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Introduction générale :

Le concept du Big Data s’est depuis plusieurs années démocratisé, et ses enjeux sont
de mieux en mieux saisis par I'ensemble des acteurs et professionnels du secteur touristique
bien que ceux-ci n"aient pas toujours le niveau d’expertise requis pour I'exploiter au mieux. Il
parait désormais inconcevable de passer a coté de cette notion clé et des apports relatifs a
un traitement et une exploitation des données optimisés. Les données qui sont
omniprésentes dans |'ensemble des secteurs d’activités nécessitent une méthodologie
particuliére lorsque I'on souhaite procéder a leur analyse de maniére pertinence et efficace
ce qui s’‘avere essentiel pour que ces informations puissent servir la stratégie de

développement touristique du territoire concerné.

L'observation touristique, placée au cceur des enjeux de la donnée, s’est vue
transformée ces dernieres années suite a I'’émergence de nouvelles technologies et a la
mutation du domaine numérique qui ne cesse de donner vie a de nouveaux outils afin de
répondre aux nouvelles attentes des acteurs et professionnels du tourisme. Ainsi,
I’observatoire touristique a dii s’adapter progressivement a I'évolution des méthodes et des
outils employés pour rester en accord avec un secteur en perpétuel mouvement. Depuis ses
débuts, I'observation touristique a contribué a étudier les tendances de fréquentations et les
comportements touristiques afin de mieux répondre aux attentes des touristes et satisfaire
leurs besoins lors de leur séjour sur le territoire, mais également I'offre touristique dont elle

assure le suivi.

L'observatoire touristique, service ressources du département au sein des agences de
développement touristique, détient ainsi un rble essentiel dans la gestion des données
territoriales, leur collecte et leur analyse a I’échelle départementale et infra départementale.
Il participe en effet a travers ses analyses a l'alimentation des axes stratégiques et a
I'orientation des actions marketing. Ceci nous améne donc a la problématique suivante : En
quoi les outils et les démarches d’exploitation des données issus d’un Observatoire

Touristique peuvent-ils contribuer a la mise en place d’une stratégie départementale ?

Afin d’illustrer ce questionnement, nous nous appuierons sur le stage réalisé au sein

de I'agence de développement touristique de I’'Hérault : Hérault Tourisme. Au sein de cette



structure nous serons amenés a travailler sur des analyses de données et a répondre a la
commande de plusieurs territoires, mais également a exploiter les informations issues d’un

nouveau dispositif d’observation : Flux Vision Tourisme.

Dans une premiéere partie nous chercherons a étudier I'évolution de I'observation
touristique et de ses dispositifs en évoquant son historique et I’évolution des outils utilisés
par les collectivités territoriales mais aussi les nouvelles lois qui viennent encadrer
I’exploitation des données, et le développement des observatoires a de nouveaux échelons,
encadré par les organismes institutionnels départementaux. Nous mentionnerons
également les nouvelles technologies qui appuient I'exploitation des données a des fins
d’aide a la décision territoriale, en illustrant avec I'exemple de Data Tourisme. Les différents
schémas et stratégies de développement touristiques seront également évoqués, en
particulier le Schéma de Développement du Tourisme et des Loisirs, élément de base

essentiel a I'élaboration de la stratégie marketing départementale.

La seconde partie se concentrera davantage sur l’environnement du stage en
détaillant le rOle et les mutations des agences de développement touristique
départementale, mais également les missions attribuées au service de I'observatoire
touristique. Nous y détaillerons I'ensemble des dispositifs et méthodes d’observation
adoptés par I'observatoire touristique de Hérault Tourisme, ainsi que leurs enjeux et limites.
Cette partie se cl6turera sur la mise en évidence du lien et de la collaboration inter-services,
notamment avec le poOle marketing pour I’élaboration de la stratégie marketing du

département.

Pour finir, la troisieme partie mettra en avant les dispositifs d’enquétes développés
par I'agence de développement touristique héraultaise et mentionnera plus précisément
I’outil territorial de suivi de la fréquentation Flux Vision Tourisme. Elle décrira également la
méthodologie déployée par la structure pour l'optimisation et la qualification de ses

données.



Partie 1. Observation touristique, usage de la Data et
stratégie marketing départementale.
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Introduction de la partie 1 :

L'Observation touristique a été mise en place il y a de nombreuses années, afin de
répondre au besoin d’informations des collectivités territoriales, décideurs, et organismes
institutionnels. Aujourd’hui, elle fait face a de nombreuses évolutions, notamment en ce qui

concerne les outils d’observation utilisés par les organismes institutionnels.

Dans cette partie nous allons étudier I'évolution de I'Observation Touristique et de
ses dispositifs en évoquant la mise en place d’observatoires a de nouveaux échelons et
I'accompagnement des acteurs par les agences de développement touristique. Ensuite nous
détaillerons les nouvelles lois concernant I'exploitation des données et leur impact sur le
fonctionnement des structures institutionnelles, et ensuite nous nous concentrerons sur le
concept du Big Data et sur le dispositif de Data Tourisme et ses enjeux, illustration des

apports du Big Data au service de I'aide a la décision territoriale.

Nous travaillerons également sur I'ensemble des éléments, présentations et schémas
de développement sur lesquels les acteurs de I'échelon départemental s’appuient lors de
I’élaboration de la stratégie départementale de développement touristique. On y abordera
notamment le Schéma Départemental de Développement du Tourisme et des Loisirs,

véritable base de la stratégie marketing départementale.

Ces trois thématiques se rapportent a notre sujet d’étude car nous souhaitons ici
analyser le réle de I'Observatoire Touristique dans la mise en place de la stratégie marketing
départementale. Nous verrons ainsi dans quelle mesure le service fournit des données et un

accompagnement essentiel a la dimension stratégique des acteurs de son territoire.
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Chapitre 1 : De nouvelles perspectives pour I’Observation Touristique.

1.1 Historique de I'Observation Touristique.

En ce qui concerne I'observation touristique, la principale information recherchée a
toujours été la mesure des flux touristiques. Cette notion est relativement complexe
puisqu’elle suppose de pouvoir suivre a la trace le touriste lorsqu’il arrive sur le territoire
afin de pouvoir étudier précisément ses déplacements. Cela suppose également une mise au
point concernant la définition méme du concept de touriste et la différenciation avec
d’autres termes associés a des comportements de visiteurs différents. Selon I’Organisation
Mondiale du Tourisme, est considéré comme un touriste toute personne effectuant un
voyage comprenant au moins une nuit passée en dehors de son domicile habituel. Cette
définition désigne a la fois les personnes en déplacement professionnel, mais aussi celles qui

sont en vacances.

A l'origine, plusieurs enquétes nationales sur la population ont été mises en place
pour fournir des précisions sur |'origine et la destination des individus, en se concentrant
généralement sur I'échelle communale. Pour le tourisme francais, c’est le Suivi de la
Demande Touristique (SDT) qui était 'enquéte de référence et qui recensait tous les voyages
comprenant au moins une nuitée réalisée en dehors du domicile quotidien. Cette enquéte
sous forme de sondage a lieu tous les mois, et elle est gérée par TNS-Sofres qui enquéte avec
un échantillon comprenant vingt-mille francais ayant quinze ans ou plus, et qui sont
interrogés par courrier. L'enquéte vacances est quant a elle encadrée par I'INSEE et se
concentre plus particulierement sur I’étude des vacances (séjours de quatre nuitées ou plus).
Elle se déroule une seule fois par an, et ce pendant cing ans. Enfin, on peut également citer
I’Enquéte transports, effectuée a I’échelle nationale et spécialisée dans l'analyse des
déplacements mais n’a lieu qu’une fois de temps en temps, avec pres de dix ans d’écart

entre chaque édition.!

L'enquéte relative au Suivi de la Demande Touristique a été lancée en partenariat

avec la Direction du Tourisme afin d’observer plus précisément les déplacements et les

L Article « Flux et afflux de touristes. Les instruments de mesure. » rédigé par Christophe Terrier, Cahier Espaces 90,
septembre 2006.
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modes de consommation des francais, mais aussi leur comportement a l'occasion des
séjours effectués dans un but touristique. Les individus du panel sont interrogés en fonction
de leur région d’origine, du nombre de personnes résidant dans le foyer et de son
responsable, de I'age et du sexe de l'individu, de son activité, de la taille de la ville ou il
habite, etc. Ces informations sont riches car elles sont a la fois liées aux caractéristiques
démographiques des individus, mais aussi au loyer et a ses équipements. La mise a jour en
continu permet de s’appuyer sur des données actualisées et fiables qui suivent le
comportement annuel des personnes enquétées et d’étudier leur mobilité a travers les

informations recueillies au sujet de leurs voyages.

Cependant, malgré la richesse de ce dispositif d’enquéte, celui-ci comporte
également certaines limites notamment reliées au faible nombre d’observations dans
certaines thématiques (mode d’hébergement et activités pratiquées au cours des séjours a
I’étranger...). L'enquéte est donc adaptée a I'échelle nationale, mais elle présente une

certaine limite lors de I’étude de la mobilité des frangais a I'étranger.

L’'emploi relatif au secteur touristique est également difficile a recenser car I'industrie
comporte plusieurs domaines d’activités qui peuvent facilement rejoindre le secteur
touristique avec laquelle la frontiére peut étre mince. L'INSEE a mis en place depuis la fin des
années 90 des enquétes afin d’évaluer le poids du secteur touristique dans I'activité
économique globale et ainsi permettre au territoire de mieux en déterminer les retombées.
La difficulté reléve aussi de I'existence d’emplois directs, induits et indirects comme

I'exprime le schéma suivant.?

Les touristes

]

LR 3

ndy ]

238 2
E Revisiug
] Fabrication de biens Emploi direct
- et services touristiques faiies
<
a
T —fewsin e proniiindirect
E 1
.
> Fabrication de biens et e
. services pour les entreprises Runis Emploi indirect
|

2 « L’emploi dans le tourisme — Une réalité compléte », article rédigé par Jacques Aberlen dans le Cahier Espaces n°90 —
Septembre 2006
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L'Observation Touristique est rapidement devenue source d’enjeux majeurs pour
I’élaboration des stratégies touristiques territoriales. Comme le mentionne Jean-Michel
Blanc, directeur de Spot Auvergne, la stratégie consiste en I'élaboration d’une politique qui
est définie en fonction de ses forces et de ses faiblesses et prenant en compte les menaces
et les opportunités du secteur auquel on I'applique.? Il existe plusieurs types de stratégies, et
ces dernieres quelle que soit celle adoptée doivent tenir compte des caractéristiques de la

structure concernée pour se développer.

L'observatoire régional du tourisme se met au service des stratégies des
départements intégrés dans sa région en utilisant différents dispositifs d’enquéte. Ainsi, il
répond au besoin d’information concernant le secteur touristique notamment en ce qui
concerne la mesure de la fréquentation touristique et la connaissance des touristes. Il se
spécialise donc a la fois sur le recensement de I'offre touristique régionale, mais également
sur la quantification et la qualification de la fréquentation touristique. Pour ce qui est du
recensement de I'offre touristique régionale, ce sont les hébergements touristiques qui sont
étudiés ainsi que les sites naturels ou culturels. Le recensement des structures d’hotellerie et
d’hotellerie de plein air est également réalisé par le biais d’'une enquéte nationale de I'INSEE,
qui se charge également du recensement des résidences secondaires. D’autres enquétes
sont ensuite menées en collaboration avec le Comité Régional du Tourisme, les Comités
Départementaux du Tourisme, I'INSEE ou encore Gites de France et Clévacances,
notamment sur les meublés labellisés. La méthode des Flux Francois Marchand pour
quantifier les flux touristiques ainsi que l'analyse des flux autoroutiers ont également
longtemps fait partie des enquétes privilégiées. Pour I'approche qualitative, des enquétes de
clienteles ont été organisées régulierement, complétées par une enquéte dépenses et

satisfaction et par le Suivi de la Demande Touristique.

Une partie de ces anciennes méthodes d’observation est désormais amenée a
évoluer, suite a la mutation des nouvelles technologies qui se transforment au quotidien et
intégrent continuellement de nouveaux outils d’observation qui répondent aux nouvelles
attentes des organismes institutionnels et de leurs partenaires territoriaux et apportent des

données plus nombreuses et plus précises.

3 « 'Observation, un outil de stratégie touristique», article rédigé par Jean-Michel Blanc dans le Cahier Espaces n°90 —
Septembre 2006
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1.2 De nouveaux enjeux pour I’'Observation de demain.

Essentiel au fonctionnement du pdle Observatoire, le chargé d’Observation travaille
sur l'offre, le suivi de la fréquentation territoriale et assure une veille marketing et
concurrentielle permanente, destinée a se positionner face aux autres départements et
obtenir une meilleure connaissance de la clientele touristique du territoire. C’est lui qui est
chargé de recueillir les données, mais également de prendre en main leur analyse et de la
mettre par la suite au service des décisions et actions stratégiques de I’Agence de
Développement Touristique. Il est spécialisé dans la connaissance du territoire et travaille en
lien avec I'ensemble des acteurs du département en leur apportant des éléments d’analyse
pour compléter leurs études dans I'objectif d’élaborer une stratégie de développement plus
pertinente. Dans les cas ou I'organisation de 'ADT s’y préte et que sa taille est suffisamment
conséquente, le chargé de mission observatoire est susceptible d’apporter son renfort au
Centre de Ressources si la structure en posséde un. L'importance des effectifs differe selon
les départements et la taille de I’ADT, le chargé d’observation peut étre seul ou bien associé

a une équipe de deux ou trois personnes.*

La récolte des données fait partie intégrante du quotidien des chargés de
I’observation touristique et sert a récupérer la matieére premiére desquels sont issus leurs
travaux. llIs s’appuient sur différentes sources de données provenant de ressources internes
(autres services de la structure) et externes (partenaires institutionnels du territoire,
professionnels du tourisme, autres organismes touristiques). Cette étape est la premiére
dans le processus d’observation, et sans elle aucune étude ne peut aboutir. Elle est suivie
d’un tri et d’un classement indispensable dans I'organisation du travail, qui permet aussi
d’optimiser la qualification des données et leur intégrité, mais également la vérification de

leur origine.

Une fois les données recueillies et vérifiées, celles-ci sont exploitées afin de concevoir
des études en fonction de thématiques définies en amont concernant notamment la
fréguentation touristique ou encore la répartition de I'offre du territoire et sa qualité. Cela

permet ensuite de communiquer envers les divers publics a qui s’adressent les informations

4 https://www.tourisme-territoires.net/zoom-sur-la-mission-des-charges-dobservation-touristique/
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sélectionnées. Ces études répondent aux requétes des acteurs de la destination mais se

joignent aussi a la conception de la stratégie interne de ’ADT/CDT.

Le suivi de I'activité touristique économique est aussi incontournable, I’offre est donc
étudiée sous différents angles, et notamment a travers I'approche économique. Ainsi, le
nombre de visiteurs des sites touristiques du département est quantifié, tout comme la
fréquentation des hébergements, toutes catégories confondues (nombre de lits et nombre
de structures). Ces données sont recueillies chaque année afin de pouvoir effectuer des
comparaisons et repérer les évolutions dans le temps en fonction des conditions
météorologiques, d’évenements sociaux (gréves aériennes, ferroviaires...). Les dispositifs
d’enquéte participent a ce suivi : enquéte de loisirs, enquétes de I'INSEE pour I'hotellerie et
I'hotellerie de plein air, recensement des emplois dans le secteur touristique afin d’en
déterminer le poids sur le territoire. L'aspect qualitatif de I'offre est aussi inclus dans les
parameétres du département qui sont observés, on cherche ainsi a déterminer ce qui a
évolué, et la satisfaction des visiteurs au vu des prestations dont ils ont bénéficié ou qui leur

ont été proposées.

Les chargés d’Observation touristique sont également chargés de la veille qui
contribue a la stratégie marketing pour définir aux mieux les attentes et besoins des
touristes francais et étrangers. Leurs profils sont ainsi cernés grace aux informations
analysées au préalable. Un autre type de veille est mené par I'équipe observatoire : celle
consacrée a I'étude de la concurrence du territoire, dans le but de mieux se positionner sur
le marché et s’adapter a son évolution et aux nouveaux enjeux et de perfectionner la

stratégie globale de développement touristique de la destination.

L'Observatoire touristique est donc au cceur de I'aide a la décision territoriale, dont il
est le moteur via I'ensemble des données dont il dispose et qu’il exploite a des fins
d’orientations stratégiques. L'ensemble des professionnels et organismes touristiques du
territoire peuvent le solliciter pour des demandes spécifiques. Ainsi, des acteurs privés

(exemple : un aéroport) ont la possibilité de faire appel a lui lorsqu’ils souhaitent développer
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un projet nécessitant une étude en amont sur des segments de clienteles particuliers et sur
un territoire précis. Les acteurs publics et institutionnels sont également des partenaires qui

se manifestent régulierement au besoin.

Un grand nombre d’observatoires décident aujourd’hui, au-dela de leurs simples
missions de suivi de l'offre et de la fréquentation départementale de se lancer dans la
réalisation d’outils qui leur sont propres afin d’agir pour I'analyse marketing stratégique.
Cela dans I'objectif de mieux répondre aux besoins de la clientéle touristique, mais aussi

I'image qu’elle a du territoire et I'identité de ce dernier.

Le service de lI'observatoire détient une place importante au sein de I'ADT, dans
laguelle il doit communiquer régulierement aupres des autres services a qui il fournit des
données des que cela s’avere nécessaire. Cette communication est également primordiale
pour maintenir un lien permanent en ce qui concerne la stratégie en interne, et ainsi agir en
adéquation et de facon pertinente avec les autres services de la structure. Afin de réaliser
ses missions de facon optimale, 'observatoire départemental coopére avec d’autres
organismes : CCl, Comités Régionaux du Tourisme, Fédération des différents secteurs

d’activités a I’échelle du département, Chambre d’agriculture, Offices de Tourisme...

Les diverses structures n’ont pas toujours les outils et les moyens suffisants (humains
et financiers) pour mener a bien I'observation a I'échelle locale. La dimension conseil est trés
marquée dans le service, et elle apporte une valeur ajoutée aux acteurs qui souhaitent se
procurer des renseignements sur la clientele touristique de leur territoire. L’animation du
réseau des socio-professionnels et acteurs du territoire ne peut étre négligée, car elle
contribue notamment a montrer l'intérét pour eux de la participation aux diverses enquétes
et aux différents dispositifs du département et les encouragent a étre réactifs et vigilants
quant a la fiabilité des données. Ainsi la présence et 'accompagnement a destination est

cruciale de la part de I’Observatoire qui veille a leur bon développement.

Tourisme et Territoires, qui représente la structure nationale qui supervise le réseau
des Agences de Développement Départementales, porte une attention particuliére aux
chargés d’observation touristique entre lesquels il désire faciliter les échanges. Ces derniers
désirent également collaborer avec les autres départements afin de pouvoir travailler

ensemble sur des problématiques communes. Cet organisme permet la représentation des
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ADT aupres des structures qui produisent les statistiques et études touristiques, en leur
apportant davantage de visibilité et en exprimant pour eux leurs attentes. Tourisme et
Territoire a aussi mis en place certains outils pour mutualiser des données entre les

départements.

1.3 Le développement d’observatoires a de nouveaux échelons.
L'observation touristique se décline a différentes échelles, et dans des structures
spécifiques. Ainsi, pour I'échelon régional c’est le Comité Régional du Tourisme qui en est
chargé, I'Agence de Développement Touristique observe quant a elle au niveau

départemental, et désormais certains offices se concentrent sur I’échelon local.

Le département et la région ont depuis longtemps mis en place un service observatoire et
des dispositifs d’observation efficaces, qui évoluent régulierement a I'aide de nouveaux
outils qui s’adaptent petit a petit aux nouveaux enjeux rencontrés dans un secteur
touristique en perpétuel mouvement. Ainsi, le Comité Régional du Tourisme et I’Agence de
Développement Touristique propose des informations recueillies grace a des dispositifs
d’enquétes et autres méthodes de récolte de données ainsi qu’un accompagnement aupres

de leurs partenaires pour diffuser et échanger des données.

Cependant, de plus en plus d’observatoires locaux voient le jour, afin de mettre en
place une observation a plus petite échelle sur un territoire plus restreint. Ainsi, les offices
de tourisme sont de plus en plus nombreux a développer un observatoire pour leur
territoire, dans le but d’obtenir des informations plus riches et plus adaptées concernant

leur clientéle touristique.

L’observation locale du tourisme se trouve au coeur du fonctionnement de I’office de
tourisme. En effet, lorsque celui-ci décide de la mettre en place elle représente une véritable
aide a la décision pour le développement stratégique du territoire. Elle rejoint I'ensemble
des actions menées par la structure au sujet de I'élaboration des stratégies (stratégie
d’accueil, marketing et de communication) mais aussi pour les classements, la démarche
qualité, I'appui aux porteurs de projet, ou encore I'animation du réseau des partenaires.

Pour servir ces thématiques, il est essentiel de disposer de données apportant des
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connaissances sur le territoire, 'offre et la demande des touristes qui y séjournent, d’ou
I'importance d’un observatoire en interne qui permet de les obtenir et ce de fagon
indépendante. Mettre en place une observation a |’échelle locale permet d’informer
régulierement les professionnels en leur transmettant des données quantitatives et
qualitatives et cela contribue également a orienter le schéma de développement du
territoire et les actions a déployer sur ce dernier. La récolte des données est aussi I'occasion
d’intervenir sur les outils a disposition dans le but de les rendre plus performants, ou encore

de compléter les études d’ingénierie existantes en participant a leur élaboration.

Il est important lorsque I'on travaille sur la récupération des données de veiller a ce
que celles-ci puissent étre comparées avec d’autres échelons, ce qui permettra de mieux se
positionner sur différentes thématiques et soulignera les domaines nécessitant un plus
grand investissement. La collaboration avec le département et éventuellement la région
(ADT et CRT) est donc essentielle pour obtenir des données de cadrage et pouvoir mettre au
point des indicateurs pour harmoniser les méthodes et recevoir des résultats davantage
exploitables. Plusieurs exploitations peuvent étre réalisées a partir de ces sources
d’informations, la premiére concernant la possibilité d’argumenter a partir de ces derniéres
aupres des décideurs locaux en fournissant des éléments chiffrés pour justifier les projets de
développement et le choix des actions. Les données sont aussi utiles pour servir les services
en internes et leurs décision stratégiques. Cela se traduit par la suite en actions concretes

adaptées a la stratégie de la structure.

Il arrive aussi que des regroupements d’offices de tourisme se forment afin de former
des observatoires touristiques territoriaux a plusieurs, et ainsi avoir une visibilité plus
importante sur le territoire sur lequel ils se situent et ainsi mieux se positionner a leur
échelle. Les chambres de commerce et d’industrie ainsi que d’autres structures tels que les
Parcs Naturels Régionaux choisissent aussi de se lancer dans un dispositif d’observation.> De
plus, dans le cadre du nouveau classement des offices de tourisme figure la mission
d’observation quelle que soit la catégorie de la structure. Un tableau de bord relatif a I'offre
touristique et recensant également la demande sur le territoire concerné doit étre

disponible tout en y intégrant des données liées a I'économie et au marketing.

5 https://fr.slideshare.net/rencontresdutourisme/atelier-10-observer-cest-gagner-lexemple-de-lobservatoire-local-du-
tourisme-de-lot-de-brive
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Le déploiement d’un observatoire au sein d’un office de tourisme demande un
investissement conséquent, notamment en termes de ressources humaines qui devront y
consacrer un temps non négligeable. Afin de développer un dispositif d’observation, il est
primordial de penser en amont aux objectifs visés, savoir dans quel but on décide de mettre
en place ce dispositif d’observation. Ensuite, par rapport aux objectifs mis en évidence apres

ce questionnement, le choix d’une méthodologie adoptée s'impose.
Pour cela plusieurs techniques s’offrent a I'office de tourisme :

- Une approche documentaire avec une étude et une veille quotidienne, ainsi qu’une
mobilisation des ressources internes a cette mission spécifique.

- Une méthode d’enquéte qualitative : on récolte pour cela toutes les données
correspondant a la frégquentation touristique, aux informations sur le chiffre
d’affaires, ainsi que des indicateurs pour les différentes activités

- Une méthode d’enquéte quantitative : on réalise pour celle-ci des entretiens ou
encore des études de notoriété ou d’image pour obtenir des renseignements sur la

perception de I'identité du territoire par les touristes.

Pour appliquer ces techniques, il peut étre nécessaire de faire appel a un acteur
extérieur a la structure si le personnel ne posséde pas les compétences requises. Cependant,
il peut étre décidé de former des salariés en interne et de les attribuer a ce champ d’études

par la suite.

Les offices de tourisme, lorsqu’ils prennent linitiative de s’impliquer dans une
démarche d’observation, ont la possibilité de bénéficier d’un suivi et d’'un accompagnement
de la part des acteurs institutionnels de leur territoire. Parmi eux, le CRT (il est responsable
de I'animation de I'Observatoire a I’échelle régionale et détient une expertise conséquente
dans ce domaine, tout en pouvant fournir des données territoriales sur I'offre et la
demande) ou I’ADT peuvent leur fournir un accompagnement spécifique, ou encore UDOTSI

lorsque cette derniére a mis en place des actions dans le cadre de cette démarche.®

6 https://otfutur.lenord.fr/fiches/fiche-59-lobservation-touristique-locale.html
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Depuis toujours, Hérault Tourisme ainsi que les autres ADT adoptent un réle
d’accompagnement des partenaires et notamment des offices de tourisme qui demandaient
des données a leur échelle. Auparavant cela n’était pas toujours possible car les offices de
tourisme se situaient a I'échelle communale, et on ne pouvait leur transmettre que les
données relatives a [l'offre, mais désormais avec le déploiement des offices
intercommunaux, |I'observation se fait a I'échelle des agglos et on peut leur fournir un
nombre de renseignements plus important répondant a des thématiques plus variées. En
plus de cet accompagnement pour la transmission de données, I’ADT encadre aussi les
offices de tourisme pour la mise en place d’enquétes et de dispositifs : ils leur donnent ainsi
des conseils sur la démarche a suivre pour choisir et développer les outils adéquats.
Lorsqu’un outil interne n’est pas adapté a la structure, le choix peut étre fait de se baser sur
un outil départemental et proposer ensuite une exploitation a I’échelle du territoire.
Actuellement les offices de tourisme se structurent beaucoup car ils en ont besoin pour leur
stratégie, cela leur apporte également davantage de moyens (ils deviennent
intercommunaux alors qu’ils étaient auparavant des syndicats d’initiative, ce qui limitait
I'apport de leurs ressources). Le personnel de ces structures institutionnelles se
professionnalise de plus en plus et souhaite répondre a I'obligation légale de la mise en
place du volet observation dans le cadre de leur classement avec le développement d’outils
adaptés. Ceci entraine la mise en place de formations par I’ADT, ainsi que l'intervention des
responsables de l'observatoire: la premiere partie de ces formations est en général
théorique et elle est animée par des formateurs, puis les outils de I'Observatoire
départemental sont présentés afin de valoriser les méthodes existantes et mentionner les
données disponibles ainsi que les moyens d’y accéder pour les acteurs du territoire. Cette
intervention trés opérationnelle contribue a la création d’'un lien entre I'ADT et les

partenaires institutionnels.

Il est fréquent que des boites a outils soient mises a disposition des offices de
tourisme, pour leur donner des pistes de réflexion pertinentes lors de I'élaboration de leur
dispositif d’observation. Celles-ci sont disponibles sur les sites de leur département ou de
leur région. Ainsi, on peut évoquer I'exemple de la Région Rhone-Alpes, dont le Réseau des
Observatoires départementaux et celui régional a mis en place un outil d’observation

accessibles aux acteurs institutionnels du territoire. De plus, des formations sont également
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développées par différentes structures touristiques, notamment les CRT qui donnent la
possibilité aux offices de se former a la mise en place d’un observatoire local du tourisme. La
région Occitanie en propose notamment afin de sensibiliser les offices de tourisme aux
enjeux et a l'intérét des processus d’observation. Ces formations présentes les différents
outils et méthodes disponibles en rappelant les missions de ce service tout en énoncant les
diverses thématiques territoriales que cela permet de traiter (offre touristique,
fréguentation des sites et hébergements, recueil de renseignements sur les profils de

clientele...).

Une autre action a été menée par Hérault Tourisme : la création du Club des
Observateurs. Ce projet a été lancé a l'initiative d’un ancien directeur pour coordonner et
mutualiser les observatoires, il souhaitait que ces derniers puissent échanger sur les besoins
et les projets de chacun. Dans le cadre de ce club, une réunion est organisée une fois par an
avec tous les organismes héraultais disposant de travaux ou de services observatoire, leur
nombre a augmenté considérablement et de maniere constante ces dernieres années suite
au constat de la nécessité de la pratique de I'observatoire pour un grand nombre de
structures. Plusieurs partenaires incontournables prennent également part a ces réunions,
tels que I'INSEE, le Comité Régional du Tourisme de la région Occitanie, la CCl de I’'Hérault, et
de plus en plus de territoires et offices de tourisme, ce qui leur permet d’échanger autant au

niveau des méthodes que des résultats.

Les observatoires départementaux et régionaux coopérent régulierement pour
définir des méthodologies a destination des acteurs institutionnels et ainsi leur permettre de
mieux cerner leur économie locale touristique. Il arrive que certains territoires, élaborent
des documents exploitables par I'ensemble de ces acteurs, comme le souligne I'exemple du
« Carnet de I'observation locale du tourisme » réalisé en 2016 par les départements de

Rhone-Alpes en lien avec le Comité Régional du Tourisme.

Dans ce document sont présentés les enjeux de I'observation touristique, les
méthodologies disponibles pour mener a bien les dispositifs d’observation. Il est divisé en
plusieurs parties, une qui recense les intéréts de la thématique, ses méthodes et les
interlocuteurs disponibles pour I'accompagnement dans la démarche, une composée de
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différentes fiches techniques (sur I'évaluation de I'efficacité des actions, la mise en place de
tous les types d’études, I'estimation du poids économique des activités, etc) et un lexique
complémentaire qui vient expliquer les termes spécifiques utiles a la compréhension des

acteurs institutionnels.

Ce support met l'accent sur la nécessité d’'une préparation en amont avec la
définition précise des objectifs et des sujets d’observation afin de réunir les meilleures
conditions possibles pour le déroulement de la mission. Il se concentre autant sur les
éléments a prendre en compte avant (choix des données, territoire observé, le co(t
demandé) que sur ce qu’il est prévu de faire des résultats une fois ceux-ci obtenus

(communication, actions a développer...).

CARNET

DE LOBSERVATION
LOCALE DUTOURISME
LT

‘&mvﬂﬂ“ ?;\;‘_\\\\\\2&5

@ °

Lac

0 L) 1 T | OREAYACAS (1O M WAL 1 R
A pant

FEBRITUAY FUTRITINCL L UCSRE KOVAITAR 18CEL

Figure 1 : Illustration du Carnet d’Observation locale touristique.

1.4 Un cadre législatif qui s’adapte aux nouvelles problématiques digitales.

1.4.1 Le contenu de la loi.

La loi du Réglement pour la Protection des Données (RGPD) qui est entré en vigueur
le 25 mai 2018. Ce réglement a pour but de protéger les données personnelles détenues par
I'ensemble des acteurs économiques et sociaux (entreprises, associations, organismes
publics et leurs sous-traitants. C'est la CNIL qui est chargée de vérifier son application et de
mettre en place les sanctions adaptées en cas de non-respect de ces nouvelles normes ce

qui renforce le cadre législatif autour de cette thématique. Cela entraine une
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responsabilisation des entreprises qui doivent désormais informer les clients de I'usage qui
est fait de leurs données, ce qui apporte une sécurité supplémentaire a ces derniers dans un
contexte délicat ou plusieurs entreprises se sont vues piratées et ont vu leurs données de
clientele diffusées malgré elles. La protection des libertés et droits des personnes physique
est ainsi renforcée et une plus grande transparence est affichée de la part des diverses

entreprises.

Cette loi a entrainé de nombreuses mises a jour de la part des différents
professionnels qui ont d( s’adapter pour rentrer en conformité avec leurs nouvelles
obligations. L’envoi de mails est particulierement concerné, et un envoi massif de I'ensemble
des organismes de tourisme a été réalisé afin de prévenir les utilisateurs de |'usage des
données et le choix leur a été donné d’accepter ou non les conditions d’utilisation. Les
utilisateurs peuvent ainsi davantage contréler leurs données (les données personnelles qui
contribuent a les identifier) et obtenir une meilleure visibilité sur I'exploitation qui en est
faite. Des informations sur la facon dont est collectée la donnée, mais aussi sur son stockage,
son exploitation et leur suppression sont ainsi divulguées au grand public. Les clients
peuvent ainsi demander la modification ou la suppression définitive de leurs données s’ils le

désirent.

