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Les enjeux sur la demande

Devenir une destination touristique a part entiére :

« Marketer » davantage l'offre pour la rendre plus séduisante et plus
facilement commercialisable

Elever la performance du marketing touristique de I'Eure
Conquérir de nouvelles clienteles
Mieux fédérer les acteurs du territoire autour d’'un marketing partagé

La nécessité pour le CDT de I'Eure :
Faire évoluer et renforcer sa politique de marketing touristique
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Faire evoluer et renforcer la politique marketing depart ementale

Le CDT va mettre en place une nouvelle politique marketing mettant en avant
un marketing touristique innovant

au service du développement durable de I'Eure.

Les axes de cette évolution :
Une nouvelle stratégie de marque et de communicatio  n.

Un marketing affinitaire et partenarial centré
sur l'univers motivationnel des clients

tenant compte des forces et des différenciations de I'offre de I'Eure
éclairees notamment par le Portrait Identitaire de I'Eure.

axeé sur une communication par cibles affinitaires.



construire une offre affinitaire en phase avec les attentes et
comportements de nos clients
Pour répondre efficacement aux attentes des clients, le CDT va donc
raisonner par thématique affinitaire.

L’offre portée par le CDT de I'Eure devra pouvoir s’inscrire dans les
univers motivationnels des clients.

Exemple L’'offre Jardins de I'Eure :

Le CDT s’attachera a mettre en avant non seulement 'offre de visites liée aux
Jardins, mais également tout ce qui intéresse les passionnés de jardins et les fleurs
: Jardins et parcs, villes et villages fleuris, fleurs, parfums, découverte de la flore,
culture botanique et producteurs de plantes et de fleurs, marchés aux fleurs,
boutiques et commerces de plantes et de fleurs, peintres qui ont peint les jardins,
restaurants autour des produits naturels ou les Iégumes du jardin ).



La méthodologie :
La définition de thématiques affinitaires partagees

La recherche et la sélection de partenaires par thématique
affinitaire

Le recentrage des actions promotionnelles sur Internet et les
relations presse spécialisées

La création de sites Internet dédiés par thématique

Les thématiques a mettre en avant suivent les actions départementales sur
I'offre pour garantir la promesse client tenue.

Ces thématiques sont stratégiques parce gu’elles correspondent a une offre de
gualité dans I'Eure commercialisable et réepondent a une attente forte des
clienteles et a une demande des acteurs institutionnels et privés



De la place d’'Internet et des relations presse
dans la strategie marketing touristique de I'Eure

Internet est incontournable dans le tourisme

Plus le site est construit autour d’'une thématique, plus on pourra
facilement séduire des clients nouveaux par Internet

La thématisation sur Internet permet de s’inscrire dans une approche de
« tribu » permettant :

d’'une part de développer au maximum une promotion partenariale
(avec les acteurs de I'Eure comme avec les intermédiaires extéerieurs
en phase avec la thématique)

d’autre part de développer un marketing viral exploitant au maximum le
phénomeéne des blogs et du web 2

d’avoir une approche internationale a un co(t tres raisonnable

Les relations presse specialisées sont d’'une tres gran de efficacité
en complément d’'une approche thématisee sur Internet



En termes de clienteles individuelles, les actions se concentrent sur les
marchés de proximité :

France : lle de France /Normandie (y compris Eure)/ Nord Pas de Calais,
Picardie et Centre.

Belgique
Grande Bretagne / Allemagne / Pays Bas

Pour les marchés étrangers notamment, les actions du CDT s’appuient sur
les actions et relais du CRT Normandie qui possede des antennes
« Normandie » au coeur de ces marchés (actions presse / marketing)

Clientele familiale, couples, seniors, « tribus »

Urbaine, CSP moyen a +, qui souhaite se retrouver, se ressourcer, étre en
rupture, découvrir

week-ends, jardins, rando-promenade, loisirs (voie verte,
cheval, péche), patrimoine



En termes de clienteles groupes, les actions se concentrent sur les marchés de
proximite :
France : lle de France /Normandie / Nord Pas de Calais , Picardie et
Centre.
Belgique
autocaristes, mairies, CCAS, Clubs 3¢me age...
circuits et séjours de déecouverte touristique dans tout le
departement

Développer la commercialisation aupres des groupes

* Renforcer I'’équipe du Service Groupes/ Service Loisirs Accuell

« Developper le chiffre d’affaires aupres des clienteles groupes traditionnelles
(3%me age, mairies, autocaristes...) en lien avec le developpement de
produits

« Réfléchir a diversifier nos clienteles pour I'avenir (adultes actifs, CE...)
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Stratégie Marketing opérationnelle du
Comité Départemental du Tourisme
de 'Eure / Clientele individuelle

Outils de la margue et stratégie d'actions
2008-2009
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La création :

Un nom, une devise, un visage.

Les campagnes de lancement :

La marque Eure a la rencontre de ses différents publics.

La perception :

L’adhésion des partenaires.

La mise en vie de la marque :

Les partenariats et actions a mettre en ceuvre.
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