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Dans un contexte bouleversé par la crise sanitaire,
le Département des Bouches-du-Rhéne a confié

a Provence Tourisme la mission d’élaborer, a
travers une large concertation auprés des élus

et professionnels du territoire, le 6° Schéma de
développement départemental du tourisme et des
loisirs.

Celui-ci porte plus que jamais, dans un
engagement concret et consolidé par la force

du collectif, une vision du tourisme qui conjugue
développement économique local, préservation
de la nature et respect du bien-étre des habitants,
garants d'une découverte authentique du
territoire.

Ce tourisme responsable, qui invite chaque acteur
a s'investir positivement dans la mise en ceuvre de
meilleures pratiques, est au coeur de notre projet.
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Batissons un tourisme durable
et responsable !

L'économie touristique est vitale pour
notre territoire. Le tourisme, ce sont pres
de 29 000 emplois, 8 millions de visiteurs
accueillis chaque année et 3 milliards
d’euros dépensés dans les Bouches-
du-Rhéne. C'est dire si la Provence est
attractive et je m’en réjouis !

Aujourd’hui, alors que la crise sanitaire a
changé la donne dans le monde entier

et que la transition écologique est I'une

de nos préoccupations majeures, il est
indispensable pour notre territoire d'établir
une stratégie performante et innovante
pour que la Provence conserve une place

de choix parmi les destinations privilégiées.

C'est tout I'enjeu de ce sixieme schéma
départemental de développement du
tourisme et des loisirs qui a été élaboré
collectivement. Car c’'est ensemble -
Département, Métropole, maires, offices
du tourisme, résidents, professionnels du
tourisme, etc. - que nous réussirons a batir
le tourisme de demain.

Nous connaissons nos points forts : un
territoire dynamique, un patrimoine
architectural et naturel remarquable, un
littoral propice aux loisirs, des espaces
préservés, des villages au charme
authentique, une gastronomie de premier
plan, des événements culturels renommés,
un art de vivre et une convivialité qui ne
sont plus a démontrer.

Mais nous devons aujourd’hui mieux
prendre en compte les nouvelles attentes
des touristes et pour cela nous voulons

leur proposer une véritable “Expérience
Provence”. Cette expérience passera par
un tourisme durable et responsable, car il
répond aux besoins des visiteurs et a notre
volonté de préserver |'environnement et la
qualité de vie des habitants. Elle passera
aussi par un tourisme authentique, basé sur
des valeurs fortes, qui mettra nos terroirs et
nos savoir-faire en valeur.

A l'aube des Jeux olympiques et
paralympiques qui se dérouleront pour
partie a Marseille et qui offriront une
visibilité extraordinaire a notre territoire,

a nous de réinventer notre politique
touristique. Faisons de la Provence une
référence tant pour les habitants que pour
les clientéles francaises et internationales !

Martine Vassal

Présidente du Conseil départemental des
Bouches-du-Rhéne

Présidente de la Métropole Aix-Marseille-
Provence

Pour un tourisme engagé

Apreés une longue période de croissance, le
tourisme, partout dans le monde a subi avec
la crise sanitaire, une période de troubles
dont les effets continuent de se faire sentir.
Aux cbtés des professionnels, nous avons fait
face et démontré nos capacités d'adaptation
et de résilience en mettant en ceuvre deux
plans de relance successifs qui ont soutenu la
consommation touristique intérieure, I'activité
des entreprises et leurs emplois.

Mais toutes les crises, si difficiles qu’elles
soient a vivre, sont aussi une chance pour
accélérer les dynamiques de changement
et de progres. L'appétence de nos
clientéles pour plus de circuits courts,
moins de déplacements pour des réunions
en présentiel, plus de télétravail, plus de
loisirs de proximité... nous a permis de
nous emparer pleinement des questions de
développement durable pour les mettre au
cceur du projet que propose ce 6° Schéma
de développement du tourisme et des loisirs.

Depuis plusieurs mois, nous avons parcouru
les communes de notre belle Provence pour
aller a votre rencontre : Présidents et délé-
gués au tourisme des Conseils de territoire,
Présidents des Communautés de communes
et d'agglomération, Maires, Présidents et
Directeurs des Offices de Tourisme, institu-
tionnels, professionnels du tourisme... Nous
avons travaillé ensemble et construit page a
page ce projet, a partir des besoins de vos
territoires, de leurs atouts et de leurs défis,
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de vos attentes et de vos contraintes, de vos
visions et de vos convictions. Ensemble nous
avons échangé sur le tourisme d'aujourd’hui
et sur ce qu'il sera demain.

Ce 6° schéma, fruit de ce travail collectif, pro-
jette de nouvelles ambitions : une meilleure
protection des sites fragiles, le développe-
ment de labels qui permettent de protéger
I'environnement, une meilleure accessibilité
des sites pour tous les types de clientéle, plus
de sécurité sanitaire...pour au final conjuguer
de fagon optimale, la croissance de I'activité
et des emplois, tout en maitrisant les impacts
d'une fréquentation parfois trop importante,
sur une offre que nous souhaitons garder
vraie, authentique et exceptionnelle.

Le Département et Provence Tourisme sont
pleinement engagés a vos cotés. Ensemble,
car je crois a la force du collectif, nous
garantirons a nos visiteurs la meilleure des
Expérience Provence, nous prendrons soin
de notre héritage et ferons rayonner notre
territoire au-dela des frontiéres. Ensemble,
nous batirons le tourisme de demain.

Danielle Milon

Vice-présidente du Conseil départemental
des Bouches-du-Rhéne

Vice-présidente de la Métropole
Aix-Marseille-Provence, déléguée a
I'attractivité du territoire et au tourisme
Présidente de Provence Tourisme

Maire de Cassis
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DOMAINE
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E TOURISME,

D'EXCELLENCE DE
NOTRE TERRITOIRE

Depuis les Etats généraux de Provence de 2015, le tourisme est percu comme I'un des
“"domaines d'excellence” du territoire, c’est-a-dire un secteur capable de participer
a I'enjeu prioritaire de la création d’emplois dans un département qui présente des

indicateurs préoccupants en la matiére.

// LA DIVERSITE DE LOFFRE
TOURISTIQUE ENTRE CULTURE
URBAINE, ESPACES NATURELS
ET ART DE VIVRE

Les Bouches-du-Rhéne se distinguent a de
nombreux égards. Avec une population de
pres de 2 millions de personnes, le dépar-
tement constitue |'un des territoires les plus
peuplés de France. La ville de Marseille, la
deuxiéme du pays, est avec I'ensemble du
territoire métropolitain un péle urbain et
économique majeur, ainsi qu'un carrefour
portuaire entre I'Europe du Nord et du Sud.
Cependant la nature n’est jamais loin, avec
50 % de la surface du territoire en zone
verte, 850 km? de réserves et parcs naturels,
100 000 hectares d'espaces boisés et bien
slr une cote bordée par la Méditerranée.

Le département peut ainsi s'appuyer sur de
nombreux avantages concurrentiels liés a sa
diversité géographique, aux savoir-faire de
ses habitants et a son tissu économique :

M Son environnement exceptionnel abrite 1
parc national, 3 parcs naturels régionaux,
1 Grand Site de France et 1 parc marin,
faisant de lui un terrain idéal pour la pra-
tique de nombreuses activités de loisirs
de pleine nature (randonnée pédestre,
cyclo ou équestre, VTT, escalade, plon-
gée, voile...).

B C’est I'un des leaders de la gastronomie
francaise et, a ce titre, I'un des piliers de
la Vallée de la Gastronomie-France®.

Il compte 3 000 restaurants (dont plus de
20 étoilés et plus de 300 possédant au
moins un label), prés de 600 producteurs
et artisans de bouche (fruits et légumes,
viandes, confiseries, huile d’olive...) et
plus de 180 viticulteurs en AOP ou IGP.



M || propose une offre culturelle reconnue,
particuliérement médiatisée a |'occasion
de “"Marseille-Provence 2013, capitale
européenne de la culture”. Deux sites,
Arles et la Cité radieuse a Marseille,
sont inscrits au patrimoine mondial
de I'Unesco. Plus de 1 000 sites et
monuments accueillent 3, 4 millions
de visiteurs, et quelque 160 musées
sont visités par plus de 3, 1 millions
de personnes. Quant aux festivals,
dont certains sont de renommée
internationale, ils accueillent 800 000
spectateurs en moyenne chaque année.

M Gréce a son tissu économique et ses
infrastructures, portuaires comme
urbaines, le territoire est aussi celui de la
croisiére et du tourisme d'affaires.

Un territoire, trois fortes identités

Ml Marseille, I'atout urbain. La
capitale régionale est un péle
économique et architectural,
mais aussi une ville dynamique
a I'imaginaire riche. Ouverte sur
la mer, elle porte une identité
contemporaine, inventive,
extravertie, festive et rebelle.

M La Camargue, destination
sauvage. Entre les deux bras du
Rhéne, les paysages immenses

de la Camargue dessinent une
villégiature insolite, insoumise

et authentique, avec un parfum
d’aventure ancré dans |'atmosphére
farouche de cette région naturelle.

H La Provence, un réve évocateur.
Comme un trait d'union entre les
deux premiers péles, la Provence
évoque les villages, le patrimoine,
la culture, I'art et le plaisir de
vivre. C'est la clé d’entrée dans le
territoire.

// LES 10 ATOUTS ET DEFIS

TOURISTIQUES DU DEPARTEMENT

I. UNE IMAGE POSITIVE MALGRE DES
FAIBLESSES

© Le territoire bénéficie d'une image
d'authenticité, de dépaysement et
de promesses expérientielles. Son
caractere populaire se voit réhabilité
et la destination se pare de nouveaux
qualificatifs autour de I'innovation et de
la contemporanéité.

© Quelques points négatifs :
qualité de I'accueil, des services et
des équipements jugée insuffisante ;
perception de cherté des prestations et
d'un rapport qualité-prix optimisable ;
image d'insécurité et de zone polluée.

2. UN ACCES OPTIMISE MAIS UN
TRAFIC SATURE

© Le département jouit d'une excellente
desserte avec I'aéroport Marseille
Provence, 3¢ aéroport de France, 2 gares
TGV a Marseille et Aix-Provence, le
Grand Port Maritime de Marseille et
un réseau autoroutier de qualité. Ce
dernier irrigue un maillage routier
pratique et pittoresque, du nord au sud
et d'est en ouest. Un outil d'information
bilingue, “lepilote”, délivre des rensei-
gnements centralisés pour faciliter les
déplacements dans le département et
la métropole.

© Certaines portes d'entrée du territoire
(aéroport, gare d'Aix-en-Provence TGV
et gare maritime) sont insuffisamment
raccordées aux réseaux de transports
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en commun. Ces derniers sont par ailleurs
trop lacunaires, d'une maniére générale,
pour répondre a la demande. La satura-
tion par circulation automobile, avec des
embouteillages et des pics de pollution, est
donc réguliere.

3. DES ESPACES NATURELS A LA FOIS
NOMBREUX ET MENACES

© Bien que fortement urbanisé, le terri-
toire est composé a 85 % d’espaces
naturels dont la moitié bénéficie de me-
sures de protection. lls offrent une riche
biodiversité terrestre, marine et lacustre.
Plusieurs sites remarquables traversent
en outre le département : Calanques,
montagne Sainte-Victoire, massif de la
Sainte-Baume, plaine de la Crau, étang
de Berre...

© Les espaces naturels sont imbriqués
avec des complexes industriels,
notamment autour de Fos-sur-Mer et
de I'étang de Berre, ou encore aux
alentours de Gardanne ou de la vallée
de I'Huveaune. De plus, dans le dépar-
tement, le développement urbain est
coliteux en espace : les zones agricoles
et les paysages naturels subissent une
pression liée a |'étalement, la périurba-
nisation et le mitage des maisons indivi-
duelles sur les collines et les vallées. La
pollution de I'air et des eaux peut y étre
importante.



4. LES LOISIRS DE PLEINE NATURE :
UNE OFFRE IMPORTANTE MAIS
FRAGILE

© De nombreux espaces protégés et re-
marquablement aménagés, ainsi qu'une
offre de loisirs de pleine nature dense
et diversifiée, répondent a la demande
des visiteurs et résidents, tout en contri-
buant largement a I'image positive du
territoire.

@ Ce secteur connait deux points faibles :
d'une part la surfréquentation, d'autre
part la fragilité des espaces naturels
méditerranéens, ol faune et flore
sont sensibles aux risques d‘incendie
en période estivale. Par ailleurs, les
propositions de randonnées, qui repré-
sentent un potentiel touristique fort et
a exploiter, sont étoffées mais peuvent
encore étre enrichies, améliorées et
diversifiées.

5. UN LITTORAL REMARQUABLE
MAIS PEU ACCESSIBLE

© La facade littorale, longue de 180 kilo-
métres, comprend de vastes espaces
préservés, en particulier dans le Parc
National des Calanques. Limmense
lagune de |'étang de Berre est entourée
d’un autre ensemble de rivages que
les efforts réguliers de réhabilitation
améliorent notablement. Le caractére
balnéaire est fort, avec 81 plages et des
ports de plaisance.

O Ce littoral, surtout pergu et vécu comme
un décor, reste peu accessible : les
plages sont de faible capacité et vite sa-
turées, les anneaux portuaires et rampes
pour la mise a I'eau insuffisants pour
la demande de plaisance, notamment
de passage. Le potentiel en matiere de
plongée sous-marine reste en outre peu
exploité.