Les entreprises et organismes ont désormais I'obligation de procéder a un certain nombre

d’étapes afin de rentrer en adéquation avec les modalités de ce nouveau réglement :

Recenser I'ensemble des données traitées dans un document spécifique en ayant

défini en amont un objectif auxquelles les données collectées vont répondre.

- Trier les données afin de mettre la priorité sur le recueillement de données utiles qui
apportent un plus a I’entreprise ou I'organisme.

- Respecter le droit des personnes en donnant la possibilité aux utilisateurs de
bénéficier d’une plus grande transparence et de se renseigner sur le traitement de
leurs données une fois celles-ci récoltées.

- Assurer la sécurité des données en concevant un document particulier dédié au

recensement des fichiers existants.
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Plusieurs démarches peuvent étre mises en place afin de répondre plus simplement a
ces obligations. Premierement il est important de choisir une personne qui soit déléguée a
cette mission et se renseigne régulierement afin de pouvoir conseiller par la suite les autres
salariés de l'organisme ou de I'entreprise. Cette personne doit étre mentionnée sur les
supports communiqués pour pouvoir étre contactée en cas de besoin lié a la question de la
protection des données. Elle aura une mission de sensibilisation aupres de I'ensemble du
personnel, mais elle devra aussi vérifier la bonne application du réglement. Pour étre dans
les regles en cas de contréle, il convient également d’identifier et recenser toutes les
données personnelles exploitées au sein de la structure et la maniere dont elles sont

traitées, et de les mettre a jour quotidiennement.

Lors d’un contréle, plusieurs documents doivent étre fournis pour confirmer que les

conditions du réglement sont bien appliquées’ :

- Le document relatif a I'ensemble des traitements

- Les mentions d’information

- Les modeles de recueil du consentement des personnes concernées

- Les procédures mises en place pour I'exercice des droits

- Les contrats avec les sous-traitants

- Les procédures internes en cas de violations des données

- Les preuves que les personnes concernées ont donné leur autorisation lorsque

I’exploitation des données s’appuie sur ca.

Afin de faire respecter cette loi, des sanctions financieres sont fixées et adaptées en
fonction du chiffre d’affaires de la structure. Celles-ci peuvent concerner entre 2 et 4% du

chiffre d’affaires global. La structure dispose de soixante-douze heures pour régler le

7 http://fede-felin.org/2018/05/22/le-rgpd-tous-concernes/)
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probleme lorsqu’'un manquement a ses obligations survient. Les sanctions sont prises
lorsque les données sont, de maniere accidentelle ou illicite détruites, perdues, altérées, ou
divulguées sans autorisation accordée au préalable. Le fait de les transférer ou de les utiliser
par un autre biais que celui exprimé auprés des personnes concernées est également

interdit.

Hérault Tourisme a été accompagnée par un cabinet d’avocat spécialisé, afin d’étre
shre de répondre aux nouvelles exigences. Un référent RGPD a été désigné afin de suivre ce
dossier et mettre en place les actions en adéquation avec cette loi : il a ainsi pour mission
d’effectuer un travail de veille pour étre constamment au courant des obligations de la
structure, et il apporte également des conseils pertinents en interne tout en formant et en
surveillant le bon déroulement global. Ce délégué a effectué une formation encadrée par
Tourisme et Territoires et co-organisée avec un avocat spécialisé dans la protection des
données. Cette formation lui a permis de prendre conscience des impacts du réglement dans
I'organisation de la structure et de pouvoir connaitre les obligations auxquelles elle devait
désormais répondre, mais également de savoir de quelle maniére y répondre au mieux. Ses
missions de sensibilisation et d’accompagnement en interne peuvent ainsi étre menées avec

plus de facilité tout en étant capable de recenser les différents traitements de la structure.®

L'ADT de I'Hérault mentionne sur son site internet professionnel les actions
appliquées afin de répondre a cette nouvelle loi en précisant notamment l'accés dont
bénéficie les partenaires et professionnels afin de mettre a jour, modifier et supprimer a leur
convenance leurs données personnelles. Sur le site grand public a également été diffusée la

nouvelle politique de confidentialité.

Plusieurs acteurs sont impliqués dans la gestion des données, parmi lesquels on

retrouve :

- La personne en charge du traitement des données : Hérault Tourisme
- Le sous-traitant : toute personne (entreprise ou particulier) qui exploite des données

personnelles pour 'ADT

8 http://www.adt-herault.fr/articles/rgpd-2018-662-1.html
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- Les individus visés par I'’exploitation de leurs données personnelles : les prospects
d’Hérault Tourisme
- Les récepteurs des données : personnes ou professionnels recevant des données de

la part de ’ADT en interne ou externe (salariés, partenaires...)

Ci-dessous on retrouve la totalité des types de données traités par Hérault Tourisme :

Données non rechnigues » Identite et identification (nom, prénom)

* Coordonnées (e-mail, adresse postale, numero de téléphone)

(selon les cas d’usage) s Informations professionnelles pour les interlocuteurs
professionnels (coordonnées professionnelles, intitulé du poste
occupe)[LP4]
* Centres d intérét (loisirs, nature, patrimoine, sport, etc.).

Données technigues s  Données d identification (adresse IP)

s Données de connexion (logs et token notamment)

fselon les cas d’usage) s Données dacceptation (clic)

Une partie des données est récupérée par une approche directe (recherche de
prospect a travers des actions de communication), ou bien de facon indirecte a I'aide de
consultants consacrés a cette tache. Un travail sur la qualité des données récoltées est aussi
réalisé au quotidien afin de s’assurer de leur fiabilité et de leur potentiel d’exploitation pour
le développement d’actions efficaces. Le traitement des données se fait avec plusieurs buts :
I"appui sur la base prospect pour envoyer des newsletters et organiser des jeux-concours ou
bien des évenements, gérer le lien avec les partenaires, effectuer du community
management, ou encore améliorer les services et évaluer le niveau de satisfaction. Hérault
Tourisme s’assure d’obtenir le consentement des personnes concernées lorsque cela releve
d’un autre objectif, et garantit la confidentialité des données quand celles-ci sont traitées en

interne ou en externe.

Hérault Tourisme posséde a la fois des destinataires internes et externes en ce qui
concerne le traitement de ses données, et c’est lui qui décide a qui il les fournit en
s’appuyant sur sa politique d’habilitation et en vérifiant I'usage qui en est fait. Chaque type
de données possede un délai de conservation spécifique (26 mois apres collecte pour les
données techniques, 3 ans pour les données concernant les contacts et prospects, et celles
des partenaires sont conservées tout au long de I’échange et du lien, et supprimées en cas
de fin de relation). Les données sont supprimées a l'issue de ce délai, et lorsque ¢a n’est pas

le cas elles sont anonymisées et servent a |’exploitation des statistiques.
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Chapitre 2 : Les outils TIC au service de I'exploitation des données et du

suivi de la fréquentation territoriale.

2.1 L’émergence et les opportunités du Big Data pour l'aide a la décision
territoriale.

Le Big Data correspond a un important volume de données (il désigne les « méga
données »), si volumineux qu’il en devient difficile a exploiter pour les entreprises (avec des
outils tels que des systéemes de gestion de données, ou encore de gestion de I'information).
En effet, suite a 'accroissement constant de la donnée numérique résultant notamment des
comportements des internautes sur le web, la capacité de production a dépassé celles de
stockage et de traitement des données. Ces données proviennent donc de sources variées
telles que les messages échangés, les vidéos et sites consultés, le contenu partagé par les
utilisateurs, les informations climatiques, celles relatives aux achats effectués, ou encore les

signaux GPS.

Le développement du e-commerce ainsi que celui du marketing digital ont contribué
a I'apparition de la problématique du Big Data. Ces secteurs sont en effet producteurs de
nombreuses données, ce qui a posé la question de leur traitement et de leur analyse de
maniére efficace et efficiente. L'ére de « I'Internet des Objets », qui consiste en |'utilisation
de nombreux objets connectés (tels que les smartphones, tablettes, ou tout autre objet

numérique connecté) a également joué un réle dans son émergence.

Ce concept est apparu depuis environ cing ans et répond aux enjeux du traitement et
du stockage de ces nombreuses données. Selon le Gartner, le Big Data repose sur la regle
des « 3V » (volume, vélocité et variété). Le volume fait référence a I'importante quantité de
données stockées et générées par de nombreux supports différents auxquelles nous avons
acces, mais également celles que nous produisons. A titre d’exemple, nous pouvons
mentionner le fait que nous générons environ 2,5 trillions d’octets de données par jour?, ce

qui est un nombre tres élevé, qui souligne la difficulté de gérer cet ensemble.

La vélocité est une autre dimension comprise dans ce phénomeéne, et qui concerne la

vitesse de création mais aussi de circulation des données. L'enjeu visé est ici de parvenir a

9 https://www.ibm.com/software/fr/data/bigdata/
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collecter et traiter les données en temps réel, pour répondre aux attentes des internautes,
mais aussi aux besoins des entreprises qui souhaitent analyser au mieux et au plus vite les

éléments récoltés.

La variété représente quant a elle la diversité des différentes formes de données et
des sources desquelles elles proviennent. La donnée est disponible sous de nombreux
formats (textes, images, vidéos, sons...) et doit ainsi étre exploitée différemment selon son
origine. En fonction de sa source elle est également plus ou moins structurée, ainsi celles
provenant des réseaux sociaux seront par exemple moins ordonnées. La diversité provient

aussi des différents secteurs d’activités auxquels peuvent étre reliées les données.

Cependant, deux autres « V » peuvent étre ajoutés a ceux énoncés précédemment.®
Parmi eux on trouve notamment la valeur qui est accordée a la donnée. En effet, il est
nécessaire d’étre capable de sélectionner les données pertinentes pour |'acteur ou le
domaine concerné. Si elles sont bien exploitées, ces dernieres peuvent contribuer a élaborer
une stratégie adaptée qui saura répondre aux attentes et besoins des cibles recherchées.
Afin d’ajouter de la valeur a la donnée, nous parlerons donc de « donnée intelligente », et
donc de « Smart Data », mais aussi de |'apparition de nouveaux métiers consacrées a

I’exploitation des données, comme nous le détaillerons ultérieurement.

Enfin, le dernier « V » est associé a la véracité. La fiabilité des données est un aspect
primordial et qui n’est pas toujours évident a respecter. Le Big Data participe donc a
I'organisation de I'ensemble, et notamment de la facilitation de I'acces aux différentes
données. Une autre difficulté relative a cette orientation releve de l'authenticité des
données, celles-ci de par la rapide évolution du numérique deviennent souvent obsolétes,
mais elles courent également le risque d’étre falsifiées suite a un trop grand nombre de

partage (notamment par le biais des réseaux sociaux).

Ces cing dimensions permettent de déterminer et répondre aux attentes des
utilisateurs, mais aussi de prendre en compte les besoins d’une entreprise ou d’un territoire.
lIs définissent le phénomene du Big Data dont les outils servent a la gestion (en particulier la
collecte), et a I'analyse de données traitées en temps réel dans le but de les rendre

intelligibles et exploitables. Le Big Data contribue également a améliorer leur visibilité. Il est

10 http://itsocial.fr/sinformer/articles-decideurs/les-5-v-du-big-data/
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utile au quotidien, car il aide a une meilleure compréhension des comportements des
consommateurs, et peut permettre de prévoir d’éventuelles tendances commerciales et

d’évolutions du marché sur lequel les acteurs se positionnent.

2.1 Data Tourisme

Data Tourisme est une plateforme nationale open data, dédiée au secteur touristique
qui regroupe dans une méme base de données des informations provenant des différents
échelons territoriaux (région, département, communautés d’agglomérations, communes). Le
site web qui I’héberge, datatourisme.gouv.fr, a été lancée en décembre 2017 et le projet a
été accompagné par le Ministere de I'’économie et également par Tourisme et territoire. Les
organismes institutionnels ont été fortement sollicités pour s’impliquer et a porter le
dispositif afin d’encourager les acteurs de leur territoire (institutionnels et professionnels) a
partager leurs données, et par conséquent enrichir la quantité de ressources disponibles.
Ainsi, les Comités Régionaux du Tourisme, les ADT/CDT, mais aussi les Offices de Tourisme
(qui interrogent les prestataires touristiques) se sont mobilisés afin d’alimenter la base en
données touristiques et médias (photos, vidéos), sur les manifestations et les sites

touristiques.

Ce dispositif a été congu afin de simplifier la collecte des données touristiques et leur
diffusion. Toutes les données sont produites par les acteurs du milieu institutionnel
touristique et contribuent au développement de nouveaux outils numériques. Les
informations sont mises a disposition gratuitement et sont totalement libres de droit, elles
s’adressent a différents publics, notamment les administrations, les organismes publics et les
structures privées. Les start-ups peuvent donc par exemple utiliser ces sources de données
pour construite leurs outils (applications...) et services et ce dans divers secteurs tels que

I’'hotellerie, les transports, ou les activités touristiques.

Ce systéme open-source avait pour but de mettre a la disposition de ses
utilisateurs des données qui auraient été préalablement vérifiées et triées afin d’offrir des

éléments davantage qualifiés. Le projet a été réellement lancé au cours de I'été 2015 et la
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plateforme finale a par la suite été mise en lighe durant le premier semestre 2017.1! Le
schéma ci-dessous en résume le concept et les objectifs initiaux, en évoquant les quatre

principaux chantiers du projet.

Chantier Chantier QUALIFICATION
NORMALISATION Production ~ saisie ~ collecte dans les SIT actuels ; ;
. Produire une donnée fiable & de qualité learf‘ilnt‘r la quallté et Ia
Définir le format commun {0 fiabilité des données diffusées
de diffusion des données

Collecter les données transmises par les différents SIT

Chantier -
TECHNO LOG|QUE Homogénéiser le format des données regues Chantier PERENNISATION
; A 4 Préparer I'aprés R&D :

9 gnner maldl i Business model de
dlagrggatlon / alignement / Héberger et arganiser les données dans un entrepét national DATAtGuricme

diffusion

[ oDiffusion |
l Mettre a disposition les jeux de données en open-data l
Marchés publics Travaux internes

Figure 2 : Les 4 chantiers de Data Tourisme.!?

On peut donc conclure par le biais de cette illustration que les principaux objectifs de
ce projet étaient de parvenir a la diffusion de données homogénéisées grace a leur
transformation en un format unique et commun, renforcer leur aspect qualitatif, et aboutir a

une plateforme commune.

2.1.2 Les enjeux de I'Open Data.

L'Open Data (« données ouvertes ») correspond aux données mises a disposition par
les organismes sous la forme de fichiers numériques qui peuvent étre réutilisés par la suite,
et cela inclue également la volonté de diffuser ses données de la part de la structure afin de
faire preuve de transparence et pouvoir les transmettre a d’autres acteurs qui
souhaiteraient les utiliser. Selon I'Open Knowledge Foundation I'Open Data se rapporte aux
données accessibles par n‘importe quel individu, et utilisables et partageables par tout le
monde. Ce concept repose donc sur trois caractéristiques principales : la disponibilité des

données, la possibilité de les réutiliser et les distribuer, ainsi que la participation universelle.

11 http://www.datatourisme.fr/le-projet/les-enjeux/
12 Schéma issu du diaporama de présentation de Data Tourisme produit par la DGE.
http://www.veilleinfotourisme.fr/medias/fichier/presentation-data-tourisme_1453972561771-pdf

31



Ainsi, en ce qui concerne la disponibilité et I'accés des données, celles-ci doivent étre
facilement repérables et récupérables, notamment par le biais d’un téléchargement sur le
site sur lequel elles sont référencées, et il doit étre possible de les modifier. Les données
doivent également étre diffusables et laisser la possibilité de les mélanger avec d’autres
données. Enfin, la participation universelle fait référence a l'usage, et la redistribution qui
doivent étre possibles pour les réutilisateurs des données a qui aucune restriction ne doit

étre mentionnée selon leur origine ou leur secteur d’activité.'3

= |a réutilisation
d'imformations publiques
an dehors du cadre de la
mission de service public
pour lesquelles elles ont
até produiles ou regues

Réutilisation

=la communication d'un
document administratif au
citeyen qui en fait la
demande

sja publication des
documents administratifs
en ligne

Figure 3 : Schéma des notions clés de I'Open Data.'*

Le principe d’Open Data comporte de nombreux enjeux et avantages en particulier
dans le tourisme ou la donnée n’est pas toujours accessible et a la portée de tous les
acteurs. Lorsqu’on en trouve, cette derniere n’est souvent pas harmonisée, au contraire de
la plateforme Data Tourisme qui se base sur une harmonisation du format des données qui
peut étre réutilisée facilement. Beaucoup d’organismes institutionnels touristiques
disposent de Systemes d’Information Touristique (SIT), servant a recueillir puis transmettre
les informations générées par les différents acteurs (pour renseigner les touristes sur les
points d’intéréts et communiquer sur les éléments touristiques désirés) mais jusqu’a présent
les SIT pouvaient varier selon les départements, ce qui posait des probléemes en termes
d’hétérogénéité des systemes et des données en cas de ré-exploitation par des acteurs

extérieurs au territoire.

Ainsi, la collecte et la saisie de ces données dans ces bases de données spécifiques
permettaient une exploitation interne pour le territoire qui avait la possibilité de s’en servir

a des fins stratégiques (analyses a partir des statistiques) ou de communication (valorisation

13 https://www.lebigdata.fr/open-data-definition
14 Schéma issu du Guide Juridique de I’'Open Data concu par la Direction Générale des Entreprises, mai 2018.
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des informations a destination des cibles touristiques). Mais cela limitait I’exploitation par
des acteurs extérieurs au territoire, notamment avec I'existence de plusieurs SIT différents
(une dizaine) qui ne possédaient pas le méme fonctionnement technique et ne nécessitaient
pas forcément le méme format de données. De plus, les critéres de qualité, et les propriétés

de données étaient gérées différemment selon le territoire.

La notion d’Open Data a été fortement influencée par le déploiement de la loi pour
une Républigue Numérique (loi n° 2016-1321, 7 octobre 2016) qui demande aux
établissements publics ou semi-publics de donner et faciliter I'acces a leurs données. Les
collectivités en particulier ont di s’adapter afin de répondre a ces nouvelles obligations
légales d’ouverture de données pensées pour amener davantage de transparence et de
partenariats entre les multiples acteurs du secteur public touristique. Celle loi se découpe en
trois volets : un concernant la mise en oeuvre de I'Open Data, un autre portant sur la
protection des données numériques personnelles des citoyens, et un dernier qui évoque
I'accés au numérique pour tous. Julie Krassovsky nous explique ainsi que désormais les
collectivités territoriales de plus de 3500 habitants devront mettre petit a petit a disposition
des citoyens leurs données publiques sur leur site internet. Ensuite, le second volet va se
concentrer en particulier sur le principe de neutralité des réseaux. Enfin, l'accés au
numeérique pour tous va s’appliquer a travers I'amélioration de la couverture mobile du

territoire ainsi que celle de I'accessibilité aux services numériques publics.

Les personnes devant appliquer I'ouverture de leurs informations publiques sont :
I’Etat, les collectivités territoriales ainsi que les services industriels et commerciaux, les
services culturels ou encore les personnes de droit privé dédiées a une mission de service
public. Ainsi, seules les données relevant des missions de service public des organismes
institutionnels touristiques (Comité Régional du Tourisme, Comité Départemental du
Tourisme ou Office de Tourisme) devront étre soumises a cette obligation puisqu’elles

répondent au développement de I'activité touristique qui releve d’un intérét général.
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Comité régional du tourisme Comité départemental du -
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*Mission de service public: *Mission service public: assure *Mission de service public:
met en ceuvre de la politique I'élaboration, Ia promotion et assure I'accuellet
du tourisme de Ia région Ia commercialisation de I'information des touristes
{planification, de produits touristiques, en ainsi que la promotion
I'aménagement et de collaboration avec les touristique de la commune
I'equipement, des aides aux professi Is, les L (programmes locaux de
hébergements, des et toute structure locale développement touristique,
assistances techniquesala intéressés a I'échelon ¢élaboration des services
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les actions de promotion intercommunal. d'instaliationstouristiqueset
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eLes CRT élaborent le schéma développement touristique fétes et de manifestations
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I"article L.131-7 du Code du réservation touristique association, d’une régie
tourisme. (ADRT). municipaleocud'un

établissement publica
caractére industriel et
commercial.

v I v
g -~ <

Tiers fournisseur de données :
Restaurateur, hotelier, gérant de gite ou chambre d’hote, organisateur
d’événement, et de maniére générale tout tiers fournissant des données
touristiques pour renseignement du SIT

Figure 4 : Les missions de service public des organismes institutionnels touristiques.

L'intérét de I'Open Data est de permettre a toute personne physique ou morale
d’exploiter les données qui sont mises a sa disposition, et dans le cadre de son choix. Dans
une approche touristique, il est intéressant de s’appuyer sur une telle démarche qui permet
notamment aux acteurs d’'un méme territoire de disposer de données a leur échelle et
pouvant contribuer a alimenter leur stratégie de développement touristique. Cela donne
I'acces a des données concernant tous les types d’acteurs et les diverses formes de

tourisme.

' Citoyen \

Autre institution Startup & créateur
n de service
touristique

Difuseur touristique

privé

~_—

Figure 5 : Les réutilisateurs des données ouvertes.
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Face au développement constant de I'Open Data, plusieurs instances ont été mises
en place afin de veiller a sa régulation et au respect de la propriété intellectuelle mais aussi
des données relevant du droit a la vie privée ou revétant un caractere personnel. La
premiere instance de controle est la Commission d’Accés aux documents administratifs
(CADA) qui s’assure du libre accés aux données publiques évoquées dans la loi pour la
République Numérique. La réutilisation des données est ainsi encadrée pour que I'ensemble
des données communicables soient disponibles pour les individus qui en font la demande et
c’est cet organe qui doit étre saisi lorsqu’un individu se voit refuser I'accés a des données
publiques. Un partenariat a également été envisagé entre la CADA et la CNIL dans le cadre
de la loi pour une République Numérique pour éclairer le cadre juridique de I'Open Data. Le
secrétariat général pour la modernisation de I'action public (SGMAP) est le second
organisme en charge de cette surveillance mais il détient davantage un role
d’accompagnateur puisqu’il est spécialisé dans la transformation des administrations et la

modernisation des services publics.'®

Démocratie ouverte

stransparence
scoopération
edémocratie participative

Modernisation " Economie
administration \ numérique
epartage des données
entre administrations

samélioration du dialogue
administration /
administrés

scréation d'innovation

*NOUVeAUX SerVices aux
citoyens

scroissance / valeur

Figure 6 : Schéma sur les principaux enjeux de I’Open Data.!®

Le but majeur de I'Open Data est de valoriser la donnée en favorisant sa réutilisation
et son ouverture a un public plus large et de répondre aux attentes et besoins de 'ensemble
des acteurs pouvant les exploiter. Face a I'augmentation de |'usage d’internet par les
touristes, l'importance de cette notion se vérifie particulierement dans le secteur

touristique. Les sites des offices de tourisme sont fréquemment utilisés par les touristes lors

15 Guide sur le cadre législatif de I'open data appliqué au tourisme, Direction Générale des Entreprises.
16
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de la préparation de leur séjour afin d’obtenir des informations sur leur destination, ce qui

souligne I'importance de mettre a leur disposition des données vérifiées et qualifiées.

Le Producteurde fa
donnée

Organisme gui produit
ou reqost des données
dansle cadre do sa
mission de service
public

Les Régulateurs Le Réutilisateur

Autorité de Toute personne qui
sutveillance et de réutitise les données
contrdie de en dehors d'un
Vapplication des objectif de service

dispasitions lgales public

Figure 7 : Schéma sur les producteurs de la donnée.

2.1.3 Historique et fonctionnement du dispositif.

Plusieurs territoires ont tenté I'expérience a différentes échelles (régionale ou
départementale) afin de diffuser leurs données de maniére plus large et de transmettre des
informations détaillées sur leur destination a travers des partenariats infra-territoriaux ou la
mise en place de portails départementaux ou régionaux. Cependant, il est apparu clair pour
I’ensemble des acteurs qu’il était primordial de se rassembler autour d’un outil commun et
d’une stratégie unique et pertinente. Les données ont donc été réunies sur une méme
plateforme puisqu’il n’était pas envisageable de supprimer et uniformiser les SIT pour en
obtenir un seul (pour des raisons financiéres et organisationnelles).” En plus de ce
rassemblement de données en un méme point, I'aspect qualitatif était aussi essentiel a la
démarche tant pour une réutilisation optimale et cohérente des données, que pour s’inscrire
dans la logique de la loi pour la Républiqgue Numérique et dans son incitation a partager les
données publiques. Les départements ont rapidement pris conscience des enjeux de la
démarche, et on peut citer 'exemple du Lot qui s’est particulierement investi dans le projet

a son lancement et a fait partie des partenaires du projet. La direction de I’ADT du Lot a en

17 http://www.datatourisme.fr/le-projet/les-enjeux/
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effet décidé de s’engager dans ce processus afin de travailler sur la valeur de I'information
touristique. Elle désirait prendre en compte la multitude de sources de données existantes
et les acteurs de plus en plus nombreux qui les diffusent a I’échelle de leur territoire et qui
soulignent I'intérét d’un usage encadré et optimisé de I'Open Data appliqué notamment au

secteur touristique.

Schéma récapitulatif de la récolte des données pour I'alimentation de Data Tourisme :

DATATOURISME
(structure ministére du Tourisme)

CRT
(Région)

ADT
(Départements)

oT
Echelon local {Ville — Agglo)

PRESTATAIRES DE TOURISME

(Hotels, Restaurants, Festivals, etc.)

Figure 8 : Schéma issu du site web de I'office de tourisme de Séte.

Un bilan a été réalisé concernant le premier semestre de I'année 2018. Celui-ci a mis
en évidence I'évolution de la plateforme et des données que celle-ci recense. Cette premiére
plateforme nationale d’information touristique fonctionnant grace a I'open data propose
actuellement 230 000 données issues du secteur institutionnel et accessibles aux inscrits.*®
Data Tourisme recense les informations de plus de quarante bases de données territoriales
issues de 12 régions qui envoient la majorité de leurs données touristiques au quotidien. 2
300 comptes utilisateurs ont été créés depuis décembre 2017. En ce qui concerne les
utilisateurs qui exploitent les données provenant de la plateforme, on en recense 200 qui
I'utilisent dans leurs applications ou expérimentent encore des tests pour un usage futur.
Depuis juillet 2018, une nouvelle fonctionnalité a été développée afin de diffuser des

données en anglais, a destination des marchés touristiques étrangers. Cela souligne la

18 http://www.datatourisme.fr/2018/07/19/infographie-bilan-1ler-semestre-2018/
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portée du systeme qui souhaite s’inscrire dans un développement international et prendre

en compte un maximum d’acteurs.

Les données intégrées dans Data Tourisme se divisent en plusieurs thématiques, parmi

lesquelles on retrouve :

- 47% d’éléments sur I'événementiel
- 45% d’informations sur les lieux culturels et naturels

- 8% d’activités et produits (dont les visites et les stages)

Lors du bilan réalisé par la plateforme apres son premier semestre, une typologie des
utilisateurs a été communiquée, indiquant que la majorité d’entre eux étaient des starts-ups
(34%), et des TPE/PME (20%). Les autres comptes appartiennent a des associations (16%) et
a I'enseignement (11%), mais aussi aux citoyens (10%) et aux microentreprises (9%). Il a
aussi été démontré que les applications réalisées a partir de ces sources de données étaient
principalement employées pour les thématiques de géolocalisation et activités touristiques,
mais aussi pour de la cartographie et des systémes d’intelligence artificielle. Les utilisateurs
les plus réguliers sont ceux avec un certain niveau d’expertise, qui sont globalement
habitués a l'usage des nouvelles technologies et sont sensibilisés a certaines notions plus

techniques telles que la sémantique des données.

La segmentation des utilisateurs souligne bien I'intérét que représentent les données
dans la construction de la stratégie de développement des structures. Celles-ci y trouvent
des informations importantes qui leur servent a mieux se positionner face aux entreprises
concurrentes ou leur permettent d’obtenir davantage de renseignements sur leur clientele.
Data Tourisme est donc un outil utile a un ensemble de secteurs d’activités variés qui
contribue a mutualiser de nombreuses sources de données pour une réutilisation optimale

et un partage entre acteurs accentué.
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Chapitre 3 : Les stratégies touristiques départementales : une réflexion
autour de schémas propices au développement territorial et a la mise en

place d’actions marketing pertinentes.

3.1 Le Schéma Départemental de Développement du Tourisme et des Loisirs

Le Schéma Départemental de Développement du Tourisme et des Loisirs donne les
ambitions et les objectifs pour une période généralement située entre trois et cinq ans. Ce
schéma fournit a ’ADT/CDT des éléments pour la stratégie de développement touristique
qui prend en compte les différents enjeux du département et ses caractéristiques. Selon le
Code du Tourisme, les Conseils Départementaux sont dans |'obligation de mettre au point
régulierement un « schéma départemental d’aménagement touristique ». Celui-ci prend en
compte le Schéma Régional de Développement du Tourisme et des Loisirs, pour rester en

accord avec la stratégie de développement régionale.

3.1.1 Le cas del’Hérault.

Une concertation a eu lieu afin d’élaborer ce schéma qui vise a déterminer la
stratégie de développement touristique du département. Il a été élaboré en interne au
Département en collaboration avec Hérault Tourisme, et la réflexion a été menée a partir de
cing groupes de travail thématiques. Le schéma appliqué actuellement concerne la période

2018-2021.

Ci-dessous un schéma illustrant les thématiques du schéma :

GRANDS SITES
PATRIMOINE

LOISIRS
MATURE
(APN, cyclable,
nautisme)j

(ENOTOURISME

Figure 9 : lllustration des thématiques du schéma départemental du tourisme et des loisirs.
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Une fois cette étape finalisée, des acteurs publics et privés du secteur touristique ont
été mobilisés, et cent quarante participants ont ainsi été réunis au cours de commissions
statutaires. Ces moments de concertation ont mis en évidence des axes d’actions prioritaires
issus de remarques relevées en amont qui ont été intégrés lors de I’élaboration du schéma.
Enfin, les orientations et les axes majeurs du projet ont été présentés lors des Assises du
Tourisme, qui ont regroupé a la fois des représentants territoriaux institutionnels (EPCI,
Offices du Tourisme...) mais aussi des acteurs privés. Plusieurs intervenants (institutionnels
et professionnels) ont partagé leur expérience en apportant leur témoignage et ont ainsi
laisser libre cours a un échange avec les acteurs du territoire qui ont pu poser leurs

questions et prendre part activement a la mise en place de ce projet.?

Un diagnostic a également été réalisé afin de mieux prendre conscience des atouts et
faiblesses du territoire en fonction de ses caractéristiques qui varient d’un espace
géographique a un autre. La part importante du littoral, qui concentre la plus grande partie
de la fréquentation départementale, ce qui nuit a la répartition des flux dans I'arriere-pays
et peut entrainer des phénomenes de surfréquentation. La fréquentation touristique globale
héraultaise est satisfaisante mais la dépense moyenne journaliere reste faible en
comparaison de la moyenne nationale. Un autre enjeu réside dans I'allongement de la
saisonnalité afin de trouver une meilleure répartition de la fréquentation en dehors de la
période estivale. Les attraits paysagers qui représentent un des principaux motifs de séjour
des touristes (d’aprés I'enquéte de clientéle régionale réalisée en 2016) sont a surveiller car

ils risquent d’étre détériorés avec le grand nombre de visiteurs qui y séjournent.

3.1.2

Trois grandes orientations sont placées au centre du schéma et constituent les axes de
réflexion majeurs destiner a orienter les actions stratégiques. « Renforcer notre attractivité,

affirmer nos valeurs et jouer collectif ».

19 Schéma Départemental de Développement du Tourisme et des Loisirs de I'Hérault 2018-2021.
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e Le renforcement de I’attractivité du département.

La premiere ambition du schéma concerne la volonté d’augmenter le nombre de
retombées économiques ainsi que le classement du département de I’'Hérault (actuellement
a lere place dans la région Occitanie, et a la 4éme place a I'échelle nationale, il espére
atteindre le 3eme rang du classement, devant les Bouches du Rhoéne). Les décideurs
souhaitent mettre I'accent sur la valorisation des paysages qui sont un atout majeur de la
destination en misant sur leur qualité et en créant un comité stratégique « Paysage » pour

favoriser les échanges d’expériences et le développement d’outils.

