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Orientation 1 : Valoriser, 

promouvoir et animer les différents 
territoires des Alpes -Maritimes



FOCUS : Club des Coordinateurs

Orientation 1 : Valoriser, promouvoir et animer les 

différents territoires des Alpes -Maritimes

Enjeux
- Intensification de la synergie littoral / Moyen et Haut -Pays
-Travail à partir des réseaux, territoire par territoire
-Relance de la valorisation du Moyen et Haut Pays

Co-pilotage
- Conseil général ï CRT : renforcer ce cercle de pilotage qui
constitue un des outils de gouvernance de la politique
touristique moyen et haut pays par une approche de terrain plus
efficace

Missionsprioritairespour2011
-Démarche QUALITE à forte valeur ajoutée au service des
professionnels (culture et activités de pleine nature)
-Réflexion sur les PRODUITS TOURISTIQUES sur la base dôune
offre qualifiée



FOCUS : Lancement du Club des Offices de Tourisme

Orientation 1 : Valoriser, promouvoir et animer les 

différents territoires des Alpes -Maritimes

Enjeux
- Intensification de la synergie littoral / Moyen et Haut -Pays
-Professionnalisation continue du personnel Offices de Tourisme
-Travail au travers du réseau des Offices de Tourisme et Syndicats
dôinitiative

Co-pilotage
-Partenaires et CRT : Le club doit servir dôoutildô®changeset de réflexion
afin dôintervenirsur les dossiers spécifiques aux Offices .
- Réflexion en cours pour « externaliser » le pilotage du Club en confiant à 
un ou deux membres la tâche de superviser les actions.  

Missionsprioritairespour2011
-Recherche de solution pour le classement des meublés (mise en place
dôunecommission de travail)
-Programme de formation pour lôensembledu réseau (lien avec FROTSI et
spécificités 06 )
-Choix et mise en place dô®ductours
-Aide et conseil pour la mise en place de la Journée Départementale du
Tourisme



FOCUS : Journée départementale du Tourisme

FOCUS :

Journée départementale
du tourisme ï 10 Juin
2011

Orientation 1 : Valoriser, promouvoir et animer les 

différents territoires des Alpes -Maritimes



FOCUS : Journée départementale du Tourisme

Orientation 1 : Valoriser, promouvoir et animer les 

différents territoires des Alpes -Maritimes



Orientation 2 : Alpes -Maritimes vers 

le d®veloppement dôun tourisme 
durable et de qualité 



FOCUS : Qualité Tourisme Ê pour la Culture

Orientation 2 : Alpes -Maritimes vers le développement 

dôun tourisme durable et de qualit®

A venir :
-Dépôt du dossier de candidature au Ministère du Tourisme pour 
présentation devant le Comité National de Gestion de la Marque 
(CNGM)
- Inauguration du lancement du dispositif Plan Qualité Tourisme 
Culture en septembre 2011 
-Sensibilisation et recrutement des gestionnaires de sites culturels

Le CRT Riviera C¹te dõAzur :

- Engage une démarche Qualité au service de la Culture, avec 
pour objectif dôoptimiser et renforcer la valorisation touristique de 
lôoffre culturelle

- Assure la mise en îuvre et pilote le dispositif r®gional Qualit® 
Tourisme Lieux de Visite et Sites Culturels auprès de la Région 
PACA

-Candidate au titre de chef de projet, pour la présentation du 
dossier au Ministère devant le Comité National de Gestion de la 
Marque 
(CNGM)



FOCUS : Démarche Qualité Activités de Pleine Nature

Orientation 2 : Alpes -Maritimes vers le développement 

dôun tourisme durable et de qualit®

Etatdõavancementdela démarchedequalificationdessportsde
nature

- Phase dôauto- évaluation achevée en mars 2011 pour les 12
professionnels entrés dans la démarche

- Plan dôactionspour la mise en place de mesures correctives :
- Démarches individuelles : en cours
- Démarches collectives par lôidentificationet la mise en
place de trois ateliers de travail : référencement naturel &
réseaux sociaux (mai 2011 ) ; techniques dôaccueilpour
améliorer ses ventes (mai 2011 ) ; comment mieux se
valoriser auprès des OTSI ? (juin 2011 ) .

A venir :
- Audits « client mystère è courant de lô®t® 2011 pour lôobtention de 
la marque
- Dépôt du dossier de candidature au Ministère du Tourisme pour 
présentation devant le Comité National de Gestion de la Marque 
(CNGM)
- Lancement  dôune seconde phase de qualification (12 
professionnels) avant la fin de lôann®e



FOCUS : Label Tourisme & Handicap

Orientation 2 : Alpes -Maritimes vers le développement 

dôun tourisme durable et de qualit®

A ce jour, le département des Alpes -Maritimes compte plus de 85 
sites labellisés ou en cours de labellisation Tourisme & 
Handicap.

Le CRT Riviera continue dôassurer la mise en îuvredu Label
national Tourisme & Handicap , et son rôle dôanimateur
départemental . Aussi il :

-r®actualise lô®dition çGuide Pratique » pour 2011 ;
- contribue activement à la mise en îuvredu site Internet
régional dédié à lôoffretouristique à destination des personnes
souffrant dôhandicaps.

A venir :
-Participation au Salon Handica à Lyon les 9 & 10 Juin 2011



FOCUS : Permettre au Moyen et Haut Pays dô°treune destination à

forte valeur ajoutée

Orientation 2 : Alpes -Maritimes vers le développement 

dôun tourisme durable et de qualit®

Aide à lõorganisationde packages touristiques
sur la base dõuneoffre qualifiée :

-Travail spécifique sur la filière VTT & randonnée
pédestre .
-Réflexion commune avec le Conseil Général dans le
cadre du PIT Tourval .

Accompagnement spécifique des Stations du
Mercantour pour les socio professionnels :

-Focus sur lôam®liorationdes performances sur Internet
(ergonomie des sites, référencement é).
-A venir : accompagnement élargi à lôensembledu
territoire .