© C. Dutrey

8. UNE GASTRONOMIE ET UN
TERROIR DE CARACTERE

© La gastronomie locale a de nombreux

atouts. Centrée sur des plats et produits
spécifiques, elle bénéficie de I'image
positive de la cuisine provencale et
méditerranéenne. Le territoire compte
14 Appellations d'origine protégée
(AOP), 8 Indications géographiques
protégées (IGP) et de nombreux
producteurs dans des filieres a forte
notoriété touristique : vin, huile d'olive
et autres spécialités. Dans certains
territoires infra-départementaux,

des productions emblématiques
facilitent la promotion touristique,

par exemple le vin en pays d’Aix ou

la céramique en pays d'Aubagne et
de I'Etoile. La production agricole
locale est dynamique, notamment

en fruits et légumes. Deux secteurs
représentent également un fort
avantage concurrentiel : le “merroir”
et I'cenotourisme. On note enfin une
croissance de la satisfaction de la
clientéle, ainsi qu’une progression de
I'offre gastronomique.

@ Lidentité gastronomique locale, la

mise en valeur des atouts maritimes
et I'cenotourisme gagneraient a étre
renforcés et développés.

7. UNE OFFRE CULTURELLE EN
PLEINE MUTATION MAIS ENCORE
INSUFFISANTE

© Depuis Marseille-Provence 2013, la

culture a agi sur le territoire comme un
levier important de développement.
De nouveaux équipements phares ont
été construits, un rapprochement entre
la culture et le tourisme s'est opéré,
I'approche culturelle est sortie de la
stricte approche du patrimoine et des
traditions. Dans ce contexte, certains
poles culturels ont vu leur notoriété
augmenter. Plusieurs événements, no-
tamment des festivals, font aujourd’hui
pleinement partie de I'offre culturelle.

© L'expérience de 2013 n'a permis qu’une

capitalisation limitée au-dela des
nouveaux équipements, et le territoire
ne propose pas encore suffisamment
d'événements de grande envergure.
Ces points doivent étre améliorés car la
culture est a la fois un vecteur d'at-
tractivité, y compris pour les visiteurs
résidentiels et un outil de développe-
ment urbain qui soutient la mutation
des villes.

\\ ETAT DES LIEUX

8. UNE OFFRE D'HEBERGEMENT
IMPORTANTE, A FORT POTENTIEL DE
DEVELOPPEMENT

© L'hébergement touristique offre une
grande capacité d'accueil, en croissance
de 18 % ces 10 derniéres années portée
essentiellement par I'h6tellerie, notam-
ment de moyenne et haute gamme.
Le département propose la 3¢ capacité
d'accueil nationale en hétellerie avec un
parc particulierement élevé a Marseille
et dans le Pays d'Aix. La présence
importante de villas et de résidences se-
condaires représente un autre vaste parc
potentiel pour les locations saisonniéres.

© Le niveau d'infrastructures hoteliéres
en termes d'offre par habitant reste
cependant dans la métropole sous la
moyenne des métropoles francaises.
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9. LA CROISIERE, UN ESSOR A 0. LE TOURISME D'AFFAIRES,
ENCADRER DYNAMIQUE ET PERFECTIBLE

© Lessor du secteur de la croisiére est © Le tourisme d'affaires s'appuie sur de

manifeste, avec un impact positif sur
I'image du territoire, a la fois sur le ma-
ritime et le fluvial. La croisiére permet
une premiére approche “vitrine” du
département, ainsi qu’un positionne-
ment de Marseille, dans ce domaine, a
I'échelle européenne et internationale.
Ses retombées économiques sont
substantielles bien qu'insuffisamment
réparties dans le département.

© !l est indispensable de borner la filiére

afin d'éviter les excés que connaissent
d’autres grands ports européens, avec
notamment une polarisation sur certains
sites qui entraine une surfréquentation
touristique et une pollution accrue.
Celles-ci peuvent nuire a la fois au terri-
toire et a son image.

nombreuses ressources : accessibilité,
présence de grands centres urbains

et de sites touristiques majeurs, parc
hotelier haut de gamme en plein essor,
constructions et rénovations d'hétels
notamment & Marseille, environnement
économique favorable avec des péles
de compétitivité et des secteurs d'ac-
tivité attrayants tant au niveau national
qu’international (nucléaire, aéronau-
tique...). Il bénéficie d'infrastructures
diversifiées, depuis les petits centres de
congres jusqu’aux grands équipements,
permettant de répondre a tous types
de demandes et d'événements. Le
pole Provence Céte d'Azur Events, qui
fédére 220 acteurs de la filiére événe-
mentielle, structure et promeut |'offre
de tourisme professionnel.

© La capacité d'accueil de Marseille est

moindre par rapport a celle de villes
comparables et I'image de la ville reste
perfectible. Enfin, les équipements de
congrés sont aujourd’hui a rénover, a
moderniser pour mieux répondre aux
attentes de la demande.
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UN AUTRE TOURISME

Dans le paysage des destinations francaises et méditerranéennes, les Bouches-du-Rhéne
occupent une position forte. Notre territoire est cependant soumis, comme les autres
destinations, aux effets de la crise sanitaire et a I'évolution des attentes des voyageurs.
Notre projet, ambitieux mais réaliste, doit impérativement en tenir compte.

/| QUEL TOURISME APRES
LA PANDEMIE ?

I. UN CONTEXTE DURABLEMENT
BOULEVERSE

Entre les années soixante et le début de

la pandémie de Covid-19, le tourisme a
connu une croissance annuelle de 2 3 5 %.
Nul ne se doutait que, a partir de 2020,
une crise sanitaire mondiale immobiliserait
avions, trains et paquebots, tout en isolant
une grande partie de I'humanité. Avec des
chutes de fréquentation de |'ordre de 80 %
selon les destinations, ce secteur, qui
employait en 2019 prés de 300 millions
d'individus dans le monde, dont 28 600 au
sein de notre département, n'a dii sa survie
gu'aux aides des Etats et 2 la fidélité des
clientéles domestiques. Ce fut le cas en
France et notamment dans les territoires
méditerranéens comme la Provence.

Malgré une amélioration de la situation en
2021, il n'existera certainement pas, dans
les années qui viennent, de rattrapage des
niveaux record de fréquentation internatio-
nale d'avant crise. La pandémie pourrait se
poursuivre sous des formes plus ou moins
séveres, voire étre suivie d'autres périls,
notamment une crise climatique alimen-
tant des épisodes météorologiques graves
- canicules, tempétes, pluies torrentielles

- susceptibles de sinistrer des territoires
entiers. La hausse des tarifs des transports
aériens, liée a celle des prix des carbu-
rants, donnera probablement, par ailleurs,
un coup de frein aux années euphoriques
durant lesquelles |'avion était moins col-
teux que le train. Les risques liés a la géo-
politique internationale et a une nouvelle
crise économique sont également dans le
viseur de certains experts, qui prédisent
des difficultés majeures pour la consom-
mation et I'emploi. Enfin, les évolutions
comportementales des voyageurs, avec en
particulier des demandes exacerbées de
sécurité, pourraient les inciter a privilégier
les séjours de proximité.



2. DES ATTENTES EN MUTATION

D'un point de vue qualitatif, la crise sanitaire
n'a pas entiérement modifié les attentes
fondamentales des visiteurs lors de leurs
séjours en Provence : des offres de décou-
verte des sites phares du territoire, de la
nouveauté voire de I'insolite, des temps de
convivialité et de détente, du confort, de

la fonctionnalité et de 'accessibilité, le tout
avec un bon rapport qualité-prix.

lls sont cependant de plus en plus sensibles
a des destinations capables d'assurer :

W Un engagement fort dans la protection
de la planéte et la mise en place d'actions
concrétes en matiére de développement

durable.

M De la sécurité dans les déplacements, les
activités, |'alimentation et la qualité de
I'air ou de I'eau.

M Des conditions de prise en charge mé-
dicale satisfaisantes, avec notamment la
présence de médecins ou d'hdpitaux, en
particulier pour les seniors.

20

3. LE TOURISME DE DEMAIN SERA
RESPONSABLE OU NE SERA PAS !

Dans ce contexte, Provence Tourisme et ses
partenaires ont pour ambition de mettre

en ceuvre un projet de développement
touristique responsable, capable de
conjuguer bénéfices du tourisme pour
I'économie et I'emploi d’une part,
préservation du territoire et de ses
habitants d'autre part.

D’apres la Direction générale des
entreprises (DGE), le tourisme responsable
est la traduction opérationnelle du tourisme
durable. Il exige un travail au plus pres

du terrain, seul capable de nourrir une
stratégie de développement adaptée. ||
doit également passer par le partage et la
mutualisation du projet avec le plus grand
nombre d’acteurs, internes et externes au
territoire. Il impose enfin la mise en place
d’'expérimentations et d'innovations.

Autrement dit, il s'agit de passer d'une
logique de conquéte de marché a une
logique de préservation :

M L'adaptation du secteur touristique
passera d'abord, sans la moindre
concession, par une stratégie de
développement durable exemplaire
combinant politiques publiques (voies
cyclables, tri des déchets, électrification
des quais, transition numérique...) et
stratégies touristiques (régulation des
flux, meilleure protection des sites
fragiles, développement de labels
permettant de protéger |'environnement,
éducation des visiteurs...). L'étalement
des flux dans I'espace et dans le temps
sera une priorité, et la Méditerranée
devra bénéficier d'une attention toute
particuliere.

M La prise en compte des exigences des
populations résidentes est incontour-
nable pour garantir une cohabitation
harmonieuse avec les touristes et visiteurs,
mais aussi pour proposer de véritables
rencontres associées a une découverte
authentique de la Provence. Cela se
traduira par des politiques de manage-
ment environnemental et social incluant
les résidents, privilégiant leur bien-étre
durable et garantissant aux générations
futures la jouissance pleine et entiére des
patrimoines du territoire. Un programme
d'hospitalité sera défini avec la participa-
tion active des habitants.

M La mise a niveau de |'offre et des ser-
vices, inévitable, doit tenir compte des
évolutions des comportements et des
aspirations qui, d'une génération a l'autre,
tendent & se concentrer sur cinq attentes
fondamentales : santé, sécurité, sourire,
sobriété, solidarité. Elle doit aussi étre at-
tentive aux usages qui se sont développés
avec la crise sanitaire : essor du télétravail,
boom du tourisme de proximité, du “slow
tourisme” et de l'itinérance douce, go(t
accru pour la micro-aventure, le staycation
et le tourisme expérientiel... L'accessibilité
des sites doit enfin étre améliorée pour
tous les types de clientéle. Les activités
existantes seront guidées dans leurs
démarches de progrés, et I'accompagne-
ment de nouveaux projets concernera
ceux qui sont écoresponsables.
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\\ PROJET

"Manifeste pour un tourisme
responsable” : le tourisme, oui,
mais pas a n'importe quel prix !
Une organisation nationale, ADN
Tourisme qui représente 1100
structures, a été créée en mars 2020
pour regrouper les trois fédérations
historiques des acteurs institutionnels
du tourisme : offices de tourisme

de France, Tourisme & Territoires,
Destination Régions. Elle renforce
I'idée du partage des compétences
comme chance pour le tourisme,

en particulier pour le tourisme
responsable.

Lors de son premier congrés en
septembre 2021, ADN Tourisme

a adopté un “Manifeste pour un
tourisme responsable”. Celui-ci est
construit autour de 10 engagements
déclinés en une vingtaine d’actions
concretes, élaborées par et pour
les organismes institutionnels de
tourisme et déployées sur 3 ans
(2021-2023). Il s'agit notamment

de créer et valoriser des offres
touristiques pour réguler les flux,
de repenser la mesure de I'activité
touristique ou encore d'élargir la
notion d'accueil a celle d'hospitalité
pour inclure toutes les personnes
vivant sur un méme territoire.
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POUR UN TOURISME

RESPONSA

/| REGULER LES FLUX

Premier levier pour conjuguer, dans les
Bouches-du-Rhéne, bienfaits du tourisme
et préservation du territoire : la gestion des
flux, qui consiste a étaler la fréquentation
touristique dans le temps et I'espace,
notamment par une qualification d'offres
“4 saisons”.

Cet enjeu est majeur dans notre départe-
ment, fortement touristique et riche d'une
population résidente elle aussi trés nom-
breuse et donc génératrice d'excursions de
loisirs.

Le programme passera par une connais-
sance approfondie de la fréquentation
touristique infradépartementale et par un
travail partenarial avec les gestionnaires de
sites, notamment naturels. Différents outils
pourront étre envisagés, depuis la com-
munication sélective jusqu'aux contingen-
tements, en passant par le report sur des
sites moins fréquentés pour délester les
espaces les plus fragiles. Les impacts de

la fréquentation touristique sont en effet
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variables selon les zones. La mise en ceuvre
d'une logique de complémentarité entre
les différents territoires du département est
donc incontournable :

B Autour des sites a forte notoriété et
espaces naturels sensibles, la surfréquen-
tation a certaines périodes de I'année
géneére des inquiétudes, et parfois des
tensions entre visiteurs et résidents. Des
réflexions doivent étre engagées pour
continuer d'accueillir des touristes mais
dans des proportions acceptables pour la
population. Il s'agit notamment de propo-
ser des solutions pour étaler la fréquen-
tation touristique en s’appuyant sur de
nouvelles cibles et en créant, en-dehors
des périodes de forte fréquentation, des
offres culturelles ou sportives originales.

M Certains secteurs aimeraient au contraire
développer leur attractivité. C'est le cas
par exemple autour de |'étang de Berre,
ou il existe d'ores et déja des offres tou-
ristiques axées sur le sport, la santé ou les
loisirs de pleine nature, mais qui gagne-
raient a étre mieux exploitées.



/| TRANSFORMER LES
TOURISTES EN VOYAGEURS
GRACE A LEXPERIENCE
PROVENCE

Dans un contexte ultra-concurrentiel,
I'image positive de notre destination ne
suffit plus. La création d'une véritable
“Expérience Provence” doit répondre

aux nouvelles attentes des touristes, qui
cherchent désormais des expériences, des
rencontres et des offres inscrites dans une
indispensable transition écologique.