L'accompagnement et la sensibilisation des collectivités sont également prévues avec
des ateliers de sensibilisation pour les acteurs locaux, ainsi que le soutien aux chartes
paysageres locales. Enfin, les « routes durables » doivent étre intégrées aux aménagements.
L'accueil fait également partie des priorités du Département, qui est trés engagé dans la
démarche Qualité Tourisme concentrée sur I'optimisation de la qualité d’accueil y compris
envers les publics a besoins spécifiques, et de I'ensemble des services apportés aux
touristes. La diffusion de la culture du territoire s’inscrit également dans ce schéma de
développement en valorisant les ressources culturelles locales pour développer le tourisme
culturel et cela permet aux habitants de participer a la dynamique touristique en s’y sentant

intégrés et en revétant le réle d’ambassadeurs.

e L’affirmation des valeurs pour gagner des parts de marché dans la compétition des

destinations méditerranéennes.

Les principaux moteurs de séjours de la destination restent axés autour du climat et
de I'accés a la mer et la durée de séjour est plutét longue en moyenne. Cependant ces
éléments ne sont pas les seuls a représenter 'identité du territoire, et le Département tient
a mettre en avant ses autres atouts. Parmi eux, il souligne notamment I'importance du
patrimoine viticole, naturel et bati, ainsi que les activités de pleine nature accessibles aux
touristes. L'oenotourisme est également porté par le Conseil Départemental, qui a travers
différents projets tels que I’'Oenotour (circuit oenotouristique regroupant un ensemble de
caveaux qui s’engagent a promouvoir les traditions et sites touristiques du territoire),

souhaite afficher cette dimension et y associer ses projets.
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Les Grands Sites sont aussi un élément phare sur lequel communique le département
qui tient a se positionner au premier rang des destinations dans cette thématique. Un
accompagnement est mis en place par 'ADT auprés des territoires qui désirent s’inscrire
dans la démarche des Grands Sites de France. Actuellement deux sites ont déja obtenu le
label, et trois autres sont en cours de labellisation. Les sites majeurs du département sont au
centre d’une réflexion faisant appel a plusieurs démarches notamment le projet des Grands

Sites d’Occitanie.

Enfin, le développement du tourisme d’aventure en se basant sur la richesse des
activités de pleine nature du territoire est la derniére approche de cette orientation. Afin de
répondre a une offre croissante dans ce secteur I'accent va étre mis sur ces activités et leur

développement de maniére a répondre aux attentes du public.

e Larecherche d’une réussite collective.

Il est crucial afin de travailler en cohérence avec les différents acteurs de bien
répartir les compétences entre les divers échelons du territoire, notamment depuis
I'application de la loi NOTRe. C’est pourquoi les professionnels touristiques et acteurs
publics et privés sont accompagnés au quotidien par 'ADT qui les aident a mettre en place
leur stratégie de développement et les projets de territoires. Hérault Tourisme veut
également déployer un dispositif favorisant la digitalisation de I'ensemble des acteurs

territoriaux et ainsi élaborer une stratégie digitale partenariale.
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3.2 L’Assemblée générale et le conseil d’administration : des réunions de

présentations.

3.2.1

Hérault Tourisme est une association dépendant de la loi 1901, ce qui I'oblige a
organiser a organiser une assemblée générale une fois par an, généralement dans le courant
du mois d’avril ou de mai. L'assemblée générale est une réunion obligatoire avec tous les
adhérents de I'association au cours de laquelle sont présentés un rapport d’activité ainsi
gu’un bilan financier (présenté par le commissaire aux comptes), ce qui permet
I"approbation des comptes. Elle se compose de quarante-six offices de tourisme, trente-sept
organismes publics et privés ainsi que douze conseillers départementaux en service. Au
cours de cette réunion annuelle, la responsable de I’Observatoire intervient afin de
présenter les résultats de I'activité touristique départementale pour I'année écoulée. Elle
effectue ainsi un bilan en faisant un zoom sur le bilan de la fréquentation touristique dont
les informations sont particulierement attendues par I'ensemble des membres qui
souhaitent obtenir des renseignements sur I'évolution du secteur touristique et ses
tendances annuelles. Les nouveautés sont également abordées, ainsi que les éléments
marquants de I'année ou un éclairage sur des thématiques précises (par exemple sur les
résidences secondaires et les nationalités que I'on retrouve le plus selon les territoires infra
départementaux). Les sujets de la présentation sont minutieusement choisis afin d’évoquer
les problématiques principales, car l'intervention est limitée dans le temps afin de permettre
a I'ensemble des services de s’exprimer sur les projets majeurs et sur I'organisation de leurs

missions.

Le rapport d’activité est un document obligatoire qui est l'illustration de I'assemblée
générale, il est réalisé sous format papier et numérique et mis a la disposition des membres
ce jour-la, et le reste de I'année a la demande. Dans ce dossier, plusieurs themes clés sont
abordés dont I'organisation interne de I'entreprise, tant au niveau des ressources humaines
gue des thématiques choisies dans le développement des missions. Les évolutions et les
projets phares de l'année sont ainsi évoqués, on mentionne donc les projets de
I'observatoire et du péle ingénierie et développement, mais aussi les actions entreprises

pour certaines grandes thématiques comme les grands sites ou le tourisme d’aventure qui
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font partie des piliers de la stratégie de développement touristique départementale. Ce
document est donc une opportunité pour valoriser les opérations menées par I'ADT et
I'inscription de ces derniéres dans les axes de développement du département. L'ensemble
des services sont évoqués et les chiffres clés illustrent pour chacun les résultats des actions

réalisées et le nombre de ces derniéres.

3.2.2

Le Conseil d’Administration, au contraire de I’Assemblée générale peut se rassembler
plusieurs fois par, et deux réunions sont organisées généralement, une en avril et une en
octobre. Cette assemblée réunit les membres du conseil d’administration et ces
administrateurs ont été élus par I'ensemble des membres de I’Assemblée Générale. On en
compte environ une quarantaine pour Hérault Tourisme, et I’Assemblée Générale est quant
a elle constituée d’environ deux cent adhérents. Le Conseil d’Administration a pour mission
de prendre les décisions pour |'association et lorsqu’ils se retrouvent, les administrateurs
présentent notamment les différents projets en cours au sein de I’ADT, les actions menées
par les services, les idées évoquées ainsi que les axes principaux de la stratégie marketing de
développement. Il détient un réle clé puisque c’est lui qui valide les orientations de la
stratégie de I’ADT avant que celles-ci soient introduites auprés de I’Assemblée Générale qui
les valident ensuite une seconde fois. Une convocation doit étre envoyée en amont aux
participants avec les informations concernant le lieu et la date mais surtout I'ordre du jour
pour préparer les membres aux questions qui seront mentionnées, et a l'issue de chaque
conseil d’administration un compte-rendu doit étre rédigé et transmis aux participants pour

résumer les points examinés lors de la réunion.

Trois commissions composent ce conseil : la commission Marketing, Développement,
ainsi que le Relais Départemental des Offices de Tourisme, et elles sont présidées par les
trois vice-présidents d’Hérault Tourisme. Pour les membres, on retrouve: quatre
représentants d’offices de tourisme, dix-huit organismes publics et privés et douze
conseillers départementaux, ce qui répond a la nécessité de regrouper a la fois des
professionnels ainsi que des élus pour combiner la vision basée sur I'expérience de terrain
avec celle plus stratégique et politique des élus. L'Observatoire, au cours de ce

rassemblement propose un bilan de la saison d’été qui s’appuie sur I'enquéte de conjoncture
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et les données qui en résultent, et sa présentation repose également sur des éléments
annexes relatifs a la fréquentation touristique du département. Cette réunion est également
un moment d’échange durant lequel chaque personne peut faire part de son ressenti de la
saison, ce qui est enrichissant car cela permet aux professionnels et acteurs de différents
secteurs d’activité de communiquer sur les tendances de leur activité. La responsable du
pole Observatoire apporte ensuite un complément ainsi qu’une synthese sur les tendances

générales a |'échelle du département.

3.3 La stratégie marketing départementale.

La stratégie marketing de Hérault Tourisme est la mise en application du Schéma
Départemental du Développement du Tourisme et des Loisirs. Celui de 2018-2021 a été voté

lors de I’Assemblée départementale du 18 décembre 2017.

Cette stratégie est basée sur une co-construction avec les partenaires des
destinations infra-départementales que ce soit les offices de tourisme ou bien les
professionnels. Les membres de la Commission Marketing d’Hérault Tourisme, qui se
réunissent au minimum deux fois par an ont travaillé et validé ensemble cette stratégie qui
est représentative des acteurs touristiques du département. Elle repose sur I'adoption d’une
stratégie pertinente pour I'ensemble des acteurs du territoire qui se coordonnent afin de

mener des actions efficaces et en accord les uns avec les autres.

La communication est mutualisée sur différentes problématiques afin d’apporter
davantage de poids et de visibilité a la totalité des partenaires et aux divers organismes
touristiques. Chaque marché est étudié afin de proposer une approche ciblée a la fois pour
les objectifs choisis mais aussi en termes d’outils. Le web marketing est au coeur de cette
stratégie, au sein de laquelle les réseaux sociaux occupent une place conséquente,
permettant la diffusion de contenus éditoriaux multimédias, et un échange plus simplifié

avec les visiteurs.
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L’évolution numérique pousse la structure a vouloir s’adapter aux nouvelles
habitudes et modes de consommation de la clientele touristique. En effet, les touristes
désirent aujourd’hui pouvoir accéder a n’importe quel moment a une connexion, le plus
souvent a partir de leurs mobiles. Les différents outils numériques et notamment les
comparatifs et plateformes d’avis leur permettent de confronter différentes offres et
d’espérer obtenir le meilleur tarif possible. Les clients sont donc devenus plus exigeants
avant et pendant leur séjour, mais ils ont également la possibilité de donner leur opinion une
fois ce dernier terminé, il convient donc de soigner au maximum Il’accueil et la qualité des

prestations proposées.
Cinqg objectifs ont été définis pour servir cette stratégie :

- Gagner un rang dans le top 5 des destinations frangaises : actuellement au
quatrieme rang, I'Hérault souhaite passer a la troisieme position, devant le
département des Bouches-du-Rhone.

- Accéder au statut de destination oenotouristique leader en France et en Europe : la
communication de I’ADT est axée autour de cette thématique majeure et plusieurs
projets ont été montés en adéquation avec celle-ci (notamment |'oenotour, porté par
le Département).

- Etre reconnue comme la premiére destination « Grands Sites » en France : deux
sites détiennent ce label, et trois autres ont entamé la démarche de labellisation.

- Obtenir la reconnaissance de destination « Tourisme d’aventure » : les activités de
plein air et de nature héraultaises rencontrent un succes quotidien auprés des
visiteurs, ce qui explique la volonté de conforter cette thématique dans les axes de
développement de la destination.

- Devenir une destination quatre saisons : ceci constitue un des enjeux majeurs de
I’Hérault qui représente un territoire ol la saisonnalité est particulierement

marquée, notamment avec le fort impact du littoral sur la fréquentation touristique.
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La stratégie se décline en deux volets : un qui se concentre sur le marché francais, et
I'autre spécifiqgue au marché étranger. Pour s’adresser a la clientéle frangaise, Hérault
Tourisme a décidé de privilégier le contenu multimédia en cohérence avec la charte
éditoriale qui traitent des différentes thématiques de la stratégie marketing et insistent sur
la dimension expériencielle et la présentation sous forme de témoignages. Le site web et les
réseaux sociaux vont servir cette stratégie en diffusant un contenu adapté qui visera les
différentes cibles de les destination, traitées sous la forme de « personas » (individus qui

représentent un ensemble de personnes au méme profil et partageant les mémes intéréts).

En ce qui concerne la clientéle étrangere, ce sont les marchés européens qui sont
particulierement observés et le e-marketing sert de base au déploiement des actions et au
recrutement de prospects dans la base de données. Un systeme de co-marketing est mis en

place afin d’atteindre les potentiels touristes étrangers et les attirer sur le territoire.

Hérault Tourisme prend également appui sur la stratégie de marque afin d’offrir une
meilleure perception a I'offre auprés de la clientele touristique. Le département a donc
choisi de se doter d’une identité de marque forte dont la visibilité est assurée par le logo et
I'identité graphique. Pour cela, 'ADT a étudié I'image et la notoriété de sa destination, et un
travail sur les mots clés de google (moteur de recherche sélectionné par la grande majorité
des internautes) ainsi que ceux présents dans les articles de presse étudiés sur plusieurs
années, a également été mené dans le but de parvenir a I'’émergence d’'un nom qui parlerait
a I'ensemble des clienteles, autant pour le marché francais qu’étranger. Le terme du
Languedoc est ainsi ressorti, et il a été associé a I’'Hérault pour illustrer I'histoire du territoire

et les valeurs de la destination.
Pour répondre aux différents marchés, I’ADT a décidé de les structurer avec 3 marques :

- Plaisir d’Hérault : marque destinée au bassin de vie qu’est le département et la

région Languedoc-Roussillon Midi-Pyrénées

- Hérault le Languedoc : marque qui s’adresse au marché frangais et francophone

(Rhone-Alpes, lle de France, Auvergne, PACA, Wallonie, Suisse Romande)
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- Destination Languedoc : marque destinée aux marchés étrangers non francophones
(Allemagne, Suisse Alémanique, Grande Bretagne, Benelux, Scandinavie, Espagne, ltalie,

Chine...)

Le positionnement de la destination s’appuie sur les quatre thématiques déterminées dans

le Schéma Départemental de Développement du Tourisme et des Loisirs :

- L’cenotourisme : c’est la premiére priorité du nouveau schéma de développement
qui se base sur le projet de I'Oenotour. Cette thématique forte est au coeur de la
stratégie de communication de la structure.

- Loisirs nature/nautisme/vélotourisme (tourisme d’aventure) : La destination qui
profite de caractéristiques géographiques optimales pour le développement des
activités de pleine nature souhaite se spécialiser dans le tourisme d’aventure.

- Sites majeurs/grands sites : L'Hérault, riche en sites majeurs communique beaucoup
au sujet de ses grands sites, dont il compte augmenter le nombre afin de se
positionner parmi les départements en comptant le plus grand nombre. Plusieurs
initiatives comme les Grands Sites d’Occitanie, ou encore les sites remarquables sont
également entreprises et la destination est la mieux classée de la région.

- Culture : Hérault Tourisme désire faire ressortir ses traditions (gastronomie, fétes) et
les valeurs de son territoire pour satisfaire une clientéle en recherche d’authenticité.
autre poste innovant est le Data Scientist, qui travaille en collaboration avec le Data
Analyst. Il a pour mission de collecter, traiter, évaluer et analyser le big data, ou
encore mettre en place des algorithmes et se servir d’outils mathématiques et
statistiques afin d’améliorer la stratégie de I'entreprise. Il transforme les données

récoltées en informations utiles aux besoins de la structure.

Les cibles ont été découpées en plusieurs typologies, en étant identifiées sous le
statut de « persona ». Parmi I'ensemble de ces groupes on distingue notamment des familles
avec des jeunes enfants qui sont particulierement présents dans I'Hérault et peuvent

apprécier une offre de loisirs riche et diversifiée avec des activités adaptées aux enfants, des
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grands-parents avec leurs petits enfants, des groupes d’amis (habituellement pour de courts
séjours) et des couples sans enfants (séniors actifs, jeunes adultes). Un autre segment se
détache également, ce sont les touristes experts dans leur activité (sportive ou autre)

notamment pour I'escalade, la randonnée ou encore le surf.

Pour I'cenotourisme, la stratégie s’est orientée sur le concept de I'Oenotour d’Hérault
et du label « Vignobles et découvertes » qui sont adoptés pour représenter une partie de
I'identité et de [I'histoire du territoire. Pour renforcer I'expérience, Hérault Tourisme
souhaite concevoir un story telling qui traduirait I'art de vivre et ferait appel au patrimoine
viticole et a ses acteurs, notamment les domaines a forte notoriété qui soutiennent I'image

d’un vignoble de qualité.

Parmi les activités de loisirs et nature et celles rattachées au tourisme d’aventure, la
valorisation du tourisme a vélo et du slow tourisme, mais aussi celle des grands itinéraires
font partie des objectifs majeurs. Pour ce qui est de l'aspect paysager, la destination
héraultaise désire mettre I'accent sur l'itinérance douce et poursuivre la labellisation de
grands sites. Enfin, le tourisme culturel doit étre intégré a '’ensemble des thématiques pour
lesquelles on favorise une transversalité qui permet le regroupement des offres et leur

déploiement de maniere plus efficace.

Le e-marketing est une notion forte au coeur de la stratégie marketing qui
revendique son investissement dans le domaine digital, pris en compte lors de la production
de contenus. Ces derniers reposent sur une ligne éditoriale affirmée pour accroitre la

visibilité web et I'adhésion des touristes aux contenus.

La gestion de la relation client est elle aussi incontournable et contribue a Ila
meilleure connaissance de la clientéle touristique. Elle se fonde sur la base de données
prospects qui compte actuellement 130 000 prospects actifs et détient un bon taux
d’ouverture (30%), légerement supérieur a la moyenne nationale. Les e-news, élément clé
du service marketing, sont analysées régulierement dans une démarche qualité qui permet

d’optimiser le taux de clic et de retours.
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L’animation des réseaux sociaux (page facebook et compte instagram
principalement) participe a la sollicitation des touristes et donne I'opportunité d’échanger
directement avec eux et d’obtenir leur avis apres séjour sur la qualité des prestations et

services mais aussi sur ce qui les a séduits pour ce choix de destination.

La capacité d’innovation est aussi tres importante et se vérifie a travers les actions
de co-marketing qui valorisent notamment le vin auprés des clienteles étrangeres en
collaborant avec des réseaux adaptés. Les influenceurs accentuent aussi cette dimension
innovante en faisant la publicité du territoire et de ses atouts, et de nombreux accueils de
blogueurs, instagramers et journalistes sont fréquemment programmés. Le Systéme
d’Information Touristique héraultais (SIT 34) joue également un role dans la promotion des
lieux et produits touristiques, en effet il permet grace a la coopération de plusieurs acteurs

institutionnels touristiques (offices de tourisme, ADT, CRT...).

La destination se concentre sur plusieurs marchés, en France et a l'international. Pour
la clientéle touristique francaise, ce sont les régions Paris Tle-de-France, Auvergne Rhéne-
Alpes et PACA qui représentent a elles trois un peu plus de la moitié des nuitées frangaises a
I’année. Le Rhone, I'lsére et les Bouches du Rhéne sont quant a eux les départements

d’origine les plus présents sur le département.

Le marché étranger comprend principalement la clientéle européenne et tout
particulierement les pays suivants : Allemagne (beaucoup de familles en bord de mer),
Grande Bretagne (tourisme balnéaire et cenotourisme), Pays-Bas (city breaks, mer et vin),
Belgique (activités nautiques), Suisse, Italie, Espagne, et Danemark ; les premiers énoncés
étant les plus recensés en Hérault. Deux aéroports du département (Montpellier
Méditerranée et Béziers Cap d’Agde) attirent d’autant plus d’étrangers grace aux lignes
desservant un grand nombre de pays européens. Parmi les marchés émetteurs lointains, on

retrouve la Chine et le Canada dont la fréquentation augmente régulierement.
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Ce document est rédigé chaque année et reprend les actions menées par 'ADT afin
de communiquer auprés des partenaires, c’est un découpage de la stratégie marketing sur
une période donnée. Il est piloté par Hérault Tourisme et soutenu par le Département. En
2017, il a été principalement orienté vers le marketing digital, qui fait partie des priorités
stratégiques du département. Il énonce les actions par catégories et les valorise a travers un
bilan annuel.?° La ligne éditoriale qui guide la création de I'ensemble des contenus est basée
sur le « brand content », la production de contenus stratégiques. Un Comité éditorial interne
se charge de définir les axes des contenus rédactionnels et de rappeler la nécessité
d’intégrer I'approche expérientielle au discours de la destination. Ce plan d’actions est
structuré par compétences et mentionne ce qui a été réalisé pour chacune : e-marketing,
réseaux sociaux, action commerciale aupres du grand public, médias et influenceurs,
intermédiation, co-marketing, loisirs nature et nautisme, activités sportives, cenotourisme,
événementiels et salons, tourisme et handicap... Il donne également des informations pour

chaque marché et profil de clientéle.

Le plan d’actions d’Hérault Tourisme a été divisé en plusieurs canaux déclinés en
marchés, objectifs et actions correspondants. Il découle du plan marketing, qui est lui méme
issu de la stratégie marketing. Ainsi, pour la gestion relation client, le premier canal,
I'objectif prioritaire est d’acquérir et qualifier de nouveaux prospects. Pour les réseaux
sociaux la priorité est mise sur l'animation des pages facebook grand public et
professionnelle. En ce qui concerne les médias et les influenceurs, plusieurs campagnes
télévisuelles vont étre développées a I'aide de spots publicitaires. Des articles dédiés vont
également paraitre dans la presse écrite (notamment dans la Gazette de Montpellier), des
dossiers de presse vont étre réalisés ainsi que des conférences de presse. En plus de ses
actions, d’autres sont prévues tels que les éductours, ou encore les accueils presse et
blogueurs. L’événementiel est aussi utile avec les salons et workshops qui aident a atteindre

le grand public et les professionnels lors d’événements généraux ou thématiques.

20 http://www.adt-herault.fr/marketing/strategie/le-discours-de-la-destination-163-1.html
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Conclusion de la partie 1 :

Dans cette premiere partie nous avons pu étudier I'évolution de I’'Observation
Touristique et le role ainsi que les missions des chargés d’observation qui apportent de
nombreux éléments sur I'analyse du suivi de la fréquentation territoriale et de I'offre.
L'Observatoire touristique détient donc une place clé dans I'aide a la décision territoriale
grace a l'apport de données relatives aux clienteles touristiques qui contribuent a mieux
connaitre les marchés et a définir par la suite une stratégie de développement adaptée et

cohérente pour le territoire concerné et ses acteurs.

Cette partie nous aura également montré I'importance des nouvelles technologies
qui servent la récolte et le traitement des données. L’exemple de Data Tourisme aura aussi
permis de souligner les enjeux de I'Open Data qui permet de rendre les données accessibles
et réutilisables pour le plus grand nombre, et la mutualisation des informations qui aide a
éviter de se disperser a travers |'usage de trop nombreux systemes d’informations
touristiques. La mise en place d’un outil commun a I’échelle nationale participe au
recensement de sources de données variées et a la facilitation des échanges de données

entre les diverses collectivités territoriales.

Enfin, on a pu constater que la mise en place des schémas de développement et des
stratégies repose sur une concertation générale entre les différents acteurs du territoire qui
permet de prendre en compte les attentes et les besoins de chacun, et d’apporter leurs
connaissances propres a leur secteur d’activités pour enrichir une réflexion partagée autour
des intéréts communs pour le développement du territoire. Les informations recueillies par
I’Observatoire Touristique participent ensuite a compléter les éléments issus de ces réunions
de concertation, et confortent le choix de certaines orientations marketing intégrées dans la

stratégie marketing départementale.
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Partie 2. Les Agences de Développement
Touristique : entre réorganisation territoriale et
évolution digitale.
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Introduction de la partie 2 :

Face aux nombreuses observations, et aux constats réalisés dans la premiere partie
de ce mémoire nous avons pu nous familiariser avec les différents enjeux relatifs a
I’Observation Touristique, aux nouvelles technologies (et en particulier la notion de Big Data
et Open Data), mais aussi aux stratégies de développement touristique départementales

mises en place a I'aide de schémas adaptés.

Nous avons également pu mettre en avant I'évolution du cadre législatif qui a
influencé les dispositifs d’observation de certaines structures, tout en soulignant I'apparition
d’observatoire a de nouveaux échelons territoriaux. L'importance de 'accompagnement des
acteurs et du partenariat entre les différents organismes institutionnels a donc été soulignée
dans le but de mettre en place des systemes d’observation pertinents et une stratégie de

développement touristique adaptée au territoire concerné.

Aujourd’hui les Agences de Développement Touristique, véritables représentantes du
Tourisme Départemental font face a de nombreuses évolutions externes dans |’organisation
territoriale qui se transforme a la suite des différentes lois portant sur ce sujet et impactent

le poids des structures départementales ainsi que les missions dont elles sont chargées.

Dans cette deuxieme partie, nous allons présenter Hérault Tourisme et les missions
de son observatoire touristique, mais aussi nous interroger sur I’évolution du réle de I’ADT
aupres des acteurs de son territoire. Ensuite nous nous concentrerons sur I'étude de la
fréquentation territoriale a travers I'application de méthodes d’observation spécifiques qui
se traduisent sous la forme d’outils de collecte. Les différentes méthodes d’observation
seront évoquées afin de souligner leur participation a la mise en place d’une stratégie

d’analyse adaptée pour la structure.

Pour finir nous aborderons I'exploitation des données de I'observatoire au service de
I’aide a la décision territoriale en se concentrant sur les relations inter services en interne, et
en particulier la collaboration quotidienne avec le service marketing. Nous chercherons ainsi
a comprendre en quoi celle-ci contribue au développement de la stratégie marketing

départementale.
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Chapitre 1: Les Agences de Développement Touristique au cceur des
restructurations territoriales, un nouveau rdle a jouer en interne et
aupres des acteurs territoriaux.

1.1 Présentation de Hérault Tourisme.

1.1.1 L’Agence de Développement Touristique de I'Hérault.

Hérault Tourisme a pour mission, comme tous les ADT et CDT de participer au
développement du tourisme départemental grace a I'élaboration de la stratégie de
développement, tout en fédérant les différents acteurs du territoire et en particulier les
offices de tourisme dont elle anime le réseau. L'agence de développement touristique
héraultaise s’appuie sur la loi du 23 décembre 2012 qui présente le réle des ADT pour
exercer son activité. L'expression de sa compétence a également été confirmée a nouveau
par la loi NOTRe (n°2015-991 du 7 ao(t 2015). La structure est associée au Conseil
Départemental qui assure une grande partie de ses financements. L'organisme applique la

politique touristique provenant du Schéma Départemental du Tourisme et des Loisirs.

Deux principaux poles composent ’ADT de I'Hérault : le péle Développement et Politiques

Territoriales, et le p6le Marketing et Communication.
e Le pole Ingénierie et Développement.

Celui-ci est spécialisé dans le conseil et I'accompagnement des porteurs de projets
publics et privés mais aussi dans les démarches concernant la qualité de I'offre (notamment
les classements des meublés mais aussi I’attribution des labels et la certification...). Ce pble a
aussi pour roéle le relais territorial des offices de tourisme qui sont accompagnés ainsi que
leurs partenaires dans les démarches qualité, le suivi des formations et I'optimisation de
leurs compétences. Il contient aussi les services d’Ingénierie et accompagnement des
projets, le service qualité meublé et celui des missions thématiques (tourisme d’aventure,
Grands Sites, ocenotourisme...). L'agence fournit aussi des informations au besoin aux

différents acteurs du territoire.
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e Le pole Marketing et Communication.

Ce pole et ses différents services (commercial, mutation numérique,
marketing/promotion/presse) est dédié a la promotion du département a différentes
échelles : locale, nationale et internationale. C'est lui qui élabore la stratégie marketing et
qui met en place le plan d’actions correspondant a la fois en direction du grand public, mais
aussi des professionnels du département. Le pdle marketing gére tout I'aspect de la
communication en produisant les supports pour communiquer aupres du grand public et de
I’ensemble des acteurs de la destination (supports papiers et outils web), et il prend aussi en
charge les relations presse (accueil des journalistes et blogueurs, éductours...). Il s’occupe
également d’assurer la promotion en France et a I'étranger, a I'occasion de divers salons et
autres évenements qui permettent de renforcer la visibilité et I'image du territoire. Le pole
marketing et communication se concentre également sur I'élaboration du plan marketing et

les actions qui en découlent.

Le service d’observation s’ajoute a ces deux pdles, en amont du pble Ingénierie et
Développement. Il se consacre aux méthodes d’observation et de veille pour servir la
stratégie de développement aprés avoir analysé I’activité touristique et ses retombées. Cette
veille permanente participe a la connaissance des touristes et de I'offre, et du
positionnement du territoire sur le marché incluant les autres départements grace a la

récolte et I'exploitation de données actualisées.

L'Observatoire touristique de Hérault Tourisme a pour principale mission d’étudier le
tourisme afin de le quantifier et de le qualifier. Il cherche ainsi a contribuer au
positionnement du département afin d’orienter et adapter ses stratégies en fonction des

objectifs définis en amont.
e Historique du service?! :

Il a été créé en 1994, a une période ou peu de CDT et ADT possédaient un service

d’observation, ce qui s’explique par la difficulté a observer le secteur touristique (les

21 Entretien avec Mireille Carniel Fabre, responsable de I’Observatoire Touristique & Hérault Tourisme.
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indicateurs étaient particulierement complexes par rapport a I'emploi et I'industrie, et cela a
également été rendu complexe de par la prise de conscience tardive du tourisme. L'Hérault a
choisi d’investir dans le champ de l'observation en collaboration avec la Région afin
d’obtenir des indicateurs plus pertinents et comparables pour des analyses ultérieures. Ainsi,
a 'origine dans les années 90, le Comité Régional du Tourisme de I'ex région Languedoc a
décidé de se concentrer sur cette thématique en incluant la Région ainsi que les cinq
départements d’origine (I'Aude, le Gard, I'Hérault, la Lozére et les Pyrénées Orientales)

autour d’une réflexion commune pour une méthodologie partagée.

La premiere action a été le développement des enquétes hotellerie et hbtellerie de
plein air avec I'INSEE, celles-ci étaient obligatoires et avaient été mises en place par le
ministére du Tourisme au niveau national. Au début ces enquétes étaient les seuls moyens
associés au suivi de l'activité touristique, et il avait initialement été décidé de fournir
uniguement des résultats a I’échelle des régions et non pas des départements. Cependant il
a été démontré que certains départements, dont I'Hérault possédaient une offre plus large
que certaines régions rurales, ce qui a permis, apres un co-financement et un travail avec le
CRT d’obtenir une extension de I’échantillon a I'échelle départementale pour produire des

analyses plus fines, utiles pour la stratégie de développement du territoire.

Ensuite, Hérault Tourisme a voulu obtenir les informations résultant de la
fréquentation des sites de loisirs a billetterie, et a donc lancé I'enquéte de loisirs, gérée en
interne et permettant de recenser les données issues des sites touristiques et de loisirs
(grottes, musées, caveaux...). Aprés une réflexion sur un panel représentatif de I'activité
touristique départemental, les sites ont été sélectionnés pour une enquéte ultérieure avec
plusieurs relances en cas de non réponse. L'extension des dispositifs a été progressive et
s’est faite peu a peu d’année en année avec le choix de privilégier généralement le contexte
régional lorsque c’était possible en se concentrant sur des outils partagés. Le département
de I'Hérault a depuis ses débuts choisi de faire de I'observation une de ses priorités, et la
direction de Hérault Tourisme partageait ce choix, ce qui a justifié la volonté de faire évoluer
la position de I'Observatoire qui était au départ dans la direction du Développement et a
ensuite été rattaché a la direction générale au cours d’'un changement de direction. En effet,
la direction a jugé que celui-ci était un service stratégique, ce qui lui a permis de bénéficier

d’une position particuliere en étant le seul service qui n’était pas dans une des deux autres
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directions (Ingénierie et Développement ou Marketing et Communication), ce qui lui laissait

une liberté d’actions plus importante.

L'observatoire a Hérault Tourisme s’est toujours spécialisé dans deux champs
d’observation : l'offre (dont les éléments servent beaucoup a la direction du
Développement), et la demande avec les marchés (davantage utile a la direction du
Marketing). L’'Observatoire détient une vision transversale des choses, et il est pourvoyeur
d’expertise et de missions en répondant a I'ensemble des besoins des divers services de la
structure. Il répond ainsi aux commandes des deux directions et son positionnement
transversal facilite la réponse aux multiples demandes. Cette réalité s’applique a
I’observatoire héraultais mais n’est pas forcément valable pour les services équivalents dans
les autres ADT qui n’ont pas toujours suffisamment de moyens et de ressources pour

adopter le méme fonctionnement.

e Organisation interne :

Trois salariés composent I'équipe du service observatoire : la responsable du service,
ainsi que deux chargées de veille et observation. La responsable s’occupe de déterminer la
stratégie du service, de superviser I'ensemble des projets (notamment Flux Vision Tourisme,
ainsi que le lien avec les partenaires du territoire). Une autre personne est en charge du
recensement et de |'exploitation des données INSEE, mais aussi de la réalisation de
cartographies. Elle participe aussi a la conjoncture estivale, enquéte dans le cadre de
laguelle elle met a jour I'échantillon du département (en lien avec les partenaires du
territoire) et interroge les différents professionnels. Par la suite elle réalise des notes de
conjoncture (mensuelles, puis un bilan en fin de saison). Un autre membre de I'équipe méne
I'enquéte de loisirs, prend en charge la territorialisation des données et met

qguotidiennement a jour la catégorie « Observatoire » sur le site professionnel de I’ADT.

e Les principales missions et les projets majeurs :

L'Observatoire héraultais s’est fortement engagé dans le dispositif Flux Vision
Tourisme, et a choisi de faire partie du groupe de travail national qui est supervisé par
Tourisme et Territoires. Plusieurs réunions de travail ont ainsi été organisées ainsi que des

tests de méthodologie pour optimiser I'analyse a partir des données récoltées. Cela a permis

58



a I'Observatoire d’évaluer plus précisément les volumes de fréquentation touristique, sa
répartition entre francais et étrangers, |'origine des touristes frangais par département ainsi
que la fréqguentation des éveénements sans billetterie. Des communiqués de presse sont
réalisés régulierement afin de communiquer sur les tendances de fréquentation et
I’évolution du tourisme en Hérault. Des revues spécialisées font également quelques fois

appel a I’'Observatoire afin de s’exprimer sur sa stratégie ou sa méthodologie.