Structuration de la filière itinérance dans les
Alpes -Maritimes :

-Salons des randonnées Paris & Lyon . Roc dôAzurà
Fréjus
-Animation du train des Merveilles
-Participation aux actions de la GTA : communication,
vidéo VTT, produits itinérants é



Orientation 3 : Internet au cîur du 

marketing B to B et B to C de la Côte 
dôAzur



FOCUS : Nouvelle Ergonomie Cotedazur - tourisme .com

Orientation 3 : Internet au cîur du marketing B to B et 

B to C de la C¹te dôAzur

1 Portail 3 univers 

> Le Mag : contenus 
éditoriaux ïpublication 
mensuelle « Nos experts 
vous font découvrir Leur 
C¹te dôAzur» + Actualités

> Vos envies /Vos 
évènements / Votre 
séjour : vitrine de 
lôensemble de lôoffre 
touristique des Alpes -
Maritimes

> Les séjours : offres 
séjours thématiques, offres 
week -end, stages, 
initiationsé    

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png
http://www.cotedazur-tourisme.com/
http://www.cotedazur-tourisme.com/


FOCUS : Site dédié Moyen et Haut -Pays des Alpes -Maritimes

Orientation 3 : Internet au cîur du marketing B to B et 

B to C de la C¹te dôAzur

Nouveau site dédié 
« Moyen et Haut Pays des 

Alpes - Maritimes »

Révélation ïMoyen et Haut -

Pays ïC¹te dôAzur ïMontagne
été ïSéjours - Diversité -

Paysages ïVillages - Animations 

événementielles ïMercantour ï

Alpes - Maritimes ï

Patrimoine culturel -
Complémentarité Mer -Montagne ï

Vallées - Activités de pleine 

nature ïHébergement  -

Artisanat ïGastronomie ïMulti -
destination - Authenticité

Cotedazurmontagne.com

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png


FOCUS : Site dédié Moyen et Haut -Pays des Alpes -Maritimes

Orientation 3 : Internet au cîur du marketing B to B et 

B to C de la C¹te dôAzur

Une découverte des 
vallées, villages et 

stations du Moyen et 
Haut - Pays des Alpes -

Maritimes

La diversité incomparable du 
territoire départemental et la 

notion de «multi -destination» qui 
sôy d®veloppe, permettent dôoffrir 

une gamme pratiquement 
complète de produits, de 

th®matiques et dôoffres pour tous 
les types de clientèles par 
segmentation et approche 

marketing affinitaire et 
motivationnelle.

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png
http://www.cotedazur-montagne.com/vallees-villages-stations/vallees-villages-et-stations-06_1519-ete.html
http://www.cotedazur-montagne.com/vallees-villages-stations/vallees-villages-et-stations-06_1519-ete.html


FOCUS : Site dédié Moyen et Haut -Pays des Alpes -Maritimes

Orientation 3 : Internet au cîur du marketing B to B et 

B to C de la C¹te dôAzur

Une découverte des 
activités de pleine nature : 

randonnée pédestre, équestre, 
escalade, VTT, cyclotourisme, 

rafting, canyoning, via - ferrate, 
spéléologie, parcours 

aventureé

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png


FOCUS : Site dédié Moyen et Haut -Pays des Alpes -Maritimes

Orientation 3 : Internet au cîur du marketing B to B et 

B to C de la C¹te dôAzur

Des offres de séjours 
diversifiées par vallée ou par 

thématique : randonnée 
pédestre, équestre, rafting, 

canyoning , via - ferrate, bien -être, 
familleé

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png


FOCUS : Réseaux sociaux & marketing relationnel

Orientation 3 : Internet au cîur du marketing B to B et 

B to C de la C¹te dôAzur

ObjectifsCôtedõAzur

>Sôinscriredans un marketing de la
relation interactif, ludique et participatif ;

>Augmenter la visibilité de la Côte dôAzursur
le plan national et international dans un esprit de
communauté de destination ;

>Prospecter et conquérir de nouveaux
segments de clientèles tout en fidélisant et
tissant des liens avec les clients actuels ;

>Favoriser la mise en relation entre les « fans »
de la Côte dôAzurï habitants & touristes - en
privilégiant le partage dôexp®rienceset de
bons plans ;

>Optimiser lôeffetde levier des réseaux ,
véritables outils de push et de pull dôinformation,
et augmenter lôacquisitiondôaudiencedes sites
Cotedazur affiliés ;

>Encourager lôenrichissementet la
transparence de lôinformationtout en
maitrisant - pour partie ïlôe- réputation de la
Côte dôAzursur la toile .

Facebook

Page C¹te dôAzur Tourisme : + de 7250 fans

Page C¹te dôAzur Montagne : + de 950 fans

Twitter

C¹te dôAzur Tourisme 1330 Followers

You Tube

27 Vidéos ïPrès de 60 000 vues

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png
http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png
http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png
http://www.facebook.com/pages/Cote-dAzur-Tourisme/107143874529
https://twitter.com/Visit_Cotedazur


Orientation 4: Capter de nouveaux 

segments de clientèles et fidéliser la 
clientèle actuelle



FOCUS : Principaux déplacements 1er semestre 2011

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle



FOCUS : Principales opérations 1er semestre 2011

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

JANVIER
Collection France Luxembourg ï13 Janvier : Presse
Workshop Grand Ski Annecy ï18 ï19 Janvier : Cible B
to B
Salon Tourissima Lille ï21 au 23 Janvier : Cible B to C
Salon Mahana Marseille ï21 au 23 Janvier : Cible B to C
Collection France Bruxelles ï27 Janvier : Presse

FEVRIER
Workshop Russie Dolce Vita Paris ï1er Février : Cible B
to B
Salon Mahana Lyon ï4 au 6 Février : Cible B to C
Tournée médiatique Allemagne - Autriche, Suisse ï8
au 17 Février : Presse
Tournée médiatique Grande - Bretagne, Irlande ï28 au
4 mars : Presse

MARS
Opération « Côte dôAzur» Autriche & Europe - Centrale
Vienne, Budapest et Prague ï1er au 4 Mars : Cible B to B
Seatrade Miami ï14 au 17 Mars : Cible B to B
Tournée médiatique Scandinavie ï 14 au 18 Mars :
Presse
Mondial du Tourisme Paris ï17 au 20 Mars : Cible B to C
Salon du Randonneur Lyon ï18 au 20 Mars : Cible B to
C
Salon Destinations Natures Paris ï 25 au 27 Mars :
Cible B to C
Rendez - vous en France Bordeaux ï 29 au 30 Mars :
Cible B to B
Workshop Presse Paris - FNCRT ïPresse

AVRIL
Opération « Côte dôAzur» Allemagne ï5 au 7 Avril :
Cible B to B
Salon Travel Week à Sao Paolo ï6 au 10 Avril : Cibles B
to B et B to C
Conférence de Presse « Côte dôAzur» - Paris 13 Avril :
Presse

MAI
Conférence de Presse « Antibes Juan Les Pins & Côte
dôAzur» - Roumanie Bucarest - 4 Mai : Presse
Salon IMEX Francfort ï24 au 26 Mai : Cible B to B

JUIN
Salon Handica Lyon ï8 au 10 Juin : Cible B to C
Journée départementale du Tourisme ïHippodrome de
la Côte dôAzurï10 Juin : Cible B to B
Salon ALTM Shanghai ï12 au 15 Juin : Cible B to B

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/p/l/plan-icone-6364-128.png
http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/n/a/navigateur-terre-globe-monde-icone-4475-128.png


Fédération par le CRT de 3 salons grand public à Lille, Lyon et Paris : 3
villes de bassins émetteurs importants pour la Côte dôAzurdisposant
de liaisons aériennes directes . Lôoccasionde présenter la richesse de notre
territoire et dôinciterles visiteurs à découvrir ou mieux découvrir notre
territoire .

