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PLAN DE PRESENTATION}

A Mot de bienvenue et contexte de la démarche

A Qui sommesous ? Diagnostic stratégique

A Que voulonsious ? Approche territoriale

A Ou voulonsious aller ? Vision et orientations stratégi
AP®riode ddéd®changes

APropositions pour | 8i ma
Diner
AComment et avec qui y ak

AP®riode ddéd®changes

Réseautage et cocktail




LOAPPROCHE TERRI T

Une démarche en 3 étapes (séquences)

Séquence 1: Sequence 2 : Sequence 3 :

Définir ses choix Dresser son plan
stratégiques d’actions

Etablir son diagnostic




UNE DEMARCHE VALIDEE A MESUI

Séguence 1 : Diagnhostic

AConsultations des entreprises touristiques, agricoles et des élus
ASondage de notoriété auprés de la population adulte du Québec
APortraits sectoriels en agroalimentaire, en tourisme et commercial

Avalidation des résultats du diagnostic par le comité de suivi



UNE DEMARCHE VALIDEE A MESUI

S®PRquences 2 et 3 . Chol x st
ATravail cr®atif avec une agence
ASéances de travail avec le consultant et le comité de suivi
Avalidation du positionnement et orientations stratégiques

ATravail avec le comité de suivi pour la priorisation des actions

APrésentations aux acteurs du territoire



PLAN DE PRESENTATION}

A Mot de bienvenue et contexte de la démarche

A Qui sommesous ? Diagnostic stratégique

A Que voulonsious ? Approche territoriale

A Ou voulonsious aller ? Vision et orientations stratégi
AP®riode ddéd®changes

APropositions pour | 8i ma
Diner
AComment et avec qui y ag

AP®riode ddéd®changes

Réseautage et cocktail




FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

Enqu°te Omnibus sur | a notori ®t
A Obijectifs :
- Evaluer lanotorié¢téd e | 6 ¢l e do6Or | ®ans et de se

-Ciblerleshabi t udes doachats de produil t s

A Provenance des répondants

RMRJe Québec 213
RMRde Montreal 516
Ailleursau Québec 307
Total 1036




A QUESTION #1 SUR NOTORIETE

Le territoire qui vient spontanement
en téte quand on pense a

lere mentiol 3 mentions

Montéerégie 18% 33%
N _ Cantongle-I'Est 12% 33%
dagrotouri sme 7?7 g 7% 15%
Lanaudiere 7% 14%
Laurentides 6% 14%
lle d'Orléans

Mauricie 4% 10%

Poul'ensemble du

Québec | 6" I e/ d6o

arrive en 6e position 4% ks

vee 11 04 e 4% 7%

notoriété spontanée ChaudiereAppalaches 4% 8%
Régiorde Montréal 3% 7%
Centredu-Québec 3% 7%
Portneuf 2% 10%
Autre 21% 47%

Total 100% -



A QUESTION #1 SUR NOTORIETE S TN T
en 8te quand on pense & 0%

| agrotouri s me ?20% 35%
32% 15%  11%
3% 21%  10%
0% 20  12%

Pour les repondants

de [aRMR de 4 Ile d'Orléans 5% 9%
QuU®bec, | a7 Ity 26% 4% 13%

dO0 Or | ®ans/ e SswmstrCrCallnon X
le plus populaire Maurlc_l\e 3% 6% 15%

Appalaches

Centredu-Québec 2% 5% 11%
» La notoriété des territoires Régiorde Montréal 1% 11% 5%
varie selon sa région d'origine ! FEEESEIEEETIERL 7% 3% 12%

Autre 57% 53% 54%



A QUESTION #2 SUR NOTORIETEL 6 ®| ®ment qui repr ®sent

%
Autocueillettéle fruits(pommesdraiseset framboises)
Beautédespaysages 17%

Si | 6on jJjum\ | e
et | autocuei |l
(29%), on compees du

tiers des répondants pour
g ui | 6cl e doOr |
les produits locaux

FelixLeclerc

Richessde sonpatrimoinebati
Agrotourismevignoblesgidrerieset produitsdu terroir) -
FleuveSaintLaurent

Pontde I'lle

Activitégle pleinair

Ne connaipas!lle d'Orléans les182 4 ans ne conr
dans une grande proportion

NEREISES



A QUESTION#1LSURILERELFE£RENCES ET LES HABI TUDES
Le premier crit re ddachat pour un prc

Critered'achat

Lesconsommateurs ne
laisseront pas tomber
| i mportance de
gualité de ldraicheuet
duprixd Oun pro/dui t
Ssi mpl ement /parc
produit localement

Garantie que le produit vient de I'lle d'Orléans




A QUESTION#2SURIEEREF£RENCES ET LES HABI TUDES

Les moyens pour rendre plus accessibles les produits agricoles et agroalimentaires
en provenance de | 06cle doOrl|l ®ans ?

