPORT

Balade futile pour courir utile

Le plogging. vous connaissez ! Clest
cette nouvelle activite venue du
froid (Suede) : vous courez et vous
ramassez quelques déchets. Profitez
de votre run matinal dans I'air vivifiant
de l'océan pour ecumer la plage. Qui
sait 7 Vous découvrirez peut étre des
tresors et des idees de creations DIY
dans |a laisse de mer..

SERVICE +

Vous ovezr owblé votre conne préferée pour o
session de Surfeosting & locéan ? Nos spécalsies
de péche sportive ont tout le maténe gu'f vous
fout. Et ke petit consed en plus.

CULTURE

Observer les ociseaux au fil de
I'eau

Le Bassin dArcachon compte
plusieurs espaces namrels protéges
ou se laissent approcher les oiseaus,
i portée de jumelles pour ne pas
les deranger en pleine periode de
nidification. Entre terre, ciel et mer,
une balade naturaliste i fzire en famille
au domaine de Certes (Audenge), au
parc ornithologiqgue du Teich, dans
la réserve naturelles des Prés Salés
d'Arés-Lége ou aux réservoirs de
Pirzillan (Lege-Cap Ferret).

SERVICE +

Sur i Presquile de Lége-Cop Ferret, fo pénode
doemibmai est troditioanelemsnt dédiée o o
Moture © un mois pour wwe ou plus prés Féved
printowier, avec des puides noturobstes pour towt
vous devniler !

= Lien vers progromme maois de nature Office de
Tourzme Lépe-Cop Ferret

AUX ATELIERS TOURISME DU
PRINTEMPS

BIEN-ETRE

Jouez I'aventurier dans l'or vert
des zones humides protégées

Les bords du Delta de la Leyre, les rives
sauvages du canal des Etangs 3 Lége ou
le sentier du littoral 2 fleur de Bassin...
Defiez les giboulées et decouvrez, bien
couvert et bien chaussé, les zones
humides protégeées.

> Lien vers ces endroits (via les Offices
de Tourisme)

SERVICE +

Enveloppant et stmulont : fe ban de boues mannes
chez Oceonic Theropy | Pour continuer @ vous
hydrater @ lo maseon, notre sélection de produats
beouté made in fe Bassim d'Arcochon (Laboratowre du
Cap Ferret, Ecume dArcachon, Jeonne lo Barkéére,

BIEN-ETRE

Salutations au soleil depuis la
dune du Pilat

Pour bien démarrer la journée, grimpez
la plus haute dune d’Europe juste avant
le lever du jour. Tout en haut, prenez
une grande respiration face a I'Ouest
et au Bassin qui s'étend i vos pieds.
Puis tournez vous coté Est : le soleil
commence i se lever sur la forét de
pins. Vous étes seul, vous étes bien.

SERVICE +

Envie de régoter ovec les marins du Bossin ? Portic
pez ¢ lo manifestotion « vodes en kberté » : des
courses sont orponsées toute o journde et e soi
ambionce « Auberpe Espognole » gorontie ou port
ostréxcole dAndernos !

Sources :

https://www.siba-bassin-

arcachon.fr
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Annexe 7 - Attention fragiles ! Les espaces protégeés sont I'affaire de tous

- g .
Parcs Cunservatmres Réserves Réseau des
%.. tins 3 d'espaces -\5““1“:"“").( OFB Grands Sites

de France DE FRANMCE

naturels 0§ RS de France

ﬂ'!il?

Paris, le 21 juin 2021

Communique de presse

Attention fragiles !
Les espaces protégés sont I'affaire de tous

Dans cette période de contraintes sanitaires renouvelées, nos concitoyens (re)découvrent les
attraits de nos campagnes, nos littoraux, nos montagnes... En France, les aires protégées sont
le plus souvent ouvertes a tous et nous sommes toujours ravis d'y accueillir un public trop
longtemps privé d’espaces de respiration.

Pourtant, si nous nous félicitons de ces retrouvailles entre les Francais et leur nature, nous nous
devons aujourd’hui de les appeler a la plus grande vigilance. Nos espaces naturels sont fragiles.
Pour apprécier au mieux ces escapades, les pratiques les plus respectueuses sont donc

requises : pas de cueillettes, limiter le bruit, proscrire absolument le feu, préférer la randonnée
aux sports mécaniques, gérer vos déchets, respecter les réglementations...

Retrouvez toutes nos recommandations sur nos sites internet.