L'Expérience Provence, c’est tout a la fois
une relation sensorielle au territoire, une
dimension culturelle forte et I'assurance
d’une véritable rencontre avec les résidents :

M La dimension sensorielle se joue au cceur
d’une Provence qui reste conforme a son
imaginaire puissant : géographie variée
et identités multiples, contrastes saisis-
sants entre nature et urbanité, présence
de grands sites et d'un littoral specta-
culaires, lumiére fascinante et couleurs
éclatantes, terre des peintres et du vent,
accent vif et sonore...

M Elle se conjugue avec une promesse
culturelle tangible, inscrite au coeur
méme du territoire qui porte un patri-
moine riche et les traces visibles d'une
histoire trés ancienne.

B C’est enfin 'assurance d’'une rencontre
entre d'une part un visiteur, venu ici
pour comprendre et aimer la destination
en respectant son environnement, ses
habitants et leurs pratiques, et d'autre
part un hote qui se positionne dans une
démarche de générosité et de partage
des codes, des bons plans et des secrets
des lieux. Trois conditions doivent
étre réunies pour que ce rendez-vous
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fonctionne : la sincérité (on ne ment pas
sur ce que I'on est), 'engagement (on ne
fait pas n'importe quoi sur ce territoire)
et le respect (le visiteur comme I'héte
doivent contribuer a un développement
harmonieux des lieux et non les piller).

Partenaires territoriaux et professionnels
du tourisme sont d’accord pour mettre en
ceuvre des programmes d’accompagne-
ment qui permettront de :

M S'appuyer partout sur les filieres fortes
que sont la gastronomie au sens large
(incluant I'cenotourisme, la viticulture et
I'agriculture), la culture et les loisirs de
pleine nature, tout en favorisant, pour
certains territoires comme le pays de
Martigues, Istres-Ouest-Provence ou le
pays d'Aix, une montée en puissance de
la filiere du tourisme industriel.

M Faire monter en gamme |'offre touris-
tique, en améliorant sa durabilité grace
au déploiement de labels, en |'adaptant
aux nouvelles clienteles - souvent plus
locales - et en renforgant sa qualité, mais
aussi en développant des offres iné-
dites autour du sport, de la culture, des
traditions provencales et de I'artisanat. La
question de la qualité pose bien sir celle
du prix et du rapport qualité-prix, avec
un équilibre a trouver entre les besoins
des entreprises et ceux des consomma-
teurs.

M Préserver des espaces de liberté totale,
ou tout n'est pas programmé, car vivre
la Provence, c'est aussi se transformer
en voyageur qui s'engage dans une
aventure avec son lot d'imprévus, voire
d'aléas.

M Garantir une expérience authentique, en
adoptant notamment pour chaque action
une logique de questionnement :

Comment doit-on accueillir le visiteur ?
Qui doit I'accueillir ? Comment met-on
en adéquation la qualité de la prestation
et le nombre de personnes a qui I'offre
s'adresse ? Il s'agit, in fine, de savoir
renoncer si les conditions d'accueil

ne garantissent pas |'authenticité du
contenu.

/| CULTIVER UNE
ATTRACTIVITE A “HAUTE
VALEUR RESPONSABLE”

L'attractivité doit étre repensée pour que la
Provence draine les visiteurs d'une maniére
plus étalée tout au long de I'année, ce qui
rejoint la premiére orientation sur la ges-
tion des flux, tout en protégeant les sites
emblématiques et en mettant en avant de
nouvelles offres plus complexes.

Cette stratégie d'attractivité novatrice doit
s'appuyer, dans notre département, sur plu-
sieurs avantages concurrentiels et facteurs
de réussite éprouvés :

B Une mobilisation de tous les acteurs,
qu'ils soient publics ou professionnels du
tourisme.

B Une offre territoriale compétitive au ni-
veau international, avec un parc hotelier,
des équipements et des infrastructures
qui permettent aujourd’hui d'accueillir les
visiteurs les plus exigeants.

B Un positionnement fidéle a notre identi-
té, construite autour de |'art de vivre en
Provence au sein du Contrat de destina-
tion Provence, un facteur de différencia-
tion vis-a-vis des concurrents.

M Des valeurs ajoutées d'excellence que
nous avons su capitaliser autour de
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la nature et du littoral, du patrimoine
historique, de la gastronomie, de la
programmation culturelle...

B Des grands événements (MP2013,
MP2018 Quel Amour !, MPG2019...) qui
ont non seulement réuni toute la commu-
nauté du tourisme et de la culture autour
d'objectifs convergents, mais accéléré
la mise a niveau de |'offre et donné une
image particuliérement attractive du
territoire.

B Une appétence véritable pour l'innova-
tion, avec notamment |'utilisation de Flux
Vision Tourisme, un dispositif d’'observa-
tion touristique dans le temps développé
avec Orange. Nous |'avons expérimenté
dés 2013. Depuis lors, il a été adopté par
presque tous les territoires touristiques
francais.



PLAN DACTIONS

"NOS 18 PROGRAMMES
EN PRATIQUE"
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FEDERER UNE STRATEGIE DE
GESTION DES FLUX

En septembre 2021, a Evora, un forum
consacré a la “soutenabilité” du tourisme a
proposé des pistes pour rendre le secteur
plus durable, notamment a travers le déve-
loppement de son impact positif pour les
populations locales, souvent mises a |'écart
de la création de valeur. A condition qu'il
dépasse le simple affichage, ce tourisme
positif pourrait dessiner les contours d'un
nouveau modéle de croissance. Dans

les Bouches-du-Rhéne, ou les territoires
peuvent étre concernés par la surfréquenta-
tion, plusieurs orientations sont a envisager :
répartition des clienteles, management des
offres existantes et création de nouvelles
propositions, diminution du nombre de
déplacements, allongement des durées de
séjour, mise en place de nouvelles obliga-
tions pour les transports afin de réduire leur
production de gaz a effet de serre...
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¥ CREER LES ETATS GENERAUX
DU TOURISME RESPONSABLE

Pour apporter au défi du tourisme
responsable une véritable réponse
collective, ce schéma préconise la
définition d'une stratégie fédératrice
impliquant a la fois les acteurs du tourisme,
les collectivités, les associations et les
habitants. L'objectif : définir ensemble

les grands principes de la préservation
des biens communs (paysages, littoral,
mer...), tout en déterminant des dispositifs
spécifiques pour chaque territoire et
chaque site. Cette ambition pourrait se
concrétiser par la mise en place des Etats
Généraux du tourisme responsable.

¥ POURSUIVRE LA DEMARCHE A

TRAVERS LE “"LABORATOIRE

DE LA TRANSITION POSITIVE”
La création d'un “think tank” dédié au
tourisme, a |'échelle du département,
permettra de soutenir, de coordonner et
d'accompagner I'ensemble des démarches
des acteurs du tourisme. Véritable lieu de
réflexion et de partage d’'expériences, il
devra appuyer les écosystemes touristiques
et économiques locaux, tout en favorisant
les innovations et initiatives pour réduire la
surfréquentation dans les sites particuliére-
ment affectés : ne plus proposer certaines
offres touristiques, en adapter d'autres en
jouant sur le codt, les heures d'accés ou
les conditions de réservation, en créer de
nouvelles dans des sites moins connus...

\\ PLAN D’ACTIONS - “NOS 18 PROGRAMMES EN PRATIQUE"

LE TOURISME RESPONSABLE DANS LES BOUCHES-DU-RHONE :

D’aprés la DGE, le tourisme responsable est la traduction opéra-

tionnelle du tourisme durable notamment au niveau d’un territoire.

Dans les Bouches-du-Rhéne, le tourisme durable s'appuie sur une
démarche élargie de tourisme responsable qui entend un fort en-
gagement de Provence Tourisme et de ses partenaires. Le tourisme
durable se traduit par :

1. Une politique visant a |'étalement de la fréquentation touristique
dans le temps et dans I'espace, notamment par une qualification
d’offres “4 saisons” réparties sur I'ensemble du territoire concerné.

La connaissance approfondie de la fréquentation touristique infra
départementale et le travail partenarial avec les gestionnaires de
sites, notamment naturels, permettra d’accompagner des politiques
de rééquilibrage des flux afin de délester les sites les plus fragiles.
Différents outils pourront étre envisagés depuis la communication
sélective jusqu’aux contingentements, en passant par le report sur
des sites moins fréquentés.

2. Des politiques de management environnemental et social qui
incluent les populations locales et privilégient leur bien-étre durable
et qui ceuvrent a garantir aux générations futures la jouissance pleine
et entiére des patrimoines du territoire.

Cela se traduit par une stratégie de développement qui se fera

au bénéfice des populations résidentes notamment a travers un
programme d’hospitalité qui sera défini avec la participation active
des habitants.

3. Le développement d'activités touristiques écoresponsables, c’est-a-
dire minimisant leurs impacts négatifs sur I'environnement pris dans
son sens le plus large.

Cela se traduit par le choix d’accompagner les porteurs de
projet exclusivement vers des démarches écoresponsables et
d'accompagner les activités existantes vers des démarches de
progres.
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VISER LEXEMPLARITE EN MATIERE
DE TOURISME RESPONSABLE

Le “Manifeste pour un tourisme
responsable” d’ADN Tourisme est construit
autour de dix engagements déclinés en
une vingtaine d'actions concretes'. Tous les
acteurs du tourisme du territoire doivent
s'en emparer, qu'ils soient institutionnels
ou professionnels, dans les espaces ruraux,
naturels ou urbains. L'engagement dans un
tourisme responsable est |'affaire de tous !

» DEVELOPPER UN OUTIL DE
TRANSITION POUR LES ACTEURS
DU TOURISME

En externe, il s'agit d’accompagner les

partenaires professionnels dans leurs

démarches pour répondre aux nouvelles
attentes des clientéles, tant locales

que nationales ou internationales. Le

programme TEMA d’accompagnement

aux porteurs de projets sera décliné

en EcoTEMA. Celui-ci s'attachera a

répondre aux demandes des acteurs

du tourisme pour les guider vers la

transition écologique : méthode, choix

de labels ou de certifications, recherches
de financements, de partenaires ou de
prestataires?.

? POURSUIVRE 'ENGAGEMENT
DE PROVENCE TOURISME EN
INTERNE

En interne, Provence Tourisme s’engage

dans des labellisations et certifications

reconnues, qui sont tout a la fois des

guides méthodologiques, des objectifs a

atteindre et des reconnaissances du
travail accompli. Par exemple, la norme
internationale 1SO 20121 aide a gérer

les événements et a maitriser leur impact
social, économique et environnemental.
Elle s'adresse a tous types d'événements,
en BtoB ou en BtoC, du séminaire
professionnel aux manifestations de
Marseille Provence Gastronomie.

O3

MIEUX PRESERVER LES ESPACES
NATURELS

Avec plus de 2 millions d’habitants, les
Bouches-du-Rhéne sont le troisieme
département le plus peuplé de France,
mais la moitié du territoire est constituée
d’espaces naturels protégés, dont trois
parcs naturels régionaux, un parc national
et un Grand Site de France. La pression
sur ces zones sensibles a été aggravée par
la crise sanitaire, renforcant la nécessité
de concilier développement du tourisme
et préservation des espaces naturels par
le biais de plusieurs actions : répartition
dans le temps et |'espace, fermeture

ou contingentement de certains sites,
encadrement des pratiques, mise en
place de programmes de sensibilisation
et d'éducation... Ces objectifs s'inscrivent
dans I'engagement n° 8 du “Manifeste
national pour un tourisme responsable” :
“Initier et valoriser I'élaboration d’offres
touristiques favorisant la régulation

des flux, les mobilités douces et I'éco-
responsabilité”.

1 - Le “Manifeste pour un tourisme responsable” est intégralement disponible en ligne, sur le site d’ADN Tourisme :

www.adn-tourisme.fr/manifeste.

2 - Plus de détails sur le programme Eco-TEMA page 39.

\\ PLAN D’ACTIONS - “NOS 18 PROGRAMMES EN PRATIQUE"

¥ ACCOMPAGNER LES STRATEGIES
D’ACCUEIL DES ESPACES
NATURELS
Leurs gestionnaires bénéficieront de
I'expertise de Provence Tourisme dans la
connaissance des flux, des clientéles, des
attentes sociétales, des activités de plein
air, ou encore des pratiques d'accueil et
d'hospitalité en local ou en national. Cette
compétence, construite au fil du temps,
s'appuie également sur des outils de
mesure tels que Flux Vision Tourisme, des
travaux de suivi et des partenariats.

¥ SOUTENIR LE DELESTAGE DES
"HOTSPOTS”
Il s'agira de réorienter une partie des
visiteurs vers des “plans B” (territoires
moins connus, autres pratiques de
plein air...) pour soulager les espaces
saturés, mais aussi d’accompagner ces
stratégies par un relais de communication
efficace (sensibilisation au respect de
|’environnement, scénarisation renforcée
des lieux ou activités alternatifs...).

O4

ACCOMPAGNER LES YOYAGISTES
DANS LA CREATION DE
NOUVELLES OFFRES A “"HAUT
POTENTIEL RESPONSABLE”

La crise sanitaire a fait naftre un nouveau
rapport au voyage, a l'espace et au temps,
constituant une opportunité pour mettre en
lumiére la destination sous un nouveau jour.
Cette vision renouvelée doit étre menée en
paralléle avec les actions concernant une
meilleure répartition des flux des touristes
et des résidents.
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¥ CREER DES OFFRES “TERRITOIRES
INSOUPCONNES”
La diversification des produits touristiques
doit étre un objectif prioritaire a travers la
création et la valorisation d'offres alterna-
tives, la révélation de lieux méconnus, ou
encore la redécouverte du territoire sous
un angle nouveau pour les résidents et vi-
siteurs de proximité. Les différentes parties
prenantes seront fédérées autour de cette
méme ambition. Un travail de fond sera
mené sur ['amélioration de la mobilité et la
diffusion des flux.