TourissimaLille,21ð23 janvier: 21 828 visiteurs (22 203 en 2010 )

Partenaires : Cagnes -sur -Mer, Grasse, Menton, Vallauris Golfe -Juan,
Villeneuve -Loubet, Sivom de Villefranche -sur -Mer/CîurRiviera

MahanaLyon,4-6 février: 27 026 visiteurs (28 050 en 2010 )

Partenaires : Antibes Juan - les-Pins, Biot, Cagnes -sur -Mer, Grasse, Menton,
St -Laurent -du -Var, Vallauris Golfe -Juan, Sivom de Villefranche -sur -Mer/Cîur
Riviera

MondialduTourismeParis,17-20mars: 100 157 visiteurs (101 120 en 2010 )

Partenaires : Cagnes -sur -Mer, Saint -Laurent -du -Var, Vallauris Golfe -Juan,
Villeneuve -Loubet, Sivom de Villefranche -sur -Mer/CîurRiviera

La baisse de la fréquentation pourrait sôexpliquerpar des
changements de dates qui ont dû être avancées dôunmois du fait de
lôagendades vacances scolaires + actualité dans le Maghreb ?

FOCUS : Fédération présence « Côte dôAzur» / Salons Grand Public France

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle



ActionsmenéesparleCRTsurles3 salons:
- Négociation de lôimplantationdu stand « Côte dôAzur» avec lôorganisateur
Comexposium

- Travail autour de la signalétique Destination et sous - signalétique des
exposants

- Réalisation dôunee- newsletter Côte dôAzurdiffusée en amont de chaque salon
au fichier qualifié des organisateurs (anciens visiteurs) valorisant nouveautés et
offres spéciales « salons » des partenaires institutionnels ïLille 13 000 contacts - Lyon
35 000 contacts ïParis 44 424 contacts

- New 2011 : Décoration visuelle aux couleurs de la thématique commune aux
3 salons « Fêtes et Festivals »

FOCUS : Fédération présence « Côte dôAzur» / Salons Grand Public France

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle



Opération initiée et fédérée par le CRT du 2 au 3 mars dans les villes de
Vienne et Prague et organisée avec lôaidedôAtoutFrance Autriche et
dôAustrianAirlines

Objectifs:
- Pousser les ventes auprès des agents de voyages Autrichiens et Tchèques
- Renforcer la programmation des tour -opérateurs
- Sensibiliser la presse sur la destination Riviera Côte dôAzur(nouveautés)

Cibles: tour - opérateurs, agents de voyages, autocaristes, presse

professionnelle et grand public

FOCUS : Opération Côte dôAzur« Autriche & Europe Centrale » - 2-3 Mars

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

Autriche: pour la Côte dôAzurun petit marché de qualité de 50 000 séjours

à développer . Part de lôavion50 % . Dessertes aériennes été comme hiver par
Austrian Airlines & Niki au départ de Vienne (Innsbruck lô®t®avec Welcome Air)

RépubliqueTchèque: un marché émergent dôavenirde 25 000 séjours

(République Tchèque + Slovaquie) 4ème marché dôEuropede lôEsthors Russie
derrière la Pologne, la Roumanie et la Hongrie . Part de lôavion28 % mais pas de
vols directs - transit par lôAllemagne. Les arrivées sont à présent bien réparties
entre Mars et Octobre .

Deux pays pour lesquels le taux dôinterm®diationest important : Autriche
47 % et République Tchèque 38 %



FOCUS : Opération Côte dôAzur« Autriche & Europe Centrale » - 2-3 Mars

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

Format 
Conférence de presse - séminaire dôinformationautour des nouveautés /
actualité thématique destiné aux professionnels + workshop

Délégation de 9 professionnels azuréens
- 3 partenaires institutionnels : Antibes Juan - les-Pins, Nice et le CRT
- 6 partenaires privés : hébergeurs (Welcome à Villefranche -sur -Mer,
Splendid à Cannes, Exedra Boscolo à Nice, Castel Provence à Valbonne et
Cavendish/Villa Garbo à Cannes) et lôagenceréceptive Azur Welcome Services .

Nombre de professionnels et journalistes rencontrés : 

PROFESSIONNELS TO & AGV JOURNALISTES
VIENNE 44 sociétés/51 personnes 12
PRAGUE 33 sociétés/ 40 personnes 19

Principales demandes
Tourisme urbain, culture, art de vivre, montagne été (pour tous) et hiver (un
petit potentiel sur la République Tchèque), nature active (frissons recherchés
par les Tchèques), golf, hébergement 3* et 4* et résidences de tourisme .

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

Supportsréalisés:Catalogue des exposants + CD- ROM professionnel

contenant : Catalogue des exposants, Visuels libres de droit, Dossiers de
presse des participants et du CRT, Guide Technique Côte dôAzur2011 ,
Présentation économique et touristique de la Côte dôAzur



RUSSIE: unmarchéhautdegamme
Placé au 11 ème rang des marchés de la Côte dôAzur, la Russie est un marché « haut
de gamme » avec une clientèle à forte contribution . La dépense moyenne est lôune
des plus élevées 136 ú/jour et/personne ; motivation forte : le shopping ! La durée
de séjours est longue (entre 7 et 10 nuits) . Les nuitées hôtelières sont fortement
concentrées sur le mois dôAo¾tet la période de juin à Septembre . Les autres mois
restent peu fréquentés particulièrement de Novembre à Février dôo½lôimportancede
travailler aussi les segments Mice /tourisme dôaffaires.

WORKSHOPDOLCEVITA

RM Consultants spécialisé sur le marché russe a réuni le 1er Février 30 des plus
importantes agences MICE et tour opérateurs à Paris dans le cadre dôun
workshop . Ces agences avaient été invitées en pré tour dans diverses régions et en
post tour à Cannes .
-24 rendez - vous pré programmés
La demande reste essentiellement sur de lôh¹tellerieminimum 4*, beaucoup font
des programmes sur mesure pour clients individuels et petits groupes .

FILIERE PRESTIGE/HAUT DE GAMME

FOCUS : Filière Prestige ïWorkshop Dolce Vita Paris ï1er Février

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

R®®dition de notre manuel de ventes C¹te dôAzur

Insertion dans le catalogue Dolce Vita tiré 
à 10 000 exemplaires 



1 er salon international de lôoffretouristique française .
Organisé par ATOUT FRANCE en partenariat avec les CRT Français, cette manifestation regroupe près de
1500 opérateurs du tourisme : plus de 900 tour opérateurs et journalistes en provenance de 60
marchés et 650 exposants français .

Après Nice et la Côte dôAzuren 2010 , Bordeaux et lôAquitainehôtes dôaccueilen 2011 pour cette
6 ème édition . Quelques chiffres clés :
665 sociétés exposantes
863 acheteurs internationaux en provenance de 57 pays
36 journalistes internationaux
19 878 rendez - vous pré - programmés

CRT Riviera Côte dôAzur:
- Fédération et travail dôidentificationde la zone Riviera Côte dôAzurau sein de lôespaceSud : 63
sociétés azuréennes exposantes contre 113 en 2010 (+ 5 % dôinscritsnéanmoins par rapport à lô®dition
2009 ) . Bonne représentativité de lôoffretouristique azuréenne : hébergeurs, réceptifs, lieux de
visites, transporteurs, institutionnels .