Présencdesproduitsde I'lle d'Orléansdansdessupermarchés

Meilleureidentificatioren épiceriedesproduitsde I'lle d'Orléans 45%

Présencede klosquesie ventedansdesévénementst desfestivals

Bouthuede venteenligne 10% 18%
Circuitsignalisé l'aide d'affichesindiquantkiosquesle ventesurl'lle 6% 11%

Epiceriea I'lle d'Orléans 3% 7%

Applicationmobilepourrepérerleskiosquesle ventesurl'lle 3% 9%




A QUESTION#3SURILEEREL£FEL£RENCES ET LES HABI TUDES
LOhabi tude dc”)achat de produits agricol
mai ntenant quaolil ans ?

Achatde produitslocauxenmagasin
Achatdanslesmarchépublics

Achatdirectchezle producteuy a la ferme
Autocuelllettele fruitsensaison

Achatlorsd'événementspéciaux 7% 19%

Achatenligne 2% 4%




FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
Nos principales FORCES

AMasse importante ddentreprises agric

173 entreprises



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES

A Productions maraichéres offrant
plusieurs varietés de fruits & legumes

Horticulture

ornementale Cult_ures
abritées

2%
/ 3%

Acériculture
4%

Fruits

i Céréales

9%

Fourrages
5%

Légumes
33%



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES

Répartition des revenus agricoles

(V]
™
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N

-
™
o
N
- I I
||

$ A 5000 $ A 50 000 $ A 100 000 $ A 250 000 $ A 500 000 $
000 $ <50 000%$ < 100 000$ < 250 000 $ < 500 000 $ ET +

A Prospérité des entreprises
agricoles/agroalimentaires

% DES FERMES

0
<500



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES

AAgrotouri sme un produit doappel P O U

OFFRE
agrotouristique

Autocueilllette

Vignobles et autres
produits doa

Produits du terroir

DEMANDE
en agrotourisme

Hausse de20%
les dernieres 4 années




FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES

A Initiatives de regroupements inspirants

V 4
AN
REC| =

LE REGROUPEMENT

>




A Localisation stratégique
et accueil personnalisé au BA

Pectine



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FORCES

A Guide touristique qui paie ses frais
et qui génere des profits

A Utilisation constante du slogan

[LF | BR

"ORLEANS

Fertile en coups de coeur!

ANombre i mportant doe&REier
membres de TourliZ)me Lcilie d

-
£/\

o i
URLEANS

Frtil pdoe

An island of (Il S('()l’(” ‘ I

.,-'_-‘. ’ *'..
2 2" A"a
:







FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

Nos principales FAIBLESSES

ANombre restreint ddédentreprises membr

A Diminution en

A Outils de communication désuets

A Ecart dans les expériences client offertes



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FAIBLESSES

A Coexistence de différents visuels qui diluent la marque principale

MRC DE
LiLE
D'ORLEANS

-
[LE | B

"ORLEANS

Fertile en coups de cceur!

A Achalandage trop dense a certaines périodes

une marqgue ~ | 01

n f

uence

neutre



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS PRINCIPALES FAIBLESSES

AAbsence ddun r®seau de vente sur | nt

4 N

«64% des voyageurs gour mands cons.i
des activites gourmandes a eu un impact significatif sur leur décision
doacheter des produits»|l ocaux ||l ors

N /

Association de I'Agrotourisme et du Tourisme Gourmand du Québec
résultats lere enquéte sur le comportement des Québécois

A Affichage et signalisation [BZwr-9%
— . a Dwavers lea tuea
touristiques disparates de Quibee”

Discover the Jaland
Uirough the alieels
of Quebec Giy!