O}

PASSER DE LA FREQUENTATION
TOURISTIQUE A LECONOMIE
PRESENTIELLE

D'aprés plusieurs enquétes, les résidents
du territoire considérent majoritairement le
tourisme comme un secteur économique
bénéfique, créateur d’emplois et positif
pour le développement d’équipements de
loisirs ou I'amélioration du cadre de vie.
Cependant, 'apparition d'un mouvement
mondial de contestation contre le tourisme,
renforcé par I'afflux massif de visiteurs a
I'issue des confinements, met plus que
jamais en évidence la difficile question des
équilibres a conserver ou a trouver :
populations résidentes d'un coté et
populations additionnelles, touristiques

et excursionnistes de |'autre ; bénéfices
économiques du tourisme d'une part et
effets négatifs par ailleurs (surpopulation,
embouteillages, pollution, dégradation

de I'environnement, disparition des
commerces de proximité...). Il est désormais
indispensable d'évaluer les seuils a partir
desquels la présence de population
additionnelle n"est plus supportable pour
ceux qui y vivent ou pour I'environnement.



» POURSUIVRE LEXPLOITATION DE
FLUX VISION TOURISME
Flux Vision Tourisme est un outil puissant
pour comprendre les dynamiques touris-
tiques des clientéles a la fois francaises et
étrangéres, notamment européennes, ainsi
que la mobilité des populations entre terri-
toires infra-départementaux. Il conviendra
de maintenir 'exploitation de ces données
et de les partager avec les territoires du
département, tout en animant activement
le groupe de travail national afin de conti-
nuer d'améliorer I'outil et de I'adapter aux
besoins des utilisateurs.

¥ REPENSER LES INDICATEURS

AU REGARD DES ENJEUX DE

DEVELOPPEMENT DURABLE
Provence Tourisme est engagé dans le
groupe de travail national d’observation
dont I'objectif est de définir de nouveaux
indicateurs susceptibles d'étre déployés
sur les territoires. Si les données classiques
(nombre de nuitées, consommation tou-
ristiques, type de clientéle, satisfaction
en séjour...) restent incontournables, elles
doivent étre complétées par de nouveaux
indicateurs, a la fois quantitatifs et qualita-
tifs, capables de répondre aux enjeux de
développement durable : bruit, qualité de
I'eau, taille des espaces verts, nombre de
jardins dans les villes, nombre de kilometres
d'enterrement de lignes électriques...
Ceux-ci, des lors qu'ils auront été déterminés,
devront étre déployés dans le département.

® CONSTRUIRE DE NOUVEAUX
OUTILS NUMERIQUES
Le lancement de partenariats avec des
centres de recherche universitaires et des
start-up permettra de construire des outils
pour mesurer et gérer les flux touristiques
en répondant aux problématiques
suivantes : comment définir les seuils de
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fréquentation acceptables ? Comment
délester les sites surfréquentés sans
encombrer les lieux de "repli” ?

o]

FAIRE DES BOUCHES-DU-RHONE
LE MOTEUR D’UNE NOUVELLE
CULTURE DE LA COOPERATION
TOURISTIQUE EN MEDITERRANEE

Le bassin méditerranéen est aujourd’hui la
premiere destination touristique mondiale,
avec plus de 400 millions de séjours par an
(2019). Cette domination s’appuie sur des
facteurs objectifs : qualité des paysages et
des climats, richesses historiques et patri-
moniales, diversité culturelle, proximité des
marchés émetteurs européens, effet prix lié
a I'industrialisation du tourisme (massifica-
tion des hébergements, low cost...).

Les destinations méditerranéennes ren-
contrent cependant aujourd’hui de grandes
difficultés : concentration de la fréquenta-
tion qui va de pair avec une urbanisation
croissante des cotes, pollution maritime et
littorale, réchauffement climatique et ses
multiples désordres, contexte sécuritaire
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dégradé engendrant des déplacements

de population. En matiére de tourisme en
particulier, les risques sont tres largement
liés a un modéle saisonnier, principale-
ment monothématique (le balnéaire) et
monoclientéle (les Européens du Nord).

Si chaque région présente bien slr des
caractéristiques spécifiques qui justifient
des stratégies adaptées, tous les terri-
toires connaissent une méme urgence : la
préservation de la mer Méditerranée qui les
relie. lls partagent également une méme
opportunité : la breche ouverte par la crise
sanitaire, qui semble avoir rebattu les cartes
du tourisme.

Dans ce contexte, le Département des
Bouches-du-Rhéne, et plus particuliere-
ment la Métropole Aix-Marseille-Provence
en tant que “porte de la Méditerranée”,
doivent impulser, dans le domaine du tou-
risme en particulier, une nouvelle culture de
la coopération.

¥ REPENSER ENSEMBLE LE
TOURISME EN MEDITERRANEE
La problématique méditerranéenne rejoint
ici celle du tourisme dans le département :
comment conjuguer d'une part le maintien
d’une activité touristique efficace sur le
plan économique et social, et d'autre part
la protection des espaces, des paysages et
plus globalement de I'environnement en
mer et sur terre ? La diversité des terri-
toires des Bouches-du-Rhéne a permis
I'émergence de projets visant a apporter
des réponses concrétes a ce défi : mise en
place de programmes d’écotourisme et
de soutien apporté a des démarches de
progres, mais aussi développement d'une
approche plus globale sur les espaces, les
formes de tourisme, les répartitions an-
nuelles ou les types de personnes présentes
sur les territoires (habitants, excursionnistes,
visiteurs, touristes). Cette approche pourrait
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étre partagée avec les instances dédiées

a la coopération en Méditerranée, déja
existantes dans les Bouches-du-Rhéne, ou
encore faire I'objet de la création d'une
commission dans le cadre d’ADN Tourisme.
Celle-ci rassemblerait les départements mé-
diterranéens frangais. Notre territoire pour-
rait, dans ce cadre, inclure un programme
touristique spécifique a I'étang de Berre,
que les communes et intercommunalités
bordant I'étang appellent de leurs voeux.

¥ CREER UN RESEAU
D'OBSERVATOIRES DU TOURISME
EN MEDITERRANEE
Ce réseau permettrait de travailler
efficacement sur un tourisme plus
protecteur. Notre expérience en matiere
de diagnostic et de suivi des présences
de population sur les territoires, grace
notamment a Flux Vision Tourisme, pourrait
servir de base pour un déploiement autour
de la Méditerranée. Ce partage devrait
idéalement favoriser la construction de
stratégies de gestion exemplaires de
fréquentation dans l'espace et le temps.

¥ PARTICIPER A LA CREATION DU
RESEAU “"GASTRONOMIE EN
MEDITERRANEE”
Le Département Bouches-du-Rhéne a
fait de la gastronomie un axe fort de son
développement durable. La cuisine est
un patrimoine culturel pour I'ensemble
des pays qui bordent la Méditerranée.
Un réseau de la gastronomie en
Méditerranée, impulsé par notre territoire,
pourrait constituer un outil efficace pour
travailler en coopération sur les questions
de préservation, de transmission, de
développement de I'identité culinaire
provencale et méditerranéenne, au
bénéfice de tous les publics.



\ EXPERIENCE
PROVENCE

LEXPERIENCE PROVENCE :

C'’est la promesse de montrer la Provence de nos réves, celle dont on
aimerait que le voyageur se souvienne en la quittant : la géographie, les
sites spectaculaires, les contrastes nature/urbanité, le littoral, les trois
identités que sont Marseille, la Camargue et la Provence, la lumiere des
peintres, la montagne sacrée, le vent, la nature violente et douce a la fois,
I'accent fort, le jaune, le rouge, le bleu, la simplicité comme un privilege...
Ici c’est un éveil des sens exacerbé. Ici tout est plus fort. Le visiteur a la
possibilité de vivre une relation avec la nature qui est privilégiée. C'est une
relation sensuelle qui renforce notre expérience et qui se conjugue avec
une dimension intellectuelle portée par les traces visibles de |'histoire, du
patrimoine qui nous questionnent et nous transforment.

L'expérience Provence c’est aussi la promesse d’une rencontre rendue
possible entre un visiteur qui est la pour comprendre et aimer le territoire
et un héte qui est dans une démarche de générosité, d’envie de donner, de
partager les codes, les bons plans, d’éclairer les secrets du territoire...

Pour que cette rencontre fonctionne, trois conditions sont indispensables :
® La sincérité, on ne ment pas sur ce qu‘on est
¢ 'engagement, sur ce territoire on ne fait pas n'importe quoi
e L'utilité, il faut contribuer a un développement harmonieux du
territoire et ne pas le piller c6té visiteur et c6té hote

Cette rencontre doit se faire dans le respect du visiteur et de ses besoins,
des habitants et de ses pratiques locales, de I'environnement et de ses
caractéristiques. Vivre la Provence, pour le visiteur, c'est devenir un
voyageur a la découverte de lui-méme, qui a le golt de I'aventure,

de l'inattendu, des aléas, de I'imprévu... Aussi|'Expérience Provence
conservera des espaces “de liberté” ou tout n’est pas programmé et ou se
perdre reste toujours possible.

36

\\ PLAN D’ACTIONS - “NOS 18 PROGRAMMES EN PRATIQUE"

o7

SENSIBILISER ET FORMER A
LEXPERIENCE PROVENCE

Dans le secteur du tourisme, la notion
d'expérience a pris le pas sur |'offre de
produits, avec des voyageurs plus mo-
biles, en attente d’offres individualisées et
polymorphes, fournies par des prestataires
multiples. Les territoires du département
doivent engager des stratégies “cousues
main”, reposant sur |'exigence d'authen-
ticité. Il s'agit de créer une dynamique
collective visant a explorer de nouvelles
propositions, plus abouties, plus poussées
et plus “identitaires”, mais aussi d'impulser
et d'animer, pour les acteurs du tourisme,
un laboratoire d'expérimentations et
d'idées pour progresser et renouveler
I'offre a 'unisson.

® ACCOMPAGNER LES
PROFESSIONNELS DU TOURISME
DANS L'EVOLUTION DE LEUR
OFFRE

Les professionnels, qu'ils soient déja mars
pour I'Expérience Provence ou aient besoin
d’un accompagnement spécifique visant a
les faire monter en compétence, doivent
étre soutenus en fonction de leurs besoins,
avec par exemple des temps d'échange

et des voyages d'étude pour s'inspirer des
offres mises en place dans d'autres terri-
toires. Les acteurs matures pourront s'enga-
ger dans des actions de “mentorat” pour
étre eux-mémes moteurs de la transition.

¥ FORMER LES PROFESSIONNELS A
LA CONCEPTION D’'OFFRES RES-
PONSABLES ET EXPERIENTIELLES

Pour les acteurs bénéficiant d'un accom-

pagnement, un programme “Campus

expérience Provence” verra le jour avec
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une véritable offre de formations. Il propo-
sera des conférences thématiques opérées
par des professionnels, universitaires ou
philosophes, des ateliers participatifs et des
"incentives” pour inspirer et pousser les
professionnels vers 'excellence.

Un accompagnement personnalisé pourra
&tre proposé a certains d’entre eux, afin
d‘aller encore plus loin dans la transition.

08

SOUTENIR LA PRESERVATION
DU CADRE DE VIE DANS LES
COMMUNES

Le département des Bouches-du-Rhone,
trés peuplé et attractif, est marqué par de
fortes attentes de la part des résidents et
par des enjeux essentiels de préservation
environnementale, davantage encore
depuis que les confinements ont mis en
lumiére I'absolue nécessité d'un cadre de
vie de qualité. Il s'agit des lors de mettre
en ceuvre un programme qui accompagne
les acteurs, a la fois publics et privés, dans
une démarche globale d'amélioration du
cadre de vie.

» ACCOMPAGNER UNE GESTION
MAITRISEE DES LOCATIONS
SAISONNIERES

L'avénement des plateformes de location
en ligne, comme Airbnb ou Abritel-Home-
lidays, a favorisé le développement des
offres locatives saisonniéres, qui concernent
quelques 3,5 millions de logements offerts
a la location dans les Bouches-du-Rhéne.
Ces hébergements, qui complétent la
diversité de I'offre, sont un atout pour
notre destination. Afin de garantir une offre
de qualité aux clients, le classement des
meublés de tourisme devra étre poursuivi.



Par ailleurs, leur développement devra
&tre maitrisé au regard des besoins des
communes en matiére de logements de
longue durée, et de fagon a préserver la
qualité de vie des habitants. Il s'agira donc
de poursuivre les travaux d'étude sur le
développement des parcs de locations
saisonniéres, mais aussi de maintenir les
dispositifs de suivi et de collecte des taxes
de séjour afférentes.

» S’ADOSSER AU LABEL
“VILLES ET VILLAGES FLEURIS”

Le label, dont la grille de critéres est trés
compléte et transversale, sera proposé

aux communes qui le souhaitent. Plusieurs
actions seront engagées : construction d'un
programme annuel d'ateliers et webi-
naires ouverts a tous et déclinés par cibles,
visites-conseils et accompagnements ciblés
des communes et professionnels, ateliers
collectifs et réunions d'échange, visites de
terrain de type Eductour...

¥ VALORISER LES DEMARCHES
DE PROGRES DES ACTEURS DU
TOURISME ET DES HABITANTS

Des prix thématiques permettront de
valoriser les initiatives d’amélioration du
cadre de vie menées par des villes, profes-
sionnels du tourisme, partenaires culturels,
gestionnaires de sites touristiques privés
ou publics... Le concours “Ma commune
s'engage aupres de ses habitants”, lancé
en 2021, pourrait étre reconduit. Visant a
récompenser les actions qui incitent les
habitants a s'investir dans I'amélioration
de leur cadre de vie, il répond a I'engage-
ment n® 5 du “Manifeste pour un tourisme
Responsable” : “Elargir la notion d’accueil
touristique a celle d'hospitalité des terri-
toires pour inclure, sans faire de distinction,
celles et ceux qui fréquentent et vivent sur
les territoires”.
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¥ INCITER LES OFFICES DE
TOURISME A UN “PASSAGE
AU VERT"

Le “Manifeste pour un tourisme respon-
sable” prévoit également, pour les offices
de tourisme, une vingtaine d’engagements
a respecter pour que le “i" rouge devienne
vert. Notre schéma s'inscrit dans cette dé-
marche nationale avec un objectif simple :
convaincre les offices de tourisme, piliers
de la mise en ceuvre concréte des pro-
grammes, de s'engager pour un tourisme
responsable.

o9

FAVORISER UNE EXPERIENCE
PROVENCE RESPONSABLE
DANS LES HEBERGEMENTS

ET LES RESTAURANTS

Il s'agit cette fois de se rallier a
I'engagement n°® 7 du “Manifeste pour
un tourisme responsable”, qui consiste
a "structurer un réseau d'experts sur
les territoires pour accompagner les
professionnels dans leur transition
responsable”.