Depuis 2016, une enquéte de clientele a été mise en place par la région Occitanie, et
concerne I'ensemble des treize départements. Elle vise a mieux cerner le profil des clienteles
touristiques du département, leurs motivations de séjour, leur satisfaction et leurs attentes.
Les résultats sont disponibles au niveau départemental, mais une analyse par territoire infra
départemental est également possible, ce qui permet d’obtenir des informations plus

précises, si le nombre de touristes dans I’échantillon le permet.

L'animation et 'accompagnement des acteurs du territoire représente aussi un
aspect important dans les taches du service. Ainsi, le club des Observateurs aide a la
coordination des projets et des actions initiées dans le cadre de 'observation touristique. Ce
club réunit des professionnels ainsi que des institutionnels de I'Hérault et il a pour but de
contribuer a faciliter I'’échange de données touristiques et a établir des tendances sur
I'activité touristique. Des études territoriales et nationales sont partagées afin d’apporter

des renseignements sur diverses thématiques touristiques.

Des analyses territoriales sont également réalisées, a destination des territoires
héraultais en fonction des demandes. Celles-ci se basent sur les données qualitatives et
qguantitatives du service qui rédige une synthese afin de fournir une analyse pertinente et
adaptée aux partenaires qui le réclament. Les territoires souhaitant s’inscrire dans un
dossier de candidature au label Grand Site d’Occitanie sont aussi accompagnés dans leur

démarche.

L'enquéte de loisirs est quant a elle développée en recensant des données sur les
sites et manifestations touristiques de I'Hérault. L'échantillon se veut représentatif des sites
du département et il contribue a apporter des données regroupées a partir des thématiques
du Schéma Départemental du Tourisme et des loisirs. Elle est menée en interne par I’ADT et

recense les données récoltées sur une plateforme en ligne rendant compte des résultats.
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L’ensemble des données sont diffusées par I'intermédiaire du site professionnel en
direction du grand public et des professionnels. Ce support permet aux professionnels, mais
aussi a 'ensemble du grand public de bénéficier d’'une source de données riche et accessible
simplement, avec possibilité de contacter directement I'équipe observatoire lorsqu’ils
souhaitent davantage d’informations. L’équipe de I'observatoire y publie les documents
concernant la conjoncture estivale, les éléments concernant le club des observateurs, les

enquétes départementales ainsi que des informations relatives aux territoires.

OBSERVATION 00

8@ %
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mais jo souhaiie la

PUBLICATIONS FREQUENTATION ANNUELLE HERAULT TOURISME PRO

CLIENTELES TOURISTIQUES HEBERGEMENTS

LOISIRS, ACTIVITES ET THEMATIQUES ECONOMIE DU TOURISME

TERRITOIRES HERAULTAIS CONJONCTURE ESTIVALE

Figure 10 : Capture d’écran de la rubrique Observation sur le site professionnel de Hérault

Tourisme.??
e Les principales évolutions?® :

A l'origine, I'Observatoire se concentrait exclusivement sur I'observation de I'offre et
sur le fonctionnement des hébergements marchands (pour cela les membres du service
s’appuyaient sur les enquétes hotellerie et hotellerie de plein air de I'INSEE) avec une
approche quantitative. Par la suite, le service s’est peu a peu intéressé aux clientéles avec
une premiere approche davantage axée sur du quantitatif, mais peu a peu le qualitatif s’est

rajouté aux données recensées afin de se concentrer sur une approche marketing des

22 www.adt-herault.fr/observation
2 Entretien avec Mireille Carniel Fabre, responsable de I'observatoire touristique a Hérault Tourisme.
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éléments. En effet, I'’équipe d’observation souhaitait obtenir davantage d’informations
concernant les clientéles pour la prise de décision concernant les actions de promotion et
I'orientation de la stratégie de I’ADT. Cela a donc marqué un tournant dans le
fonctionnement de I'Observatoire avec le développement d’une approche qualitative et

marketing.

Par la suite, le Conseil Départemental a fortement encouragé le péle Observatoire a
se concentrer sur I'observation économique. L'objectif était de démontrer la place majeure
du tourisme dans l'activité économique du département, cela était particulierement
intéressant pour I'Hérault ol le tourisme était présenté comme l'activité aux plus fortes
retombées économiques, il était donc nécessaire de démontrer son poids économique avec
des données chiffrées. Cela a été complexe, car le tourisme reste un secteur difficile a
appréhender lorsque I'on décide de le mesurer avec quelques fois une absence de méthode
freinant I'accés a une récolte de données pertinentes. Un des principaux indicateurs a été
fourni par I'INSEE a travers son enquéte sur les emplois, basée sur les données DADS
(déclaration annuelle des données sociales de I'entreprise), source que I'INSEE exploitait afin
d’en faire ressortir les emplois touristiques, ce qui reste la méthodologie développée et

appliquée depuis plusieurs années.

L'enquéte de clientele a fait partie des nombreuses évolutions ayant marqué le
service, avec le déploiement d’un dispositif d’enquéte reflet d’un réel aboutissement pour le
volet qualitatif. L'ex Languedoc Roussillon était en retard lorsque la premiére enquéte de
clientéle a été menée en 2016, face a d’autres régions qui en avaient déja lancé depuis
plusieurs années, mais le retard a su étre rattrapé depuis a travers I'exploitation des
données recensées et l'investissement de Hérault Tourisme et des autres ADT de la région

devenue aujourd’hui Occitanie.

Un changement important peut également étre évoqué au sujet de I'emprise
géographique qui a longtemps pesé sur le département qui ne pouvait analyser les données
uniqguement a I'échelle départementale, et non pas au niveau des territoires infra-
départementaux, ce qui s’expliquait notamment par le manque de structuration des
communautés de communes qui n’avaient pas encore été créées. Pour contrer cette limite,

I’Observatoire dans les années 2000 sur la création des « destinations » afin de répondre a
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I'illustration des besoins de chaque territoire dont le développement touristique n’était pas
uniforme dans le département. En effet, cela se vérifie a I'échelle de nombreux
départements, et également pour I'Hérault qui détient une portion littorale avec beaucoup
d’équipements et qui génere une fréquentation élevée, d’autres territoires bénéficient de la
présence de grande ville avec un espace urbain conséquent, et certains sont des espaces
ruraux avec un tourisme beaucoup plus diffus. Cela avait pour conséquence d’empécher
I’élaboration d’'une moyenne départementale représentative, et le choix des destinations a
été motivé par la détermination de petits territoires homogénes au niveau de leur
développement. Ces destinations se sont ensuite transformées lors de la mise en place des
communautés d’agglomération, elles s’intitulaient : « Béziers canal du Midi, Sete Bassin de
Thau, Haut Languedoc et Vignobles, Montpellier Petite Camargue, Cévennes Pic Saint Loup,
Cap d’Agde et Pézenas ainsi que Pays Cceur d’Hérault ». Les données statistiques étaient
ensuite analysées a leur échelle, ce qui permettaient d’obtenir une vision et des
informations cohérentes pour I'ensemble du département héraultais avec la prise en compte
de ces territoires aux caractéristiques spécifiques. Les agglomérations, communautés de
communes et autres regroupements de collectivités qui ont suivi cette période et se sont
mis en place apres ont rendu indispensable |'adaptation des outils d’observation et des
méthodes d’analyses, et cela a également demandé une réflexion supplémentaire au sujet
des zonages, qui ont fait face a la problématique de la perte d’évolution, puisqu’il n’était
plus possible de comparer les données du zonage a l'année précédente lorsque son

périmetre changeait.

Enfin, les derniéres évolutions concernent a la fois le partage des données, ainsi que
I’émergence des nouvelles technologies qui influent le choix des outils d’observation. En
effet, suite a la mise en lighe de nombreuses données sur le site internet professionnel de
I’ADT, dans la rubrique observation, les membres de I'équipe observatoire sont beaucoup
moins sollicités, tant par téléphone que par mail, méme s’ils sont toujours contactés par les
professionnels et les territoires régulierement, notamment dans le suivi des dispositifs
d’enquétes ou pour le transfert de données particulieres. Cette baisse des sollicitations en
externe s’accompagne aussi d’un changement dans la connaissance des utilisateurs des
données qui est moindre aujourd’hui. La mutation des nouvelles technologies a quant a elle

un impact sur le choix des dispositifs d’observation utilisés, et de nouveaux systemes
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s’'intégrent au quotidien de I'observatoire, comme le dispositif Flux Vision Tourisme qui vient
compléter les dispositifs d’enquétes existants en s’appuyant sur I'étude de la fréquentation

touristique a travers l'usage de la téléphonie mobile.

e Les sources de données de I’Observatoire?* :

Les données du service se divisent en deux catégories, celles relevant de I'approche
quantitative, et les données qualitatives. Parmi les sources de données quantitatives on peut
premierement mentionner I'INSEE, qui fournit des informations au sujet des hébergements
marchands pour I'hotellerie et I'hotellerie de plein air, mais aussi pour les hébergements
collectifs (résidences touristiques et villages vacances). Des renseignements sur I’'emploi sont
également récoltés, ce qui permet de déterminer le poids de I'activité touristique a I'échelle
départementale. Le bureau d’études Francois Marchand est lui aussi une source de données
fiable exploitée par Hérault Tourisme qui permet d’étudier les flux touristiques, et qui est
une méthode utilisée par beaucoup de régions et de départements. Enfin, Orange, a travers
son dispositif Flux Vision Tourisme permet également de recenser un grand nombre
d’informations, a la fois quantitatives (nombre de touristes, excursionnistes et résidents jour
par jour et heure par heure), ainsi que qualitatives (origine des clientéles francaises et

étrangeres).

En ce qui concerne |'approche qualitative, I’ADT de I'Hérault s’appuie sur plusieurs
sources de données variées, associée chacune a une thématique différente. Ainsi, le suivi de
la demande touristique (SDT) est une enquéte de clientele commandée par le ministere du
tourisme a la SOFRES (société spécialisée dans les études marketing). Cette enquéte s’appuie
sur un panel de 20000 ménages francais et étudie les déplacements touristiques
(déplacements de courts séjours, vacances...) réalisés par les individus qui composent cet
échantillon et sont interrogés tous les mois. L'exploitation des résultats était initialement
prévue seulement a I'échelle des régions, mais suite a I'importance du nombre de nuitées
recensé dans certains départements, une exploitation a par la suite été mise en ceuvre a
I’échelle départementale grace a un nombre de répondants suffisamment élevé. Le suivi de
la demande touristique permet au ministére du tourisme d’alimenter un mémento faisant

état de la situation de I'activité touristique sur le territoire francais.

24 Entretien avec Mireille Carniel Fabre, responsable de I'observatoire touristique a Hérault Tourisme.
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L'enquéte de loisirs menée par 'ADT elle-méme est également une source de
données importante qui se base sur les informations relatives aux professionnels du
territoire héraultais, et le recensement de |'offre par commune est également réalisé par
une source interne, et permet a partir de la base de données de suivre I'offre sur le
département (hotels, campings, gites, résidences de tourisme, chambres d’hétes...). Pour
finir, des enquétes ponctuelles sont menées a la demande sur des thématiques plus précises
au besoin, lorsque I'on souhaite par exemple obtenir des éléments sur les investissements,
ou encore les résidences secondaires étrangeres. Dans ce cas, la source de données

compétente est Atout France qui est disponible pour répondre a ces besoins particuliers.

En ce qui concerne le Réglement pour la Protection des Données (loi RGPD), celle-ci
n’a pas eu de réel impact sur l'activité de I'ADT et de I'Observatoire, elle a simplement
nécessité une mise a jour des différents éléments, cela a été notamment valable pour le
dispositif de I'enquéte de clientéle, ou encore pour les signatures utilisées dans I'envoi de
mails en externe dans lesquels ont d{ étre insérées des mentions supplémentaires relatives
a I'exploitation des données. Cela n’a pas apporté de réelles limites dans la collecte des

données ou dans le fonctionnement des dispositifs d’observation.

e Les orientations stratégiques de I'Observatoire :

Il 'y a pas de stratégie propre a I'Observatoire touristique puisque celui-ci s’appuie
sur la stratégie de I’ADT ainsi que sur la stratégie du développement touristique de I'Hérault
(a partir du schéma de développement du tourisme et des loisirs). Le fonctionnement
stratégie se base sur un « cercle vertueux » : les données de I'Observatoire aident a mettre
en place la stratégie en regardant ses besoins, et la stratégie s’oriente également en fonction
des données produites par ce service technique tout en prenant en compte les thématiques
provenant du schéma de développement. Les agents de I'observatoire font un compromis
entre ce que permettent les outils d’observation, et I'anticipation des besoins des deux
directions, mais aussi des territoires et du département. Pour illustrer cette idée on peut
mentionner I'exemple de Flux Vision Tourisme qui est pris a I’échelle du département, mais
aussi a celle des communautés d’agglomérations avant leur demande officielle. Cela souligne

la volonté d’anticiper les zonages d’études et les outils en fonction des besoins des
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territoires, et d’adapter les outils d’observation pour étendre les champs d’observation en

fonction de la stratégie de I’ADT.

En interne, les informations récoltées et détenues par I'Observatoire sont partagées
avec I’'ensemble des services de I’ADT dés que ceux-ci en manifestent le besoin. Les résultats
des différents dispositifs d‘enquétes et outils d’observation sont publiés régulierement, et
des réunions sont aussi organisées au sein de I’ADT, ce qui participe a I'alimentation des
stratégies pour les péles développement et marketing. Un partage et une communication
sont appliqués au quotidien a I'encontre des autres services de la structure pour assurer une
cohérence stratégie et favoriser une approche transversale dans les actions de
développement. Ainsi, cela s’illustre par le partage des informations et des constats des
différentes analyses a la fois en interne dans I’ADT, mais également en externe (en direction
des services du département, de la chambre d’agriculture, des offices de tourisme, des

bureaux d’études, etc qui participent tous a la stratégie de développement du tourisme.

Une multitude d’acteurs externes exploitent les données de I'ADT afin de répondre
aux besoins de leur secteur d’activité, et a leur stratégie de développement. Les cabinets
d’études sont particulierement friands des données qui représentent la matiere premiere
des analyses qu’ils produisent, mais les étudiants sont aussi en recherche d’informations
pour leurs travaux d’études. D’autres acteurs tels que la gendarmerie, les banques, les
services d’ordures ménageres, I'EID (Entente Interdépartementale de la Démoustication)
sollicitent également le service pour le questionner sur la fréquentation touristique et ainsi
étudier les variations de population qui ont un impact sur leur domaine de spécialité. Au-
dela de la stratégie touristique, on constate donc que les données produites par
I’Observatoire peuvent avoir un réel impact sur la stratégie des acteurs associés a des

secteurs d’activités variés.

1.2 La réorganisation territoriale et 'accompagnement des acteurs territoriaux.

Les départements sont principalement acteurs dans les projets relevant de I’action
sociale, qui est un domaine important dans leurs missions. La loi NOTRe a eu pour

conséquence de diminuer leur nombre de compétences (notamment pour les secteurs de
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I’économie et des transports scolaires), cependant ils continuent a assurer un réle essentiel
sur le territoire. En effet, ils gérent encore a ce jour I’action sociale qui est son volet majeur,
et la gestion de I'aide sociale, mais ils sont aussi responsables de I'autonomie des personnes
et de la solidarité des territoires, ainsi que de la gestion des routes départementales. De

plus, ils participent au renforcement de la cohésion territoriale entre ses différents acteurs.

Les départements détiennent également des structures qui leur sont propres. Parmi
elles les Agences de Développement Touristique (ADT) (ou Comités Départementaux du
Tourisme) contribuent a la promotion et au développement des territoires concernés. Elles
accueillent généralement en leur sein les principaux opérateurs touristiques du
département, et reposent principalement sur trois services: le pole ingénierie et
développement, le pdle promotion et communication, ainsi que le pdle commercialisation?®.
Les ADT sont créées par les Conseils Départementaux, qui sont les assemblées délibérantes
du département. La loi lui a attribué plusieurs domaines de compétences tels que : I'action
sanitaire et sociale, la sécurité incendie, I'enseignement, la culture, ou encore
I'aménagement durable du territoire et la gestion des routes et déplacements. Il leur est
également possible de se concentrer sur ce que l'on appelle les « politiques publiques
volontaristes », c’est-a-dire les compétences optionnelles sur lesquelles les Conseils
Départementaux peuvent choisir d’agir, s’ils considérent que celles-ci représentent un enjeu

particulier pour leur territoire.2®

En ce qui concerne les régions, leurs compétences ont été renforcées par la création
de la loi NOTRe. Celles-ci deviennent référentes pour la dimension économique, et elles sont
responsables des orientations du territoire dans ce domaine, en supervisant notamment les
collectivités qui en dépendent.?’ Elles acquiérent également davantage de pouvoir sur
I'aspect de I'aménagement du territoire. Pour ces deux poéles, les régions élaborent des
schémas afin d’encadrer les projets qui y sont reliés (schémas que nous développerons dans
une partie ultérieure). Les régions ont aussi désormais la possibilité d’élaborer un plan
régional de prévention et de gestion des déchets, et elles sont également en charge de la

gestion des services non urbains de transports.

2 http://www.tourisme-territoires.net/adt-cdt/presentation-generale/

26 http://www.interieur.gouv.fr/Archives/Archives-des-actualites/2015/Departementales-2015/Les-competences-du-
conseil-departemental

27 Article Il de la loi NOTRe
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Ces nouvelles compétences cotoient les anciennes, parmi lesquelles figurent
notamment la conception de contrats de plan, la gestion des transports régionaux?®,
I’élaboration des projets de formation professionnelle continue et d’apprentissage, la

protection et gestion du patrimoine, ou encore la gestion des lycées.?

Ainsi, comme le mentionne Véronique Brizon dans son article rédigé dans le n°332 de
la revue Espaces et portant sur la loi NOTRe, les départements deviennent les représentants
des solidarités territoriales et ils sont désormais responsables des équilibres territoriaux. lls
aident également a la mutualisation des activités en faveur des intercommunalités, et la loi
leur confie également la création d'un schéma départemental d’amélioration de
I"accessibilité des services afin de contribuer a 'amélioration des équipements des zones peu
accessibles. Les régions sont quant a elles inscrites dans une dimension économique forte
dont elles sont en charge et ont également un réle important dans I'aménagement du

territoire et ses transports.

Ci-dessous un schéma réalisé et congu par le studio graphique et les services du
Département d’llle-et-Villaine (septembre 2015), qui explique les conséquences de la loi

NOTRe :

9 QUI FAIT QUOI DESORMAIS ?

Figure 11 : Répartition des compétences entre régions, départements et

communes.3°

28 Article L3111-1 du code des transports

29 http://www.vie-publique.fr/decouverte-institutions/institutions/collectivites-territoriales/competences-collectivites-
territoriales/quelles-sont-competences-exercees-par-regions.html

30 Conception et réalisation par le Studio graphique et les services du Département d’llle-et-Villaine, septembre 2015.
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Le témoignage de plusieurs salariés de Hérault Tourisme a montré qu’il n’y avait pas
eu d’'impact direct sur le fonctionnement de I’ADT. Cependant, la loi NOTRe a suscité une
grosse crainte au sujet de la disparition des départements, et donc par conséquent des
agences de développement touristique. Cette période a donc été délicate pour I'ensemble
du personnel de la structure qui a été par la suite rassurée par la direction sur la subsistance
de I’échelon départemental durant cette phase difficile sur le plan humain. De plus, Hérault
Tourisme a fait preuve d’anticipation en collaborant avec les communautés d’agglomération
qui ont pris davantage de pouvoir par la suite. En effet, a travers un partenariat régulier
Hérault Tourisme a pu souligner son expertise et montrer I'apport de ses compétences en

adossant le réle d’expert consacré a I’'accompagnement des collectivités territoriales.3!

1.3 Hérault Tourisme et I'évolution digitale.

Les professionnels du tourisme sont désormais confrontés a de multiples évolutions,
en particulier dans le champ numérique et doivent s’adapter a un contexte incluant des
changements constants. Le digital revét a présent une importance majeure dans I'ensemble
des secteurs, ce qui incite les différents acteurs a se concentrer particulierement sur I'apport
des nouvelles technologies, et les opportunités qui en résultent. Les diverses structures se
font régulierement forces de propositions, afin de développer des initiatives visant a intégrer

les enjeux numériques dans le fonctionnement de leur organisation.

Dans l'objectif d’intégrer au mieux les outils numériques dans leur stratégie
touristique, de nombreux offices de tourisme ou encore des CDT et CRT ont également
recours a des processus d’évaluation ou de diagnostic numérique destinés a réaliser un état
des lieux numérique du territoire avant d’y engager par la suite des actions appropriées. Une
fois le diagnostic numérique réalisé, des actions et des préconisations sont élaborées, a la
fois en direction du territoire, mais aussi de ses prestataires touristiques. Cela a également
été le cas pour Hérault Tourisme, qui a choisi de faire appel a un consultant pour réaliser ce

diagnostic numérique.

31 Entretien avec Mireille Carniel Fabre, responsable du pdle Observatoire a Hérault Tourisme.
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e Origine du projet :

Le projet ADA, basé sur la notion d’accélération digitale, a été lancé apres la
réalisation d’un audit par le consultant « id-rezo », qui a mis en évidence certaines
problématiques au sein de la structure. Hérault Tourisme souhaitait évaluer I'état de ses
outils et de ses actions numériques mises en place depuis quelques années. La structure
voulait ainsi définir quelles étaient les missions efficaces et identifier les actions et outils non
pertinents dans son développement, et ce qui était en cohérence avec la stratégie marketing
de la destination. Cet audit visait a repérer les limites et difficultés rencontrées par I’ADT afin
de proposer des pistes d’améliorations pour les éléments existants et mettre en place de
nouvelles actions en complémentarité, en adéquation avec les objectifs définis en amont.
Cela avait pour but, une fois la synthése de I'audit obtenue et classée par thématiques, de

mener a |'élaboration d’un plan d’actions adapté.

e Laréalisation de I'audit :

Quatre grandes thématiques ont été définies dans le cadre de cet audit autour de la

stratégie de production de contenus :

- La Gestion Relation Client et le Marketing Direct
- Le site web de la destination
- Les actions sur les réseaux sociaux

- Les campagnes publicitaires

Chaque outil et action majeurs ont été analysés par thématique en se concentrant sur leur
apport au service de la stratégie marketing de I’ADT, et le reste des outils secondaires ont
été omis. Pour I'ensemble des thématiques, trois parties ont été réalisées a chaque fois : les
points positifs au sein de I’ADT, les points a améliorer, ainsi que les actions a développer
dans cet objectif. Une fois les points développés pour chaque thématique, une synthese a

été réalisée par theme afin de résumer I'ensemble des préconisations.

69



e Les actions GRC (synthése de I’audit n°1) :

L'audit est parvenu a plusieurs conclusions notamment concernant les actions
relatives a la gestion relation client, et au marketing direct. Les outils en place ont été jugés
pertinents ainsi que le travail des équipes. Les nombreux partenariats avec Hérault Tourisme
(notamment avec les offices de tourisme comme ceux de Montpellier ou du Cap d’Agde)
soulignent également la reconnaissance de ses compétences et sa qualité « d’expert » pour
la destination. La base GRC de I’ADT a également était reconnue comme de bonne qualité de
par le travail de qualification dont elle bénéficie régulierement. Les actions emailing sont
aussi considérées comme bien menées, grace a un suivi régulier et une analyse des résultats
a travers des bilans qui permettent de déterminer les contenus. En effet, pour chaque
newsletter, le retour est analysé avec le taux de clic et le contenu ayant suscité le plus de

réactions et donc d’intérét de la part des internautes.

Afin de s’adapter aux normes actuelles concernant les habitudes d’usage des
internautes, la modification des modeéles est envisagée afin de les rendre responsive pour
que le contenu puisse étre lu et partagé sur les téléphones portables et tablettes.
L’optimisation de la coopération inter-services pour I'amélioration de la qualité de la base
GRC a aussi été conseillée, tout comme l'optimisation du lien entre la page Facebook «
Plaisirs d’'Hérault » et la récupération des prospects. Envisager un plan global de collecte GRC
a aussi été mentionné parmi les pistes d’actions évoquées par le consultant qui met en avant
le potentiel d’un tel projet qui permettrait de regrouper I'ensemble des informations de

clienteles provenant des différents partenaires.

e Lesite web (synthése de I’audit n°2) :

En ce qui concerne le site web grand public de la destination, il a été estimé obsoléte
au vu de ses caractéristiques ergonomiques et de I'organisation de son contenu. Ainsi, il ne
répond plus aux attentes actuelles des internautes qui privilégient de plus en plus la
consultation sur mobiles. En I’état, cet outil web ne pourrait pas s’inscrire dans un contexte
concurrentiel dans lequel évoluent également les autres destinations avec des outils parfois
plus adaptés aux nouvelles exigences. Deux options ont été examinées pour remédier a ces
problémes : faire évoluer le site actuel (dont la derniere refonte date de 2014), ou

développer une nouvelle présence web.
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Pour I’évolution de l'outil, celle-ci ne peut avoir lieu sans repenser la stratégie de
communication web qui nécessitera un investissement important de la part des salariés. En
effet, un manque de clarté est a noter au vu du nombre de contenus disponibles sur
I'interface, qui peuvent rapidement nuire a la recherche d’informations pour le visiteur et a
la visibilité des différents éléments. Il est aussi crucial que la ligne éditoriale marketing soit
bien précisée en amont et appliquée pour positionner au mieux la destination. L’épuration
du design et de I'ergonomie de navigation participeront aussi a cette amélioration de la
navigation pour les internautes. Les visuels doivent également étre mis au coeur des
contenus en misant sur la dimension expérientielle, qui contribue a la projection du touriste
sur le territoire en mettant en avant I’'humain et la diffusion d’émotions positives. Favoriser
les contenus vidéos fait aussi partie des priorités et des préoccupations majeures du projet
ADA. Celles-ci sont au centre de la stratégie et vont aider a la représentation de la

destination aupres du grand public.

La seconde solution mentionnée, le développement d’une nouvelle présence web,
reposerait avant tout sur le lancement d’'un nouveau portail web basé sur un CMS plus
adapté. Ce nouvel outil devra intégrer plusieurs réflexions et actions, notamment sur la
stratégie de communication, sur les choix de référencement naturel a prendre en compte
des le départ, sur la formation du personnel a la nouvelle plateforme web qui sera choisie ou
encore le budget nécessaire a son lancement. Le lien doit également étre prévu avec les

autres outils de communication web (réseaux sociaux, blog etc).

Le schéma ci-dessous représente des pistes pour contribuer au déploiement d’'une nouvelle

présence web. La partie a créer concerne donc le marketing et le site web.
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RESEAUX SOCIAUX
AXE MARKETING 1 FACEBOOK
BLOG ou SITE
« REPORTAGES » INSTAGRAM
SITE WEB
AXE MARKETING 2 . . YOUTUBE
BLOG ou SITE [L}Og:f”e — Lnagf‘l;e
esktop oblle
« REPORTAGES » PINTEREST
Contenus mixant la séduction et I'aide a
AXE MARKETING 2 I"'accés aux produits et a | offre. Sites
simplifiés détectant automatiguement
BLOG ou SITE I'outil utilisé par I'internaute et son
« REPORTAGES » contexte (il est dans I'Hérault cu pas ?)

Avis — Photos — Vidéos — Expériences — Idées ...

Figure 12 : Schéma extrait de I'audit id-rezo pour Hérault Tourisme.

e Lesvidéos:

Le support vidéo est utilisé de facon conséquente dans ce projet et vise a promouvoir
les différentes thématiques inclues dans la stratégie marketing d’Hérault Tourisme. Elle
cherche ainsi a augmenter la notoriété de I'cenotourisme sur son territoire et véhiculer
également une image ouverte a tous par rapport au tourisme d’aventure tout en allongeant
la saisonnalité afin d’attirer des visiteurs tout au long des quatre saisons dans la destination
héraultaise. Le parti a été pris d’éviter les vidéos généralistes au profit de vidéos semi-
généralistes, afin de pouvoir valoriser les multiples atouts de la destination. Cela permettra
également de renforcer le c6té dynamique et de mettre en valeur les expériences au sein de

la destination.

L'cenotourisme doit étre utilisé pour faire le lien avec les atouts paysagers du
département, ainsi qu’avec les valeurs du tourisme durable. L’ensemble des vignes et
domaines viticoles du territoire se répartissent sur la globalité de ses espaces, notamment a
proximité du littoral et des grands sites, ce qui facilitera la diffusion d’images sur ce theme-
la, lorsqu’une des thématiques sélectionnées sera abordée. Des web séries sont aussi
envisagées, en s’appuyant sur la collaboration avec un influenceur (professionnel ou
amateur du vin, avec une grande communauté). Ce format particulier est dynamique et
interactif et permettra de privilégier I'expérience autour des concepts phares de la stratégie.
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e Les réseaux sociaux :

Plusieurs réseaux sociaux sont exploités par I’ADT, chacun en direction d’une cible spécifique

et avec des objectifs précis :

- Une page facebook et un compte instagram « Plaisirs d’Hérault » a destination du
grand public et notamment de la population locale,

- Une chaine youtube pour communiquer au sujet de la destination « Hérault-
Languedoc »,

- Une page facebook et un compte twitter professionnel, créé pour les acteurs du

tourisme local, les partenaires, ainsi que la presse.

L’adoption d’une charte éditoriale est importante pour produire des contenus adaptés a
chaque support de communication et les synergies a mettre en place entre tous, définir les
régles pour les publications et établir la répartition des missions en interne. Des campagnes
de publicités sont également déployées, a la fois par le biais de google adwords et avec
facebook ads. Facebook est plus pertinent pour la stratégie de I’ADT qui communique autour
de plusieurs éléments et cible les clients, contrairement a Google Adwords qui est davantage

spécialisé dans la vente de produits.

e Une implication générale en interne :

De nombreuses réunions ont été organisées afin de réfléchir a une nouvelle fagon
d’appréhender les méthodes de travail, pour que ces derniéres s’adaptent a cette nouvelle
organisation. Une réflexion sur des personas a été réalisée, en choisissant divers profils et
thématiques représentant I'ensemble des typologies recensées dans la clientele touristique
du territoire. Le but de cette approche étant de mettre en ligne des contenus plus adaptés et
pertinents pour toucher les différentes cibles du territoire. Ces formations en interne, en
plus de sensibiliser les salariés aux enjeux de la digitalisation ont également participé a la
découverte de compétences propres a chacun qui pourraient servir I'intérét commun dans le
cadre de ce projet. Chacun s’est donc vu intégré a un groupe spécifique (création de
contenus photo, vidéo etc) et bénéficie de formations adaptées a sa thématique et réalisées

par un consultant extérieur.
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De plus, une réorganisation des ressources humaines a été réalisée en interne, une
évolution s’est mise en place par rapport aux thématiques (placées au cceur de la stratégie
de développement marketing) et au digital. Ce projet avait pour but de suivre le virage
digital de la structure ce qui a entrainé la création d’un pdle digital (le péle Marketing et
Communication) qui regroupait les personnes initialement issues des services informatique
et marketing. Les thématiques ont ainsi été partagées, une partie attribuée a la direction

développement, et I'autre a la direction marketing.

Chapitre 2: Un suivi quotidien de la fréquentation territoriale et une
prise en main nécessaire des nouveaux outils de collecte de données
adaptés aux enjeux digitaux actuels pour le déploiement d’une stratégie

d’analyse des données cohérente et performante.

2.1 Les anciens dispositifs d’'Observation : 'exemple des Flux Francois Marchand.

2.1.1 Présentation et historique.

Une méthode est utilisée depuis plusieurs années par Hérault Tourisme afin d’obtenir des
informations sur les flux touristiques du département : les flux Francois Marchand. Elle est
initiée par le bureau d’études Francois Marchand, qui existe depuis 1986 et a choisi de se
spécialiser dans les mesures de fréquentation touristique d’un point de vue qualitatif. La
méthode appliquée est celle des flux qui se concentre sur I’estimation du nombre de nuitées
touristiques, ce qui permet de travailler sur les évolutions sur un méme territoire. Cet outil
d’analyse touristique territoriale a été le premier dispositif lancé et exploité a I'échelle des
territoires pour obtenir des informations a partir des nuitées touristiques, et Hérault
Tourisme a commencé a l'utiliser en 1994 avec comme objectif principal de quantifier les

flux touristiques.