- Présence du CRT Riviera Côte dôAzuraux côtés de lôA®roportinternational Nice Côte dôAzuret
du CRT PACA sur un stand régional . Grille de rendez - vous pré - programmés pour le CRT de 20ôsur
les 2 jours avec des tour -opérateurs de nationalités variées . Présentation du site professionnel Côte
dôAzuret divers outils associés .

FOCUS : Rendez -vous en France Bordeaux - 29 & 30 Mars

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle



FOCUS : Rendez -vous en France Bordeaux ï29 -30 Mars

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

Réalisation pour les besoins de cette rencontre dôunCD-
ROM professionnel « Côte dôAzur2011 » en 5 langues :
Français, Anglais, Allemand, Russe et Chinois avec :

- Manuel de ventes Côte dôAzur2011
- Visuels libres de droit
- Dossiers de presse Côte dôAzurgénérique et thématiques
- Powerpoint de présentation touristique et économique des

Alpes -Maritimes
- Nouveautés touristiques 2011

Organisation en amont de la manifestation, du 26 au 28
mars dôunpré - tour de 12 tour - opérateurs en provenance
des marchés émergents de la Croatie, Slovénie, Roumanie,
Serbie et Macédoine . Programme de visites techniques et
touristiques organisé sur Nice et Antibes .



Objectifs:
Accompagner la reprise du marché et continuer à gagner des parts de
marché en poussant les ventes auprès des agents de voyages allemands ;
Renforçant la programmation des TO et des grossistes -autocaristes allemands ;
Sensibilisant la presse allemande sur la destination autour des nouveautés .

Cibles: TO, agents de voyages, autocaristes, presse professionnelle et grand

public

Opération initiée er fédérée par le CRT dans les villes de Munich, Francfort
et Cologne . Organisée en partenariat avec Atout France Allemagne

FOCUS : Opération Côte dôAzur« Allemagne » 5-8 Avril

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

Allemagne: 1 er marché émetteur de touristes en Europe

3 ème marché étranger pour la Côte dôAzur: Augmentation des séjours enregistrée
en 2010 avec 460 000 visiteurs (390 000 en 2009 & 442 000 en 2008 )
Des liaisons aériennes directes annuelles propices aux courts - séjours et aux
vacances additionnelles au départ de 7 grandes villes (Düsseldorf, Francfort,
Hambourg, Münich , Berlin, Cologne et Suttgart seulement lô®t®).

Délégationde18professionnelsazuréens:
9 partenaires institutionnels : Antibes Juan - les-Pins, Cannes, Menton, Nice,
Théoule -sur -Mer, Vallauris Golfe -Juan, Vence, Villefranche -sur -Mer et le CRT
9 partenaires privés : hébergeurs (Ellington, Hôtel de Paris, Hôtels Ocre&Azur,
Groupe Napoléon, Garden Beach & Groupe Accor Côte dôAzur&Monaco)et lieux de
visites (Fragonard, Molinard, MIP)

Partenairessponsors: Lufthansa , Dertour , Touren Service Schweda



FOCUS : Opération Côte dôAzur« Allemagne » 5-8 Avril

FORMAT DE LA RENCONTRE DANS CHACUNE DES VILLES : 3 TEMPS FORTS

> Volet professionnel : Workshop + Session de formation « C¹te dôAzurè des agents 
de voyages : bonnes raisons de choisir la C¹te dôAzur, les nouveaut®s, les outils 
dôinformation ¨ leur disposition, valorisation des partenaires de la d®l®gationé
> Volet Presse : Conférence de presse autour des nouveautés de la Destination, de la 
valorisation de chaque membre de la d®l®gation et des outils dôinformation d®di®es du 
CRT

PROFESSIONNELS ET JOURNALISTES ALLEMANDS RENCONTRES:
TOUR OPERATEURS AGENCES DE VOYAGES JOURNALISTES

MUNICH 50 sociétés/82 pax 31 sociétés/52 agents     35
FRANCFORT 39 sociétés/60 pax 20 sociétés/35 agents 8
COLOGNE 34 sociétés/49 pax 29 sociétés/42 agents 20

PRINCIPALES DEMANDES ENREGISTREES PAR LES PROFESSIONNELS ALLEMANDS 
- Nouveaut®s en terme dôh®bergement en 3*, 4* et r®sidences de tourisme ; 
Nouveautés culturelles ; Golf ; Montagne et activités de pleine nature ; Gastronomie et 
viné

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

SUPPORTS REALISES :
- Site internet grand public C¹te dôAzur www.cotedazur-tourimus.com
- Catalogue des exposants 
- Guide technique C¹te dôAzur 2011
-CD-ROM professionnel : Catalogue des exposants ; Visuels libres de droit ; Dossiers
de presse des participants et du CRT ; Guide Technique Côte dôAzur2011 ;
Présentation économique et touristique de la Côte dôAzur



FOCUS : Seatrade Miami 14 au 17 Mars

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

SALON SEATRADE MIAMI 14-17 Mars

La plus importante manifestation mondiale de lôindustriede la croisière .

Participation du CRT en qualité de membre fondateur du French Riviera Cruise Club
sur le stand fédéré par la CCI « Riviera Ports / French Riviera Cruise Club ».

Côte dôAzur« Destination Croisières » : 1 Million de croisiéristes
accueillis dans nos ports en 2010 (Menton ïMonaco ïVillefranche -sur -Mer ï
Nice ïCannes mais aussi depuis 2 ans Antibes et tout nouvellement Golfe -Juan) .

CRT membre fondateur du French Riviera Cruise Club en 2007 avec le
soutien du CG, aux côtés de la CCI et des villes&OT de Villefranche -sur -Mer,
Nice et Cannes .