Une invitation de:

An invitation of:
e ]
ILE B

“ORLEANS

Hiew d'hisloine el de calline



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

Nos principales MENACES a confronter

ANotori ® ® dill u®e de | a marque 11 e d

AFaible notoriété dans la région de Montréal et auprés des jeunes

APopul arit® croissante ddautres terr]
en agroalimentaire et en agrotourisme

Z‘HUHTEEEGIE'K

\&a»” GARDE-MANGER
— duQuébee —

Golitez



http://gardemangerduquebec.ca/

FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS MENACES

ADiminution des durées de séjour de visiteurs

:
\ ¢ - " — )
‘/ P g
d ] o)
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4 o
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,,1%\ _1 / ’

Cassis’Monna et.fj



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

Nos principales OPPORTUNITES a saisir

ANotori ® ® de |16 |l e déboédure forte dan

ARegroupements inspirants au Québec
pour promouvoir | O




FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS OPPORTUNITES

ADiversification des intéréts des visiteurs

AForte attractivit® de |6 1 e
-Client | es déorigine ®trang re
-l nt®r °t marqu® pour | 0agrotouri s me

AEntreprises en agrotourisme ~ |8 I

e



FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC
NOS OPPORTUNITES

Al nt ®r °t des consommateurs pour | dac!

AOuverture du Grand marché Lo
a ExpoCitéen 2019 o]

v




FAITS SAILLANTS DU DIAGNOSTIC

ENJEUX stratégiques

Image de marque

Il nt®r °t =~ d®f i nir et propulser | e p
rayonnementet créer plus delésirabilité envers ses produits et services

Expérience client

Obl i getniramchdd@ | es exp®r i edetagos a laseehdoen
attractives et memorables

Mobilisation

Nécessité de rallidesacteurs et ambassadeudu t erri toire a
territoriale forte



PLAN DE PRESENTATION}

A Mot de bienvenue et contexte de la démarche

A Qui sommesous ? Diagnostic stratégique

A Que voulonsous ? Approche territoriale

A Ou voulonsious aller ? Vision et orientations stratégi
AP®riode ddéd®changes

APropositions pour | 8i ma
Diner
AComment et avec qui y ag

AP®riode ddéd®changes

Réseautage et cocktail




LOAPPROCHE TERRI T

COest qguand | e territ
Basé sur une question Autrement dit,
rassembleuse : A Céest | 8effort

« En quoi et pour qui voulez De (re)connaitre

A
Vous que votre territoire se A Les offres territoriales
A

, En se basant sae qui les
demarque % distirgue



| POURQUOI PRENDRE LE VIRAGE T

Parce que le [ Q
contexte actuel A
fait que les A
territoires sont A
davantage en

compeétition A

I LILINR2 OKS S NNR G2 NR®

Créer de la valeur ajoutee
Augmenter la vitalité et renforcer le dynamismz

Inclure la promotion dans la démarche de
développement

Lier aménagement, économie et qualité de vie

qubaupar avigREgasng t QAyO2 YL G40 A

en parallele



LOAPPROCHE TERRI T

Leadership § Vision partagéee Objectifs Solutions

doune if aveclesacteur§ stratégiques collectives,
territoriale du milieu communs collegiales




Lol CEBERG DE LOAPI

VISIBLE

Marketing 10. Evaluer

opérationnel 9. Marketing mix

8. Cibler et se
positionner
INVISIBLE

6. Diagnostic de
synthése

7. Se donner
une ambition

5. Analyse de la mise
en relation

4. Evaluer la position
Concurrentielle de l'offre

3. Etudier environnement
des marchés

1
1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
!
1
1
1
-
L}
1
1
1
1
1
1
1
1

1. Placer l'information
au coeur

2. Analyser les marchés

Source: [http://www.marketirgprritorial.org/page-8854485.html] consulté le 25 octobre 2017



Evénements
festifs et

Etablissements récreatifs
publics

Entrepreneurs,
artisans,
commercants

Poulations
actives

Activités presentes
temporairement

Consommateurs

Grands

Touristes

Associations
et organisations

specifiques  équipements Evenements

Residents,

professionnels

Studiants, Visiteurs d’affaires : ;
ergtgrjaéll'tétg et exposants Capitaux mobiles