» ETENDRE LA CERTIFICATION
“CLE VERTE”

Des accompagnements seront proposés
aux hébergements souhaitant aller vers la
certification environnementale volontaire
"Clé Verte”, développée en France depuis
1998. Il s'agit du premier écolabel pour
les établissements touristiques en France,
par le nombre d'établissements labellisés
et par son antériorité. Il engage hotels,
campings, gites, meublés de tourisme,
chambres d’'hétes, résidences de tourisme,
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villages et centres de vacances, ou encore

auberges de jeunesse, dans une démarche
environnementale performante, avec pour
objectif d'évoluer en permanence vers les

meilleures pratiques.

* PROMOUVOIR LE LABEL ECOTABLE

La démarche de progrés Ecotable sera
proposée aux acteurs clés de la filiere “gas-
tronomie” pour favoriser une alimentation
durable, locale, de saison et de qualité.
Depuis janvier 2019, Ecotable se donne
pour mission d'accompagner la transition
écologique des restaurants. Un véritable
réseau, qui encourage, appuie et guide

les partenaires engagés, se crée autour du
label.
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¥ DEVELOPPER LE PROGRAMME
ECOTEMA

Provence Tourisme encouragera et sou-
tiendra, par le biais de son programme
EcoTEMA, toutes les démarches orientées
vers la transition écologique. EcoTEMA
s'adresse & tous, acteurs institutionnels ou
privés, porteurs de projets ou prestataires
d'activités existantes. Comme pour TEMA,
I'accompagnement est personnalisé et
construit selon la méthode suivante :
définition des attentes, état des lieux,
diagnostic et remise d'un plan d’actions
concret, adapté aux possibilités de chacun.
L'accompagnement peut prendre la forme
de conseils, de mise en relation avec des
organismes qualifiés ou d'aide a la labelli-
sation (Clé Verte et Ecotable par exemple).



10

DEPLOYER LEXPERIENCE
PROVENCE DANS LES FILIERES
PRIORITAIRES

La singularité de I'offre touristique de
notre territoire repose également sur les
filieres prioritaires, c’est-a-dire celles qui
présentent de réelles valeurs ajoutées au
regard des destinations concurrentes.
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[CULTURE]

Marseille-Provence 2013 a été I'occasion,
pour les acteurs de la culture et du
tourisme des Bouches-du-Rhéne, de
dialoguer et d’ceuvrer main dans la main.
Cette dynamique s'est cependant ralentie,
puis la crise sanitaire a figé les initiatives
tout en changeant les regards sur le
tourisme. Les initiatives et projets des
deux secteurs doivent se recroiser.

¥ RELANCER ET ANIMER

LE “"CULTURE STORE"
Le “Culture Store” de Provence Tourisme,
né en 2013, est un laboratoire de services,
d‘actions et d'échanges entre prescripteurs
touristiques d'une part, et musées et sites
culturels d'autre part. Il a pour objectif
de fédérer les professionnels du tourisme
et de la culture du territoire autour d'un
enjeu commun, afin de faire du départe-
ment une destination culturelle majeure. Il
compte une vingtaine de musées suscep-
tibles d'étre rassemblés autour de projets
communs comme la mutualisation des
outils de communication, le partage d'une
programmation annuelle, des rendez-vous
BtoB avec des prescripteurs potentiels, des
éductours ou encore la création d'événe-
ments grands publics.

¥ CREER DE NOUVELLES OFFRES
Pour renouer le lien entre tourisme et
culture, il s'agira d'impulser la création

de nouvelles offres séches ou packagées
autour de I'Expérience Provence, en se
démarquant par des propositions insolites
et "identitaires”. Hébergeurs, restaurateurs,
prestataires d'offres culturelles et de loisirs,
artisans, etc., seront sollicités, accom-
pagnés et formés. L'offre culturelle sera
"événementialisée” autour de visites et ani-
mations originales, en panachant les filieres
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(arts vivants, paysages et nature, gastro-
nomie...). La culture est présente aussi bien
dans les domaines viticoles ou les sentiers
de randonnée ponctués de chapelles et
d’oratoires que dans les musées.

» DEVELOPPER LES FESTIVALS
LOCAVORES
Les événements permettent une prise de
parole précieuse. Ces festivals pourraient
constituer de bons prétextes pour délivrer
des messages ciblés informant et édu-
quant sur le bien manger, la protection de
la planete. Il s'agira d’accompagner les
événements publics et festivals afin qu'ils
puissent proposer une offre de restauration
plus locale et durable, un accueil écores-
ponsable et une offre de services plus
accessible aux publics empéchés.
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[CINEMA]

Avec ses poles de tournage, ses studios,
ses lieux emblématiques, ses centres de
ressources et ses festivals, le département
des Bouches-du-Rhéne dispose d'un véri-
table atout cinéma, porteur d’opportunités
touristiques considérables. Aujourd’hui en
France, les régions, départements, métro-
poles et villes sont en compétition sur ce
secteur au potentiel substantiel. Il s'agira
donc de positionner notre territoire comme
une destination leader de la filiére cinéma,
pour le grand public comme pour les pro-
fessionnels.

® METTRE EN TOURISME LA FILIERE
CINEMA
Ce processus pourrait passer par la
création de parcours de visite sur les
lieux de tournage marquants et les sites
remarquables (Cinéma Eden-Théétre, villa
Michel Simon, chateau de la Buzine...),
I'ouverture a la visite des studios, le
recensement des offres proposées par les
cinématheques et autres lieux d'événements
et d'expositions autour de cette thématique,
ou encore la mise en tourisme des festivals
de cinéma du département (FIDMarseille,
Festival Tous Courts d'Aix-en-Provence,
Festival international du film d'Aubagne...).

¥ CREER UN GRAND EVENEMENT A

L'ECHELLE DU DEPARTEMENT
Comme |'année de la gastronomie, un évé-
nement axé sur le cinéma permettrait de
rassembler et de mobiliser tous les acteurs
de la filiére a travers des conférences sur
les métiers, les films et les paysages, des
expositions, des ateliers de création tous
publics... Il serait congu d'une maniére
transversale avec les autres filiéres prio-
ritaires du département (loisirs de pleine
nature, gastronomie, nautisme...).



[GASTRONOMIE]

Avec une agriculture maraichére et
fruitiere importante, une culture culinaire
porteuse d'une identité forte et une

filiere professionnelle bien structurée,

le département des Bouches-du-Rhéne
dispose de tous les atouts pour étre une
destination gastronomique de premier
plan. Véritable potager a ciel ouvert, le
territoire est le premier producteur d’huile
d’olive, de tomates, de péches et de riz en
France. Il compte également une vingtaine
de restaurants étoilés Michelin, dont trois
triplement étoilés

depuis 2021. C'est pourquoi le Département
a fait de la gastronomie un axe fort de son
programme de développement durable :
expression de |'identité du territoire, celle-ci
permet de soutenir la production agricole
et le maintien du foncier, de renforcer
I'attractivité et d'étayer, a travers ses filiéres
d'excellence, le développement économique
et la création d'emplois.

» DEPLOYER L'EXPERIENCE
PROVENCE A TRAVERS LE
"RESEAU DES TALENTS”

Créé en 2018 en prévision de MPG2019,
I'année de la gastronomie en Provence,

le Réseau des talents rassemble divers
professionnels qui font vivre le patri-
moine culinaire du terroir et |'art de vivre
en Provence : producteurs, artisans des
métiers de bouche ou des arts de la table,
viticulteurs, restaurateurs. Pour entrer dans
ce réseau, le professionnel doit respecter
certains critéres de qualité : savoir-faire
reconnu, approvisionnement majoritaire-
ment local, mise en valeur des productions
emblématiques du territoire. Désormais,
les exigences liées a |'Expérience Provence
s'ajouteront a ces criteres pour renforcer le
caractére éthique, culturel et durable des
talents gastronomiques.
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¥ INSTALLER MPG COMME UN
TEMPS FORT
La gastronomie sur notre territoire n'est pas
juste une question de restauration, de chefs
de haut-rang, de savoir-faire. La gastronomie
en Provence est surtout une fagon de mettre
en valeur la culture du territoire, les traditions,
les modes de vie, transmis de génération en
génération. MPG2019, Année de la gastro-
nomie en Provence a permis a la destination
de se faire une place de choix parmi les desti-
nations gastronomiques en France en faisant
valoir sa personnalité forte, son caractére
agricole, ses produits, sa consommation en
circuit court. Depuis, chaque année, MPG
se redessine pour porter plus loin la culture
patrimoniale de notre territoire a travers la
traduction symbolique des produits, des
recettes, des événements et des traditions
culinaires emblématiques sur nos territoires.
Il s'agira de poursuivre ce travail avec les
professionnels qui représentent toutes les
dimensions de la filiere mais aussi les com-
munes qui accueillent et organisent un grand
nombre d'événements.

? IMPLIQUER LA “BRIGADE MPG”

La Brigade MPG a été lancée pour ras-
sembler les chefs autour de MPG2019 et
les impliquer dans des actions événemen-
tielles et de communication. Elle rassemble
plusieurs cuisiniers et cuisinieres, étoilés ou
non, célebres ou non, tous engagés pour
une cuisine durable (circuits courts, produits
de saison, cuisine maison, transmission...)
et préts a participer collectivement a des
projets bénéfiques pour le territoire et a
des initiatives solidaires. Les programmes
déployés dans le cadre de ce schéma
mettront tout particulierement en avant les
initiatives proposant une réelle Expérience
Provence : cours de cuisine ou de patisserie
avec le chef, apéritif en compagnie de la
brigade du restaurant, visite de marché...
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¥ VALORISER
L'EXPERIENCE PROVENCE
A TRAVERS LA VALLEE
DE LA GASTRONOMIE-FRANCE®

La Vallée de la Gastronomie-France®
réunit deux régions et leurs comités
régionaux de tourisme (Auvergne-Rhdne-
Alpes, Bourgogne-Franche-Comté)

et deux agences de développement
touristique (Gard Tourisme, Provence
Tourisme). Pilotée par Provence Tourisme
dans les Bouches-du-Rhéne, elle vise

a faire la promotion, sur les marchés
internationaux prioritairement, d’artisans,
producteurs, viticulteurs, restaurateurs...
a travers des offres touristiques qui
valorisent tout autant leurs savoir-faire
que le territoire et son terroir. C'est donc
un marchepied idéal vers les Expériences
Provence a proposer a nos futurs visiteurs.

» ACCOMPAGNER LES JEUNES
TALENTS DE LA RESTAURATION EN
PROVENCE

Avec la crise sanitaire et |'évolution de

la consommation de la restauration, le
secteur connait aujourd’'hui de grands
bouleversements. De nombreuses
questions se posent aux entreprises sur
les ressources humaines, le management,
|"attractivité du métier, les niveaux de
charges et de salaires et plus globalement
sur les mutations des modes de vie liées
a I'alimentation et leurs effets. A coté
des grands programmes de soutien au
secteur portés par |'échelon régional et
national, un travail sur I'identité culinaire,
son apprentissage et sa traduction sur

le terrain sera envisagé a travers une
résidence d'artistes, un événement
d’ancrage local, un accompagnement
personnalisé.
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® DEVELOPPER L'OFFRE
ENOTOURISTIQUE

L'offre cenotouristique des Bouches-du-
Rhéne occupe une place majeure dans
I'art de vivre en Provence avec, comme
principal élément de différenciation sur le
marché national, des paysages viticoles
admirables et variés. Il faut également
souligner la part relativement importante
(26 %) de la surface viticole cultivée en bio
ou en conversion. |l s'agira de poursuivre
I'accompagnement des domaines et des
coopératives dans leur transition vers les
exigences de |'Expérience Provence, d’une
part en apportant des aides techniques
pour s’ouvrir a un accueil touristique,
d'autre part en soutenant la valorisation des
productions locales aupres des clienteles
en séjour et sur les marchés internationaux,
via le Contrat de Destination ou la Vallée
de la Gastronomie-France®.

? DIVERSIFIER LES PROPOSITIONS
"VELO & FROMAGES”

Le programme national “Vélo &
fromages”, développé par I'Assemblée
des Départements de France, le CNIEL
(interprofession des produits laitiers),
Tourisme & Territoires, désormais ADN
Tourisme et Vélo & Territoires, propose
des parcours thématiques a vélo autour

du patrimoine fromager francais. Dans les
Bouches-du-Rhéne, il concerne aujourd’hui
6 itinéraires cyclables et 31 sites fromagers.
Il s'agira de développer ce réseau et de
diversifier les offres en les reliant avec
d'autres producteurs ou artisans de
bouche, mais aussi de mettre en avant des
accords gastronomiques enrichis (pains,
confitures, vins, etc.).



[VELO ET CYCLOTOURISME]

Le “Plan vélo 2019-2024", porté par le
Département et la Métropole pour dévelop-
per la pratique du vélo sur le territoire, est
un dispositif phare de I'agenda environne-
mental. Seize nouvelles lignes, sécurisées et
étudiées pour mailler I'ensemble du terri-
toire, sont programmées pour 2024 ou 2030
selon les tracés. Le schéma départemental
des itinéraires cyclables 2016-2021 avait
dressé les premiers itinéraires et identifié les
potentiels de développement de la pratique
cyclable, mais I'offre en matiére d'itiné-
raires aménagés est encore peu attractive
car souvent discontinue et insuffisamment
sécurisante, notamment pour une clientéle
familiale. L'objectif cyclotouristique est donc
de créer un réseau cohérent, rassurant et
liant des points de forte attraction touris-
tique (Camargue, Alpilles, Comtat, Durance
et Sainte-Victoire). Le programme d'inves-
tissements devrait contribuer a sa mise en
ceuvre, par la création d'un maillage d'intérét
départemental et par le soutien apporté a
des projets communaux.