La démarche a d’abord été lancée en Provence-Alpes-Cotes-d’Azur, puis plusieurs
autres régions francgaises ont décidé de s’impliquer a leur tour. Les études sont réalisées a

différentes échelles, notamment régionales, départementales mais aussi locales. Ce sont en
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majorité les organismes régionaux et départementaux (Comités Régionaux et
Départementaux du Tourisme) qui en font la demande. A I'époque de son lancement, ce
dispositif était le seul outil qui permettait de capter les flux non marchands. Ainsi, il était
possible d’étudier la fréquentation dans les résidences secondaires, mais aussi chez les

parents et amis.

Evolution des nuitées de 2007 a 2017

(en millions)

39,5 4 39,1 39,1
39,0 4 @)
385 4
38,0 37,6

=0 487
37,5 r {
37,0
36,5
36,0 . - . -

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figure 13 : Graphique réalisé par Hérault Tourisme a partir des données Francois

Marchand.

Le dispositif fonctionne a partir du recensement chaque jour de la mobilité des
personnes (touristes) et des véhicules entrant et sortant de périmetres géographiques
considérés comme pertinents, il est donc basé sur I'étude des transports. En plus des
voitures, les flux comprennent également la totalité des modes de transports. La méthode
étudie donc les mouvements de la population permanente hors périodes touristiques, vers
de nouveaux espaces et a partir de ses lieux de résidence, chaque jour le dispositif analyse
donc le nombre de personnes qui rentrent et sortent du département. A cela s’ajoute les
calculs concernant I'écart constaté en pleine saison touristique en prenant en compte les
voyageurs entrant et sortant du territoire pour mesurer le nombre de nuitées
supplémentaires qui se cumulent aux nuitées de la population habituelle. Le cumul est donc

attribué a la « population touristique dite additionnelle ».3?

32 http://www.flux-touristiques.com/index.php?choix=111
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Les départs des résidents a des fins touristiques en dehors de leur territoire d’origine
sont également comptabilisés afin d’obtenir des informations journalieres sur I’'ensemble de
la population touristique. Le choix du solde s’est donc porté sur les personnes qui passaient
une nuit dans le département, ce qui signifie que le dispositif ne raisonne pas en termes de
touristes, mais de nuitées. La méthode ne prend pas en compte les structures
d’hébergement, la nationalité des touristes ou encore la durée de leur séjour, elle est
parfaitement appropriée pour les suivis d’évolution puisque c’est un systéme d’observation

permanent de I'activité touristique.

Les résultats de ce dispositif répondent aux besoins des acteurs institutionnels, que
ce soit a I'échelle des départements ou des régions (Comités Régionaux du Tourisme,
Comités Départementaux du Tourisme, Chambres d’Industrie et de Commerce, Offices de
Tourisme...), ils les accompagnent ainsi pour obtenir des renseignements supplémentaires
sur l'activité touristique territoriale. Ces informations servent aussi a d’autres secteurs
d’activités qui recherchent des données sur le nombre de personnes présentes afin de gérer
la mise en place d’équipements spécifiques, ou encore la gestion et la prévention des
risques. Les résultats s’appuient sur les nuitées touristiques et prennent en compte une
période de vingt-quatre heures sur un méme espace géographique. Les analyses élaborées
par la suite peuvent étre journaliéres, mensuelles, annuelles ou encore se concentrer sur la
fréquentation en période de vacances scolaires, hors vacances, des jours fériés, ou encore
étudier la fréquentation d’un évenement. L’avantage de [l'utilisation du dispositif par
plusieurs départements est la possibilité de confronter la fréquentation touristique de ces

derniers, afin de mieux positionner le département face aux autres territoires.

Hérault Tourisme utilise la méthode des Flux Francois Marchand depuis prés de vingt
ans, ce qui a permis d’effectuer une analyse sur le long terme concernant I’évolution des flux
touristiques d’une année sur l'autre ainsi que la saisonnalité du secteur touristique.
Aujourd’hui avec I'évolution de nouveaux outils d’observation sont apparus, comme Flux

Vision Tourisme, cependant celui-ci ne remplace les Flux Frangois Marchand car c’est une
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méthode qui manque encore de stabilité et il est nécessaire de sauvegarder pour l'instant un
dispositif d’observation complémentaire permettant de suivre |’évolution de I'activité
touristique du territoire sur plusieurs années. Cependant, I'ancien dispositif comporte moins
d’apports au niveau qualitatif que Flux Vision Tourisme, et la suppression des Flux sera
envisagée lorsque la méthode d’Orange sera stabilisée. En attendant la confrontation de ces
deux sources de données reste délicate et bien que la tendance soit identique, des écarts
sont constatés (en particulier par rapport a la saisonnalité qui est beaucoup plus marquée
avec la méthode des flux) et restent difficiles a interpréter de par les sources de données qui
restent trop différentes et complexes pour étre réellement comparées. Un choix va donc
s’annoncer petit a petit : garder les Flux Francois Marchand ou remplacer cette méthode par
I'outil de Flux Vision Tourisme. Ainsi, si Flux Vision Tourisme devient stable, I'ancienne
méthode ne sera pas intégrée dans les futurs outils, elle sera simplement remplacée afin de
pouvoir s’adapter aux nouveaux enjeux et aux nouvelles attentes concernant I'observation

territoriale du département.

Un autre systéme a été développé afin de compléter la premiére méthode : le
systeme Info Mobility. Celui-ci s’appuie sur 'utilisation des données fournies par les réseaux
de téléphonie mobile. Elle permet, contrairement a la premiére méthode, d’observer des
informations disponibles en temps réel et a plus grande échelle. La méthode repose sur la
segmentation suivante : les personnes en transit, les visiteurs et les habituellement présents
qui sont recensés sur un territoire précis a un moment donné.? Elle a été pensée afin de
s'adapter a I"évolution des comportements des touristes (en mettant I'accent sur la
représentation de ces derniers dans la segmentation), mais aussi au développement des

nouvelles technologies, en particulier celles reliées a la téléphonie mobile.

Cette méthode répond au besoin d’information des différentes collectivités
territoriales, et notamment les collectivités locales qui pourront, grace aux données
transmises en temps réel mettre en place une meilleure gestion de leur territoire et de ses
infrastructures, et également développer des actions marketing adaptées pour cibler leur

clientéle touristique. La limite de cette méthode est inscrite dans la difficulté de la prise en

33 http://www.flux-touristiques.com/index.php?choix=124
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compte des excursionnistes qui ne passent pas une nuitée sur le territoire, ce qui rend leur
repérage plus complexe. La variété des territoires concernés par les analyses est également
a prendre en compte, car ceux-ci peuvent faire face a un équipement en antennes
téléphoniques varié et non uniforme, ce qui peut entraver la captation des visiteurs et donc
la collecte des données. Afin de pouvoir bénéficier de cette méthode, il est tout d’abord
essentiel de déterminer le périmétre géographique sur lequel va se baser la future analyse et
d’étudier la correspondance avec les antennes de captation disponibles dans cet espace.
Ensuite ce sont les téléphones mobiles qui sont comptabilisés et les données sont
anonymisées. Ce dispositif rejoint donc le principe appliqué par la méthode de Flux Vision
Tourisme qui se base également sur la téléphonie mobile, et qui va étre évoquée dans la

partie suivante.

AA Diffusion par |
oo - ~ serveur Web
= Intranet [

Documents
consultables en
ligne et téléchargeables.
Réception et archivage.

1- Traitement statistique et mise en

forme du suivi conjoncturel en temps réel.

2- Analyses complémentaires décalées dans
le temps. Rapports mensuels et saisonniers. Comités dé eniau.
du Tourisme (CDT)

Comité Régional
au Tourisme (CRT)

Figure 14 : Schéma illustrant le fonctionnement de Info Mobility et le lien entre les différents

acteurs.?*

34 Schéma issu du site des Flux Frangois Marchands (http://www.flux-touristiques.com/index.php?choix=126)
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2.2 De nouvelles méthodes d’observation : le dispositif Flux Vision Tourisme.

Flux Vision Tourisme est un exemple de |’exploitation du Big Data, qui peut
notamment servir pour contribuer au suivi de la fréquentation territoriale et des
déplacements touristiques. Ainsi, les comportements touristiques peuvent étre analysés afin
d’étudier les déplacements entre les territoires (ici héraultais), et se rendre compte de
I'attractivité de chacun et des habitudes de séjour des touristes. Un partenariat a été mené
dés 2012 avec Bouches-du Rhéne-Tourisme qui souhaitait analyser les retombées en termes
de fréquentation pour I'’évéenement Marseille-Provence, Capitale européenne de la culture
2013. Cette collaboration avec un acteur institutionnel touristique a permis d’élaborer des

indicateurs et des données statistiques cohérents pour le suivi d’une stratégie touristique.®

Ce dispositif permet un découpage des départements en territoires infra-
départementaux, ce qui contribue a la réalisation d’analyses plus précises, a plus petite
échelle. Il a été développé par Orange, et permet de récolter les données issues du réseau
mobile de I'opérateur, a partir des cartes SIM et des factures associées a chaque individu, en
rendant ces informations anonymes avant de les diffuser (ce qui a permis d’obtenir I'accord
de la CNIL pour son déploiement). De cette maniére, il est possible de constater le temps
passé sur un territoire, le type de clientele touristique concerné (excursionniste, touriste,

résident), et sa nationalité.

Le systéme se sert des antennes du réseau téléphonique pour capter les individus et
ensuite les associer a un segment de clientéle spécifique. Cette captation par le biais des
antennes permet de se concentrer sur de petits territoires, tant que ceux-ci sont équipés de
maniére a délimiter la zone souhaitée et a en récupérer les données une fois |I'observation
effectuée sur plusieurs mois. Cette méthode est particulierement intéressante puisqu’elle
donne la possibilité d’obtenir un échantillon bien plus large que les autres méthodes
d’enquétes plus classiques. Elle est aussi riche par rapport a sa précision due a une
observation continue, qui fournit un acces a des informations a I'année, par mois, jour par

jour et méme heure par heure.

35 https://www.tourisme-territoires.net/zoom-sur-le-projet-flux-vision-tourisme/
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Un redressement est effectué pour prendre en compte la part de marché des autres
opérateurs (Orange représente environ 40% des forfaits téléphoniques), et ainsi restituer un
nombre plus juste et représentatif concernant la quantité de touristes présente sur le

territoire.

Fonctionnement : récolte des données

Réseau mobile
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Redressement et mise
En plus du suivi de fréquentation classique, Flux Vision Tourisme peut également étre

en forme des données

utilisé afin d’observer la fréquentation d’un événement touristique, opportunité attrayante,
notamment pour les événements qui nont pas mis en place de billetterie. Pour I'Hérault,
plusieurs évenements ont déja été soumis a I'observation, notamment Escales a Séte en
2016 et 2018, ou encore la Féria de Béziers en 2014 et 2015. Cette approche qualitative et
guantitative aide a mesurer la fréquentation de I'événement, mais aussi sur 'origine des
visiteurs, leur nombre, ainsi que les nuitées induites.* En ce qui concerne ['étude
d’évenements via ce dispositif, Hérault Tourisme accompagne les professionnels et les
acteurs institutionnels qui souhaitent lancer la démarche d’observation. L’'observation
nécessite lorsqu’ils le souhaitent un délai de deux mois minimum avant la date de

I’événement.

Lorsqu’une agence de développement touristique commande I'analyse d’un
évenement auprés d’Orange, cela se passe en plusieurs étapes. Dans un premier temps
I’ADT doit définir le périmétre de I'’évenement, ainsi que ses dates. Orange étudie ensuite le
périmetre choisi, et dessine une carte de ce périmetre en fonction des antennes qui lui
correspondent, cette carte est ensuite renvoyée a I’ADT qui doit la valider. Deux périodes de
comparaison sont prévues, vingt-et-un jours avant et apres le déroulement de I'évenement,
afin d’en identifier I'impact sur la fréquentation générale du territoire. Une fois les données

de I'’évenement produites et récoltées, Orange les transmet sous forme de six fichiers excel
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(dispo, fréquentation, fréquentation_origine, nuitées, volume, volume_origine) pour qu’elles
puissent étre analysées. Elles sont livrées par mail, deux jours apres la fin de la période de
comparaison. Afin d’optimiser les techniques d’analyse, Orange envoie également un
support technique a I’ADT pour I'accompagner dans son analyse et lui donner des pistes de

méthodologie.

2.2.2 Lasegmentation et les indicateurs sélectionnés.

Les personnes recensées par le dispositif sont triées en fonction de leur
comportement et classées en plusieurs segments de population afin de pouvoir les étudier
de fagon plus approfondie en fonction de I’'analyse souhaitée. Cela permet de réaliser plus
aisément des études spécialisées et de se concentrer par la suite sur des stratégies adaptées
en fonction du segment de clientéle traité. Chaque segment correspond a un comportement
spécifique adopté par le visiteur lors de son séjour sur le territoire et certains nécessitent
une période d’observation plus ou moins longue afin de déterminer si I'individu séjourne
occasionnellement, fréquemment ou exceptionnellement dans le département (le nombre
de nuitées et de séjours passés dans le département sont donc la base d’informations
utilisée pour ce classement). Cette segmentation s’appuie également sur I'adresse de
facturation des visiteurs pour en connaitre I'origine.

Segmentation de la population

*Flux Vision Tourisme permet de segmenter la population:

+  Leur adresse de facturation mobile
Le nombre de nuitées et le nombre de séjours passés sur le département

CRITERES SEGMENTS
Facturés hors _
département

2 Excursionnistes
s
©

z39

orange’

L'attribution du segment « résident » demande une observation de trois mois au
préalable, afin de savoir quelle partie de la population reste sur place et peut ainsi étre
incorporée a ce profil. La récolte des données s’appuie sur plusieurs indicateurs, en fonction

des thématiques d’analyse concernées et de ce que I'on cherche a étudier.
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Le tableau ci-dessous regroupe ces indicateurs associés aux thématiques de données

correspondantes.

Les donneées disponibles

FAMILLE INDICATEUR UTILITE
D'INDICATEUR
= Nuitées
- Frégquentation diurne Flux quotidiens

= Fréquentation par créneaus de 2h
Personnes unigues viUes sur un mois ou un Comptabiliser le nombre de
trimestre persannes sans double
compte
Muobilité des personnes entre les zones infra - Bassin émetteur

deépartementales - Bassin récepteur
Arrivees Pics d'arrivées
Départs Pics de départs

Distribution des personnes selon le nambre de Types de séjour des touristes
! DISTRIBUTION séjours

2.2.3 L’exploitation des données issues du dispositif.

Les différents outils de visualisation contribuent, en plus de I'exploitation brute des
données a réaliser des analyses complétes et approfondies. L'utilisation des fichiers bruts est
primordiale car elle permet de vérifier les informations sélectionnées et de réaliser des
graphiques pas forcément disponibles et automatisés par le biais des outils. La majorité des
ADT sont aujourd’hui impliquées dans l'utilisation du dispositif (une cinquantaine en
disposent actuellement) et souhaitent I'exploiter afin de compléter leurs analyses de
fréquentation territoriale. Cet outil complémentaire vient s’ajouter aux anciens modules
dont ils disposaient auparavant, et apportent une source d’informations supplémentaire non

négligeable.

Les études menées grace aux données récupérées via Flux Vision Tourisme,
permettent d’apporter une valeur ajoutée aux stratégies touristiques du territoire,
notamment en termes de développement optimisé pour le territoire. Ainsi, si 'on prend
I’exemple d’'une analyse événementielle, comme cela a été le cas pour la Féria de Béziers,
celle-ci peut contribuer a mieux cerner le profil de la clientéele touristique (et mener par la
suite des actions marketing ciblées), mais apporter également des éléments de réflexion
concernant la gestion des flux, la gestion de la sécurité, ou encore la maniére dont est
organisée la manifestation. Des dossiers d’analyses spécifiques sont aussi réalisés a la
demande par les ADT, a destination interne ou externe (certains acteurs du territoire comme
par exemple certains offices de tourisme, désirent parfois avoir accés a des informations

82



détaillées sur leur territoire afin de mieux connaitre leurs touristes et d’adapter leur schéma

de développement touristique).

2.2.4 Lavisualisation des données.

Des plateformes ont été créées par des entreprises privées afin de travailler sur la
mise en forme et la visualisation de ces données. En effet, celles-ci sont livrées sous le
format excel, et les données sont donc brutes et peu propices a une visualisation optimale.
De plus, la complexité des fichiers qui comprennent de nombreuses informations (des
notamment a la diversité des segments de clientéles proposés : résidents, touristes francais
et étrangers, classés en suite en fonction des différents zonages définis avec Orange), rend
leur exploitation plus difficile lorsque les personnes affectées a I’Observation ne sont pas
formées ou n’ont pas encore pris suffisamment I'outil en main. Hérault Tourisme en utilise
deux : Visit Data (qui est également utilisé par d’autres départements, dont I’Aude) et Nvisio.
Ces outils permettent d’avoir une vision d’ensemble rapide et efficace sous forme de
graphiques (principalement avec Visit Data), mais aussi de tableaux (Nvisio). lls sont tous les
deux complémentaires, car méme s’ils fonctionnent a partir d’'une méthode similaire, ils ne
privilégient pas les mémes présentations visuelles. Visit Data propose davantage d’éléments
graphiques (courbes, camemberts...) et NVisio exploite plus des tableaux, ce qui peut étre
intéressant de privilégier, lorsque I'on veut travailler en priorité sur les chiffres plutét que
sur la représentation graphique des données. Cependant, I'exploitation la plus fiable se fait a
partir des fichiers sources, et notamment tant que les outils et la méthode du dispositif ne

seront pas totalement stabilisés.3®
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Figure 15 : Captures écrans de |'outil Visit Data (a gauche) et de NVisio (a droite).

36 Observatoire Hérault Tourisme.
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Hérault Tourisme a souhaité, avec d’autres départements de la région Occitanie
mettre en place des groupes de travail. Ces derniers sont encadrés par Tourisme et
Territoires, et en lien avec Orange. llIs ont pour but, a travers la participation a des réunions
de concertation d’améliorer la méthodologie de Flux Vision Tourisme et de réfléchir
ensemble a des axes de réflexion et d’amélioration de I'outil. Le dispositif a été élaboré en
s’appuyant sur cette collaboration inter-départementale (avec la Savoie, le Rhone, les

Bouches du Rhone, la Charente Maritime, et le Var)

Flux Vision Tourisme illustre les apports du Big Data au service des stratégies
touristiques des territoires et de I'étude de lI'impact des actions développées par ces
derniers. La variété et la quantité des données produites offre un champ d’analyses
important qui reposent sur la capacité de développer des indicateurs pertinents et
opérationnels en se basant sur les statistiques et I'expérience de terrain afin de parvenir a

des résultats fiables et crédibles.

Pour bénéficier de ce service d’Orange, les organismes doivent apporter un
investissement de 12 000€ hors taxe, afin de pouvoir profiter de I'observation d’un territoire
pendant un an. Pour obtenir des données a plus petite échelle (régionale et
départementale), cela nécessite a minima 30 000€HT chaque année. Les autres frais résident
dans les frais en interne pour les moyens, notamment humains dédiés a I'analyse et a la
création de statistique. De plus, lorsqu’un territoire effectue une commande aupres de ’ADT
pour bénéficier d’'une analyse particuliere a son échelle, il doit investir la somme de 4 000€

afin de valider son partenariat et de pouvoir bénéficier de I'accés aux données.
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Chapitre 3: L’exploitation des données de I'Observatoire au cceur de
I'aide a la décision territoriale: une coopération nécessaire inter-
services, et un appui pour l|'élaboration de la stratégie marketing
départementale.

3.1 Les services Marketing et Observatoire : une complémentarité a exploiter.

Le P6le Marketing a pour mission de piloter I'écriture du plan marketing et d’en
assurer la mise en ceuvre. En ce qui concerne ses sources de données, ce service s’appuie
principalement sur des données en interne, provenant de différentes ressources, issues de
son service ou des autres services de la structure (en particulier I’'Observatoire). Ces deux
services travaillent principalement ensemble lors de I'élaboration du plan marketing, qui est
le rendez-vous annuel majeur au cours duquel a lieu une mise a jour des données sur les
différents marchés et I’Observatoire fournit tous les éléments en sa possession pour le pdle
Marketing et Communication. Les données de |'Observatoire servent donc la stratégie
marketing et le document stratégique qui en est la traduction, c’est donc une coopération
essentielle qui participe au fonctionnement du service et a son développement. En dehors
de cette réunion annuelle, I'Observatoire reste a la disposition des autres services en cas de
demande ou de besoin notamment lors de la réalisation de projets, ce qui peut parfois créer
de la pression pour I'équipe de I’Observatoire qui ne peut pas anticiper et maitriser les

demandes qui vont leur parvenir.3’

Pour ce qui reléeve des projets du poOle Marketing, un exemple illustrant la
coopération inter-services est la réponse aux porteurs de projets et la demande d’acteurs
privés comme celle de I'aéroport de Montpellier qui a souhaité développer des lignes a
I'international et avait pour cela besoin de données concernant les marchés. L'Observatoire
a donc été sollicité pour compléter les informations détenues par I'équipe Marketing qui
détient la connaissance des marchés (grace a la participation a de nombreux salons, mais
aussi a travers I'analyse des newsletters). Dans ce cas-la, les membres de I’équipe marketing
souhaitaient récolter des données quantitatives sur le séjour par nationalité, ils s’appuient
ainsi sur les données mises a leur disposition sur le site internet professionnel, ou bien

demandent I'envoi d’un fichier a la demande en fonction des informations recherchées. Le

37 Entretien avec le responsable du pdle Marketing de Hérault Tourisme.
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service Observatoire est donc un véritable service ressources qui participe a la réalisation de
la stratégie des autres services a travers leur approvisionnement en données
supplémentaires. Lors de ses publications, ils répondent aux demandes générales et
envoient des éléments analysés, et ils fournissent également des informations
complémentaires lors des diverses présentations (notamment pour I’Assemblée Générale et
le Conseil d’Administration) qui permettent également d’échanger avec I'assemblée en
répondant aux éventuelles questions et en s’appuyant sur les diverses interventions pour les
compléter et enrichir la concertation avec les autres services internes ainsi que plusieurs

acteurs et professionnels du territoire.

De plus, le service Marketing qui se consacre a I'étude des marchés, est sans cesse en
demande d’information concernant les clientéles frangaises et étrangeres, ce qui rejoint
I'objectif de certains outils d’observation, dont I'outil Flux Vision Tourisme. En effet, celui-ci
comporte de véritables enjeux pour la stratégie marketing départementale en donnant
notamment la possibilité de concevoir des courbes de fréquentation par nationalité, ce sont
donc des données qui vont contribuer a orienter I'expédition des newsletters. Le contenu ne
va pas étre influencé, mais I'étude de I'origine des clientéles et de leur saisonnalité, a la fois
pour le marché francais et étranger va concourir au choix des dates des divers envois, et
participer a sélectionner les marchés sur lesquels on souhaite mettre 'accent pour les
développer, et ceux que I'on souhaite conforter. L’'Observatoire met donc tout en ceuvre
pour donner un maximum d’informations sur les marchés visés par le pole Marketing afin de
mieux les cibler et de personnaliser davantage les newsletters et les campagnes de

communications qui leur sont adressées.

3.2 Une collaboration inter-services au service d'une stratégie commune.

La collaboration avec le p6le Marketing et Communication s’ajoute également a celle
associée avec le pole Ingénierie et Développement, qui sollicite régulierement I’Observatoire
notamment lors de la réalisation de ces études qui demandent un nombre conséquent de
données. L'envoi des fichiers de travail traitant de I’'h6tellerie et I’'hotellerie de plein air est
un des exemples d’exploitation de données spécifigue a lintention du service

Développement qui l'utilise particulierement car ils travaillent énormément avec les
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porteurs de projets qui réclament des renseignements a ce sujet pour alimenter la
préparation de leur projet (création d’hotels, de résidences de tourisme...). Cette association

est donc dédiée au développement de I'offre sur le territoire

Ces collaborations s’appliquent a I'ensemble des services de I’ADT et se déroulent de
facon plus ou moins ponctuelle, ce qui illustre la transversalité du service d’observation qui
est un service ressources, répondant a I'ensemble des demandes internes au sein de la
structure. Des réunions sont régulierement organisées avec chaque direction pour présenter
toutes les productions de I'année et ainsi valoriser les données disponibles. D’autres projets
en interne peuvent également favoriser I'échange et les réunions entre services. Parmi eux
on peut citer I'exemple du projet d’accélération numérique (ADA), qui a nécessité une forte
mobilisation des ressources humaines au sein d’Hérault Tourisme et un travail conséquent
supervisé par une membre de I'équipe marketing qui a encadré le processus et mis en place
plusieurs ateliers de concertation pour mettre a profit les compétences de chacun reliées au

domaine numérique.

3.3 Les obstacles et les limites a la coopération inter-services.

Plusieurs obstacles peuvent venir freiner I'efficacité de ces collaborations entre
services liés aux contraintes et missions de chacun. Ainsi, le premier élément concerne la
pression et la charge de travail de chacun, qui aménent a un probléeme de temps et de
concertation. Chacun étant plongé dans son activité principale, il est parfois compliqué de
prendre en compte les dossiers des autres salariés de la structure, ce qui peut pénaliser les
services dans l‘organisation de leur travail et les demandes qui leur sont soumises.
L'Observatoire n’a pas la possibilité d’anticiper les requétes des autres services, et doit
prévoir une marge de manceuvre afin de les ajouter aux missions quotidiennes de veille et
d’observation qui lui incombent. Un autre obstacle résulte de la connaissance intuitive des
marchés que détient I’équipe du service Observatoire. En effet, a travers la participation aux
salons, aux études réalisées ou encore a |'analyse des différents supports de communication
(dont les newsletters), I'équipe Observatoire a acquis des connaissances riches concernant
les marchés sur lesquels elle travaille au quotidien, mais les informations récoltées et les
choix stratégiques adoptés ne sont pas toujours en adéquation avec les données recueillies

par I'Observatoire Touristique. Celui-ci, a travers ses outils d’observation étudie au quotidien
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I'origine des clientéles francaises et étrangeéres, et leur taux de fréquentation au sein du
département, ce qui améne a de nombreux constats qui sont ensuite transmis au pole
Marketing, afin que celui-ci I'intégre dans ses réflexions stratégiques et puisse orienter ses

actions

Afin de minimiser I'impact de ces obstacles et d’optimiser au mieux cette coopération
en interne, mais aussi de privilégier la notion de transversalité, essentielle au
fonctionnement de I’ADT, plusieurs pistes s’offrent aux équipes des différents services. La
solution principale semble étre la concertation fréquente, mise en avant par des moments
d’échanges nécessaires a la coordination des services et de leurs projets. La responsable du
pole Observatoire souligne ainsi avec insistance I'importance des réunions de présentation
gu’elle conseille de réaliser a plus haute fréquence afin de tenir au courant des évolutions
des services et de ses actions du moment. Des ateliers marketing pourraient également étre
développés, ce qui avait été fait dans le passé et abandonné par la suite. Prendre a nouveau
le temps de mettre au point ces ateliers serait une occasion, a travers la présentation des
données de I'Observatoire de communiquer en exprimant les connaissances de chacun et
ainsi déterminer ensemble des axes de développement. Cette démarche favoriserait a la fois
la transversalité et la communication entre ces deux services au fonctionnement et aux

besoins complémentaires.38

38 Entretien avec Mireille Carniel-Fabre, responsable de I'Observatoire Touristique a Hérault Tourisme.
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Conclusion de la partie 2 :

Cette partie nous a permis de mieux appréhender le fonctionnement de Hérault
Tourisme et de son Observatoire Touristique et de voir que I'évolution digitale transforme
considérablement le fonctionnement des services. Les Agences de Développement
Touristique font en effet face a une mutation numérique qui impacte directement le choix
de leurs méthodes de travail et de leurs outils d’observation, qui sont peu a peu amenés a

évoluer pour répondre aux nouveaux besoins des territoires et de leurs acteurs.

De plus, le role transversal de I'Observatoire qui est un service ressources clé de
I’ADT est souligné a travers les nombreuses sollicitations qui lui sont faites a la fois par les
acteurs extérieurs a la structure, mais aussi par les autres services en interne qui font appel a
lui lors qu’ils en ont le besoin. L’Observatoire Touristique apparait ainsi comme un service
incontournable qui participe a I'élaboration de la stratégie marketing départementale, en

contribuant a la conception du plan marketing avec le pole Marketing et Communication.

Ces deux services collaborent au quotidien et I'Observatoire fournit régulierement
des données apportant une meilleure connaissance des marchés a I'’équipe marketing afin
gu’elle oriente mieux ses actions et cible au mieux le segment de clientéle souhaité. En
dehors du rendez vous annuel concernant le plan marketing, ils se concertent donc
régulierement afin de répondre aux commandes des porteurs de projets (ce qui est aussi le

cas avec le service Ingénierie et Développement).

Les coopérations au sein de la structure se mettent en place régulierement, et les
éventuels obstacles a leur travail commun restent la charge de travail de chacun ainsi que la
pression exercée par les diverses missions en cours pour chaque service. Afin de contourner
cette limite le meilleur allié reste alors la concertation a I'aide de réunions inter services
fréquentes qui permettent d’échanger plus simplement sur des thématiques choisies et de

prendre en compte les contraintes de chacun.
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Partie 3. Préconisations et analyse des résultats : une
optimisation des données a travers leur vérification
et qualification.
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Introduction de la partie 3 :

Dans cette derniéere partie nous allons nous concentrer sur les moyens d’optimiser la
récolte et le traitement des données, en particulier au sein de I’'Observatoire Touristique qui

en produit un nombre conséquent.

Dans un premier temps nous étudierons la méthodologie adoptée par Hérault
Tourisme et les fagons de contribuer a la qualification des données, pour produire par la
suite des analyses plus riches et approfondies en veillant a la fiabilité des informations

recueillies.

Ensuite nous aborderons le sujet des dispositifs d’enquétes utilisés par le
département de I’'Hérault en mentionnant leur fonctionnement, leurs enjeux, mais aussi les
éventuelles limites a leur développement. Nous évoquerons ici I'enquéte de clientéle
régionale ainsi que I'enquéte de conjoncture, et les traitements de données spécifiques mis

en place a la demande des territoires.

Pour finir nous prendrons I'exemple de Flux Vision Tourisme pour souligner
I'importance des outils territoriaux de suivi de la fréquentation touristique, et nous
analyserons I’historique et la mise en place du dispositif au sein de Hérault Tourisme, son

fonctionnement, mais aussi ses apports et ses limites.
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Chapitre 1: La récolte et I'exploitation de données qualifiées, piliers
de l'analyse territoriale: le choix d'une méthodologie d’analyse
adaptée en concertation avec les différents acteurs.

1.1 Le Big Data au service de I'élaboration des stratégies touristiques
départementales.

1.1.1 Du Big Data au Smart Data

Depuis plusieurs années les organismes et acteurs institutionnels sont de plus en plus
conscients des enjeux relatifs au Big Data et a I'exploitation des données et décident de
s’investir davantage dans des démarches et des dispositifs permettant d’exploiter au mieux

les multiples sources de données dont ils disposent.

La donnée apparait ainsi comme un élément incontournable dans le secteur
touristique. Celle-ci intéresse différents types de structures, que leur statut soit privé ou
non. Fernando Lafrate confirme cette idée en affirmant que l'intérét s’est révélé croissant
face au phénomene du Big Data, datant d’environ six ans, qui a résulté de I'importance et
I'augmentation des données recensées. Il souligne ainsi I'enjeu représenté par la nécessité
de savoir exploiter les données afin d’en retirer des avantages. Les entreprises et les
collectivités territoriales prennent peu a peu conscience des opportunités pouvant résulter
de cette meilleure exploitation, notamment en termes de connaissance du client ou visiteur
et d’anticipation de ses besoins. Cela peut ainsi aider a adapter les différentes campagnes de

communication et rendre ainsi la collecte et le stockage des données plus simple.