étrangers

Entreprises

15 marchés principaux a appréhender
pour mettre en oeuvre

une approche territoriale efficace

Exportations

©V.Gollain - Infographie: P. Guery/IAU idF - 2014



LOAPPROCHE TERRI T

International

Le pouvolr de la
COOETITION

Cisr

palité



DES EXEMPLES INSPIRA]

| e Kamouraska

« Nous sommes plusieurs entreprises
sur le territoire a commercialiser des
milliers de produits qui sont vendus a
| O0ext ®r i1 eur de | a
pas les exploiter pour vendre notre
milieu? Ca ne colte pas plus cher

- JeanPierreTirmanpropriétaire de
| a Br 3%l eri e de

n



DES EXEMPLES INSPIRANTS

La région de Victoriaville

Campagne qui incite les gens en

l nviter doautres
de | 01 mRcwvrecoit®@ne c e |
présentation personnalisée par un
citoyen fictif de la place. Site tres
compl et | refl et
territoire.




DES EXEMPLES INSPIRANTS

Exceldor

EXCELDOR Q.

Exceldoffait le
pari gue ses
meilleurs recrutet

de talents sont se NOTRE FIERTE

2 250 travailleurs SE PAR'PAGE* |
répartis sur 4 A S \\\ %
territoires ¥ ¢ ¥



https://youtu.be/NnZj_hHCuwM

DES EXEMPLES INSPIRANTS

Berry Province Besoin dodavenBeusrog n? doau

Campagne
publicitaire qui
presente les atouts
du territoire en
misant sur le
besoli n do®

- /nautu &/iNHom{Qadkd

https://youtu.be/cOBPiB3k5aw



PLAN DE PRESENTATION}

A Mot de bienvenue et contexte de la démarche

A Qui sommesous ? Diagnostic stratégique

A Que voulonsious ? Approche territoriale

A Ou voulonsous aller ? Vision et orientations stratégi
AP®riode ddéd®changes

APropositions pour | 8i ma
Diner
AComment et avec qui y ak

AP®riode ddéd®changes

Réseautage et cocktail




POURQUOI L3APPROCI

A Renforcer durablement notre A Hausser la fierté citoyenne et le

notoriete sentiment d'appartenance
A Renouveler le dynamisme et la Lier aménagement,
synergie des acteurs développement durable et

A Propulser de maniére forte et qualite de vie |
cohérente la marque « jle A Regrouper les ressources et tirer

~

doOr| ®ans e parti des vases communicants
AAmener |6 |l e ° enHenlesEeictg%sau

S u ﬁ ®r i eur doaf Générer teilariches8e parta

dohospi tal i t® valeurajoutée



LOAPPROCHE TERRI T

Notre produrt = 120
Lodambi ti on
00 GC®hsewleur | 0cl e doOr
entermes deichessee t atdtdor act i1 vi t




S | JOADHCRE €& LO

A |

1. Mes produits b®n®fi cient de | 0i mage du
2. Joaffirme ° | 0externe et ~ | O0interne m
3. Je recrute des talents, le territoire est séduisant !

4. Mes cli ents sont | ocaux ou doéaill eurs |
5. Les valeurs du territoire sont aussi mes valeurs.

6. Mon personnel partage egalement la fierté du territoire et notre ancrage local !

/7. Les entreprises qui portent | a marque |

partagent des valeurs communes &

8. Je vais bien dans un territoire qui va bien !



‘LA COOPETI TI ON &

<&e) QU E B EC https://www.youtube.com/watch?v=80eO_KMm?2|U

EXQUIS!
D
©

DECOUVRE LES VINS DU LANGUEDOC

LA CAGE’ .
BRASSERIE SPORTIVE ’
[

Ordre national
du merite agricole



https://www.youtube.com/watch?v=8OeO_KMm2lU

NOS ATOUTS DISTINCTIFS

Les produits




NOS ATOUTS STRATEGIQUES : LE T

le fleuve q u | entoure | G&
dans toute son insularité et son identité

Iespaysagesa la fois singuliers et
sai sissants sel on
ou qudon soen | mpl

| oqlie prend son s
Quebec et dans celle de la région

lesterres agricolesvecla diversité et la '. :'\p
qualité des cultures, leur conﬂguraﬂon Ry
témoigne du régime francais -

La richesse dpatrimoine batiqui justifie - ol . e "
que | 6" I e sogsite r e i b I . o R
patrimonial protégé 2ol " |