¥ DEPLOYER LES GRANDS
ITINERAIRES NATIONAUX ET
EUROPEENS
Sont concernés les projets ViaRhéna Sud
(en valorisant tout particulierement le tracé
Arles-Port-Saint-Louis-du-Rhéne), La Médi-
terranée a vélo, la V-65 Camargue-Azur et
les itinéraires du Contrat Vélo de la Région
Sud-Provence-Alpes-Céte d'Azur.

» DEPLOYER LES ITINERAIRES
DEPARTEMENTAUX ET LOCAUX
Outre le suivi du Plan vélo, il s'agira de valo-

riser les boucles susceptibles d'étre asso-
ciées aux itinéraires nationaux et européens,
et de favoriser la mise en tourisme des
boucles de certains territoires (pays d'Aix,
Alpilles, Camargue, Terre de Provence).
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® ADAPTER L'OFFRE D'ITINERAIRES
AUX EXIGENCES D'EXPERIENCE
PROVENCE

Il conviendra d'accompagner le plan de
développement du vélo a assistance élec-
trique, notamment auprés des profession-
nels du tourisme, mais aussi de favoriser
I'offre de services pour en atténuer les
carences (loueurs, one way, café-vélos...).
Par ailleurs |'Expérience Provence pourrait
prendre forme a travers |'organisation de
rencontres avec les habitants, les commer-
cants et les producteurs sur les parcours.

[RANDONNEE PEDESTRE]

L'objectif, dans ce secteur, est d'aboutir
a un développement raisonné des
pratiques et des usages, en maitrisant la
fréquentation et |'attractivité des espaces
et en organisant les activités de pleine
nature.

¥ DEVELOPPER UN RESEAU DE
“"SENTIERS EXPERIENCE
PROVENCE"” HORS SITES SENSIBLES

Ce programme passera notamment

par un accompagnement des projets

de développement et de valorisation

dans les territoires sans gestionnaire
global (communal ou intercommunal),

en respectant les plans de gestion des
espaces naturels et le Plan Départemental
des Itinéraires de Promenade et de
Randonnée (PDIPR). Il conviendra de créer
une offre alternative pendant la période
estivale (par exemple hors massif et/

ou en espace urbain), inclusive (marque
"Tourisme & Handicap” et autres labels
apparentés) et répondant aux exigences de
I'Expérience Provence.
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[ACTIVITES NAUTIQUES]

Avec 432 km de cétes, les Bouches-du-
Rhéne disposent d’un vaste littoral aux
caractéristiques variées et complexes,
entre sites naturels renommés, grandes
agglomérations et lieux fortement
industrialisés. C'est également dans cet
espace que vit plus de la moitié de la
population du département, avec par
conséquent une concentration des activités
professionnelles, résidentielles et de loisirs.
Cbté nautisme, la diversité des sites du
littoral permet la pratique de nombreuses
activités : baignade, voile, plongée sous-
marine, péche sportive... Les offres sont
nombreuses et en constante évolution.

I s'agira, dans ce programme, d'asseoir

la reconnaissance des Bouches-du-Rhéne
comme une destination “mer” d’exception,
en s'appuyant sur la filiere de la plongée
comme sur les Jeux Olympiques de I'été
2024. Avec des épreuves de voile se
déroulant & Marseille, ces derniers sont

en effet une opportunité unique pour
promouvoir les activités touristiques

dans ce domaine et viser I'excellence
environnementale.
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® FAIRE DU DEPARTEMENT
UNE DESTINATION DE
REFERENCE POUR LES SPORTS
NAUTIQUES ET LA PLONGEE
EN PARTICULIER

La plongée représente un réel avantage
concurrentiel sur le territoire en raison

de la richesse des milieux ainsi que du
patrimoine archéologique sous-marin. ||
s'agira de travailler avec les professionnels
pour mieux valoriser leurs offres d'activités,
qui doivent étre construites et conduites
dans le respect des milieux, des especes
et de la qualité des eaux. Afin que
I'Expérience Provence soit compléte, il
conviendra également d’améliorer au
maximum les conditions d'accés au littoral
car celui-ci est aujourd’hui congestionné
et peu accessible. Plusieurs pistes sont
envisagées avec les communes : promotion
de l'intermodalité et des voies de
circulation douce (vélo), développement
de parcs de location de vélos, de zones de
stationnement et de stations de recharge,
mise en place de solutions de gardiennage
ou de casiers...



[CROISIERES]

La Provence est une destination de
croisiere compléte, qui combine des ports
maritimes au bord de la Méditerranée

et des haltes fluviales le long du Rhéne
méridional. Marseille (premier port de
croisiéres maritimes francaises) et Arles
sont les points de départ de nombreux
itinéraires.

Dans ce secteur ultra-concurrentiel,

notre destination va devoir faire preuve
d’inventivité et adapter ses offres : les
propositions existantes manquent souvent
de créativité et d'originalité, alors méme
que les analyses de clientéle révélent que
les croisiéristes, maritimes ou fluviaux,
souhaitent s'éloigner des offres de visites
" classiques " et plébiscitent les offres
différenciées et identitaires, ainsi que les
expériences en immersion avec les locaux.
De plus, les offres de croisiéres fluviales
paraissent relativement peu nombreuses
et variées par rapport au potentiel de la
destination.
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Charte Bleue

En octobre 2019, les quatre

principaux armateurs opérant

en Méditerranée (Costa, Royal

Caribbean, MSC et Ponant),

le ministére de la Transition

écologique et solidaire, la Région

Sud-Provence-Alpes-Céte d'Azur, la

métropole Aix-Marseille Provence

et le port de Marseille Fos se sont
réunis a Marseille pour la signature
de la “Charte bleue”. Celle-ci

pose les grands principes d'un

engagement pour lutter contre

les émissions atmosphériques des

navires. Trois grandes actions y sont

inscrites :

B Recourir a la connexion électrique
des navires a quai sur le terminal
croisiere dés que celle-ci sera
disponible.

M Passer, dés |'entrée du port, a un
carburant moins polluant tel que
le diesel marin a 0,1 % de soufre
ou le gaz naturel liquéfié (GNL).

B Maintenir une vitesse de 10
nceuds en entrée et sortie du port
de Marseille.
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¥ SOUTENIR LE DEVELOPPEMENT DE
LA CROISIERE RESPONSABLE

L'électrification des quais du Grand Port
Maritime de Marseille, une premiére en
France et en Méditerranée, est la solution
retenue localement pour lutter contre les
émissions atmosphériques des navires

en escale. Accessible seulement pour les
ferries dans un premier temps, elle devrait
concerner les paquebots de croisiere en
2023. Parallélement, il s'agira de soutenir
les efforts du Club de la Croisiére dans

le déploiement de la “Charte Bleue”,

qui oblige les armateurs a respecter

des régles précises pour réduire leur
empreinte environnementale, au-dela de la
réglementation en vigueur.

® CONSTRUIRE UNE VERITABLE
DESTINATION DE TOURISME
FLUVIAL

Le tourisme fluvial a connu, ces derniéres
années, un véritable essor au niveau
mondial. L'axe Rhéne-Sadne, qui combine
la découverte de la Bourgogne, de la
région lyonnaise et de la Provence,
constitue I'un des principaux bassins

de navigation des paquebots fluviaux

en Europe. En 2019, 800 paquebots de
croisiére fluviale ont fait escale sur le
bassin Rhéne-Saéne et plus de 95 000
passagers ont pris part a une croisiére
fluviale dans |'un des ports de notre
département (Tarascon, Port-Saint-Louis-
du-Rhéne, Martigues et enfin Arles, escale
des Bouches-du-Rhéne la plus fréquentée).
Cette progression est synonyme de
retombées économiques, d’emplois, de
désaisonnalisation de |'activité touristique
et de développement durable (petites
unités, conditions d'accueil des bateaux
et des passagers respectueuses de
|"environnement, mode de découverte du
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territoire plus lent...). Toutefois, la Provence
n’est pas encore en mesure de profiter
pleinement de cet essor.

Le syndicat mixte Provence Fluviale,

qui vient d'étre créé, a pour mission de
mettre en ceuvre un vaste programme
d’aménagement des berges et des
appontements a l'initiative du Conseil
départemental. Il permettra de développer
I'accueil des navires, indispensable au
développement de cette filiére. Provence
Tourisme accompagnera |'identification

et la structuration de |'offre touristique
pour les communes de Tarascon, Arles,
Port-Saint-Louis-du-Rhéne et Martigues.

Il s'agira de favoriser I'émergence de
nouvelles offres, d’accompagner les
professionnels publics et privés dans la
création de produits et services adaptés

a la cible, et de mettre en réseau les
acteurs du territoire autour de cette

filiere. Le croisiériste devra également
vivre I'Expérience Provence dés son
débarquement : les haltes fluviales devront
proposer une ambiance authentique et

un aménagement durable, des rencontres
avec des habitants, des découvertes de
produits locaux et une offre d’excursions et
de séjours renouvelée.



[FILIERE AFFAIRES]

Les Bouches-du-Rhéne comptent

environ 20 000 chambres d'hétel et
disposent d'équipements performants
pour |'organisation de rencontres
professionnelles. Le tourisme d'affaires
se concentre essentiellement dans les
communes de Marseille et d'Aix-en-
Provence, qui bénéficient d'accés aisés et
d'importantes infrastructures hoteliéres
et d'accueil de congrés. Martigues,
Aubagne, Arles et Cassis possédent

aussi des centres et espaces pour les
congrés et séminaires. Cependant, la crise
sanitaire a mis un coup d‘arrét brutal aux
déplacements professionnels en 2020,
avec une reprise trés modérée en 2021.
Par ailleurs, I'essor de ce secteur est
freiné par les comportements nouveaux
des entreprises : I'envie de se rencontrer
physiquement cohabite désormais avec le
besoin de sécurité et pratiques durables.
Des solutions hybrides sont attendues
pour permettre aux organisateurs de
rencontres professionnelles de satisfaire
leurs publics.
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¥ DEFINIR UNE STRATEGIE
FEDERATRICE DE DEMARCHAGE
ET D'ACCUEIL DES EVENEMENTS
PROFESSIONNELS

Pour favoriser la tenue de rencontres pro-
fessionnelles, des stratégies et des actions
de promotion-commercialisation BtoB

et BtoC seront menées. Elles seront plus
ciblées et davantage coordonnées, dans
une logique de mutualisation des moyens
et des compétences. Il conviendra de
lancer et de partager, avec I'ensemble des
sites de congrés et les représentants des
communes, une réflexion autour de |'élabo-
ration du plan marketing de la destination
dans ce domaine.

® ADAPTER ET MODERNISER LES
STRUCTURES D'ACCUEIL

Face a la concurrence et a I'évolution

des attentes, |'offre doit évoluer et
progresser dans le classement des grandes
destinations frangaises et européennes
pour |'organisation de congrés et de salons.
Des investissements seront nécessaires
pour mettre le parc a niveau et le rajeunir :
dimensionnement des surfaces, modularité
des espaces, confort des installations,
innovation dans les services et notamment
dans la digitalisation de I'offre, amélioration
des conditions d'accueil, requalification des
espaces extérieurs... Ces investissements
viseront aussi a diversifier les événements,
en taille et en contenu, pour toucher

de nouveaux secteurs et améliorer la
rentabilité des espaces.
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PASSER DE LACCUEIL A
LHOSPITALITE

" Lhospitalité est un acte d'accueil
pour les étrangers et les visiteurs.
Pour Ricceur (1998) et Telfer

(2000) : “I'hospitalité, c'est le partage
du chez soi”. Dans les Bouches-

du- Rhéne I'hospitalité dépasse le
seul cadre de I'hébergement poury
associer les gestes hospitaliers des
résidents (professionnels ou non)
adressés aux visiteurs. Le défi sera
donc de proposer des expériences
qui soient |'occasion pour les touristes
de « sentir qu'ils sont les bienvenus,
qu'ils sont vraiment des hétes ».
Ainsi il s'agira d'insuffler cet esprit

du « partage du chez soi » grace a

la mise en place d'un programme
d’actions permettant de faire de
I'hospitalité territoriale un vecteur
d'attractivité inscrit dans un projet de
développement touristique durable. "

[LES OFFICES DE
TOURISME, PILIERS DE
L HOSPITALITE]

Les offices de tourisme forment un réseau
qualifié, qui n'a de cesse de s'adapter, sur
le terrain, aux mutations du tourisme et
des modes de consommation. Aujourd’hui,
le monde de I'accueil est en pleine
révolution et les clients s'informent de plus
en plus via Internet. Le besoin d’accueil
physique est toujours présent, mais pour
un conseil avisé et un véritable temps
d'échange.

» COORDONNER UN RESEAU
DEPARTEMENTAL D'OFFICES DE
TOURISME FORT ET ORGANISE

Dans un territoire qui compte 12 “stations
classées de tourisme” et 2 “communes
touristiques”, l'importance des offices

de tourisme n’est plus & démontrer.
Professionnels et réactifs, ces derniers

se sont adaptés aux changements
technologiques et économiques tout

en faisant évoluer leurs métiers et leurs
compétences. En gérant la cohabitation
des différents usagers du territoire
touristique (visiteurs, professionnels et
habitants), ils sont générateurs de liens
sociaux. Pour disposer d'une organisation
touristique cohérente et efficace sur le
terrain, il est nécessaire de renforcer ce
réseau, dont le maillage constitue déja une
force pour notre destination, et de passer
a 'étape supérieure pour ce qui concerne
Iaccueil, en s'appuyant notamment sur les
stations classées et les communes

3 - Paul Ricoeur, “ Etranger, moi-méme “, dans Semaines sociales, “ L'immigration, défis et richesses “, Bayard Editions,

1998.