Parmi nos sites emblématigues, certains souffrent méme déja de « surfréquentation ».
Privilégiez plutdt la découverte de sites moins sensibles et vous pouvez vous faire accompagner
par des professionnels pour découvrir les lieux.

Toutefois, toutes ces recommandations ne doivent pas décourager curieux et passionnés. lly a
mille facons de bien profiter de nos espaces protégés. Prenez le temps de 'observation, la
patience révéle souvent des trésors. Et n‘oubliez pas que derriére ces paysages, il y a le plus
souvent des étres humains qui vivent et travaillent. Rencontrer un agriculteur, un artisan,
arpenter un chemin avec un guide, c’est déja nouer une relation différente avec notre
environnement, c’est vivre une expérience a part. C'est aussi découvrir des nouvelles pratiques
et des nouvelles saveurs.

Dans cette approche renouvelée de la nature, dans cette immersion plutét que cette
consommation, les femmes et les hommes des aires protégées sauront vous accueillir et vous
aider a profiter au mieux de vos séjours. La nature, nous en faisons tous partie et ces
territoires ce sont aussi les votres. Partageons-les en les respectant.

Source : https//www.parcsnationaux.fr/fr/actualites/attention-fragiles-les-espaces-proteges-
sont-laffaire-de-tous
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Annexe 7 suite

* Attention
fragiles !

— Les espaces
protégés sont I'affaire

de tous. Heureux de
retrouver le grand
air, nous devons

rester attentifs a @ 4
surfréquentatjofides 8
sites. Les pratiques les
plus respectueuses ‘
sont requises. .

®

Annexe 8 — Une nouvelle campagne de communication pour stimuler l'arriere-saison
touristique (Morbihan-pro)

MARKETING ET COMMUNICATION

Aprés une premiére campagne mixant I'affichage urbain et le digital en juillet, Morbihan
Tourisme met en place, en partenariat avec Webedia* et dans le cadre de la
convention avec Atout France, une campagne de communication 100% digitale.

Dés la mi-ao(t et jusqu’aux vacances d’automne fin octobre, I'objectif est d’abord de
renforcer la notoriété de la destination Morbihan auprés de la cible grand ouest, élargie
ensuite a I'lle de France et aux grandes métropoles, puis de faciliter les conversions
en valorisant des offres et bons plans via le site morbihan.com et enfin de contribuer
a une meilleure répartition de la fréquentation touristique.

4 thématiques ont été retenuespour valoriser les activites de fin d'été
nature/croisieres/randonnées, culture et patrimoine, détente et thalasso, et
gastronomie.

Page 24 sur 25




Annexe 8 suite

5

MORBIHAN; Qma
NOUVELLE SAISON VOTRE ETEHORS
. PRSREL W

B ORBHAN S Y MORE T

MORBIHAN
O

TRE ETE HORS SAISON-

Deux temps sont donc prévus pour cette campagne :

s Temps 1, de mi-aolt a mi-septembre : inspirer et réassurer sur la destination
avec la diffusion de vidéos, de banniéres web, de posts sur les réseaux sociaux et
la création de contenus éditoriaux dédiés.

+ Temps 2, de mi-septembre a fin octobre : engager les voyageurs, pour convertir
les intentionnistes en acheteurs via une stratégie de « retargeting ». Il s’agit ici de
recibler les internautes déja touchés lors du temps 1 en leur proposant des offres
commerciales et bons plans créés pour I'occasion, via des supports vidéo, des
publicités Facebook, des banniéres web et des newsletters dédiées.

Au total, ce sont plus de 10 millions d'impressions attendues, et prés de 6 millions de
personnes qui devraient étre touchées par cette campagne digitale ; de quoi donner
envie de prolonger I'été par des vacances ou des courts-séjours dans le Morbihan !
Les deux messages qui portent cette campagne valorisent d’ailleurs cet état d’esprit :
« Morbihan, nouvelle saison » et « Morbihan, votre été hors saison ».

Morbihan Tourisme souhaite ainsi porter haut et fort le fameux « été indien » qui est,
et sera plus que jamais cette année, stratégique pour tous les acteurs du tourisme
morbihannais.

* Le groupe Webedia est propriétaire des marques EasyVoyage, Allociné,
Jeuxvideo.com, PureMédias, PurePeople, PureShopping, PureBreak, Terrafemina,
750q, etc. ce qui en fait le premier groupe media francgais du divertissement sur Internet
avec un total de 35 millions de visiteurs uniques par mois.

Source : https//www.parcsnationaux.fr/fr/actualites/attention-fragiles-les-espaces-proteges-
sont-laffaire-de-tous
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