En effet, lorsque les divers organismes parviennent a les exploiter de fagcon cohérente
et pertinente, les données peuvent étre de véritables atouts et permettre d’améliorer leurs
stratégies ainsi que leur systéme d’information. Il faut également étre vigilant quant a la
qualité, l'intégrité et la pertinence des données exploitées qui proviennent de sources
variées, on parle alors de « data cleansing », comme nous l'indique Fernando Lafrate dans
son livre « Du Big Data au Smart Data, au service d’'un monde connecté — Volume 1 » (p13,
2015). L'exploitation des informations peut passer par une mise en place d’outils d’aide a la
décision qui, a travers l'intégration des différentes données pourrait donner des pistes de
réflexions aux décideurs, et contribuer a faire émerger des orientations stratégiques. Ceci

amene a penser qu’il pourrait étre intéressant de modifier certains systemes d’informations
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afin de donner la possibilité aux acteurs de bénéficier d’'une interopérabilité de par une

intégration avec d’autres systémes.

Nous avons vu précédemment les enjeux résidant dans une exploitation et une
collecte optimale des données, ce qui nous amene a la notion de « Smart Data ». Ce concept
traduit le fait d’attribuer de la valeur a la donnée grace a I'analyse qui en est faite en
I"'utilisant de maniére efficace et pertinente. Suite a cela, I'objectif consiste ensuite dans le
rapprochement des données de plusieurs types pour les confronter et chercher des
corrélations pour souligner des tendances spécifiques qui orienteront I'élaboration de

stratégies qui s’appuieront sur ces derniéres.

Dans son ouvrage « Du Big Data au Smart Data », Fernando Lafrate décrit le Smart
Data comme « la capacité des entreprises a analyser et exploiter leurs données de maniere
plus intelligente » (p35, 2015). Il les divise ensuite en deux groupes : les données dites «
intéressantes » qui fournissent des indications a la structure, et les données « pertinentes »
qui favorisent la mise en place d’actions adaptées. Selon lui le Smart Data représente la
corrélation et I'analyse entre différentes sources de données, et son objectif est de
participer a la prise de décision, et de provoquer par la suite la mise en place d’actions qui
répondent aux constats effectués en amont. Ainsi, le Big Data représente une opportunité
de récolter de l'information en temps réel, et le Smart Data apparait comme un moyen

possible pour parvenir a la conception d’un systéme prévisionnel.

D’autres notions peuvent également étre mentionnées lorsque l'on étudie
I’exploitation intelligente de la donnée. Parmi elles, on peut notamment citer le concept du
Data Mining. Celui-ci consiste en une analyse des données selon différents points de vue et
techniques, et une transformation de ces derniéres en informations exploitables et utiles
pour I'entreprise en réalisant des corrélations pertinentes entre elles. Plusieurs logiciels de
Data Mining sont disponibles pour faciliter I'analyse de données et la recherche de
corrélations entre elles. lls fonctionnent a base d’algorithmes et sur la confrontation de
statistiques qui permettent I'obtention de résultats prévisionnels, ainsi que la segmentation
des données et leur tri pour sauvegarder celles utiles et exploitables pour les divers
organismes. Selon Michel Jambu auteur et consultant dans le domaine de la donnée, le Data

Mining est « un processus de management des données client qui opére a partir des

93



données élémentaires pour produire de l'information, de la connaissance en vue d’une
action bien déterminée vis-a-vis des clients ». Ce fonctionnement repose donc sur des
techniques d’analyses de données particulieres et complexes qui contribuent a les exploiter

au mieux afin de répondre aux attentes stratégiques de la structure.

Enfin, le web sémantique est un autre concept intéressant relatif au traitement et a
I’exploitation des données. D’apres Tim Berners-Lee qui I'évoque dans « The Semantic Web
» (Scientific American Magazine, 17 mai 2001), et qui est I'un de ses principaux théoriciens, il
se rapporte a la compréhension des informations par les machines (notamment les
ordinateurs) qui ne serviraient alors plus seulement a les stocker, mais qui saisirait
désormais le sens des ressources disponibles sur le web et seraient capables de les
interpréter. Ce processus permettrait ainsi aux internautes de bénéficier d’informations plus
adaptées a leurs recherches et d’automatiser leurs requétes en hiérarchisant les différents

éléments.

Ces nombreuses notions nécessitent un certain niveau d’expertise pour s’y
confronter et veiller au traitement optimal des données, ce qui a peu a peu amené a

I’émergence de nouveaux métiers pour répondre a ces besoins particuliers.

Le premier poste que I'on peut évoquer est le Data Scientist, qui travaille en
collaboration avec le Data Analyst. Il est en charge de la collecte, du traitement, de
I’évaluation ainsi que de I'analyse du big data, et se concentre également sur I'élaboration
d’algorithmes ou l'usage d’outils mathématiques et statistiques utilisés pour I'amélioration
des orientations stratégiques de la structure. Il a pour mission de transformer les
informations recueillies en données adaptées aux besoins de 'organisme pour lequel il
travaille. Il est accompagné du Data Analyst dont les missions sont complémentaires
puisqu’il est chargé de rechercher les éléments pertinents aprés avoir exploré I'ensemble
des données et de retransmettre I’ensemble a son équipe puis par la suite aux décideurs du
territoire pour lesquels il aura préparé un format de présentation adapté. Pour réaliser ses
missions il se base sur des outils et des techniques informatiques et statistiques, dans

I’objectif d’aider par la suite a la prise de décisions.

94



Le Data Miner est quant a lui la personne qui s’occupe de la sélection des données
pertinentes parmi I'ensemble de celles qu’il doit traiter et il veille ensuite a faciliter leur
exploitation et a valoriser leur utilité pour la structure. Enfin, un dernier métier peut étre
mentionné : le Data Protection Officer. Ce poste peut se révéler particulierement utile
puisqu’il effectue une veille concernant le développement des lois pour la protection des
données ce qui répond pleinement aux besoins issus de la mise en place des dernieres lois
relatives a cette thématiques comme par exemple le Réglement Européen pour la Protection
des Données. Sa mission est également dédiée a la protection des données personnelles de

la structure.

La totalité de ces métiers ne peut forcément trouver sa place dans une méme
structure, car celle-ci peut faire face a des limites financiéres ou organisationnelles. Cette
situation encourage parfois les structures a mettre en place des postes polyvalents qui
regroupent plusieurs des missions mentionnées ci-dessus. L'intégration de ces postes au sein
des divers organismes touristiques contribue a fournir un accompagnement qualitatif a
destination de I'’ensemble des services de la structure et a sensibiliser les salariés aux enjeux

du Big Data.

Hérault Tourisme, comme la majorité des ADT accompagne les acteurs de son
territoire dans l'adaptation aux nouvelles normes et enjeux numériques. L’Observatoire
Touristique a notamment choisi de mettre en place des formations pour les acteurs
institutionnels qui souhaitent s’engager dans le développement d’un observatoire a leur
échelle. Des conseils sur la méthodologie a privilégier leur sont ainsi apportés ainsi que des

pistes pour choisir les outils adaptés au fonctionnement de leur structure.

Cependant, face a I'émergence de toutes ces nouvelles notions liées a I'exploitation
des données, on peut s’interroger sur le nombre et le contenu des formations qui sont
présentées aux institutions touristiques. Plusieurs formations leur sont déja proposées afin
de les sensibiliser aux enjeux et problématiques du domaine numérique (notamment celles
pour I’Animation Numérique Territoriale). Cependant on peut émettre I'hypothése que ces
formations ne sont pas forcément suffisantes pour répondre a ces nouveaux besoins et

effectuer un réel suivi des divers acteurs et prestataires touristiques.
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Il existe donc des formations pour les acteurs et professionnels des territoires, mais
pas forcément en assez grand nombre, ou bien peux axées sur les nouvelles notions liées a la
donnée. Les formations existantes restent en effet assez générales en abordant
principalement des notions de base pour sensibiliser les acteurs au numérique et a ses

usages (optimisation des réseaux sociaux, le référencement pour les sites web etc).

Plusieurs difficultés apparaissent ainsi lorsque I'on étudie la mise en place de
techniques appropriées pour le traitement du big data par les professionnels du secteur
touristique, et I'un des principaux obstacles évoqués par ces derniers concerne le manque de
formations et par conséquent le manque d’expertise associé a la collecte, I'exploitation et le
traitement des données. Cela peut ainsi véritablement ralentir I'optimisation de ces
processus pour lesquels ils ont besoin d’étre accompagnés afin d’acquérir les bons réflexes

et appliquer les bonnes pratiques.

Malgré le manque de maitrise quelques fois constaté dans les pratiques des
professionnels, et le manque de perception face a I'ensemble des enjeux issus du Big Data,
ceux-ci ont tout de méme de plus en plus conscience des opportunités qui découlent de
cette notion. lls approuvent en effet la valeur ajoutée représentée par une exploitation et un
traitement des données optimisés en soulignant les bénéfices que cela peut apporter a leur
secteur d’activité. Ainsi, ils sont conscients des connaissances sur leur clientéle qui peuvent
étre recueillies et de la contribution a une meilleure anticipation des comportements, mais
aussi au développement d’une offre en meilleure adéquation avec leurs attentes et besoins
qui peut étre élaborée grace a ces méthodes. Cependant, ils soulignent également les
difficultés rencontrées sur plusieurs sujets, en particulier lors de leur coopération avec des
acteurs externes a leur structures qui s’occupent du développement d’outils intégrant les
principes du Big Data afin de participer a I'aide a la décision stratégique et qui ne prennent

pas forcément en compte les caractéristiques du secteur touristique.

Afin de combler ce manque d’expertise et contourner ces limites, il serait donc utile
de modifier le contenu des formations actuelles pour insérer davantage de thématiques
relatives au Big Data ou d’en créer de nouvelles plus adaptées aux explications liées a ces
nouvelles notions. Il peut aussi étre envisagé d’apporter davantage de soutien et

d’accompagnement aux nouveaux métiers évoqués précédemment.
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En effet, le tourisme prend en compte un nombre important d’activités variées, ce
qui peut favoriser la polyvalence attribuée a de nombreux postes du secteur. Cependant
cette polyvalence ne peut étre toujours appliquée car certaines missions nécessitent
davantage de temps et d’investissement et un niveau d’expertise important. Ainsi, les
missions dédiées au traitement des données peuvent demander la création d’'un poste
spécifique a cette thématique, pour que celle-ci soit traitée de fagon consciencieuse et
suffisamment approfondie. La veille fait effectivement partie des missions qui y sont
associées pour surveiller les derniéres tendances et techniques du secteur, ce qui demande

un temps conséquent.

Freins rencontres a l'utilisation du Big Data

Q9 - Quels sont les freins que vous rencontrez a l'utilisation du "Big Data" dans le tourisme 7 (N=49)
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Figure 16 : Les freins a l'utilisation du Big Data.3®

Ces nouveaux dispositifs et ces méthodes d’enquétes innovantes ne pourront
remplacer complétement les techniques plus traditionnelles, mais il est crucial que
I’ensemble des acteurs touristiques aient conscience de ces nouveaux enjeux et cherchent a
insérer ces nouvelles approches dans le fonctionnement de leur structure. Certains outils
doivent encore étre optimisées de par leur statut expérimental, mais I’évolution est rapide
et les premiers résultats présentent déja des opportunités prometteuses résultant de leur

technique et de ce qu’elle produit.

39 Résultats de I'enquéte « Usage du Big Data par les acteurs du tourisme » menée par Tatiana Silva, étudiante en Master en
Sciences et Gestion du Tourisme de I’'ULB, en partenariat avec TCI Research.
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1.2 La méthodologie adoptée par Hérault Tourisme.

Hérault Tourisme a depuis plusieurs années fait le choix de se concentrer sur une
stratégie marketing partagée avec les acteurs touristiques des différentes territoires infra
départementaux héraultais. L'objectif est ainsi de coordonner et de mutualiser I'ensemble
des moyens afin d’obtenir davantage d’impact avec les actions entreprises. Pour atteindre
cet objectif I'’équipe de I'Observatoire cherche a connaitre davantage les marchés du
département afin d’alimenter au mieux sa stratégie et utilise pour cela des outils et
méthodes d’observation adaptés. Parmi ces derniers, la responsable a notamment décidé de
déployer le dispositif de Flux Vision Tourisme qui représente un véritable outil stratégique
de marketing territorial. En effet, celui-ci permet de recueillir davantage d’informations dans
le temps et l'espace, ce qui est facilité par la sélection de douze destinations
infradépartementales qui découpent le département et produisent toutes des données
propres afin de bénéficier d’'une observation a une échelle plus précise. Ces données
concernent a la fois 'origine des visiteurs, mais également le comportement de la clientele

touristique au niveau départemental.

L’équipe de I'Observatoire de Hérault Tourisme a opté pour la sélection de nouveaux
outils afin de répondre aux nouvelles attentes de ses partenaires, et a I’évolution digitale qui
impacte directement le secteur touristique dans son fonctionnement. Ainsi, les opportunités
représentées par les nouveaux outils d’observation tels que Flux Vision Tourisme permettent
de récolter des données jusqu’alors indisponibles. Auparavant, pour les marchés étrangers,
I’Observatoire disposait uniquement d’informations sur le volume mensuel des nuitées
réalisées dans les hébergements marchands et ce, trié par nationalité. Grace a Flux Vision
Tourisme ils peuvent désormais profiter d’informations en temps réel qui leur donnent des
indications sur le nombre de touristes et de nuitées journalieres a I'échelle des zones
infradépartementales déterminées en amont avec Orange, et cela en fonction des origines
des visiteurs.*® Tous les séjours sont ainsi captés, indépendamment du type d’hébergement,
ce qui donne la possibilité de recenser les séjours effectués en résidence secondaire, ou
encore chez des parents ou amis. A travers ce dispositif adapté aux besoins du service,

I’Observatoire peut ainsi se concentrer sur ses principaux marchés et analyser leur

40 Propos de Mireille Carniel Fabre recueillis dans I'article « Le Big Data au service de I'observation des flux touristiques » -
Cahier Espaces n°335 « Observer pour Agir », Mars-avril 2017.
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saisonnalité et les zones de séjours, mais également les lieux d’excursions des clientéles
touristiques. La territorialisation des données contribue ainsi a la personnalisation et a un
meilleur ciblage pour la mise en place du plan d’action sur lequel ils travaillent avec la
totalité des territoires, et les actions de web marketing peuvent également étre adaptées en
fonction de la période de fréquentation plus marquée selon le segment de clientele
concerné et son origine (pays, région ou département). Les renseignements récoltés sont
également utiles pour certains acteurs privés du territoire donc I'activité doit rentrer en
adéquation avec les flux de fréquentation étudiés. Les aéroports héraultais sont donc par
exemple dépendants de ces données qui vont orienter leur stratégie, notamment afin de

décider I'ouverture de nouvelles lignes aériennes a destination de certains pays.

La prise en main de ce dispositif a été accompagnée par Tourisme et Territoires, la
fédération des agences de développement touristique départementales, qui a voulu
superviser le développement de cette solution exploitant le Big Data et mesurant les flux de
population a I'aide des données de téléphonie mobile. En effet dés 2013, cette fédération a
encadré la co-construction de la méthode d’observation pour répondre au mieux aux
problématiques de développement touristique a I'échelle locale et s’appuyer sur un outil
utile au pole Ingénierie et servant a 'accompagnement des acteurs et professionnels de leur
territoire. Cela s’est traduit par la mise en place d’un groupe de travail et de recherche
incluant plusieurs départements et animé a la fois par Tourisme et Territoires et par Orange
qui a permis notamment d’affiner la segmentation des individus captés par le dispositif
(création de plusieurs catégories en fonction de leur comportement au sein du territoire)
mais aussi de travailler sur l'interpolation des données (réajustement des données
incomplétes en faisant une moyenne prenant en compte les méme caractéristiques pour la

période, I'heure etc).

Des précautions d’utilisation sont encore a prendre concernant les données relatives
aux clienteles étrangeres et un recul est également conseillé afin de veiller a la cohérence
des informations récupérées par le dispositif, mais ce travail a permis de stabiliser la
méthode. Le dispositif a été élaboré en prenant en compte son potentiel en tant qu’outil au
service du développement local touristique et de I'appui pour I'élaboration des stratégies
marketing et de développement des territoires, ce qui peut en faire un véritable allié pour

les acteurs institutionnel pour I'alimentation de leur plan de développement touristique.
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Chapitre 2: Les dispositifs d’enquétes (clienteles et conjoncture
touristique), de véritables opportunités pour la récolte de données
qualitatives.

2.1 L’enquéte de conjoncture.

Hérault Tourisme, comme tous les ADT/CDT de la région Occitanie, est inscrite dans
le dispositif de I'enquéte de conjoncture et y participe depuis 1998. Cette année encore,
I'enquéte a été menée durant cing mois, de mai a septembre. Elle est supervisée par
I’Observatoire de la Région Occitanie — Pyrénées Méditerranée et par le Comité Régional du
Tourisme (CRT) d’Occitanie. Des partenaires sont intégrés a la démarche afin d’en optimiser
le déploiement et de renforcer les moyens mis en ceuvre pour son efficacité et I'obtention
de résultats plus nombreux. Elle contribue a établir un bilan global sur I'activité touristique
en s’appuyant sur un échantillon composé de différents professionnels du tourisme. Ainsi,
différents secteurs d’activité sont sélectionnés afin de parvenir a une vue d’ensemble qui
soit davantage représentative de I'ensemble des professionnels du territoire, en prenant en
compte les contraintes et spécificités de chacun. Pour Hérault Tourisme plusieurs centaines
de professionnels du tourisme héraultais sont choisis pour représenter les diverses activités
du secteur, parmi lesquels on retrouve des acteurs des domaines suivants : ’"hébergement
(hotellerie, hotellerie de plein air, résidences de tourisme, villages de vacances, gites ruraux
et chambres d’hotes), I'immobilier (agences immobiliéres spécialisées dans la location de
vacances), la restauration, les commerces (commerces de proximités tels que des bouchers,
primeurs, etc), le tourisme (offices de tourisme), le tourisme fluvial mais aussi le tourisme

sportif, culturel, de loisirs et de santé.*

Cela est essentiel, car plusieurs facteurs (météorologiques, économiques, greves de
transport aérien et/ou ferroviaire, etc.) peuvent influencer les retombées de leur activité et
la fréquentation de leur structure a un degré différent selon les caractéristiques de I'activité
concernée. Ainsi pour illustrer ce propos, il est évident qu’en prenant I'exemple d’un
professionnel loueur de canoé ce dernier ne connaitra pas les mémes déconvenues qu’une

structure hoteliere en cas de phénomeéne météorologique intempestif. Cet outil fait partie

41 Observatoire de Hérault Tourisme.
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des plus anciens dispositifs mis en place par Hérault Tourisme, et il a notamment permis de
répondre aux sollicitations fréquentes de la presse sur la tendance de la saison touristique a
I’échelle départementale en traduisant le réel ressenti des professionnels touristiques. En ne
s’appuyant sur aucun chiffre, ce sondage d’opinion donne simplement la tendance en temps
réel sur le territoire en analysant les retours d’'un grand nombre de professionnels. Cela
répond donc au besoin des collectivités, du président de I’ADT, de la presse, mais aussi des

professionnels qui souhaitent se positionner face aux autres acteurs du secteur.

Les questionnaires de I’'enquéte sont disponibles sur une plateforme web (Askia) qui
génére les liens correspondant a chaque professionnel. Lors de I'entretien, I'enquéteur
rentre l'identifiant du professionnel, ce qui renvoie ensuite sur une page contenant les
questions adaptées au secteur d’activité (bien que celles-ci soient désormais communes
aprés une concertation commune sur leur contenu et leur pertinence) qui permet
d’enregistrer les résultats dans une base de données stockant I'ensemble des réponses des
acteurs du panel. Les professionnels disposant du lien peuvent également y accéder et
rentrer les informations a leur sujet, avec la possibilité d’ajouter un commentaire
complémentaire comprenant leurs remarques éventuelles. Le lien leur est envoyé par mail
par les différents partenaires participant a I'enquéte, afin qu’ils puissent remplir leurs

données et le faire lorsqu’ils sont pleinement disponibles.

Une interface en back office est mise a la disposition de I'Observatoire de I’ADT, afin
gu'’ils puissent suivre I’évolution du nombre de répondants et leur répartition. L'outil donne
la possibilité d’effectuer un tri par période (mois), territoire, type de prestataires
(hébergement, restauration, commerces et services), mais aussi par thématiques
(thermalisme, bien étre, tourisme culturel, tourisme sportif et de loisirs, tourisme fluvial...).
L'analyse peut également se concentrer sur la clientéle francaise, étrangeére, sur les entrées
gratuites ou payantes, etc. Il est ensuite possible d’exporter les données a partir de I'outil
afin de pouvoir les exploiter et réaliser des analyses approfondies par la suite. Le consultant
qui gere cet outil est engagé par la Région avec lequel il est en étroite collaboration, la

société eureka a donc été chargée de développer I'outil « askia » et répondre aux diverses
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sollicitations de la région a ce sujet. L’ADT fait ainsi le relais entre la Région et les enquéteurs

partenaires (en particulier les offices de tourisme).

Chaque partenaire a construit son propre échantillon, notamment les Offices de
Tourisme qui ont élaboré leur propre base de répondants en s’appuyant sur leur réseau et la
connaissance de leur territoire et de ses acteurs. Cela a permis d’avoir une vision plus
précise a |'échelle des territoires infra départementaux, en collaborant avec des
représentants institutionnels travaillant au plus prés des acteurs interrogés. A 'origine, I’ADT
a fortement collaboré avec les Chambres d’Industrie et de Commerce de I'Hérault qui
étaient au nombre de trois (CCl de Béziers, Montpellier et Sete) et sont aujourd’hui
rassemblées dans une méme institution (CCl de I’'Héraut). Ces structures enquétaient
particulierement les hotels, commerces et restaurants, et lors de leur fusion leur échantillon
a été réparti entre les différents acteurs. Une réflexion importante a été menée afin que le
panel représente |'ensemble des filieres du secteur touristique de facon égale et
représentative, et que les professionnels de ces derniéres soient issus de I'ensemble des

territoires du département afin de ne pas fausser la tendance.

Ce sondage d’opinion, qui offre la possibilité de répondre a chaque question par un
choix illustrant I’évolution du critére sélectionné comparé a I'année précédente, questionne
les professionnels sur plusieurs thématiques relatives a leur activité. Ils sont interrogés sur
les tendances de fréquentation francaise et étrangere (nationalités en hausse ou en
baisse...), les habitudes de consommation des clients et leur comportement, I'état des
réservations pour le mois a venir, ou encore leur satisfaction concernant I'activité du mois

écoulé et les retombées économiques.

Les entretiens sont réalisés par téléphone, et éventuellement par mail lorsque les
professionnels ne disposent pas d’une disponibilité suffisante durant une semaine sur un
échantillon de cinquante professionnels (pour 'ADT, auxquels s’ajoutent les échantillons
attribués aux autres professionnels du territoire qui participent également a I'enquéte). La

méthode des entretiens téléphoniques est privilégiée car elle permet d’apporter une plus-
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value en questionnant plus précisément le professionnel, ou en lui demandant d’apporter
davantage de détails sur la réponse apportée. Cela apporte donc une approche plus
gualitative a I'’enquéte et aux informations qu’elle aide a récolter, avec une vérification des
données récupérées et une cohérence vis-a-vis des professionnels. Les interrogations
multiples sont également évitées grace a ce biais, en se basant sur une méthode plus
personnalisée et précise. Cing vagues d’enquétes sont réalisées, une a la fin de chaque mois,
de mai a septembre pour constater I’évolution du secteur touristique tout au long de la

saison.

La saison touristique 2018

Erste de conjonciurs mensueie « Vagus koit 1011

Prostataire interrogé : - -

Figure 17 : Plateforme askia, interface de I'outil sur laquelle le professionnel rentre

ses informations.

2.1.5 L’exploitation des données.

Une fois les vagues de I'enquéte de conjoncture terminées, plusieurs notes de
conjoncture sont rédigées, par divers acteurs. En effet, une note globale est tout d’abord
réalisée au niveau du département, par les membres de I'équipe Observatoire de I’ADT. Une
note mensuelle est écrite a la fin de chaque vague mensuelle, et par la suite sont souvent
réalisés des bilans sur 'activité touristique de la saison. Le Comité Régional du Tourisme
réalise également une note de conjoncture sur 'activité touristique régionale qui donne les
tendances majeures de la saison touristique estivale. En moyenne, Hérault Tourisme
récupére environ six-cent répondants, ce qui permet d’obtenir un large panel pour donner la

tendance de la saison touristique a I'échelle du département. Les résultats sont accessibles
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tout au long de I'enquéte sur la plateforme en ligne qui permet de traiter les données et

affiche une vue d’ensemble pour la réponse a I'ensemble des questions.

Tourisme Résultats Conjoncture 2018
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Figure 18 : Capture écran du back office de I'outil askia, utilisé par Hérault Tourisme

pour accéder aux résultats de I’'enquéte.

2.1.6  Les difficultés rencontrées lors du déroulement de I'enquéte.

Plusieurs problématiques se sont posées lors du développement de I'outil utilisé dans
le cadre de I'enquéte de conjoncture. Les premieres difficultés se rapportent a la dimension
technique concernant I'outil, celui-ci a notamment été source de réadaptations au niveau de
sa méthodologie récemment car il y a un changement d’outil en 2018, et par conséquent de
méthode appliquée a ce dernier. Il a fallu faire preuve d’une réelle capacité d’adaptation en
prenant en compte le nouveau fonctionnement de l'outil et ses nouvelles options. Il a
également mettre en place une réelle concertation avec plusieurs acteurs, notamment le
consultant qui a pu répondre aux demandes réguliéres en fonction des besoins de I’ADT mais
aussi de ses partenaires pour lesquels elle représentait I'intermédiaire avec le consultant et
la région, faisant remonter les remarques et requétes lorsque cela s’avérait nécessaire. Une
autre difficulté est liée a la taille de I'échantillon qui est relativement conséquent, car
I’Hérault a choisi d’intégrer un grand nombre d’acteurs afin de bénéficier d’'une meilleure

représentativité de l'activité touristique et pouvoir réellement vérifier les tendances a
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I’échelle départementale avant de communiquer auprés des collectivités, des professionnels

et de la presse.*?

Une autre difficulté s’est également posée lors du lancement de la premiére enquéte,
a ses débuts les mémes professionnels étaient sollicités plusieurs fois par des partenaires
différents, ce qui a nécessité une mutualisation des professionnels afin de coopérer de
maniere efficace et cohérente. Dans cette optique, un questionnaire commun a été réalisé
au sein du club des observateurs, et cette mutualisation a permis a I'ensemble des
professionnels de n’étre interrogés qu’une fois tout en apportant leur réponse a I'ensemble
des acteurs impliqués dans le dispositif d’enquéte (syndicat hotellier, ADT, Offices de
Tourisme, Chambre de Commerce et d’Industrie, Région...). Aux débuts de son déploiement
il a également fallu veiller a la bonne répartition des professionnels en fonction des secteurs
d’activités et des espaces géographiques ce qui n’était pas évident au vu de la répartition
des acteurs selon les territoires (beaucoup de professionnels étaient présents sur le
territoire qui constitue pour I'Hérault un espace géographique a fort impact sur I'activité
touristique du territoire, en particulier durant la période estivale qui est la période au cours

de laquelle se déroule I'enquéte).

Lors de I'exploitation des données, il peut également étre délicat de dégager une
tendance lorsque la répartition des différents groupes (en baisse, en hausse ou équivalent)
sont a peu prés identiques. Il convient alors d’interpréter et d’analyser les données de
maniére a faire ressortir les tendances des témoignages récoltés tout en respectant la
tendance générale méme si cela reste difficile de dégager une tendance mensuelle et de
communiquer dessus. Un autre obstacle au bon déroulement de I'enquéte concerne la
difficulté des retours des professionnels interrogés qui ne sont pas toujours joignables ou
disponibles, ou bien qui changent parfois d’activité (ou de propriétaire). Il faut alors se
montrer conciliant et compréhensif pour parvenir a recueillir 'opinion du professionnel
lorsque celui-ci dispose du temps nécessaire pour étre interrogé et également réactualiser
chaque année la base de I’échantillon pour prendre en compte les changements de contacts
et d’activités et également surveiller la répartition des secteurs pour sauvegarder la

représentativité des professionnels.

42 Observatoire Hérault Tourisme.
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2.2 L’enquéte de clientele régionale.

L’enquéte régionale de clientele est un dispositif initié par la région Occitanie, et
déployé en collaboration avec les différents départements qui la composent. Elle vise a
étudier la clientéle touristique en se concentrant sur les profils, la satisfaction et les
dépenses des touristes (qui représentent les visiteurs ayant séjourné au moins une nuit en
Occitanie au cours des six mois précédant I'enquéte) sur le territoire. Cette enquéte
présente trois objectifs majeurs, parmi lesquels on retrouve notamment I'aboutissement a
une meilleure connaissance des touristes régionaux, la collecte d’informations
départementales pour le secteur touristique, et d’autres relatives a de nouvelles données
sur les clientéles afin de pouvoir adapter par la suite les décisions stratégiques en termes de

promotion et de plans de développement stratégique pour le tourisme territorial.*3

Elle se déroule durant une année entiére, et pour I'année 2018 elle débute au
printemps 2018 et se termine au printemps 2019. Elle concerne la totalité de I'Occitanie, et
interroge uniqguement les touristes francais et étrangers. La condition obligatoire a la prise
en compte des touristes d’agrément recensés est qu’ils aient passé au moins une nuit dans
la région. Les critéres incluent tous les types d’hébergement, mais aussi n‘importe quelle
origine géographique, et tous les séjours peu importe leur durée. Elle permet d’obtenir une
vue d’ensemble a I'année, mais aussi par saison. En 2018, I'objectif a été fixé a 10 000
guestionnaires, afin d’obtenir un panel important qui soit plus pertinent et davantage
exploitable lors de la phase analytique. Les différents questionnaires cherchent a se
renseigner sur les raisons ayant motivé le séjour en Occitanie, les caractéristiques des
séjours et les activités pratiquées et les sites visités au cours de ce dernier en fonction des
différents profils de visiteurs, mais ils ont aussi pour but d’obtenir des renseignements sur
les sources d’informations des touristes mais aussi leur niveau de satisfaction et leurs

dépenses.

Une premiére édition a été lancée en 2015 (celle-ci s’est terminée en 2016 et les
résultats ont été publiés en 2016 également), et elle revétait un intérét particulier, car c’était

la premiére enquéte de clientéle officielle mise en place par la région (qui n’en avait pas fait

43 Document de présentation de la Région pour I'enquéte de clientéle régionale 2018/2019.
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lors de I'ex région Languedoc Roussillon en dehors du suivi de la demande touristique). Le
renouvellement de l'enquéte en 2018 était une opportunité pour mesurer les écarts
constatés par rapport a la premiére enquéte et aussi une occasion pour impliquer les acteurs
locaux qui n"avaient pas participé a la premiére édition. Actuellement la mobilisation semble
plutot réussie au vu des nombreux acteurs qui réalisent les enjeux relatifs a ce dispositif en
termes de retours sur la connaissance de la clientele de leur territoire et qui décident de

participer.

Deux principaux moyens seront appliqués pour diffuser I'enquéte et favoriser
I'obtention des résultats : le contact via internet, ainsi que le face a face. Dans I'ensemble,
I’enquéte repose sur un fonctionnement collaboratif afin d’obtenir le plus de répondants
possibles. Les partenaires associés sont donc chargés de diffuser le lien d’enquéte en
nombre par le biais de leurs contacts. Ce lien permet a tous les partenaires de participer, peu
importe leurs outils de communication ou la taille de leur structure. Le fait d’inclure autant
de partenaires contribue a I'optimisation de I’échantillon en apportant une approche plus
qualitative avec une taille et une représentativité plus importantes. La multiplication des
sources de données est également bénéfique pour obtenir des résultats plus fiables. Afin
d’encourager les touristes a répondre en plus grand nombre a I'enquéte, des lots ont
également été mis en jeu par plusieurs départements, et le réglement qui y est associé est

géré par la région.

Afin de procéder la collecte des données, la Région a décidé de mettre au point
plusieurs méthodes proposées par la suite aux partenaires pour diffuser le lien d’acces a

I’enquéte et optimiser la visibilité et la participation a cette derniére.

Trois méthodes qui peuvent étre exclusives ou complémentaires sont donc

proposées aux partenaires pour diffuser I'enquéte de clientele :

- La délégation de la diffusion : les bases de données du partenaire (prospects et

clients) sont transmises a un consultant (DGA Conseil) par les différents organismes
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(notamment les offices de tourisme) et il se charge de diffuser les bases en
harmonisant le modéle de diffusion avec la charte graphique du partenaire, et en
prenant également en compte les nouvelles normes induites par la loi RGPD.

- La communication personnalisée : cette méthode consiste a intégrer des liens
personnalisés dans les supports de communication digitale, tels que les emailings, les
newsletters ou par l'intermédiaire de posts facebook. Ceci permet d’obtenir
davantage de visibilité en utilisant une technique simple et peu chronophage.

- La génération de trafic : le lien de I'enquéte est inséré dans les supports digitaux,
cela peut par exemple se traduire sous la forme de banniéres disposées sur le site

internet des différents organismes (ADT, offices de tourisme, prestataires...).