N . g o s >
- o8 - — . s et il
[ ’ A * 27) : > T it



NOS ATOUTS STRATEGIQUES : LES PR(

agricolesdont les racines tirent profit
doune terre fertile

agroalimentaires | e frou-i t dg
faire exclusif

agrotouristiques prennent tout leur sens
dansladevised 6 accuel | I»e

touristiquesproposent un art de vivre et
une experience proprement insulaire

culturelsdont la poésie est empreinte du
terroir et de | O0hi s




NOS ATOUTS STRATEGIQUES : LES

Nos entrepreneurs agricoles et

touristiguesqui par leur savoiétre et _
leur savoifaire génerent de la valeur 5%
sur le territoire ;

un sens a leur savdaire et a leur
creativité

nos citoyensqui épousent un art de
vivre unique ° |

nos familles souche®nracinées
depuis des générations




LOAPPROCHE TERRI T

Les acteurs du territoire : .




LOAPPROCHE TERRI T

Les clienteles \
extérieures |
prioritaires : |




LES VISITEURS ACTUELS

Nosvisiteursecomposente résidentsle la régionde Québec.ainsi
gue desexcursionnistes touristeprésenta Quéebec

LO6d & @r lesipmrmdesattraitslesplusvisitégar lestouristesie
la régionde Québec(22%).

Nosvisiteursaturelscorresponderd cestroisprofil types:

f»

o . Gl
_ J) .
"/_ A ’

" o N

Les adeptes d’expériences authentiques Les explorateurs d’histoire personnelle Les passionnés d’histoire culturelle

)

7
» £ 3‘&.

¢
T | Jog 0%
\ﬁ%\f@




LES VISITEURS POTENTIELS

Les nouveauxvisiteurs parce g u dautlrenouveleret rajeunir les
clienteledrois autressegmentpresententdes profils potentiellement
iIntéressea | 0O€et desproduits

e
¥ VA4
. 1

! '

é; aamth A\

Les esprits libres Les touristes sans tracas Les explorateurs culturels




LES CONSOMMATEURS

Lesconsommateursactuela c h tent | es produ
en fr®Qquentant des entrepri se
leurs difféerents points de vente, ou en ligne :

416 % des r®si dents de | a r®gi on d
comme région agrotouristique contre 5 % dans la grande region de
Montréal.

Lesconsommateurs potentield es produi ts de |

42 % de la population de la région de Québec ont un intérét accru
envers la provenance des produits orléanais et 39 % dans la région de
Montréal (SOM 2016).



LES AMOURELLM —~TAE ] |

De passage il y a longtemps... je
mdoen souviens avec
3o st - Dominiqud hririat 19 oct. 2017

My happy place! bucolique !
Maybe next year! - ClaudetteBrindle
- Janice Seymour, 30 nov. 2017

25 sept. 2017

| love when you post ancestral homes, |

am related to 15 (so far) of the original
families that settl e

- Kathleen Griffin McConville, 30 oct. 2017

JOoadore | 6cle. JOoe
convoite pour les jours pour la cueillette.
d Annie Lemieux, 31 aolt 2017

| was there last month. Loved the island !

Enchantedand of Quebec - Cynthia de Nobel, 24 oct. 2017

- BillGewain 12 mars 2018




TRAVAILLEURS SAISONNIERS




LES MARCHES GEOGRAPHIQUES

Notoriété spontanée des destinations agrotouristiques

Notoriété RMR Québec RMR Montréal
" " "
(1cl e doOr | ®1M&% 1 5%

] Portneuf ] 26% ] 4%

] Charlevoix ] 32% ] 15%

] Monteregie ] 8% ] 43%

] Cantongde-l 6 Est [ ] 20% ] 35%

] ChaudiereAppalaches [ | 27% ] 11%

Source : Enquéte omnibus menée par la firme de sondages SOM dans le cadre du diagnostic territ



LES MARCHES GEOGRAPHIQUES

A Marché primaire a entretenir :
A Grande région de Québec

A Marché a développer au Québec :
A Grande région de Montréal, Montérégie, Estrie, Laurentides

A Marché a développer hoit®uébec
A Ontario, NordEst des Etatdnis, France



NOTRE
POSITIONNEME
STRATEGIQUE

Les atouts
du territoire

Positionne
ment
territorial

Marchés et

cIie_ntéIes
cibles

Concurrence




NOTRE POSITIONNEMENT STRATE

« Ancrée dans le Sanitaurent, tout pres de
Québec, I'lle d'Orléans est un territoire & dimension
humaine qui vous promet un concentré d'histoire et

de terrolr doexception,



LE POSITIONNEMENT DECORTIQUI

Ancrée dans le SaiAtaurent... rappelle le caractéere insulaire, I'identité maritime, les pilotes, les
chalouperiedesporsde péche, I'ancre d'un bateau, le littoral, etc.