FOCUS : Seatrade Miami 14 au 17 Mars

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

CONTENU
- Des chiffres clefs « Côte dôAzurdestination croisière » de lôObservatoiredu
Tourisme de la Côte dôAzur
- Les plans piétonniers pour croisiéristes des différents ports dôescales
81 suggestions dôexcursionsdans 22 communes au départ des ports
dôescalesde la Côte
- La présentation des membres adhérents au French Riviera Cruise Club en
2011 (hébergeurs, restaurants, lieux de visites, transporteurs, shopping ... ) .
- Des visuels libres de droit
- Le dossier de presse du French Riviera Cruise Club (FRCC) et ceux du CRT
- Le guide professionnel Côte dôAzur2011 avec le volet « Côte dôAzur
Destination Croisière » qui décline dans le détail tous les acteurs de la
croisière du Département par familles dôactivit®s

REALISATION PAR LE CRT DôUNCD- Rom Croisières « Côte dôAzur,
Cruise Destination » (F / GB) encarté dans un tryptique déclinant les
grandes thématiques touristiques de la Destination sous un angle
purement visuel

Ce contenu est en ligne sur le site dédié : www .frcc .fr. Ce CD-Rom a fait
lôobjetdôunsuivi par mailing direct avec courrier dôaccompagnementen
français, anglais, espagnol et allemand à plus de 1213 contacts qualifiés
(professionnels et journalistes)

http://www.frcc.fr/
http://www.frcc.fr/
http://www.frcc.fr/
http://www.frcc.fr/
http://www.frcc.fr/


FOCUS : Salon Travel Week Sao Paolo - 6-10 Avril

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

BRESIL : UN CONTEXTE ECONOMIQUE TRES FAVORABLE

> O Estado de Sao Paulo (quotidien brésilien) publie en janvier 2011 que les Brésiliens ont dépensé 16
Billion US $ en voyages à l'étranger en 2010 , soit une augmentation de 51 % par rapport à 2009 .
> 20 millions de passagers au départ de l'aéroport de Sao Paulo chaque année ; 3 voyages par an.
Marché très rémunérateur . Principales motivations : shopping, gastronomie, vins et culture .

France : 3 ème destination la mieux desservie hors Amérique du Sud après les USA et le Portugal avec
46 vols directs par semaine . La France et l'Italie sont les deux pays en Europe les plus visités par
les brésiliens .
Paris, Côte dôAzuret Provence : 3 destinations françaises les plus visitées .

Salon Travel Week à Sao Paulo du 06 au 10 avril - 1 ère édition ïTourisme de luxe
Promouvoir notre destination auprès dôuneclientèle à haute contribution .
> 233 sociétés exposantes et 223 acheteurs du Brésil et de l'Amérique Latine
> Rendez -vous préprogrammés de 15 minutes : 54 agences rencontrées pendant les deux journées
Professionnelles : agences spécialisées sur le segment du luxe du Brésil mais aussi d'Argentine, Mexique,
Vénézuela , Chili Pérou et Uruguay .

Démarchage à Rio et Sao Paulo avec lôagenceréceptive Voyages Victoria
> Rendez - vous professionnels avec les principaux tour opérateurs et formations agences de
voyages pendant 2 jours dans chaque ville .

Pour 2011 - > 1 groupe de 40 brésiliens 
pour le marathon des Alpes Maritimes 
en novembre et 1 groupe culturel en 
septembre pour lôArt contemporain et la 
C¹te dôAzur

Travel Week 2012 prévue du 10 au 13 avril....



FOCUS : Filière Croisières ïPlan dôActionssur le marché US ïMai 2011

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

MISE EN PLACE DôUNECAMPAGNE INTERNET GRAND PUBLIC ET
PROFESSIONNELLE 100 % COTE DôAZURSUR WWW .FRANCEGUIDE .COM

OBJECTIFS :
- Accroître la notoriété de la Côte dôAzuren qualité de « Destination Croisières »
- Inciter le grand public à la réservation
- Identifier les professionnels de la croisière pour les sensibiliser à la Destination,
les informer sur son potentiel et valoriser le French Riviera Cruise Club
- Recruter des contacts et les qualifier

CIBLE GRAND PUBLIC
Age : 30 ï65 ans . Clientèle aisée et voyageant en couple . Clientèle vivant dans
les grandes métropoles : New York, Los Angeles, San Francisco, Miami, Chicago,
Boston et Washington

SUPPORT DE CAMPAGNE : r®alisation dôun dispositif internet 100 % C¹te 
dôAzur abrit® sur le site dôAtout France www.franceguide.com avec :
Diaporama ; Pr®sentation des ports de croisi¯res de la C¹te dôAzur ; Suggestions 
dôitin®raires dôexcursions dans chaque ville dôescale ainsi quôau d®part de chacun 
des ports ; Valorisation des compagnies de croisières américaines desservant nos 
ports avec des liens directs vers leurs pages de réservation ; Jeu -concours et 
s®jour C¹te dôAzur ¨ gagner

PLAN DE COMMUNICATION INTERNET 
-Sur des sites professionnels et grand public (Travel Agent Mag, Travel Weekly, 
Dunhill Vacations, Modern Agent Porthole)
- Par des articles Côte dôAzur« Destination Croisières » reportant vers le
dispositif dans les e-news professionnelle, presse et grand public dôAtoutFrance

http://www.franceguide.com/
http://www.franceguide.com/
http://www.franceguide.com/
http://www.franceguide.com/
http://www.franceguide.com/


OBJECTIF : 
Accompagner Delta Airlines dans la promotion commerciale de la seule ligne 
directe entre les USA et la C¹te dôAzur ¨ lôann®e (NYC< ->Nice)

PARTENAIRES DE LA CAMPAGNE :
A®roport International Nice C¹te dôAzur
Office de Tourisme dôAntibes Juan-les-Pins
Office de Tourisme de Nice
Comité Régional du Tourisme
Atout France
Delta Airlines

SUPPORT : INTERNET
Cr®ation dôune landing page C¹te dôAzur abrit®e sur www.franceguide.com
avec 
- Galerie photos
-Jeu concours avec 2 s®jours C¹te dôAzur et billets offerts par Delta Airlines
-Offres promotionnelles dôh®bergements
- Vidéo & articles thématiques des partenaires renvoyant vers leurs sites 
(montagne été, PNM et culture pour le CRT) 

FOCUS : Campagne USA dôappuiau vol Delta ïMai 2011

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

ZONE GEOGRAPHIQUE DE LA CAMPAGNE :
New York et bassin New -Yorkais

MEDIA CIBLES (bannières et eblasts ) :
NYTimes (grand quotidien national), NY Magazine (magazine sur New York),
campagne de mots clefs (Google, Lionquest ), réseau social facebook et social
diva . Pour la cible « village mondial et influenceurs » : a small world, flavorpill &
urban daddy . Bannière fixe et articles sur franceguide .com (multi -cibles)

http://www.franceguide.com/


FOCUS : FilièrePrestigeWorkshopILTM ASIA ï13 -16 Juin

Ce salon a su sôimposercomme le salon de référence du tourisme de luxe
sur les marchés asiatiques et de la zone Pacifique .
Lieu : Shanghaï
Format : rendez - vous pré - programmés durant 3 jours
Visiteurs : 400 acheteurs des marchés : Japon, Chine, Australie,
Singapour, Thaïlande, Corée, Hong Kong Inde é

Outils
- Manuel de ventes papier en chinois
- CD avec manuels de ventes/dossiers de presse/nouveautés/visuels ...

1 ère participation pour le CRT à ce workshop . Excellente opportunité
de rencontrer en un lieu unique ces prescripteurs de voyages de luxe
ayant pris spécialement rendez -vous avec la Côte dôAzur!