Plusieurs méthodes peuvent donc étre combinées afin de s’adapter au fonctionnement du

partenaire et optimiser la collecte des données.

ema :
bannigre:

clients)
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2.2.4 Un suivi qualitatif et régulier et un acces quotidien aux résultats.

Afin de qualifier au mieux les informations recensées suite au retour des répondants,
une qualification est nécessaire tout au long de I'enquéte. Celle-ci se manifeste donc de
différentes manieres en commencgant par la composition du questionnaire, qui qualifie les
visiteurs a travers ses questions pour cibler son profil au mieux et pouvoir définir des
caractéristiques précises a propos de son séjour et de son comportement au cours de celui-
ci. Les bases de données sont également vérifiées fréquemment afin de ne garder que les

informations pertinentes et valides.
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L’échantillon est actualisé en continu au cours de I'année d’enquéte a partir des
touristes captés et interrogés en face a face ou plus tard apres I'envoi du lien de collecte.
Une fois I'adresse mail enregistrée, un email d’invitation et de relance, en accord avec la
charte graphique du partenaire est réalisé et envoyé au visiteur, pour qu’il accede a la
plateforme et rentre les informations sur son séjour. Une fois le panel bien défini, ce dernier
est géré en effectuant un suivi des réponses apportées, pour évaluer le nombre de retours et
éventuellement relancer les non répondants. Cela permet d’avoir une idée de la
performance des méthodes de diffusion sélectionnées, et de les adapter au besoin. La
gestion des désinscriptions compléete aussi la surveillance de I'enquéte pour veiller a son

efficacité.

Le partenaire a par la suite acces aux résultats de sa zone en utilisant un lien qui le
renvoie vers la plateforme de reporting ASKIA. L’ADT peut accéder a la totalité des liens de
son département, ce qui lui permet d’avoir une vision d’ensemble de ses divers partenaires,

et I'aide ensuite a réaliser une analyse spécifique basée sur les résultats.

Enquéte en

h RESULTATS
igne

Un mode d’emploi technique ainsi qu’un « kit de communication » sont proposés aux
partenaires afin de les assister dans le déroulement de I'enquéte de clientéle régionale. La
région reste a la disposition de I'ADT qui représente l'intermédiaire entre elle et les
partenaires de son territoire. Ainsi, les partenaires peuvent solliciter les membres de
I’équipe observatoire tout au long du processus d’enquéte, et lorsqu’un élément doit étre
modifié, ou lorsqu’un probléme est détecté c’est eux qui font remonter I'information aupres

des personnes déléguées a cette mission a I’échelle de la région.

Une fois les résultats récoltés, I'Observatoire de Hérault Tourisme procéde a

plusieurs analyses a l'échelle du département et organise ces derniéres selon les
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thématiques relatives au schéma de développement touristique départemental
(cenotourisme, tourisme balnéaire et nautique, tourisme de loisirs et de nature, tourisme
culturel et patrimoine). Cette étude se concentre particulierement sur le profil de la clientéle
touristique, le profil et les motifs des séjours, les activités pratiquées au cours de ce dernier,
la satisfaction des visiteurs (sur des éléments divers se rapportant au lieu de séjour, a la
propreté du lieu, a la qualité des services et de I'accueil...), mais aussi les dépenses et le
budget consacrés au séjour. En plus de ces publications par thématique, un autre document
présentant la synthése globale de I'enquéte est réalisé et disponible, ainsi qu’une
publication présentant tous les détails de I'enquéte pour les personnes souhaitant obtenir

davantage d’informations.
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Figure 19 : Couverture et extrait de la publication sur le tourisme balnéaire et nautique a

partir des données de I'enquéte de clientele 2016.

En plus de cette analyse a I'échelle départementale, des analyses particuliéres sont
réalisées pour les territoires en demande qui veulent accéder a une analyse détaillée a leur
échelle. Cela demande alors la conception d’un dossier supplémentaire qui reprend les

mémes thématiques mais adaptent ces dernieres au nouveau périmetre géographique.

2.2.7 Les obstacles rencontrés.

Le principal obstacle au déroulement de cette enquéte de clientéle a été constaté
lors de son lancement a la premiére édition ou un manque de concertation entre les
différents acteurs impliqgués a ralenti partiellement le développement du dispositif
d’enquéte. En effet, le projet a été initié et financé par la Région qui a convoqué les
départements lors d’une présentation officielle avec les syndicats professionnels au cours de
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laquelle les ADT ont découvert un questionnaire finalisé. Ils ont ainsi été sollicités afin de
débuter et porter I'enquéte des le mois suivant tout en fédérant leurs partenaires autour de
ce projet afin de les inciter a participer au maximum pour une récolte optimale des données
et un plus grand nombre de répondants. Cela a généré une difficulté quant a 'adhésion aux
projets de la part des territoires qui n’avaient pas été avertis et renseignés en amont et
montraient une certaine réserve quant a I'engagement dans cette démarche menée sans

concertation au préalable.**

Cependant la forte mobilisation de I’échelon départemental et notamment de
I’'Hérault ainsi que les enjeux relatifs a I'analyse des résultats a contribué a convaincre la
majorité des partenaires territoriaux de I'intérét du projet et de I'importance de le soutenir.
Une autre difficulté s’est manifestée face au manque d’organisation concernant les
ressources numériques des partenaires qui ne possédaient pas a I'époque une grande base
de données clients ni des outils numériques suffisamment adaptés pour déployer au mieux
le dispositif d’enquéte. Les résultats en 2016 s’étaient révélés plutdt satisfaisants avec un
total de plus de 1600 questionnaires remplis dans I'ensemble du département, ce qui a
permis de réaliser par la suite les analyses territoriales. Les territoires infra départementaux
devaient posséder au minimum 300 répondants pour qu’une analyse puisse étre menée a

leur échelle.

2.3 L’exploitation de I'enquéte régionale de clientele a I'échelle des territoires.

En 2016 a eu lieu la premiéere édition de I'enquéte de clientéle régionale menée par les
différents départements de la région Occitanie. Les résultats de cette enquéte ont été
répartis en plusieurs zones infra départementales ainsi qu’en une zone globale pour les
données de I'ensemble de I'Hérault, le tout accessible par des liens résultats spécifiques

pour chaque, ce qui a permis I'analyse a différentes échelles.

Il est fréquent que I’Agence de Développement Touristique réponde a des demandes
spécifiques et ponctuelles provenant des acteurs de son territoire et de ses partenaires. En

effet, ceux-ci ne disposant pas forcément de sources de données suffisantes a leur échelle,

44 Observatoire de Hérault Tourisme.
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ils souhaitent régulierement s’appuyer sur l'expertise et les informations dont dispose
I’échelon départemental. Les acteurs institutionnels sont nombreux a se rendre compte de
la valeur ajoutée de ces données, et sont de plus en plus en recherche de ces informations a

mettre au service de leur stratégie de développement territoriale.

Lors du stage au sein de Hérault Tourisme il a été convenu de rédiger un dossier
d’analyse dédié a l'offre et a la clientele touristique de la Communauté d’Agglomération
Béziers Méditerranée. Apres une bréve présentation du territoire, le document se découpait
en plusieurs parties portant sur : la répartition des emplois touristiques (a partir des données
fournies par I'INSEE), I'offre en hébergements marchands et non marchands (classés par
catégories d’hébergements, nombre d’établissements et nombre de lits, par communes,
ainsi que leur niveau de qualité), une analyse de I'h6tellerie et hotellerie de plein air ainsi
que de leur clientele, des informations sur les résidences secondaires et locations AIR BNB,
des données sur les transports (aéroport, tourisme fluvial), ainsi que le nombre de visiteurs
d’un échantillon de sites culturels et de loisirs du territoire. Au coeur de ce dossier a été
intégrée une partie spécialisée sur les données issues de I'enquéte de clientele régionale de
2016. Le but était de travailler notamment sur la satisfaction de la clientéle touristique et
d’étudier les éléments représentant des atouts pour le territoire afin de les valoriser, et ceux

faisant défaut afin de les améliorer pour répondre aux attentes des visiteurs.
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Figure 20 : Extrait du dossier d’analyse réalisé pour la Communauté d’Agglomération

de Béziers Méditerranée (partie analyse de clientéle).
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Un premier contact avait eu lieu entre le directeur de la communauté
d’agglomération Béziers Méditerranée et la responsable de I'Observatoire, et une réunion a
également été organisée durant le stage afin de présenter a nouveau les objectifs et les
enjeux de ce dossier d’analyse et faire le point entre les attentes de la Communauté
d’Agglomération et les données disponibles au sein de Hérault Tourisme. Il fallait également
s’assurer de reformuler la commande pour étre certain que celle-ci avait bien été comprise
par les deux structures impliquées. Au cours de cette réunion, le directeur de la Direction du
Tourisme de Béziers Méditerranée a présenté la stratégie de développement actuelle qui est
en cours de réflexion, ce qui justifiait d’autant plus la volonté d’acquérir de nouvelles
données afin de complément le schéma de développement touristique du territoire. Ainsi, il
a mentionné le projet collaboratif incluant les partenaires (professionnels et offices de
tourisme du territoire) et visant a réfléchir au fonctionnement des offices de tourisme du
futur (sur les cinq a dix prochaines années) grace a un travail approfondi avec I'ensemble des
agents (salariés des offices de tourisme, élus du Comité de Direction, élus communautaires,
socioprofessionnels). Ce projet avait été lancé au départ en 2012 mais la stratégie de
développement devait étre actualisée afin de répondre aux nouvelles attentes des habitants,
des touristes, et des professionnels du territoire. Plusieurs actions et caractéristiques ont
également renforcé lI'importance de se concentrer sur la stratégie de développement
touristique, notamment le classement de la communauté d’agglomération en tant que
commune touristique, la présence de quatre stations touristiques sur le territoire, ainsi que
le développement du projet Grand Site de France pour les Ecluses de Fonséranes, et le

déploiement du label Vignobles et Découvertes.

Les membres de la Communauté d’Agglomération ont fait part de leurs attentes
concernant cette analyse, qui était pour eux une opportunité d’acquérir davantage de
connaissances au sujet de l'activité touristique du territoire (hors chiffres relatifs a la
fréquentation des offices de tourisme). lls voulaient ainsi récupérer davantage de
renseignements concernant la clientele touristique (marché francais et étranger), la capacité
d’accueil du territoire, ainsi que des chiffres sur les principales thématiques suivantes : les

dépenses touristiques ainsi que les emplois rattachés a I'activité touristique. Ils désiraient
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également des informations sur la répartition des hébergements marchands et non
marchands, la fréquentation touristique, et I'économie du territoire. L'intégration des
données Flux Vision Tourisme a également été mentionnée mais n’était pas envisageable au
vu de la date de récolte des données ultérieure au délai dont disposait les membres de la
Communauté d’Agglomération Béziers Méditerranée pour le rendu de leur dossier

d’analyse.

Enfin, il a été convenu qu’ils transmettraient également les informations dont ils
disposaient a I'équipe de I'Observatoire afin que les données puissent étre intégrées dans
I’analyse (structures de loisirs, informations sur l'usage et la fréquentation des lignes de bus
entre la ville et le littoral, fréquentation des évenements a billetterie. Par la suite le
mémento réalisé sera synthétisé par leur équipe afin d’étre transmis aux élus et décideurs

du territoire.

Suite a la demande d’analyse territoriale de la Communauté d’Agglomération de
Béziers Méditerranée, un dossier a été concu en mutualisant les données disponibles par
thématiques, notamment celles concernant I’'enquéte de clientele 2016 pour parvenir a une

meilleure connaissance des touristes du territoire.

Un outil dédié a I'enquéte a été mis en place par un consultant engagé par la région,
via une plateforme web en ligne. Un code source a ensuite été attribué a chaque organisme
partenaire qui a récupéré un lien personnalisé lui donnant accés a son tableau de résultats.
Plusieurs filtres étaient disponibles en se connectant, chacun donnant acces a des données

sur une thématique particuliére :

114



WAl ETUDE CLIENTELE 2015-2016 AGGLO BEZIERS

Pyréndes
Mediterrange

[ PROFIL BE LA CLE

Dénoeermant: Herault w o+ gemer Download portiolia

34 AGGLOMERATION DE
BEZIERS AND
Dépa Hérault

WMarchand L Héraailt om HOW oul NON o NOM om Ll o NON o MNON
Fedressement Hérust Mgt

® & - - Age moyen

I8 7 -- Profession (personne int

& § - - 28 - Accompagnemeant durant ke
ST W [T a 12% w| s %] mw s me | | sk o | sw | wm | k| ex
& -9 - Nombre de parsonnes du groupa [RE PR 1 % 7 wl e | m im % | 10t o8 w| & sm| = m
T 10 -- Q10 - Nombre d'enfants de mains die el 3 3% A% WH | OFh W% | B% A% | 5% % | PR 0% | TR W% | 8% | W%

15ans Enfamile N 184 120 78 154 5 = 51 13 = 152 157 a7 13z &2 £ 156

Entre amis L - 14 20 34 é e -] 4 5 28 28 5 17 7 2 kL

B % "% e 4m 0 5% | B 0% | e | tem | e 8% | TR um | 9% un
Engrupe N 5 1 5 5 5 o 1 5 a 5 5 1 & ] o 5
[eayape.
coganisg] " % % | " 1% =% 2% 1% | 2% 2%
Aitre N 7 1 7 7 & 1 1 & 5 3 3 z 3 5 5 3
"W % Y % o | te 1% e | 1w 2 2R 1% am | 6w 1%

Figure 21 : capture écran de I'outil Askia utilisé pour I'enquéte de clientéle régionale.
Ainsi, les principales thématiques donnaient des renseignements sur les sujets suivants :

- Profil de la clientéle : I'origine des touristes, les vecteurs ayant influencé leur choix
de destination, le taux de primo visiteurs, le nombre de touristes compris dans le
groupe, I'age des visiteurs...

- Description des séjours : les moyens de transports utilisés pour venir dans le
département, la période de séjour (saison, hors saison...), la durée moyenne de
séjour, la part des hébergements marchands et non marchands, le moyen de
réservation (agence de voyage, site internet...), la zone géographique concernée par
le séjour.

- Raisons de choix : les motifs de séjours (les quatre principaux puis les secondaires).

- Activités pratiquées : le type d’activité choisi par les touristes au cours de leur séjour
(visites culturelles, restauration, festivals et spectacles, visites de monuments
historiques ou musées, visites de grands sites et espaces naturels, découverte des
vignobles et des vins...).

- Degré de satisfaction : des notes par thématique ont été attribuées, et une étude a
été réalisée sur les points positifs et a améliorer pour le territoire concerné (notes sur

la qualité des prestations proposées, la beauté des paysages, a facilité d’acces au lieu
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de séjour, etc) avec un bilan complémentaire pour reprendre les éléments principaux
a valoriser ou optimiser.

Activités culturelles : les sites visités au sein du territoire, et notamment les Grands
Sites afin de mesurer leur attrait, I'opinion sur le rapport qualité/prix et sur
I’équipement en outils numériques lors des visites culturelles, la qualité de I'accueil
ainsi que la réponse aux attentes des visiteurs.

Festivals et spectacles : opinion sur le rapport qualité prix, la qualité des événement
ainsi que les conditions d’accueil.

CEnotourisme : opinion sur les activités oenotouristiques pratiquées et sur leur
gualité, achats réalisés.

Tourisme balnéaire : conditions d’accés aux plages, qualité des eaux de baignade,
services des plages, attrait des stations balnéaires

Sites fréquentés : sites majeurs et principaux grands sites visités par le touriste dans
I’'Hérault et les départements limitrophes

Activités de pleine nature : les sports de nature pratiqués par les touristes et le
pourcentage pour chacun (randonnée, VTT, cyclotourisme, équitation, escalade,
péche, canyoning, etc).

Usage numérique : cette thématique a permis I'étude du comportement lié aux
nouvelles technologies (connexion a internet avant, pendant et aprés le séjour,
utilisation d’internet durant le séjour avec les motifs de connexion principaux : usage
lié au séjour touristique, consultation des mails, réservation ou achat d’une visite ou
d’un restaurant).

Fidélisation : renseignements sur I'intention de revenir ou non dans la destination.

Un tableau était a disposition pour chaque thématique, en donnant les pourcentages pour

chaque réponse a la question posée en fonction du profil du touriste et de son mode

d’hébergement.

Ces données ont donc servi de base a I'analyse pour la Communauté d’Agglomération de

Béziers Méditerranée et les deux structures échangent régulierement afin de compléter ou

modifier certaines thématiques abordées, avant le rendu final qui est prévu a I'automne
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Chapitre 3 : L'exemple de Flux Vision Tourisme, un outil territorial de

suivi de la fréquentation innovant a perfectionner.

3.1 La mise en place du dispositif au sein de Hérault Tourisme.

Le développement de l'outil d’observation Flux Vision Tourisme s’est effectué
progressivement au cours des années avant de parvenir a |‘aboutissement de la
méthodologie actuelle. A 'origine, le cabinet d’études Francois Marchand avait réfléchi a
I'idée de travailler a partir des données de la téléphonie mobile en 2013 et 2014 pour
remplacer sa méthode concernant les flux de fréquentation touristique. Pour cela, il avait
contacté I'opérateur Orange ainsi que le département des Bouches-du-Rhone afin de mener
un processus expérientiel, cependant ce partenariat n’a pas abouti et son projet n’a pas été
validé. Les Bouches-du-Rhéne ayant saisi le potentiel et les opportunités relatives a cet outil
ont fait appel a Tourisme et Territoires (le réseau national des Agences de Développement
Touristique), ce qui a mené par la suite a la création en 2015 d’un groupe de travail national
supervisé par Tourisme et Territoires et Orange, et regroupant cing départements pour une
réflexion commune autour de la méthodologie adaptée pour le développement d’un outil
d’observation a l'échelle départementale. C’'est donc en 2016 que Hérault Tourisme a
débuté en partenariat avec les autres départements le travail sur I'élaboration et la

stabilisation de la méthodologie.

A la fin de I'année 2016 les premieres données ont été transmises a I'ensemble des
départements, cependant leur fiabilité n’ayant pas été confirmée et les volumes n’étant pas
stables, I'Hérault a décidé de ne pas exploiter ces données a des fins de diffusion et de
publication, mais I’Observatoire a tout de méme entamé une phase de test en interne a
I'instar des autres départements, afin de pouvoir se concerter et optimiser le déploiement
de la méthode. La comparaison n’étant pas encore possible, cela s’est également ajouté aux
raisons relatives a la non diffusion des données au grand public, malgré une utilisation des
informations lors des présentations en interne (pour I’Assemblée Générale et le Conseil
d’Administration). L’exploitation des données 2017 est prévue et a déja débuté, et les
données sont destinées a étre intégrées dans les futures publications qui seront par la suite

valorisées sur le site internet professionnel de I’ADT, dans la rubrique Observation. De
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nombreuses commandes ont déja été passées par les territoires infra départementaux qui
souhaitent obtenir des analyses réalisées a leur échelle, afin de les utiliser pour mettre au
point des stratégies de développement touristique plus précises et pertinentes en
s’appuyant sur de plus nombreuses sources d’informations sur leur clientele touristique, ses
attentes et ses besoins. L'utilisation de Flux Vision Tourisme et des autres dispositifs
d’observation souligne le fait qu’un seul outil d’observation ne permet pas de tout évoquer,
chaque outil a en effet son utilité, et il est crucial de garder pour chacun du recul quant aux
observations relevées. Il peut aussi étre intéressant, suivant ce que l'on recherche, de
multiplier les sources et les outils d’observation (sans tomber dans le piege de la
démultiplication des outils sans réelle valeur ajoutée) et d’en vérifier la cohérence. Dans le
cadre de la confrontation des données, il est crucial de toujours veiller a la logique de leur
comparaison et a leur fiabilité (toutes les données ne sont pas comparables, il faut que

celles-ci détiennent des criteres communs cohérents afin de pouvoir étre confrontées).

Une premiére commande a été passée par Hérault Tourisme afin d’acquérir des
données a I’échelle de treize zonages infra départementaux, établis par pertinence selon les
caractéristiques des territoires concernés et la demande des communautés
d’agglomérations. Un second zonage de vingt-cing zones infra départementales est
programmé dans les années a venir afin de pouvoir mener des analyses plus approfondies et
répondre a la demande de plus nombreux acteurs. Les données disponibles se concentrent
donc sur des informations relatives aux nuitées quotidiennes, a la fréquentation touristique
journaliere, au volume des touristes ainsi qu’a leur origine (pour la clientéle francaise mais
aussi étrangere). La mobilité fait également partie des éléments observés par cet outil, ce
qui constitue une source riche d’informations pour I'Observatoire qui peut ainsi étudier le
comportement des touristes a I’échelle infra départementales en analysant les excursions

réalisées et I'origine et destination des touristes dans le département.

3.2 La collaboration inter-départementale.

Le groupe de travail national a été créé avec les départements suivants : les Bouches-
du-Rhoéne, le Var, I'Hérault, le Rhone, la Savoie, ainsi que la Charente Maritime, et il est
animé par Tourisme et Territoires, tout en bénéficiant également de représentants de

I'opérateur Orange. Lors de la création de ce partenariat, I'objectif était d’associer des
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départements comprenant des territoires qui représentaient la totalité des types de
tourisme et espaces géographiques existants : 'urbain avec le Rhone et les Bouches du
Rhéne (grace a la présence de Marseille et Lyon), le littoral avec le Var et I’'Hérault, mais
aussi la Charente Maritime, et la montagne avec la Savoie. L'idée était d’encourager
I'ensemble de ces départements a apporter leur connaissance de terrain et de tester la
méthodologie a plusieurs afin d’en voir I'impact et de pouvoir échanger ensemble pour
essayer de faire avancer la méthode du dispositif et le rendre le plus opérationnel possible.
Le groupe est actuellement en cours d’extension et plusieurs départements vont bient6t

s’ajouter a cette liste, mais rien n’est encore officialisé.

Les années 2015 et 2016 ont donc été des périodes riches en réunion qui se
déroulaient généralement tous les deux mois minimum et qui avaient souvent lieu a Paris et
Marseille pour favoriser I'’échange entre les différents partenaires et faire part des diverses
remarques et axes d’amélioration éventuels. Entre les réunions chaque département
réalisait des tests, et des conférences téléphoniques (visio conférences pilotées par orange)
étaient coordonnées. Les départements ont pu bénéficier du fait que l'initiative provenait
d’un département, ce qui nécessitait moins de réajustement et permettait de s’insérer plus
facilement dans le dispositif. Actuellement de nombreuses régions manifestent également
leur intérét pour cet outil d’observation et nombreuses sont celles ayant souscrit a un
contrat avec Orange, tout comme des stations littorales ou de montagnes, mais aussi des
communes qui ont décidé de s’engager dans la démarche. Cela illustre la volonté d’Orange
de diffuser et commercialiser son dispositif a plus grande échelle afin de toucher un plus
grand nombre d’institutions et afficher ouvertement sa position de leader sur ce nouveau
marché. Cependant, cela pose le probleme de la communication sur les conditions
d’observation et les limites du dispositif dont la méthode reste encore incertaine sur
certaines données. En effet les commerciaux, a I'inverse de I'’équipe des techniciens, ne sont
pas des spécialistes de I'observation et ne sont pas toujours suffisamment informés sur la
méthodologie appliquée, ce qui peut nuire a I'information fournie aux collectivités qui doit

étre tenue au courant des précautions d’usage a prendre en compte.

Tourisme et Territoire met a disposition un ensemble de documents pour favoriser
une meilleure prise en main du dispositif, parmi lesquels on retrouve notamment des fiches

indicateurs et des guides de communication qui ont été rédigés par les membres du groupe
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de travail, a destination des ADT (aujourd’hui environ une quarantaine ont décidé
d’exploiter Flux Vision Tourisme). Tout ce qui est décidé au sein de ce groupe de travail de
recherche et de développement est ensuite mis en place par Orange et leurs réflexions et
travaux profitent a I'ensemble des départements, voire des régions qui ont aussi bénéficié
de la réflexion menée en amont. Un groupe de travail « destinations » est aussi en cours de
constitution, composé de régions, départements et stations pour prendre en compte dans
un méme groupe les spécificités par territoire a différents échelons en s’appuyant sur une

approche transversale.

3.3 Les enjeux et les limites de Flux Vision Tourisme.

Flux Vision Tourisme est un outil d’observation ambitieux qui présente de nombreux
atouts pour les départements. Le premier concerne la taille de I’échantillon qui est
particulierement importante, et offre 'opportunité d’étudier les déplacements de plusieurs
millions de personnes, ce qui n’était a ce jour pas possible avec une autre méthode
d’enquéte et donne accés a une vision d’ensemble trés importante. La possibilité d’obtenir
une territorialisation est également un enjeu majeur du dispositif dont la précision ouvre le
champ des alternatives d’études a I’échelle infra départementale avec I'étude par zonage ou
commune (selon les antennes de captation disponibles), voire par quartier si la taille de la
commune est suffisante, ce qui peut étre intéressant lorsque I'on se concentre sur I'analyse
d’un évenement. Flux Vision Tourisme aide donc a disposer de données territoriales encore
plus fines pour pouvoir répondre a la demande croissante des territoires qui souhaitent
obtenir des données a leur échelle. Un autre atout du dispositif réside dans I'étude de toute
nationalité, toute présence, ainsi que des déplacements (a travers la thématique de la
mobilité). En effet avec cet outil il est envisageable d’observer la mobilité des touristes en
séjour et progressivement celle des excursionnistes, c’est-a-dire ceux qui ne séjournent pas
sur le territoire mais viennent a la journée (ce volet d’analyse est encore en cours de
stabilisation, mais les travaux de recherche devraient permettre une exploitation

prochainement).

Flux Vision Tourisme permet donc de se concentrer sur des champs d’observation
jusque la inaccessibles et sa largeur d’échantillon garantit une exploitation bien plus fine des

données. C'est une chance d’observer le déplacement des résidents, et de maniere générale
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le tourisme infra départemental (qui représente en 2017 prés d’un million de nuitées
réalisées par les héraultais dans I’'Hérault®), car aucun autre moyen ne réussit a capter ce
tourisme de proximité, ce qui peut étre utile également pour les hébergeurs et
professionnels possédant des équipements de loisirs. L’identification de |'‘origine des
clientéles francaises était aussi impossible jusqu’a maintenant, mais a travers cet outil il est
désormais possible de savoir d’ou et quand les touristes viennent effectuer un séjour sur le
territoire, ce qui oriente par la suite les actions marketing afin de toucher un maximum les
clienteéles touristiques du département et les cibler au mieux. D’autres secteurs ont
également adopté le dispositif Flux Vision, sans que celui-ci soit relié au secteur touristique,
notamment le secteur commercial ou encore celui des transports (pour lequel la
méthodologie avait été pensée dans un premier temps afin d’adapter les transports en
fonction des flux des visiteurs) ce qui met en avant la largeur des domaines d’activités

auxquels peut s’appliquer cet outil d’observation.

Malgré I'importance du potentiel de Flux Vision Tourisme, il est cependant nécessaire
d’en évoquer les limites. L'obstacle majeur rencontré par les exploiteurs des données du
dispositif concerne I'instabilité de ces derniéres, en particulier pour les données relatives a la
clientéle étrangere dont les volumes sont encore surévalués, ce qui donnent lieu a des
travaux de réajustement de la part d’Orange. De plus, I'outil d’observation affiche une
tendance pour les différents segments de clientele étudiés, mais il ne permet pas d’obtenir
de volumes précis bien que cela aide a avoir une idée approximative du nombre de touristes
qui peuvent étre recensés. Il est dans tous les cas impossible de s’appuyer sur un outil qui
donne une information a l'unité prés car les dispositifs d’enquétes actuels bien que précis ne
peuvent garantir I'exactitude de la donnée de maniere aussi détaillée. Un autre élément
rentrant en jeu est I'évolution trés rapide des nouvelles technologies qui mettent en péril la
méthodologie lorsqu’elles ne sont plus en adéquation avec cette derniére du point de vue de
leur fonctionnement. Ainsi, un exemple relativement récent a été le passage a la 4G qui a
remis en cause la méthodologie existante pour la comptabilisation des touristes via leur
téléphone portable, ce qui a provoqué la surestimation de certains volumes, les indicateurs
transformant les téléphones en touristes n’étant plus adaptés, le recensement n’a pas pu se

faire de maniére optimale. Cela provoque donc une incertitude sur I'avenir lié a la méthode

4> Observatoire Hérault Tourisme.
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en elle-méme et cette problématique met I'accent sur 'accompagnement par Tourisme et
Territoire et pas uniquement d’Orange pour les travaux sur la méthode et la recherche liées
au dispositif d’observation. Une autre limite se rapporte a la complexité de I'outil qui
nécessite une réelle expertise car ce n’est pas un dispositif livré « clé en main », les sources
étant trés lourdes (fichiers bruts complexes dans leur lecture et leur traitement), il est crucial
d’avoir les ressources humaines suffisantes et un personnel formé au dispositif, pour
analyser de fagon minutieuse les éléments servant a I'analyse par la suite. Cette difficulté
amene a la suivante : le temps d’exploitation conséquent résultant du format des sources de
données et des indicateurs sélectionnés par Orange pour classer la clientéle touristique en
plusieurs catégories selon ses critéres et son comportement sur le territoire. Flux Vision
Tourisme implique une grande rigueur et un investissement important pour les équipes
dédiées au traitement de ses informations, ce qui n’est pas adapté a I'organisation interne
de toutes les ADT qui ne disposent pas forcément de ressources humaines nécessaires pour

les mettre au service de cet outil.

Afin de limiter la complexité du dispositif des outils de traitement ont été développés
et adoptés par un grand nombre d’ADT. Ceux-ci améliorent la visibilité des données en les
remodelant sous forme de graphiques statiques ou animés, qui traduisent les informations
de maniere plus clair et accessible. Cependant ces outils restent encore instables car la
méthodologie en elle-méme n’est pas encore totalement fixée, il est donc toujours conseiller
d’exploiter également les fichiers sources qui offrent une vision plus précise et compléete
méme si leur analyse reste plus complexe. Les supports de communication technique qui
comprennent les fiches indicateurs et les guides de communication participent également a
accompagner les chargés d’observation dans leur mission d’analyse en leur donnant des
pistes de traitement ainsi que des conseils sur les précautions d’usage a prendre en compte.
Les techniciens d’Orange sont aussi tres disponibles pour répondre aux éventuelles
questions des salariés des ADT dédiés au service de I'Observatoire afin de leur apporter des
éléments de réponse en cas de besoin et de les guider dans I’exploitation du dispositif, mais
ils ne réalisent pas d’analyses a la place des personnes qui en ont la charge et gardent un

role de soutien et de conseil uniquement.
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3.4Une exploitation des données a I'échelle départementale et infra-

départementale.

Une fois le groupe de travail coordonné, et les réunions concernant la méthodologie
organisées, Hérault Tourisme a travaillé a I'exploitation de cette nouvelle source riche en
données afin de produire des publications en dehors des phases de test lorsque la
stabilisation a été confirmée pour les données 2017. La communication autour du dispositif
d’observation, bien qu’elle ne soit pas accompagnée de la diffusion des données a suscité un
vif intérét de la part des différents partenaires institutionnels de I’ADT. Ainsi, de nombreux
territoires ont souhaité bénéficier d’analyses a leur échelle pour compléter leur stratégie de
développement touristique. Au cours du stage, plusieurs analyses ont été réalisées afin de
répondre a la demande de ces acteurs, et initié le lancement des premiéres analyses a

destination notamment des offices de tourisme.

Le premier document s’est concentré sur une analyse de la fréquentation touristique
a l'échelle du département héraultais qui s’appuie sur les treize zonages infra-
départementaux définis en partenariat avec Orange. Il a été convenu que I'analyse porterait
a la fois sur la fréquentation de la clientele frangaise et étrangere et pas seulement sur les
touristes, mais également sur les résidents, ainsi que les habituellement présents (personnes
régulierement présentes sur le territoire héraultais mais n’y habitant pas et ne possédant
pas de facture mobile sur le territoire malgré une présence fréquente et parfois sur de
longues périodes). Pour chaque dossier des données de cadrage ont été intégrées pour
indiquer le détail des délimitations géographiques induites par les zonages en précisant les
communes concernées. L'étude des touristes francais a servi a étudier le volume mensuel
des nuitées, ce qui a permis de se concentrer sur la saisonnalité du secteur touristique et
évaluer le poids de chaque saison dans la fréquentation annuelle du territoire. Les nuitées
quotidiennes ont aussi été examinées et confrontées aux périodes de vacances scolaires et
aux jours fériés afin de déterminer I'impact de ces derniers sur la venue des touristes. En
plus de courbes et graphiques créés a partir du total global, d’autres courbes ont été
réalisées pour montrer la répartition des nuitées en fonction des zones sélectionnées pour

estimer le poids de chacune dans la fréquentation touristique du département ce qui a aussi
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mené a la répartition des touristes par espace géographique (espace rural, urbain ou

littoral).