...tout pres de Québec,...situe I'lle geographiquement, la différencie des autres iles daugtnt,
indigue une proximité pour les visiteurs du V@u&bec, et une proximité de la Ville pour
d'éventuels résidents.

| "' ¢cl e d' Orl ®ans est useragpate aux valeursindividuelled,i me

collectives et familiales quoelle prtne, 1Ind
équi VvV ous repréesenieun engagement envers les clienteles cibles de faire en sorte que
|l es atouts de | 0"l e perdureront dans | e temp

é un c on c firéfare®ce a la quantité et la diversité des produits, attraits, activités,
commodités, services, paysages et lieux naturels accessibles (toutes catégories confondues) par
rapport a la petitesse du territoire.



LE POSITIONNEMENT DECORTIQUI

...d'histoire... :résume toute la richesse qui fait de I'lle un site patrimonial reconnu : I'histoire des
autochtones, des Francais, des Anglais qui se sont succédes ainsi que leur héritage patrimonial
matériel et immatériel, les familles souches et la généalogie, les établissements culturels, les conte
legendes, etc. Exprime également les paysages ruraux traditionnels.

...et de t er expnmeledvoid xaa a et lagmr..c.ole, | a sp®ci
producteurs pour obtenir des produits doune
renomm®e de | 0 | e. Expr-nmgu®gal emenotcltes!| bhet

vente, les tables et restos permettant godter les saveurs de I'lle au rythme des saisons.

...dont il fait bon s'imprégner: incite a l'art de vivre, a prendre son temps lors d'une visite, a la
mul tiplication et ~ | o0allongement des s®) ou
| 6cl e pour maintenir | e |1 en avec | e territ
établir.

r
0



TROIS ORIENTATIONS STRATEGIQ

IMAGE DE EXPERIENCE

MARQUE CLIENT MOBILISATION

Enrichir les
produits et
services pour

offrir une

EUIEAES
acteurs autour
doune a

Elargir le
rayonnement e
créer plus de
territoriale
forte

désirabilité
enver s

experience
Immersive et
meéemorable




ORIENTATION 1 : IMAGE DE MARQL

- . - 2 S i ”
Communication Publicite

Brochures
Promotion

Internet

Salons

P rospection

Offre Contacts directs
territoriale

Retours terrain
Veille concurrenthelle

Etudes d'impacts




ORIENTATION 2 : EXPERIENCE CLII

Différenciation
accrue

Rendement

accru
Transformer nos produits
en experiences memorables
pour générer de la valeur

Faible

différenciation

Faible rendement

Raisins

Produit de base

Vin en bouteille

Rencontrer le négociant en vins,
apprendre a marier le vin et les mets

7

Expériences Y

Services g~”

Biens g~

Prix



‘ 2 par
.K\ . chambre/

A gammede
BONIFIER NOS
SERVICES PAR
LOAJOUT
DOELEMENTS
FORTS QUI
CARACTERISENT
L'EXPERIENCE
TOURISTIQUE ET
LUI DONNENT SA
VALEUR AJOUTEE




| ORIENTATION 3 : MOBILISATION

LOapproche territori al e,

une construction collective
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VTIous r®uni s dans | dact.
V Reputation : Faire connaitre son territoire (marque
V Affinites : Faire aimer ses atouts distinctifs

V Conversion : Faire choisir son territoire

V Ehgagement : Faire parler de son territoire

V Retention : Faire revenir et réinvestir ses clientele:



LA MARQUESILER L £ AN S

Nos atouts sont les piliers de la
marque
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Notre positionnement est la
promesse liee a la marque

Nos acteurs du territoire sont ceux
qui font vivre la marque

Nos grandes orientations vont
propulser la marque