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle



CampagneCINEMAen3D: en partenariat avec Nice et Antibes

- Spot de 30 secondes Côte dôAzuren 3 D
- Diffusion : 2000 spots dans tous les cinémas de Sydney
avant le film Pirate des Caraïbes

CampagneINTERNET: SiteinternetFranceeffet3D
- Micro site dédié Riviera avec Jeu concours Win a trip to
France
- Article Riviera «Pleasures of the Palette» en ligne sur le site
franceguide .
- Mise en ligne du spot Vidéo
- 2 e- newsletters grand public et professionnelle

2 Editions:

- French Impressions : magazine professionnel tiré à 5000
exemplaires - 4 pages de publi - rédactionnel . Accueil du
journaliste Anthony Dennis pour la réalisation du
du publi - rédactionnel .

- Vive la France : magazine grand public tiré à 30 000
exemplaires
4 pages de publi - rédactionnel « parlez vous design »

FOCUS : MarchéAustralienBto C: CampagneOnet Off-Line

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle



Conforter le positionnement « Affaires » de la Côte dôAzur

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

Accueil
1 - 4 Avril : accueil sur la Côte dôAzurde 16 agences et sociétés Russes en
partenariat avec IN TIME TRAVEL EVENTS de Berlin et ATH-Business Travel
Solutions de Moscou .

Salons
24 - 26 Mai IMEX Francfort : Salon international tourisme dôaffaires,fédération
dôunespace de 65 m2 Riviera Côte dôAzuret Provence avec Provence Côte dôAzur
Events et les Villes de Cannes -Marseille -Nice et 17 prestataires locaux . 3800
hosted buyers attendus . LôespaceRiviera Côte dôAzur-Provence a représenté 35 %
de la surface totale des exposants sur le stand Atout France .
Nette reprise du marché : 31 contacts pour le French Riviera Convention
Bureau .

6 ï 10 Juin : Accueil presse internationale : 10 journalistes Tourisme
dôAffairesaccueillis .

29 Novembre - 1 er Décembre EIBTM Barcelone . Salon International tourisme
dôaffaires. Stand Riviera Côte dôAzurProvence .

Eductour
Septembre : Eductour Moyen et Haut - Pays . Cibles : meetings et incentives en
provenance dôEuropedu nord .



FOCUS : Principales opérations 2ème semestre 2011

Orientation : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

SEPTEMBRE

- NOUVEAUTE Ski lunch « stations de ski des
Alpes -Maritimes » organisé par lôAssociationdes
Tour -Opérateurs Britanniques spécialisés France
(ABTOF) et Atout France ï1ère semaine : Cible B to B
et cible presse
- Workshop Presse Paris ï FNCRT (matinée de
rencontres avec les journalistes de la presse
tourisme France) ïPresse

OCTOBRE

- Roc dôAzur,Saint - Raphaël (événement sportif
VTT) ï5 au 9 : Cible B to C
- MAP PRO, Paris ï6 au 7 : Cible B to B (salon
professionnel 100 % autocaristes)
- Workshop dôAutomnedôAtoutFrance en
Russie Kiev - Ekaterinbourg - Mosou et Bakou ï10
au 14 : Cible B to B
- Workshop French Affairs , USA/Miami ï 22 au
24 : Cible B to B (agents de voyages spécialistes de
la France)
- Conférence de presse « France Montagnes »,
Paris (lancement de la saison dôhiver)ïPresse

NOVEMBRE

-NOUVEAUTE Workshop France Israël, Tel Aviv
et démarchage Haïfa ï2 & 3 novembre : Cible B
to B
- EIBTM ï Barcelone : 29 novembre au 1er

décembre : Cible B to B

DECEMBRE
- ILTM Cannes ï Salon professionnel
international du Luxe ï 6 au 8 : Cible B to B
(stand en partage avec le CRT PACA)
- Workshop Presse Paris ï FNCRT (matinée de
rencontres avec les journalistes de la presse
tourisme France) ïPresse



Présence du CRT Riviera sur une surface Côte dôAzurde 90 m² fédérée en direct avec les
organisateurs Comexposium pour les 22 exposants azuréens :

- Office de Tourisme et des Congrès de Nice accompagné de partenaires : Société hôtelière
du phare, Compagnie Maritime Trans Côte dôAzur,Hôtel Comté de Nice, Hôtel Crillon, Hôtel du
Midi, Confiserie Florian, Restaurant lôAbbaye,Restaurant Le Grand Balcon et LudoôsTravel

- Office de Tourisme dôAntibesJuan - Les - Pins

- Office de Tourisme de Cagnes - sur - Mer

- Office de Tourisme de Menton accompagné de partenaires : Hôtels Riva et Méditerranée,
Confitures Herbin

- Parfumeries Fragonard et Molinard

- Hôtels Servotel et Promotel Nice et Carros

- Cap Résidences

Actions de communication CRT visant à valoriser les exposants azuréens et la Destination
« Alpes - Maritimes » :

- Communication off - line : publicité dans le catalogue officiel du salon, annonce double -page dans le
magazine « Bus&Car » en amont du Map, communiqué de presse MAP Pro et réalisation dôunsupport
professionnel CD-Rom « Côte dôAzurDestination Groupes »

- Communication on - line : bannière Côte dôAzuranimée sur la home page du site officiel du salon
www .lemondeaparispro .com/ , création dôunepage HTML « Spéciale Map Pro » abritée sur
pro .cotedazur - tourisme .com & E- invitation sur la base du fichier qualifié des organisateurs + du CRT.

- Signalétique sur salon : enseigne haute Côte dôAzurdouble - face fixée par élingue au dessus des
stands partenaires, dalles au sol et adhésifs Côte dôAzurpour parois de stands

FOCUS : Salon Map Pro ï6 & 7 Octobre Paris

Orientation 4 : Capter de nouveaux segments de 

clientèles et fidéliser la clientèle actuelle

Salonprofessionneldédiéàlaclientèle«groupes»



Orientation : Renforcer les relations 

spécialisées sur le marché national et à 
lôinternational



FOCUS : Dossiers de presse 2011

Orientation : Renforcer les relations spécialisées sur le 

march® fran­ais et ¨ lôinternational

Nouveauté 2011: 
-C¹te dôAzur, lieux de silence
-LôHyper Luxe sur la C¹te dôAzur
-Le Golf et la C¹te dôAzur

Dossiers de presse  
-G®n®rique C¹te dôAzur 2011  
-LôArt et la C¹te dôAzur
-Musique  « C¹te dôAzur, toute la musique que jôaime»  
-La C¹te dôAzur, Destination Affaires
-Montagne Hiver 2010/2011 

http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-CoteAzur2010-FR.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-musique-GB.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-CoteAzur2010-FR.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-musique-GB.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-CoteAzur2010-FR.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-musique-GB.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-CoteAzur2010-FR.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-musique-GB.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-CoteAzur2010-FR.pdf
http://pro.cotedazur-tourisme.com/pdf/DP-musique-GB.pdf


FOCUS : Relations Presse Marché National

Orientation : Renforcer les relations spécialisées sur le 

march® fran­ais et ¨ lôinternational

3 voyages de presse Montagne ï
Neige
Ciblés : Découverte des Stations ï En
Famille ïAdrénaline
Au total 30 journalistes accueillis : Le
Point ïCommerce international ïLôAlsace
ïLe Centre Presseé

Accueils individuels les plus
emblématiques depuis janvier 2011 :

Thématique montagne :
ARTE ïEmission Global Mag
Montagne TV
Grands Reportages
Alpes Magazine
Le Petit Futé Magazine
A/R
Version Fémina
Télé 2 Semaines

Thématique Culture/Art de Vivre :
France 5 ïEmission : Un soir au Musée
M6 ïEmission : 100 % Mag
LôExpress
Avantages
RFI
Europe 1
Hôtel and Lodgeé

Le 13 avril : 1 conférence de presse
Côte dôAzurà Paris sur un concept
double : Les Lieux de silence et Faites du
bruit !