LES ZONAGES FLUXVISION

3 2 3 zones infra-
départementales
Données

Lodévois Cévennes Pic 5t
Un deuxiéme zonage 2018 a été Loup
défini, composé de 25 zones : 1l
Vallée de Pefite Camargue
Clermontais 'Herault
Haut Languedoc Sigviaoanati Montpellier
Vignobles Pézenas Bassin Littoral Est

de Thau

Beziers

Littoral Ouest

ol Tourisme
Merault

Figure 22 : Carte des treize zonages Flux Vision Tourisme infra départementaux.4®

L’'origine des touristes francais (département et région d’origine) fait aussi partie des

criteres compris dans I'analyse et participe a une meilleure connaissance de la provenance

des touristes francais, pour pouvoir orienter par la suite les actions marketing en fonction

des régions et départements majoritairement émetteurs sur lesquels on souhaite se

concentrer. Il peut également étre intéressant d’étudier la saisonnalité en fonction des

départements d’origine, car celle-ci differe notamment en fonction des périodes de vacances

scolaires ou encore selon les zonages, qui sont plus ou moins marqués par la saisonnalité en

fonction de leurs caractéristiques géographiques (le littoral étant par exemple beaucoup

plus soumis a la saisonnalité que la zone de Montpellier ol la fréquentation est beaucoup

plus répartie et réguliere au cours de I'année).

46 Carte extraite du dossier d’analyse réalisé par I'Observatoire Hérault Tourisme a partir des données Flux Vision Tourisme.
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TOURISTES FRANCAIS [ nuitées quotidiennes

Périodes de vacances scolaires [toutes zones) 15 aoit (pics les 12/14)

o Weekend de Askension 14 juiflet

om0 Pagues l

;omon l

31 décembre
Weekend du

Pentecote 1* novembre {

Juln il i e 100

Dzns le département de I'Hérault |z fréquentation de |z clientile touristigue francaise est particuligrement influencée par la saisonnalite
awvec une augmentation visible dés le mois d'zvril, gqui se poursuit jusqu'a mi 2oit. Le tzux de fréquentation diminue ensuite mais reste
conséquent jusqu's fin octobre. Les touristes profitent ainsi des weekends prolongés pour se déplacer, ce qui est souligné par les différants
pics de fréquentation.

i) Tourisme
Herault

by

Figure 23: Extrait du dossier d’analyse réalisé a I'échelle de [I'Hérault par

I’Observatoire de Hérault Tourisme.*’

Pour les touristes étrangers un avertissement a été intégré au dossier afin de
mentionner la nécessité d’étudier la clientéle étrangere sans prendre en compte les volumes
qui n’ont pas encore été validés car jugés trop importants, mais en donnant uniquement des
tendances de fréquentation. Les informations observées se concentrent principalement sur
la saisonnalité des marchés étrangers, mais aussi sur le rang des nationalités majeures dans
le département. L'analyse est réalisée par marché ainsi que par zone afin de constater les
différences de fréquentation selon les territoires infra départementaux, et la diversité des
saisonnalités en fonction des pays évoqués. Les vacances scolaires sont la encore

décortiquées pour prouver leur impact sur la venue des touristes étrangers.

Un autre volet important de I'observation concerne la mobilité des touristes sur le
territoire. Cette thématique permet d’observer les déplacements infra-départementaux afin
de savoir si les touristes privilégient un tourisme de proximité, ou s’ils sont attirés par
d’autres zones pour des raisons multiples (grands sites, littoral, etc). Le nombre d’excursions
est ainsi comptabilisé d’une zone vers une autre, ce qui permet de comprendre et de vérifier

les motifs de visite des touristes au cours de leur séjour. La mobilité reste la notion la plus

47 Graphique extrait du dossier d’analyse réalisé par I’'Observatoire Hérault Tourisme a partir des données Flux Vision
Tourisme.
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complexe abordée par le dispositif, et nécessite encore quelques travaux de réajustement
pour confirmer la fiabilité, mais des tests sont d’ores et déja effectués et les informations
récupérées par ce biais apportent une réelle valeur ajoutée a I'équipe observatoire pour le
déploiement de sa stratégie. Le volume des résidents est également quantifié pour mieux
percevoir leur poids dans I'Hérault et analyser leurs déplacements en fonction des

différentes zones infra départementales.

Origine des excursionnistes de Montpellier

Source : FVT année 2017 - Observatoirs d'Heérsult Toursme

Camargue

Haut Languedoc
s 50 DOO

Vignobles LI

=N
[ ) 890000

Beziers Canal du Midi Y

Nombre d'excursionnistes
N [, de 11137 450 000

ﬂ ¥ B de 500004150000
2540

W de 150000 8 791574

Figure 24 : Extrait du dossier d’analyse réalisé a I'échelle de [I'Hérault par

I’Observatoire de Hérault Tourisme.*®

En plus de cette analyse globale a I’échelle du département, une autre analyse a été
réalisée au cours du stage pour répondre a la commande de trois territoires infra
départementaux : Agde, le Littoral Ouest ainsi que la zone de Pézenas Bassin de Thau qui
désiraient recueillir davantage de renseignements sur leur clientele touristique. Cette
analyse a repris les mémes thématiques que la précédente en étudiant également le
comportement et la fréquentation de la clientéle touristique francaise et étrangere. Ainsi
pour chaque territoire un focus a été appliqué sur 'origine des régions et départements
principaux, mais aussi sur la saisonnalité des touristes et sur les nationalités étrangeres
majeures recensées (les informations ont été traduites sous la forme de pourcentages). Le
poids des vacances et jours fériés, et I'étude plus spécifique de la saisonnalité des trois

principaux départements d’origine des touristes a aussi été prise en compte.

48 Carte extraite du dossier d’analyse réalisé par I'Observatoire Hérault Tourisme a partir des données Flux Vision Tourisme.
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Conclusion de la partie 3 :

A travers cette partie, on a pu constater qu’il était essentiel d’effectuer un véritable
travail de tri et de qualification des données, afin de pouvoir apporter davantage de
crédibilité et de pertinence aux analyses réalisées. En effet, la qualité des données reflete le
sérieux et I'image du département, et permet aux partenaires et acteurs du territoire de
réutiliser par la suite des données vérifiées et fiables sur lesquelles ils peuvent se baser pour

élaborer ou ajuster leur stratégie de développement touristique.

La mise en place et 'usage des dispositifs d’enquétes comme I'enquéte régionale de
clientéle ou encore I'enquéte de conjoncture contribuent a I'obtention d’un grand nombre
de renseignements sur les tendances de I'activité touristique en saison, ainsi que sur le profil
et les motivations des touristes concernant leur séjour au sein du département. Ces
enquétes demandent un temps conséquent et des actions de mobilisation des acteurs afin
de les sensibiliser aux enjeux des données récoltées et les accompagner au mieux pour leur
implication dans le projet, mais elles représentent de véritables sources de données sur des

échantillons importants ce qui en justifie le déploiement.

D’autres outils d’observation tel que Flux Vision Tourisme viennent apporter des
informations complémentaires et nouvelles sur la clientéle touristique du territoire en
innovant grace a une méthodologie basée sur la téléphonie mobile. Ces nouveaux processus
permettent de capter un plus grand nombre de touristes et d’étudier la mobilité de ces
derniers dans le département, ainsi que I'origine des visiteurs francgais et étrangers, ce qui
participe a une meilleure connaissance des marchés afin d’orienter ensuite les actions
marketing. Cependant il est crucial d’exploiter ces données avec prudence tant que la
méthodologie ne sera pas complétement fixée, et de garder au quotidien un recul nécessaire
face aux observations constatées pour surveiller leur cohérence et les exploiter de facon

pertinente.

127



Conclusion générale :

Au cours de ce travail de recherche, nous avons pu nous concentrer sur trois
thématiques principales concernant |'observation touristique, I’exploitation des données
ainsi que la mise en place des stratégies départementales. L'enjeu de ce travail était de
déterminer le role de I'observatoire touristique dans la mise en place des stratégies
marketing départementales. A travers les diverses recherches, nous avons pu constater que
I'observation touristique fait face depuis plusieurs années a de nombreuses évolutions

relatives aux mutations numériques et a I'’émergence de nouveaux outils d’observation.

Les observatoires touristiques ont di s’adapter aux nouvelles problématiques du
secteur touristique, et aux besoins et attentes des touristes qui souhaitent bénéficier d’'une
offre personnalisée et de services de qualité. Le développement numérique a en effet eu un
fort impact sur I'activité touristique et les comportements des touristes qui se montrent de
plus en plus connectés et exigeants. Afin de se démarquer face a la compétitivité des autres
territoires touristiques, les institutions touristiques ont désormais I'obligation de s’intéresser
et de s’investir dans le traitement des données de maniére pertinente et optimisée si elles
désirent valoriser au mieux leur destination et contribuer a leur promotion. En effet,
I’'analyse des données reliées a I'offre et a la clientéle touristique permet de développer les
équipements et les prestations du département en adéquation avec les prestations
attendues par les visiteurs et d’accroitre ainsi leur satisfaction a I'issue de leur séjour sur le

territoire.

Ces données font donc aujourd’hui partie intégrante des processus de réflexion
stratégique pour contribuer a I'orientation des actions marketing territoriales. L'observatoire
touristique travaille donc en collaboration permanente avec le p6le marketing pour lequel il
étudie les marchés et fournit des informations complémentaires pour alimenter leurs axes
stratégiques. Il joue donc un réle clé dans la participation a I’élaboration du plan marketing,
pilier de la stratégie marketing départementale, qui s’appuie lui-méme sur le Schéma de

Développement du Tourisme et des Loisirs.

Afin de contribuer a I'exploitation de ses données et collecter un maximum

d’informations sur les marchés francais et étrangers, I'observatoire touristique met en place
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de nouveaux outils et de nouvelles méthodologies d’observation pour se concentrer sur des
champs d’observation jusque la inexplorés. Ces dispositifs innovants, comme [illustre
notamment le systeme de Flux Vision Tourisme, sont prometteurs et riches en informations
mais leur méthodologie doit encore étre stabilisée afin d’étre totalement optimale et fiable,
ce qui suppose de manipuler les données recueillies avec précaution et de garder un recul
permanent face aux constats réalisés. Quel que soit I'outil, les missions de tri, optimisation
et qualification des données sont donc essentielles a leur bonne exploitation et réutilisation

pour servir la stratégie de développement touristique de la structure concernée.

La collaboration et le partage d’informations sont donc au coeur du fonctionnement
de I'observatoire touristique, qui coopeére a la fois auprés d’acteurs internes et externes aux
agences de développement touristique. En effet, les autres services en interne bénéficient
des données fournies par ce service ressources et travaillent au quotidien avec lui pour
répondre aux besoins des partenaires et des acteurs qui les sollicitent. Cela demande une
concertation permanente afin de prendre en compte la charge de travail de chacun et la
pression qui incombe a chaque service. L'équipe de I'observatoire accompagne aussi les
acteurs en externe, notamment les offices de tourisme qui développement de plus en plus
des observatoires locaux, ce qui nécessite un suivi et des formations spécifiques afin de

mettre en place une méthodologie et des outils adaptés a leur échelle.

L'observatoire touristique apparait donc comme un service clé, placé au coeur des
enjeux du traitement de données et de la mise en place des stratégies marketing du
département. En plus de participer a I’élaboration de la stratégie marketing départementale
globale, il apporte également un soutien permanent aux organismes institutionnels et
professionnels de son territoire a qui il fournit aussi des éléments stratégiques pour leurs

axes de développement.
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ANNEXE A : Organigramme de Hérault Tourisme
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ANNEXE B : Plan d’actions marketing de Hérault Tourisme pour I’année 2017.
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ANNEXE C : Exemple de note de conjoncture estivale.

i Tourism
‘Merault
Enquéete de conjoncture estivale 2018

Un printemps aux tendances contrastées mais satisfaisantes

Dans un contexte sodal perturbé et face a une meteo capricieuse, 'activita touristique
en Herault a bien rasiste | Meme si la printemps se révéle contraste selon les secteurs at

selon kes moments, les professionnels heraultais sont globalement satisfaits de ce debut
de saison..

En effet, |2 calendriar particuliérement favorable des ponts du mois de mai a favoriss les
courts sejours, ca qui a permis de compenser une fréquentation en leger recul durant les
vacances de Pagues. Puis ke bon niveau de fréquentation de la deuxieme quinzaine de
juin a permis de lancer la saison estivale et de redonner le sourire aux professionnels,
dont I'activite a ete ralentie en dabut de mois, par la mateo plovieuse et les greves des
transports.

De maniére paut &tre encore plus margués gue les annges précadentes, fa clientéle a
joue avec Foption « réservation de demiére minute o, selon la metéo, la calendrier at les
gréves de ranspart ...

Les professionnels s'zccordent & souligner une préssnce significative de la clientale
frangaise et de proximite en particulier sur des courts sejours, alors quiils ont observe un
leger flachissement de |a clisntéle strangera.

Pour autant, certains professionnals ont noté une preésence soutenue de la clientale
sllemande; soulignée notamment dans les points de vente de produits du temoir et
surtout dans les caveaux de dégustation.

u Enmai , fais ce guil e plait . »

Grace au bon niveau de frequentation durant les ponts du mois de mai, les voyants ont
été au vert. 65 % des professionnels du tourisme heérauitais, tous secteurs confondus, ont
eta satisfaits de leurs résultats.

Boostes par les sejours sur les longs weskends, les hebergements ont bensficie d'une
hausse d'activits, aussi bien les résidences de tourisme, les agences immobilieres, ks
campings gue les hotels . Les hebergements collectifs ont particulisrement profite de
cette embellie grace au developpement des s2iours de groupes.

Ainsi, pres de 45 % des hebergeurs font part d'une activite superieure a I'an dernier,
assortie pour certains d'une progression du chiffre d'affaire.
Les commerces de prowamite ont également affiche de bons resultats.

Drans le sectewr des loisirs, les sites ouliurels temoignent d'une bonne freqguentation, alors
gue le secteur de loisirs sportifs et e fluvial ont affiche des résultats en recul.

De meme, les restaurateurs, et plus encore kes plages privées, ont subi kes aleas meteo ot
font etat d'une baisse d'activits sensible.

Tourisme

Merault
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Un mois de juin cowps en dew .

Cumulant un fiechisserment de la frequentation etrangére, be démarmage de la Coups du
Monde de Foot at les départs tardifs en vacances pour bes Francais, ke mois de Juin n'a pas
eta au miveau de zomy, plus particolisrament en espace rural, ol prés de [ moitie des
professionnels ont affiche des résultats en baisse.

& sein du secteur « hebargements », & professionnels sur 10 ont Cconstaté une activite en
deca de I'an dernier. Les hebergements coflectifs et les hatels témoignent cependant
d'un bon niveaw d'activits i, pour ces derniers, au maintien de 'activité « affaires u.

Dans le secteur des commerces at services, glors qu'une majorité de caveaux (45 ¥0) et des
plages privées (go % affichent une baisse dactivits les commerces de prozimite
constatent une activite plutot satisfaisante. { _

Les restswateurs ont redresse la barre, puisque 1 sur 2 a juge son activite, comme son
chiffra daffaires, stable par rapport a lannas dernigre, voire en hausse pour 20% dentre
Bl

Dans le sectewr des loisirs, seuls les gestionnaires de sites cubturels sa revelent trés
satisfaits tant sur Factivite globale gue sur b3 consommation des touristes. Powr les koisirs %
sportifs, la matéo a impacte directement sur les réservations. frd

Le printemps & ete tres favorable aux 3 stations thermales heraultaises | qui ont beneficie
d'une progression du nomibre de curistes accueillis.

Prévisions pour juillet ...

Pour &2 %6 des prafessionnets intermoges fe nfveu de résensation pour le mois de juillet
est bon et 37 % Vestime moyen. Alors gue 3¢ % d'agences immobilieres se disent
Erecccupess par un nivedu piutot faible, les gestionnaires de campings sont les pius
conflants, avec plus d'un professionnel sur deux gui declarent un bon nivegu de

L'ﬂ'i:r.r:t:-:lcmpﬂ:.n:ﬁtru&e:m.ﬂd:ﬁﬁnpmrwmﬂsernur:Twmﬂm ires, a%in o carner,
mtmrﬂmhmmmmﬂma h.p*.:inclﬁ'uﬂ:pmsi‘uﬂt. Hmulmmtmﬂ

Fortengines o HEmouE Towrieme -
Lo Chombre oo Commets o Singushie g FHenmat, i Comvmunoute o Mmmmiuq]tﬂnh

Toursme oo Momtsefior AMfditomonee F.Ht."nn-mim Cap n"mmm u:ﬁﬂ:nﬂ:—ﬂ-ﬂ:tm mmﬂ.
H"n':u:lpun,. lmmﬂmﬂmnmm Sieeenus 0 ip Farme, 1'Linion s FSTars oe Mindustne Hataliine, Ia Fedenmion
ﬂqmm.wmmmm o FRIAIRY, bmww T s,
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ANNEXE D : Exemple de note de conjoncture estivale mensuelle.

&ng-m[t Enquéte de conjoncture estivale

lour "i-'ll‘ll'

Un mois d'Aout plutot positif . . .

Tendances généerales

Le mois digont sest revele globolement sotisfoisont en Heroult puisgue 38 % des
professionnels interroges estiment leur gctivite équivalente 0 onnee demigre et 37 % la
jugent en hausse.

Cette tendance qui s'obsernve dans les differents espoces touristiques héroultais merte pour
autant quelyues nuances selon s secteurs.

En effet, le niveou de consommation est sotisfoiant dons e secteur des Ipisirs,

les commerces et I restourgtion. Cependont pour les hébergements marchands, seuls les
compings ant connu un bon miveou d'octivite.

Pour une gronds majoriteé de professionnels hérowltais, lo chentéle étrangére g été pius
presente sur ce mois d'eout o2 gui o compense la fréquentation de lo dientéle francoise gui
g parfois £té en retroit Les clientéles les plus citées en progression sont les Espagnols,
les italiens et les Susdpis.

Avec le retour ottendu de lo clientéle affoires, les professionnels du fourisme sont
optimistes mour le mois de septembre.

Tendances par filieres

Les professionnels du secteur hébergement font part d'un bilan mitize.

Les agences immobilieres, la centrale des Gites de France, les résidences de
[ Sl tourisme at les villages de vacances ont globalement subi une baisse de leur
nﬂ activite. Un hotel sur deux observe un niveau de fréquentation eguivalent au

muois d'aout 2016 et un sur quatre accuse un recul dactivite.

Ce sont les campings qui ont le mieux tiré leur épingle du jeu ; prés de 40 %

dlentre eux déclarent wne activité en hausse grace a un bon niveau de

fréquentation da |3 clientéle étrangéra.

Les restzurateurs sont globalement satisfaits de leur niveau d'activite.

Beme s'ils ont constaté une tendance 3 la maitrise des depenses des
touristes, 38 % affichent des résultats en hausse.

sur le litvoral éraulmis, les plages privées ont bénéficié duna forte présence

de 1a chentéle strangere ; ainsi 30 % des gestionnairas témoignent d'une
activite en hausse,
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Tendances par filieres . . .

Méme si les dépenses sont restées stables, les commerces sont satisfaits du
2 mois d'aodt puisque 42 % ont eu une activité en progression et 40 % ont
‘E consiEts un niveau equivalent 3 aolt 2016,
Pour les cawveaux de dégustation, les avis sont trés partages ; 33 % des
caveaux interroges font part d'une fréquentation 3 la hausse, mais 29 %
subissant un recul d'activité.

Cwelles spient culturelles ou sportives, ce mois d'aoit s'est révelé favorable 3
_ la pratique d'activites de loisirs ...
i En effet, un prestataire sur deux a beneficieé d'une fréquentation en
progression, due essentisllernent 3 la particpation active de Iz dientale
1 étrangéra.
Un tiers des prestataires a méme témoigne d'une hausse des dépenses
annexes des vatanciers.

Pour le thermalisme, la tendance ast plutot 3 la baisse ; seul un établissemeant
ﬂ thermal heraultais sur les trois a maintenu son niveau diactivite,

; Les professionnels du tourisme sont dés plus optimistes pour cette fin de saison ;

i en effet powur la plupart dentre eux e niveau de réservation est jugé bon.
& noter, le retour de [z clientéle affaires dont certains entendent bien pouvoir
profitar.

LUenguete o= Conjonciure est resiste aupres de GO0 profassionneis par Hermuit Tourisme et oses
partenmires, afin o= carmer, en temips resl, de 8 manigre @ pus facle et ie olus cobererte Dossiole, les
tendances Ge Mackite touristiqus.

Partemaires d'Herguit Tourisme :

io Chombre of Commerce et onoustria o FHarowt A Communoute ©'Agglomerotion Seziers
Magitarrones, fas Offfces o8 Towisme Od Moripedier Maditerands Motropok, 5ote, Cap oAgow
Maditarrones, Lo Gronde-Motie, Boioruc-les-20ins, Frontignan, Marseillon ¢t du Bossin de Thow, Blenvenye
o lo Farme, (Uinion des Afatiers da Iindustria Hoteiiere, i Fedération Aegionais ga I'Hotelerie de Fiain Air,
io FNAMM, o Direction Aegicnaie du Tourisma,

B rault s rtrarny
«Languedoc A erault

Agence de Développement Tourlstigue
wwnwadt-herault. friohservationla-conjoncture-estivale-32-1. html
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ANNEXE E : Questionnaire de la conjoncture touristique adressé aux professionnels par
mail.

: YUrisme Madame SAQUET
Perault THERMES D’AVENE

CONJONCTURE = JUILLET -2018

Comment jugez-vous votre activité du mois de JUILLET 2018 par rapport a la
méme période I’an dernier ?

[0 Supérieure [0  Equivalente [0 Inférieure

Comment estimez-vous la fréquentation de la clientele francaise ?

[0 Supérieure [0  Equivalente [0 Inférieure

Comment estimez-vous la fréquentation de la clientéle étrangere ?

[0 Supérieure 1 Equivalente [ Inférieure [0 Non concerné

Quelle(s) est/sont la/les nationalité(s) a la hausse ? 3 réponses possibles :
Allemagne .........cccoeeeenns 0 Grande-Bretagne.........cccccceveeee... 0
Pays-Bas........ccccccnnnn. 0 Belgique ... 0
Italie .....oooeeeeeeee 0 Espagne .......ccccceeiiiiiiiiiieien 0
Etats-Unis.........ccooeeeeenns 0 Canada.......cccceeeeeeeeiieiiiiiiee e 0
SUISSE .o, 0 Australie/Nouvelle Zélande......... 0
ASIE oo, O RUSSIE ..coeiviecee e 0
Pays scandinaves ........... O Pays de I'est (hors Russie)......... 0
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Quelle(s) est/sont la/les nationalité(s) a la baisse ? 3 réponses possibles :

Allemagne..........cccccooue. O Grande-Bretagne............cc.o........ 0
Pays-Bas........ccccccceeeennnn. O Belgique .........oveeiiiiieiiee, 0
Italie ..ocoeeeeeeeeeeee O Espagne .....ccccceeeeiiiieeiiieee, 0
Etats-Unis.........cooeeeeiienns O Canada......cccccvvvveiiiiiiiiiiiiiiiieee, a
SUISSE oo, O Australie/Nouvelle Zélande......... a
ASIE ... O RUSSIE ..., 0
Pays scandinaves........... O Pays de l'est (hors Russie)......... 0
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ANNEXE F: Convention de partenariat pour l'analyse a destination de Béziers
Méditerranée.

*Merault

S OFFICE DE TOURISHE

ers |
“mediterranee

Convention de partenariat
Hérault Tourisme / Office de Tourisme Béziers
Méditerranée

ENTRE :

L’OFFICE DE TOURISME COMMUNAUTAIRE BEZIERS MEDITERRANEE
Mail Plein Sud — 1, Avenue du Président Wilson — 34500 Béziers
Représenté par son directeur, Monsieur Gilles PANNE

Ci-aprés dénommé « OTC Béziers Méditerranée »

D’une part,

ET:

L’AGENCE DE DEVELOPPEMENT TOURISTIQUE HERAULT TOURISME
Maison du Tourisme — Avenue des Moulins — 34184 Montpellier Cedex 4
Représentée par son directeur, Monsieur Pascal SCHMID

Ci-aprés dénommée « ADT Hérault Tourisme »,

D’autre part.
PREAMBULE :

Cette convention s’appuie sur la mutualisation des moyens, I'innovation et I'expertise des métiers de
I’Agence de Développement du Tourisme de I’'Hérault.

C’est dans ce cadre que I'Office de Tourisme Béziers Méditerranée s’inscrit dans ce projet pour
valoriser sa destination propre définis par sa stratégie.

Hérault Tourisme s’engage a mobiliser 'ensemble de ses équipes pour 'accompagnement technique
et opérationnel des actions menées avec I'Office de Tourisme Béziers Méditerranée pour les

expertises marketing, l'observation économique et [I'accompagnement technique du dispositif
Tourinsoft.

Art.1 : OBJET DE LA CONVENTION

La présente convention définit :
- Un plan d’action marketing : mise a disposition des expertises marketing et des équipes

d’Hérault Tourisme pour la mise en marché de la destination « Béziers Méditarranée » sur les
marchés cibles.
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- Un accompagnement pour I’exploitation de données d’Observation Touristique : mise a
disposition de données statistiques quantitatives et qualitatives, en vue de I’élaboration d’'un
mémento du tourisme sur le territoire de Béziers Méditerranée.

- Le plan d’action de la gestion des données (SITI 34) » : mise a disposition du SIT «
Tourinsoft » loué par Hérault Tourisme a la société « Faire-Savoir » et de I'expertise de
I'équipe SITI 34 de Hérault Tourisme pour 'usage des données et I'utilisation du SIT
Tourinsoft. Mise en ceuvre d’un plan d’action de la qualification des données.

Art. 2 : PLAN D’ACTION MARKETING

Le plan d’action marketing décline les objectifs et conditions du partenariat entre I'Office de Tourisme
Béziers Méditerranée et Hérault Tourisme pour la mise en marché de la destination sur les bassins de
clientéles suivants : Bassin de Vie (Montpellier, Toulouse, Occitanie), Paris, Lyon, Toulouse, Clermont-
Ferrand, Marseille, France, Allemagne, Grande Bretagne, Pays-Bas, Belgique, Espagne, Italie,
Scandinavie.

Une attention particuliere est portée sur les destinations desservies par I'aéroport Béziers Cap d’Agde.

Ce dispositif ambitieux s’articule autour d’'une quinzaine d’actions dédiées (cf plan d’action):
- E-Marketing & GRC
- Relations avec les influenceurs
- Réseaux sociaux
- Co-Marketing

Engagements réciproques :

Hérault Tourisme (maitre d’'ouvrage du plan d’actions) :

- Inscrit systématiquement les choix stratégiques dans une démarche participative.

- Met a disposition ses outils techniques et désigne, au sein de sa Direction du Marketing et de
la Communication, un interlocuteur dédié au suivi de chaque opération.

- Rassemble en accord avec I'Office de Tourisme Béziers Méditerranée les différents éléments
techniques nécessaires aux opérations.

- Rend compte sur un document spécifique des résultats de chaque action.

L’Office de Tourisme de Béziers Méditerranée :
Participe aux choix stratégiques (cibles de clientéles et marchés).
- Valide les opérations.
- Fournit les outils nécessaires a la mise en ceuvre des actions (textes, photos etc.).
- Ce plan d’actions partenarial s’appuie sur les expertises techniques et opérationnelles
proposés par Hérault Tourisme : Gestion de la relation Client, e-marketing, e-newsletters,
accueils d’influenceurs, co-marketing...

Art. 3 : OBSERVATION ECONOMIQUE

Hérault Tourisme anime un réseau d’observation départemental, auquel est associé I'Office de
Tourisme de Béziers Méditerranée, afin de mutualiser les outils et analyses statistiques pour étudier
l'activité touristique en Hérault.

Le partenariat mis en place avec I'Office de Tourisme de Béziers Méditerranée vise :

e Une exploitation territoriale des données disponibles en 2017 :
v' Offre en hébergements sur le périmétre de I’Agglomération
v" Fréquentation des hébergements marchands dans le cadre des enquétes menées avec

'INSEE

v"Analyse de données qualitatives issues de I'enquéte de clientéle réalisée en 2016

e Lamise en place en 2018 d’'une observation territoriale de la fréquentation dans le cadre du
dispositif Flux Vision Tourisme

Pour optimiser la qualité de ces analyses, I'office du tourisme s’engage a répondre aux sollicitations

d’Hérault Tourisme, afin d’améliorer la collecte des données source dans les différents dispositifs
partenariaux.
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Concernant la communication des résultats, I'office du tourisme s’engage a citer 'observatoire
d’Hérault Tourisme comme source des données utilisées et a valoriser ce partenariat dans le cadre
des différentes présentations et/ou publications qui seraient issues de ces travaux.

Art. 4 : PLAN D’ACTION 2018 DE LA GESTION DES DONNEES (SITI 34)

Le plan d’action s’inscrit dans la convention SIT 34 OT Béziers Méditerranée/ADT 2018-2020 qui
précise notamment les droits et devoirs des parties.

Le plan de qualification des données 2018 est défini chaque année en concertation et est annexé a
cette convention.

Mise a disposition pour 2018 de la solution Hubo (société Dahub) et d’'un agrégateur d’avis. L'OT
s’engage a tester ces solutions et a faire un rapport sur les résultats obtenus/difficultés rencontrées.

Art.5 : BUDGET ET REPARTICIPATION FINANCIERE

La répartition financiére par action est détaillée dans les tableaux figurant en annexe.

Le montant du plan d’action partenarial 2018 est estimé a 68 900 € (hors coiits liés aux accueils
presse et éductours).

La participation de I’Office de Tourisme Béziers Méditerranée s’éléve a 41 000 € (59,5%).

La participation d’Hérault Tourisme est de 27 900 € (40,5%).

Art 6 : MODALITES DE REGLEMENT

Hérault Tourisme régle toutes les factures auprés des différents fournisseurs et facture la part qui
revient a I'Office de Tourisme Béziers Méditerranée.
Chaque action est validée par un bon de commande spécifique.
Le reglement de 41 000 € TTC sera effectué de la maniére suivante :
. 50% a la signature (soit 20 500 € TTC)
. 50% a l'issue de la derniere opération (soit 20 500 € TTC).

Art 5 : DUREE

Cette convention est signée pour I'année 2018. Elle prendra fin de plein droit aprés remise :
e du bilan des actions marketing.

e d’'un document numérique présentant les chiffres clés du tourisme a I'’échelle du territoire
Béziers méditerranée analysées a partir des données disponibles en 2017 et d’'une
synthése des données issues de Flux Vision Tourisme 2018

e du reglement des factures.

Art 6 : LITIGES

Tout litige a I'occasion de la présente convention ou a I'occasion de l'interprétation de ses dispositions,
fera I'objet d’une recherche de conciliation.

Fait a Montpellier, le

Pour I'Agence de Développement Touristique
Hérault Tourisme

Pour I'Office de Tourisme Béziers Méditerranée

Pascal Schmid, Directeur

Gilles Panné, Directeur
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Résumé:

L’observation touristique a toujours été présentée comme une approche essentielle pour
obtenir une meilleure connaissance de I'offre touristique et des touristes du territoire. Elle a
peu a peu évolué pour répondre aux mutations du secteur touristique ainsi qu’aux nouveaux
enjeux numériques. Aujourd’hui de nouvelles méthodes d’observation sont appliquées et de
nombreux outils sont créés afin de recueillir des données pour alimenter les stratégies des
différents acteurs du territoire. L'observatoire touristique est ainsi chargé de la collecte et de
I’exploitation des données départementales ainsi que de I'accompagnement des acteurs de

son territoire dans la mise en place des systémes d’observation.

Ce travail de recherche vise a comprendre en quoi I'observation touristique peut contribuer

a I’élaboration des stratégies touristiques départementales.

Mots clés : Observation Touristique — Stratégies - Nouvelles Technologies — Big Data —

Marketing

Summary :

Tourist observation has always been introduced as an unavoidable approach to get a better
knowledge of the tourism offer and tourists of the territory. It has gradually evolved to fit to
changes in the tourism industry and new digital challenges. New methods of observation are
now applied and many tools are created to collect data for strategies of the different actors
of the territory. The tourism observatory is in charge of collecting and data mining for the
department as well as the support of stakeholders in its territory for the implementation of

observation systems.

This research project aims to understand how tourist observation can contribute to the

development of departmental tourist strategies.

Key words : Tourist Observation — Strategies — New Technologies — Big Data — Marketing
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