Elizabeth Telfer, “ The Philosophy of Hospitableness “, dans Conrad Lashley et Alison Morrison (dir.), In Search of
Hospitality. Theoretical Perspectives and Debates, Butterworth-Heinemann, 2000.
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touristiques qui pourront rayonner sur
leurs bassins de vie. Tout en préservant
I'authenticité de chaque secteur, Provence
Tourisme coordonnera et consolidera ce
réseau par une mutualisation des moyens,
une intensification des échanges et le
codéveloppement d'actions et de projets
en partenariat avec tous les acteurs

du territoire. |l s'agira, in fine, de se
différencier par rapport a la concurrence.

¥ DEVELOPPER LA CULTURE DE
L'HOSPITALITE DANS LES OFFICES
DE TOURISME

Les équipes d'accueil sont souvent
passionnées et curieuses. Elles ne sont
plus constituées de simples conseillers
mais d'experts des destinations. La culture
de I'hospitalité sera pleinement intégrée
dans les offices de tourisme grace a des
programmes visant une connaissance fine
de la Provence et le développement du
sentiment d'appartenance au territoire.

Il faudra également travailler au bien-étre,
a la sécurité et au confort des visiteurs.
Accueillir, aimer, prendre le temps, partager :
le réenchantement du séjour passera par
un véritable échange, seul apte a délivrer
des informations personnalisées.

? FAIRE DE CHAQUE OFFICE DE
TOURISME UN LIEU DE VIE

Les clients ont besoin d'organiser leurs
activités et leur séjour dans un espace
ouvert ou touristes, professionnels

et habitants se croisent. lls cherchent
désormais un lieu de vie plus que de
passage. De nouveaux services a forte
valeur ajoutée, élaborés avec un réseau de
prestataires formés et I'appui indispensable
des résidents, pourraient étre mis a leur
disposition : conciergerie, assistance,
organisation dans la livraison de repas,

5O

réservations de billets, boutiques...

Il s'agira non seulement d'accueillir
efficacement, mais d'étre hospitalier

envers les visiteurs et de créer du lien

entre les publics. Les offices de tourisme,
hybrides, seront des espaces chaleureux et
polyvalents, accueillant des co-workers, des
familles, des habitants, des visiteurs...

[LINDISPENSABLE
GESTION MUTUALISEE
DE LINFORMATION
TOURISTIQUE]

Depuis la fin des années quatre-vingt-

dix, les Organismes de Gestion des
Destinations (OGD), c'est-a-dire les
acteurs publics du secteur touristique,
gérent et partagent des bases de données
référentielles trés complétes sur I'offre

de leurs territoires : hébergements,
restaurants, lieux de visite, activités...
destinées a alimenter documents de
communication et sites Web. L'accés a
I'information touristique étant désormais
devenu multiple avec les nouveaux acteurs
que sont les moteurs de recherche ou

les sites d'avis, celle-ci a été largement
éditorialisée, que ce soit dans les
communications des acteurs du tourisme
ou les usagers eux-mémes.

*» MAINTENIR UNE BASE DE
DONNEES CENTRALISEE,
ACTUALISEE ET PARTAGEE

Si I'éditorialisation de I'offre touristique
reste plus que jamais indispensable, le
maintien d'un référentiel performant et
de qualité est crucial. La crise sanitaire
en atteste : sans informations fiables,
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parfaitement a jour et accessibles sur

les entreprises, aucun plan de relance
touristique n'aurait pu étre lancé
(accompagnement des professionnels,
lancement de “pass”, actions de
solidarité...). Les données référentielles
conditionnent certes la capacité du
territoire a promouvoir la destination,

mais aussi son aptitude a répondre aux
enjeux du territoire (connaissance de

I'offre, innovation...). Le développement de
solutions innovantes permettra de renforcer
la qualité de I'information et de favoriser
son utilisation comme sa mise a disposition.

[LES RESIDENTS, ACTEURS
INCONTOURNABLES DE
LA REFLEXION SUR LE
TOURISME DE DEMAIN]

Ces derniéres années, le développement
des plateformes collaboratives a permis
aux résidents, parfois d'excellents
ambassadeurs, de devenir des acteurs

de I'offre touristique et économique

du territoire. Le tourisme de demain,
durable et responsable, ne pourra pas

se construire sans leur implication dans
les choix, orientations et décisions
stratégiques. Parce que le tourisme
aborde des questions liées au logement, a
la sécurité, a la propreté ou aux transports,
leur vision est |égitime et indispensable.
Parce que les touristes souhaitent vivre
leur séjour “comme des locaux”, I'enjeu
de la cohabitation entre visiteurs et
habitants est fondamental. Le challenge,
pour le territoire des Bouches-du-Rhéne,
est de réussir a instaurer un lien fort entre
territoire, résidents et touristes.

Sl

¥ RECUEILLIR L'AVIS DES RESIDENTS

Il s'agira de créer des temps de parole pour
entendre les remarques et observations
des résidents sur les prestations et

services touristiques ou de loisirs, tout en
déployant une communication réguliére

et en développant I'accessibilité des offres
a la clientéle locale. Ce dialogue pourrait
passer par une consultation de type étude
d'opinion, un jeu concours ou encore
I'organisation de “Journées de I'hospitalité
en Provence”.

¥ CREER UNE COMMUNAUTE
DE RESIDENTS AMBASSADEURS,
ACTIVISTES DE L'HOSPITALITE EN
PROVENCE

A l'instar du Pass My Provence, une carte
donnant accés a des privileges (invitations
aux avant-premiéres, réductions diverses,
entrées gratuites dans les sites et
musées, etc.) pourrait permettre de
rassembler les nouveaux ambassadeurs
dans une stratégie globale d’'hospitalité.
Ces résidents, véritables activistes de
I'hospitalité en Provence, seraient des
messagers et des facilitateurs de bonnes
pratiques. Il est nécessaire de les identifier,
de leur faire confiance et de les laisser
s'exprimer.

© T. Duval
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METTRE EN LUMIERE LA
SINGULARITE DE LA DESTINATION
PROVENCE

Le succes de la destination Provence est
certes di a la qualité de I'offre, mais aussi,
voire surtout, a la force de son identité.

La dénomination “ Provence ”, référence
territoriale la plus mise en avant par les
structures touristiques des Bouches-du-
Rhéne, se retrouve aussi bien dans les noms
des organisations que dans les contenus
des sites et des brochures. Cependant, elle
semble aujourd’hui quelque peu galvaudée,
avec, de plus, une certaine confusion chez
les touristes face a la multiplicité des acteurs
et prises de parole. Par ailleurs, depuis

la crise du Covid-19, les campagnes de
communication des destinations francaises
rivalisent d'inventivité pour attirer les
vacanciers. Alors que les attentes en termes
d'expérience sont devenues plus fortes,

il est indispensable de proposer une offre
distinctive et concurrentielle. Communiquer
sur le seul aspect ” carte postale ” de la
Provence ne suffit plus : il faut proposer du
concret.
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#® COMMUNIQUER SUR LES OFFRES
CONCRETES DES FILIERES A FORTE
VALEUR AJOUTEE

Gastronomie, nature et culture sont des
filieres prioritaires du développement
touristique de notre département en raison
de leurs avantages concurrentiels. Elles

ne doivent pas étre de simples vitrines
mais nourrir concrétement |'attractivité du
territoire :

B Depuis 2019 et |a création de Marseille
Provence Gastronomie (MPQG), la valorisa-
tion du territoire s’est largement appuyée
sur la filiere de la gastronomie au sens
large, entre mise en valeur des traditions
culinaires et dynamique créative inno-
vante, sur des domaines aussi variés que
la santé, la création artistique, la féte ou
simplement l'art de vivre.

H Du c6té de la nature et de la mer, les
ressources sont vastes mais le déficit de
notoriété important, notamment pour
ce qui concerne les atouts littoraux
et le tourisme dit “ de nature " : le
département est encore percu comme
trés urbain. La valorisation des offres de
nature a tout intérét & se renouveler et &
surfer sur les nouvelles tendances.

M Sur le terrain de la culture, le territoire
cherche un second souffle aprés I'énorme
tournant que fut MP2013, prolongé
par MP2018 Quel Amour ! L'énergie
commune qui faisait rayonner le territoire
ne transparait plus. Les résidents, jadis
ambassadeurs de |'offre culturelle, ne
sont plus au centre de la stratégie de
communication.
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» DEVELOPPER L'EVENEMENTIEL
COMME LEVIER D’ATTRACTIVITE

La relation entre tourisme et événementiel
est mutuellement bénéfique. Les retom-
bées des grandes manifestations sont
perceptibles sur le plan économique et
social, ainsi que du point de vue de l'image
de la destination. Marseille Provence
Gastronomie a fait de la Provence une
destination gastronomique de premier
plan. Les prochains grands événements
sportifs (Coupe du Monde de Rugby 2023
et Jeux Olympiques 2024) seront aussi de
formidables vecteurs d'attractivité.

¥ INCLURE LES RESIDENTS DANS LES
CAMPAGNES DE COMMUNICATION

Parce qu'ils sont la premiére clientele

du département et en sont les meilleurs
ambassadeurs, les résidents doivent étre
au centre des actions de communication.
Celles-ci doivent les sensibiliser et les
informer sur les grands atouts de la
destination, ainsi que sur la qualité,

la diversité et I'accessibilité de |'offre
touristique.



UNE COMMUNICATION DIGITALE
AU SERVICE DE PROFESSIONNELS
ENGAGES

La communication digitale de Provence
Tourisme doit évoluer, d'une part pour
répondre aux attentes sociétales autour du
tourisme responsable, d'autre part pour
faire vivre réellement la destination sans se
contenter de la promouvoir, avec une tona-
lité encore plus engageante, émotionnelle,
tournée vers |'action et l'invitation a visiter.

» FAIRE EVOLUER LA LIGNE
EDITORIALE DE MY PROVENCE

Myprovence.fr est un outil de service public
qui sert a susciter la curiosité des résidents
et des voyageurs. Il évoluera pour devenir
un média invitant les visiteurs a aller au-
dela des apparences et des “standards”
de la destination, notamment autour des
filieres prioritaires (gastronomie, nature,
culture...), avec une mise en lumiére
particuliere des initiatives responsables

et durables (circuits courts, pratiques
écologiques, accessibilité a tous...).

® OFFRIR AUX RESIDENTS UNE
AUTRE VISION DE LEUR TERRITOIRE

Le local doit étre une source quotidienne
d'émerveillement pour les habitants

des Bouches-du-Rhéne. My Provence
s'adressera avec simplicité et authenticité
aux résidents du territoire, privilégiera

les vraies rencontres et les témoignages
directs, encouragera le partage de conseils
concrets et d'adresses pratiques, offrira des
expériences inédites et des découvertes
surprenantes a ceux qui pensent connaitre
le département.
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¥ DECLINER CETTE
COMMUNICATION SUR LES RESEAUX
SOCIAUX

L'approche média des réseaux sociaux

sera déclinée avec la méme tonalité
engagée. Elle proposera des formats
variés, notamment la vidéo, en ayant
toujours pour prérequis de contribuer a la
valorisation d'un tourisme responsable.

© M. Colin
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POURSUIVRE LE CONTRAT DE
DESTINATION PROVENCE

Initiés par I'Etat en 2014, les contrats de
destination visent a rendre plus lisible

la destination France a l'international

et a donner une nouvelle impulsion a la
promotion de destinations phares dont

la Provence fait partie. Cette derniére
bénéficie d'une notoriété tres positive sur
le marché touristique international mais
subit, comme |'ensemble des destinations
francaises, une concurrence accrue. Dans
ce contexte, les institutions, acteurs privés,
organismes consulaires ou encore aéroports
conjuguent leurs efforts pour soutenir et
développer le tourisme en Provence. Les
contrats de destination donnent un cadre
et une lisibilité a ce travail collaboratif. Le
Contrat de destination Provence, copiloté
par Provence Tourisme et le Comité
Régional de Tourisme Provence-Alpes-Cote
d’'Azur avec, a leurs cotés, une trentaine de
partenaires financeurs, en est a sa troisiéme
version. Il fédérera une nouvelle fois les
professionnels de 2022 4 2024.

2 PROMOUVOIR LA DESTINATION
PROVENCE A LINTERNATIONAL

Les programmes de développement de la
notoriété et de |'attractivité vont se pour-
suivre, accompagnés par des opérations
ponctuelles de stimulation des ventes qui
soutiendront les programmes de relance
internationale, en Europe prioritairement
puis sur des marchés plus lointains.

¥ DEPLOYER LA MARQUE PROVENCE

En 2016, le Contrat de destination Provence
a décidé de se doter d'une “ marque
ombrelle " compétitive autour des valeurs
collectives de la Provence. Cette marque

5

touristique non commerciale s'est installée
comme le marqueur fort de la destination

a l'international. Elle permet de fédérer

les partenaires et de capter |'attention des
cibles prioritaires. Il conviendra de pour-
suivre son déploiement, notamment par les
professionnels en local, en allant jusqu’a

la création d’une gamme de produits sous
licence de marque.

2016-2017 : création de la marque
Provence par |'agence Dragon Rouge

B Définition de la plateforme de marque
autour de |'idée centrale d'une Provence
vivante et en mouvement : “ Si la
Provence sait offrir 'attendu, la lavande,
les cigales, ses villages perchés, son
insouciance, ce pourquoi beaucoup de
touristes viennent encore en premier lieu,
elle invite également a la découverte de
I'inattendu. ”

M Création de l'identité visuelle et de
la signature : “ Provence, enjoy the
unexpected ! “ Le choix de I'anglais est
assumé du fait de la visée internationale.