Second semestre 2011
1 voyage de presse Adrénaline Eté
1 voyage de presse Vallée des Merveilles
Accueils individuels divers ( France 2é)

A noter : 4 voyages de presse annulés en
2011 du fait des restrictions budgétaires

1 montagne été
2 événementiel
1 tourisme dôaffaires



FOCUS : Relations Presse Marchés Internationaux

Orientation : Renforcer les relations spécialisées sur le 

march® fran­ais et ¨ lôinternational

1er semestre 2011 

Op®rations presse ¨ lô®tranger: 
2 workshop presse : Luxembourg / Belgique
3 tournées médiatiques : Allemagne, Suisse, Autriche / Royaume -Uni, Irlande / Scandinavie 
1 conférence de presse : Antibes Juan les Pins & C¹te dôAzur en Roumanie
2 opérations professionnelles presse : Europe centrale et Allemagne

Plus de 200 journalistes rencontrés ï10 marchés représentés 

Voyages de presse et accueils individuels en suivi des op®rations presse ¨ lô®tranger: 
Allemagne, Royaume -Uni, Finlande, Suède,  Danemark sur les thématiques suivantes : 

- Montagne Hiver : Royaume -Uni, Pays -Bas, Belgique : 10 journalistes
- F°tes de lôHiver: Allemagne , Italie : 8 journalistes + 1 ère collaboration avec l'association 
de la presse Européenne : 14 journalistes accueillis représentants 12 marchés différents
- Culture : Allemagne, Australie, Suisse, Asie du Sud Est, Espagne, Danemark : 20 journalistes
- Luxe : Autriche, Emirats Arabes Unis, Chine : 20 journalistes

- Voyage de presse en partenariat avec Fly Niki : 5 personnes
- Voyage de presse en partenariat avec Qatar Airways : Chine : 10 personnes
- Voyage de presse Tourisme dôaffaires : 10 journalistes accueillis en provenance de 10 
marchés différents. 
- Assistance tournage TV : Japon, Allemagne, Danemark, Emirats Arabes Unis

Plus de 80 m®dias ®trangers accueillis sur la C¹te dôAzur ïplus dôune vingtaine de 
marchés représentés



FOCUS : Relations Presse Marchés Internationaux

Orientation : Renforcer les relations spécialisées sur le 

march® fran­ais et ¨ lôinternational

2èmesemestre 2011 

-Opération SKI lunch ABTOF à Londres ï6 septembre : rencontre professionnelle et 
presse sur la thématique du ski ïorganis®e par lôassociation des TO britanniques et 
Atout France 

- Opération Golf : cibles professionnelle et presse sur les marchés Benelux

- Voyages de presse en suivi des opérations du 1 er semestre : Allemagne, 
Autriche, Europe centrale, Roumanie, Scandinavieé 

-Accueils individuels : Thématique 100 ans du Train des pignes, Jazz à Juan 

- Aides techniques



Orientation  : Lôobservation et la 

veille au service du marketing de la 
C¹te dôAzur



Orientation : Lôobservation & la veille au service du 
marketing de la destination ï2011

DES CONVENTIONS SUR LõOBSERVATION AVEC LES PARTENAIRES
NICE : Baromètre Tourisme et statistiques Nice et Communauté urbaine
MONACO : Grande enquête Visiteurs 2010, traitement de la base de données
PARC DU MERCANTOUR : Enqu°te Cîur de Parc ®t® 2011

DES OUTILS DE DIFFUSION DE LõINFORMATION: SITE WEB www.cotedazur - touriscope.com

DES SYNTHESES ET ANALYSES : dossiers, fiches marchés, baromètre mensuel, bilans conjoncture

LES STATISTIQUES DU TOURISME COTE DõAZUR:150 documents et tableaux annuels actualisés

Le CD Touriscope C¹te dôAzur ïséries statistiques 1992 -2010

PANORAMA DES MARCHES TOURISTIQUES
40 « fiches marchés » mises à jour et enrichies
Nouveaux marchés analysés : Afrique du Sud, Inde, Malaisie - Indonésie, Emirats, Liban, Tunisie
Etude des tendances 92 -2010 pour 25 marchés
Dossier Clientèle Française : Profil des clientèles 2009 + Etude des tendances 2002 -2009

ENQUETE ETE 2011 MERCANTOUR
Participation au séminaire technique « Mesure des flux en espaces naturels » - Montpellier Mars 2011
Assistance technique au PNM pour la mise en place de lôenqu°te inter-parcs 2011
3ème enqu°te estivale Cîur de Parc apr¯s celles de 2001 et 2007
Redéploiement du réseau des éco -compteurs en zone Cîur de Parc

ENQUETE VISITEURS 2010 PRINCIPAUTE DE MONACO
Suivi de lôenqu°te visiteurs tout au long de 2010, collaboration technique avec le bureau dô®tude pour  
pond®ration de la base de donn®es et lôexploitation statistique. 5280 questionnaires traités sur les 
différentes cibles visiteurs : affaires, loisirs, excursionnistes, groupes autocar, croisiéristes 



Eté 2011 : Campagne de communication 
mix - médias en faveur du Moyen et Haut -
Pays des Alpes - Maritimes



CréeruneffetrévélationCôtedõAzuré

Objectifsdelacampagne2011-2013
> Accroître la notoriété touristique du Moyen et Haut - Pays des Alpes - Maritimes et augmenter sa
fréquentation de manière raisonnée et équilibrée

> Augmenter sa part de marché «printemps - été » sur le marché national et notamment intra - régional
- conquérir de nouveaux segments de clientèle (cible primo -visiteurs)
- encourager la clientèle actuelle « Côte dôAzur» à découvrir et consommer lôoffreMoyen et Haut Pays
et générer ainsi de nouvelles ODR (occasions de revenir) .

FOCUS : Campagne mix -médias « Découvrez lôAutreCôte dôAzur»

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles 

et fidéliser la clientèle actuelle

Cibles:
> Cible 1 : Marché national Primo visiteurs - amateurs de montagne et dôactivit®sde pleine nature . Les
arguments de la Côte dôAzur: authenticité, découverte, ressourcement, itinérance, balade é

> Cible 2 : Marché national « Repeaters » . Clientèle traditionnelle ayant dôoreset déjà séjournée sur la Côte
dôAzur.

> Cible 3 : Clientèle touristique présente dans le département des Alpes - Maritimes lors de la campagne
(4.5 millions de touristes présents sur la Côte dôAzurentre les mois de juin et septembre) .

> Cibles 4 : Habitants des Alpes - Maritimes .



FOCUS : Campagne mix -médias « Découvrez lôAutreCôte dôAzur»

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles

et fidéliser la clientèle actuelle



FOCUS : Campagne mix -médias « Découvrez lôAutreCôte dôAzur»

Orientation : Capter de nouveaux segments de clientèles

et fidéliser la clientèle actuelle



Campagne dõaffichage Paris Ile de France : Cibles 1 et 2

- Gare de Lyon : diffusion dôuneanimation sur 20 mobiliers numériques du 12 mai au 15 juin
- Métro Parisien ï85 faces du 7 au 28 Juin
- Gare de Lyon ï12 Ecrins du 27 juin au 4 juillet (période des grands départs en vacances)

Campagne dõaffichage Alpes-Maritimes: Cibles 3 et 4

-Avec le soutien du Conseil Général des Alpes - Maritimes : Affichage de la campagne sur le
réseau départemental du 13 au 26 juin et du 11 au 24 juillet (87 faces) . Pose de bâches sur les
façades des Archives départementales CADAM et de la Maison du Département à Saint - Martin
du Var , Vitrophanies Maison de la Montagne et du Département à Nice . Période juin à août 2011 .

-Affichage sur le réseaux des communes littorales partenaires : Antibes Juan Les Pins ,
Beausoleil , Cagnes - sur - Mer , Grasse , La Trinité , Mandelieu - La - Napoule , Menton , Nice ,
Valbonne , Vallauris Golfe Juan , Vence , Villeneuve - Loubet , Villefranche - sur - Mer .
> Soit 276 faces en 120 x 176 , 66 faces en 320 x 240 et 35 en réseau « cadres » mises à
disposition à titre gracieux entre juin et mi -septembre 2011 .
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Campagne dõaffichage Alpes-Maritimes: Cibles 3 et 4 (suite)
- Avec le soutien de la Ville de Nice : covering intégral dôunerame de tramway du 1er juin au 30
août .

- Avec le soutien de la CCINCA et de lôA®roportNice Côte dôAzur: Pose de 17 kakémonos, 80 faces
60 x80 sur les terminaux 1 et 2 de lôA®roportde Nice du 5 au 26 août . Diffusion dôuneanimation de
30 s sur les 20 écrans numériques des T1 et T2 .

- Avec le soutien des Galeries Lafayette : diffusion de 2 animations « Découvrez lôautreCôte
dôAzur» sur les 25 écrans numériques Nice Masséna du 1er Juin au 31 Septembre

- Bus touristiques « Nice Le Grand Tour » : covering des flancs latéraux des 4 bus du 1er juin au 30
août .

- Parking Palais des Festivals à Cannes : Pose dôunebâche de 15 mx 1,8m du 12 Mai - date du début
Festival de Cannes 2011 - à fin septembre .

-Edition et diffusion de 2500 affiches 40 x 60 : réseaux Offices de Tourisme et Pôles Touristiques,
Mairies, Hôtels, Commerces, Sites Culturels des Alpes -Maritimes . Période : juillet et août .

- Affichage 40 x 60 Riviera Ligure (150 cadres) : réseaux Hôtels, Campings, Sites Culturels éDe fin juin à
fin août .
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Annonces Presse «D®couvrez lõautre C¹te dõAzur»: 
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-Magazine Inflight Easy - Jet
-Guide Petit Fut® C¹te dôAzur 2011
-Guide Itinéraires de COTE 2011
-Journaux Riviera Times + Riviera Zeitung  Juin 2011
-Plaquette Nuit de lôH¹tellerie 2011
-Guide Costa Azzurra 2011
-Magazine « Azur Entreprises et Commerces »
-Guide de lôEt® Nice- Matin ïJuillet -Août 2011
-Guide AlmanôAlpes ïJuillet -Août 2011

CampagnedanslapressequotidiennerégionalesurlesAlpes-
Maritimes
Le Conseil général des Alpes - Maritimes met en place un
partenariat avec Nice - Matin afin dôassurerune forte
visibilité du Moyen et Haut - Pays durant lô®t®2011 (Guide
de lô®t®et journal des plages é)
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Campagne e-marketing France: 
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> Mise à disposition et diffusion dôunkit de communication web auprès de lôensembledes
partenaires institutionnels et professionnels des Alpes -Maritimes

> Organisation dôunjeu - concours « Gagnez votre séjour » sur le site www .cotedazur -
montagne .com du 10 juin au 30 Août 2011

> Campagne e- marketing bannières évènementielles « Découvrez lôautreCôte dôAzur» . Objectifs
: notoriété et apport de trafic qualifié vers le site dédié et le jeu concours . Sites concernés : TF1, M6,
Free, Le Nouvel Observateur, Challenges, Le Point, 20 minutes, La Tribune, Les Echos, Allociné,
Deezer .com, MéteoFrance, é + sites et blogs affinitaires . Ciblages comportemental et géographique : Paris
Ile de France, Rhône -Alpes, Languedoc Roussillon, Nord -Pas-de-Calais, PACA.

> Campagne e- marketing - Site de la Fédération Française de Randonnée . 2eme quinzaine de Juin
: Habillage complet du site et Publi - rédactionnel . Bannières avec renvoi vers site dédié et jeu concours .

> Réseaux sociaux : Publicité géolocalisée et ciblée par centre d'intérêt sur le marché national
via Facebook . Objectifs : notoriété et apport de trafic qualifié vers la page Facebook . Période : juillet et
août .

>Campagne e- mailing « Découvrez lôautreCôte dôAzur» : Fichier de 15 000 contacts . Invitation à
rejoindre la page Facebook Côte dôAzurMontagne

> Diffusion du mini - clip vidéo « Découvrez lôAutreCôte dôAzur» via les plateformes You tube,
Dailymotion, les réseaux sociaux, sites Cotedazur é Objectif : générer un « buzz positif » autour de la
destination ïsentiment dôempathie.
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FOCUS : Campagne mix -médias « Découvrez lôAutreCôte dôAzur»

Orientation : Internet au cîur du marketing B to B et B 

to C de la C¹te dôAzur

Animation et 
enrichissement de la page 

d®di®e C¹te dôAzur 
Montagne sur Facebook: 

bons plans, actualités, 
®v¯nements, coups de cîur, 
reportages photos, vidéos, 
options de partageé

http://icones.pro/go.php?http://icdn.pro/images/fr/c/u/curseur-souris-icone-9105-128.png
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R®alisation dõun clip vid®o

Un autre regard sur la Côte D'Azur.mp4