M Création d'une icdne forte et facilement
identifiable, le “ P " majuscule de
Provence, comme un poingon unique
qui devient le porte-étendard de la
Provence.

B Reportage photo dédié illustrant
une image dynamisée, vibrante,
spectaculaire.

¥ CREER DES OUTILS DE
PROMOTION ET D'ACCUEIL
AUTOUR DE LA MARQUE PROVENCE

La stratégie d'accueil relaiera sur le terri-
toire le récit créé par et pour la marque
Provence. Elle permettra d'habiller les
portes d’entrée, de valoriser les titulaires



de la marque, d'apporter des réponses aux
touristes et de mettre a disposition des
offices de tourisme et des professionnels
des outils permettant de promouvoir la
destination Provence.

? QUALIFIER DES OFFRES
D’'EXCELLENCE

Il s'agira de créer du contenu véhiculant les
valeurs de la destination et donnant envie
de la découvrir. Le systeme d'information
touristique Apidae, une base de données
mutualisée dans laquelle chaque office de
tourisme référence I'ensemble de son offre
(hébergements, restaurants, activités, mani-
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festations, commerces...), sera exploité sur
I'ensemble de la destination et permettra la
valorisation des contenus créés a |'attention
des clientéles cibles.

» OBSERVER ET EVALUER LA
RELANCE TOURISTIQUE

Un travail de définition et de suivi des
indicateurs de relance touristique sur les
différents marchés étrangers sera engagé.
Une étude “ e-réputation ” de la Provence
dans les pays cibles et une étude ” clien-
teles ” (profils, comportements et dépenses
des clientéles touristiques du territoire) sont
également envisagées.
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SOUTENIR ET AFFINER LA
MISE EN MARCHE DES OFFRES
TOURISTIQUES

Il s'agit d'une problématique importante,
du fait notamment d’une désintermédiation
renforcée et des nouvelles activités liées
aux plans de relance déployés dans les
territoires apres la crise sanitaire. De
nouveaux enjeux sont apparus, liés a la
nécessité d'aider les professionnels du
tourisme a développer leur activité et leurs
ventes. Trois axes favorisant la valorisation
et la mise en marché des offres répondant
aux nouvelles exigences de I'Expérience
Provence sont envisagés.

® POSITIONNER MY PROVENCE
COMME APPORTEUR D’AFFAIRES

Avec prés de 3 millions de visiteurs

uniques annuels avant la crise sanitaire,
I'écosystéme digital My Provence est un
formidable vivier pour apporter de la
visibilité aux prestataires touristiques du
département, stimuler les ventes et générer
du chiffre d'affaires pour les professionnels
du tourisme.

¥ DEVELOPPER LA
COMMERCIALISATION

DE PRODUITS

Une gamme saisonniére de produits
Expérience Provence sera proposée
chaque année et commercialisée via
myprovence.fr. L'offre produit “ Diners
insolites “, qui vise a faire une vivre une
véritable Expérience Provence, a soutenir
une filiere et a sensibiliser aux circuits
courts est |'exemple a suivre. Il s'agira en
particulier de s'appuyer sur les offres des
filieres prioritaires.
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¥ PROPOSER UNE OFFRE
SPECIFIQUE AUX RESIDENTS
POUR EN FAIRE DES HOTES
AMBASSADEURS

Le dispositif “ Pass Myprovence " destiné
aux résidents sera repensé. || vise a faire
bénéficier aux habitants, s'ils sont accom-
pagnés d'une personne payant plein tarif,
d'un accés gratuit et illimité sur une sélec-
tion de sites touristiques. Il sera complété
par le développement d'un programme
territorial d’ambassadeurs, qui permettra
a chaque résident de devenir lui-méme
prescripteur et héte d'accueil faisant vivre
I'Expérience Provence. La mise en ceuvre
d'un programme de fidélité pour les rési-
dents soutiendra cette démarche.
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METTRE A PROFIT LES GRANDS
EVENEMENTS
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[LES MANIFESTATIONS
PROFESSIONNELLES
LIEES AU TOURISME]

Chaque année, des événements théma-
tiques BtoB sont organisés partout en
France sur des sujets liés au tourisme.
Pendant un ou plusieurs jours, 500 profes-
sionnels en moyenne se réunissent pour
échanger et s’informer sur des questions
de fond ou sur des nouvelles tendances

du tourisme. La Provence a tous les atouts
pour accueillir ces manifestations : accessi-
bilité, belle saison plus étendue que dans
la plupart des autres destinations, terri-
toire varié et contrasté, réseau d'acteurs
institutionnels et privés riche et habitué a
la mutualisation, savoir-faire en production
événementielle. Le territoire est également
pilote sur de nombreux sujets. Il est notam-
ment engagé dans la Commission Nationale
du Tourisme Durable, et c’est le Contrat de
destination Provence qui rassemble le plus
grand nombre de partenaires en France.

Il s'agira donc de candidater pour des
événements dont les thématiques sont en
cohérence avec les valeurs portées par les
collectivités ou concernent des sujets liés
aux filieres a forte valeur ajoutée.

? PROFITER DES RENCONTRES
NATIONALES DU TOURISME FLUVIAL
(2022) POUR STRUCTURER LE
SECTEUR

'accueil de cette manifestation a Arles,

en novembre 2022, est la suite logique

du travail mené sur la filiére des croisiéres
fluviales. L'événement phare de Voies
Navigables de France (VNF) sera |'occasion
de mettre un coup de projecteur sur une
filiére moins connue de notre destination,
le tourisme fluvestre, et permettra
d’accélérer la structuration du secteur.
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® MULTIPLIER LES CANDIDATURES

M Universités du Tourisme Durable : chaque
année en octobre, cet événement
réunit pendant deux jours pres de 400
professionnels autour du tourisme
durable, avec des conférences, tables
rondes, ateliers, Eductours et temps
informels. La candidature sera proposée
en collaboration avec le Comité Régional
de Tourisme Provence-Alpes-Céte d'Azur
et |'Office de Tourisme et des Congres
de Marseille.

B Congres National d’ADN Tourisme :
celui-ci rassemble chaque année tout le
réseau des organismes institutionnels de
tourisme, avec des séances pléniéres et
des ateliers se déroulant sur deux jours.

M Palmarés du label Clef Verte : dans le
cas d'une concrétisation a I'horizon
2023, la cérémonie, qui met a I'honneur
les acteurs engagés dans le tourisme
durable, pourrait étre co-pilotée par
Provence Tourisme et |'Office de
Tourisme et des Congrés de Marseille.

[LA COUPE DU MONDE
DE RUGBY 2023]

Marseille sera |'une des villes hétes de

la Coupe du Monde de Rugby qui se
déroulera en France du 8 septembre au

21 octobre 2023. Le stade Vélodrome
accueillera 6 matchs sur 15 jours,

avec plusieurs équipes déja connues :
Angleterre, Argentine, Afrique du Sud,
Ecosse, France, Afrique et Asie / Pacifique.
Prés de 450 000 visiteurs étrangers sont
attendus en France et 2,6 milliards de
téléspectateurs devraient suivre les matchs
a distance.

» ETRE EXEMPLAIRE EN MATIERE
D'HOSPITALITE

Plusieurs actions seront mises en place, a la
fois en termes de service et d'image :
création d'un club d’entreprises touris-
tiques proposant des offres spécifiques
autour de I'événement, organisation de
manifestations ” hors stade " pour que les
résidents puissent vivre |'esprit de la Coupe
du Monde, aménagements pour rendre les
" fan zones " accessibles aux publics en
situation de handicap... Les acteurs locaux
seront fédérés pour contribuer collective-
ment au rayonnement de notre destination
et favoriser un bon accueil des visiteurs.

? INCITER LES VOYAGEURS A
PROLONGER LEUR SEJOUR

Afin de favoriser les retombées
économiques d'une maniére équitable et
faire rayonner I'image de la destination
dans son ensemble, il sera important

de proposer des offres de produits
permettant de découvrir tout le territoire.
Un pass touristique alliant sport, culture
et transports sera également étudié pour
relier plusieurs villes a Marseille.



[LES JEUX OLYMPIQUES
DE 2024]

Les Jeux olympiques d'été de 2024 se
dérouleront du 26 juillet au 11 aout.
Marseille a été désignée par le comité
national olympique et la ville de Paris
pour accueillir les épreuves de voile,

ainsi que quelques matchs de football.
Une énorme opportunité touristique,
économique et professionnelle s’offre ainsi
au département. Il conviendra d'imaginer
un accueil unique et coordonné pour
I'ensemble des cibles professionnelles

et grand public, de proposer une offre
touristique aux spectateurs, de construire
une offre touristique pour les “no sport”
et d’encourager les touristes a faire du
sport sur leur lieu de vacances.

¥ FEDERER LES ACTEURS DU
TOURISME AUTOUR D'UN OBJECTIF
D'HOSPITALITE PARTAGE

Pour étre a la hauteur d’un événement de
cette ampleur, il faudra relever encore le ni-
veau d'exigence en formant les profession-
nels a I'accueil des délégations étrangéres
et des publics ayant des besoins spéci-
fiques, en proposant une offre inclusive
pour les personnes en situation de han-
dicap et en impliquant les habitants dans
I'accueil. Il conviendra également de créer
une signalisation sur les portes d’'entrées du
territoire et les espaces clés : oriflammes,
vitrophanies, présentoirs, vidéos, supports
numériques... Les offices de tourisme
joueront un réle central, en devenant par
exemple de véritables ambassadeurs des
JO et en diffusant un kit : stickers, guide
"JO Mode d’emploi “...
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» CREER UN SERVICE DE
CONCIERGERIE INNOVANT

Les demandes des visiteurs sont de plus

en plus pointues, parfois insolites. Pour les
aider a décoder la destination et gérer les
aléas du voyage, ils ont plus que jamais
besoin d'une assistance personnelle sur
place : services ultra-personnalisés, pré-
sence, soutien en cas de besoin voire de
probléme. Le conseil et I'accompagnement
sont deux axes qu'il conviendra de déve-
lopper, dans un esprit d'authenticité.

® INCITER LES VOYAGEURS A
DECOUVRIR LE TERRITOIRE

Plusieurs pistes sont a explorer : créa-

tion de produits spécifiques JO avec les
agences réceptives, mise en place d'offres
découverte de la Provence (JO + excursion,
JO + excursion + nuitée...), suggestion
d’offres promotionnelles dans les héberge-
ments pour favoriser la prolongation des
séjours, création d'une offre “ more nights
" (pour une nuit achetée a |'occasion des
JO, la 2¢ est a moitié prix...), adaptation de
I'offre touristique au public en élargissant
les plages horaires d'ouverture des sites
touristiques et culturels.

? FAIRE DE LA PROVENCE UNE
DESTINATION DE SPORTS DE PLEIN
AIR, NOTAMMENT NAUTIQUES

Il s'agira de profiter des Jeux Olympiques
pour développer la filiere mer et nautisme.
Cela passera par la création, avec les ac-
teurs de ce secteur, d’'une offre modernisée
pour répondre aux exigences de I'Expé-
rience Provence (par exemple des produits
liant loisirs nautiques et protection des es-
paces marins ou nautisme et cenotourisme).
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ACCOMPAGNER LE
DEVELOPPEMENT DES METIERS
DU TOURISME

Le tourisme est une filiére créatrice
d’emplois durables, non délocalisables,
dans tous les secteurs. De nombreuses
offres restent non pourvues, alors méme
que le territoire compte un fort taux

de demandeurs d'emplois en situation
de précarité. Il est indispensable de
soutenir leur insertion professionnelle et
d'accompagner les entreprises dans leurs
processus de recrutement.

¥ POURSUIVRE LES RENCONTRES
JEUNESSE EMPLOI TOURISME (JET)
Pour susciter des vocations, Provence
Tourisme met en ceuvre, en partenariat
avec la Direction de I'Education du
Conseil départemental, un programme de
découverte et de valorisation des métiers
du tourisme a destination des collégiens.
Trois journées d'immersion dans trois
établissement hoételiers du département
sont proposées aux éleves de 3° et 4°, qui

6l

découvrent a cette occasion les métiers de
I'hotellerie et de la restauration : service
d'étage, métier de gouvernante et de
valet ou femme de chambre, réception,
restauration avec les métiers de la cuisine
et du service en salle.

» SOUTENIR LE DEVELOPPEMENT
DES METIERS DU SPORT AVEC LE
PROGRAMME CAMPUS 2023

Le partenariat engagé avec le programme
Campus 2023, Centre de Formation
d'Apprentis (CFA) “ hors les murs ” lancé
par I'Etat dans le cadre de la Coupe

du Monde de Rugby 2023, s’inscrit

dans une logique d'inclusion sociale et
professionnelle des jeunes générations.
Le dispositif permet aux organismes de
tourisme d'accueillir des apprentis, de

les former en alternance et de les rendre
opérationnels apres deux ans d'immersion.
L'objectif est de construire des offres en
lien avec la Coupe du Monde et, dans

la durée, de former au sein du territoire
les dirigeants, administrateurs ou experts
des métiers du sport et des événements
sportifs de demain.



FAVORISER LINNOVATION
ET SA DIFFUSION

L'innovation

Elle conditionne la capacité a se
réinventer et a rechercher des
améliorations constantes. Elle se
décline en trois composants :

B Nouveauté (nouveaux produits,
nouveaux usages de |'existant,

nouvelles pratiques).

M Création de valeur économique,
financiére ou stratégique du point
de vue de I'entreprise ou du
consommateur.

B Appropriation de la nouveauté par
les visiteurs comme les résidents.

Le paysage de I'innovation et de son
accompagnement est en pleine ébullition.
Le secteur du voyage n'y échappe pas. La
destination Provence, ne doit pas rester
sur ses acquis mais donner sa chance a
I'innovation, qu’elle soit technologique,
d'usage ou de service. L'objectif : ouvrir le
champ des possibles vers un tourisme plus
durable, des voyages plus responsables et
une destination toujours plus compétitive.

¥ SOUTENIR L'ESSOR DES
ENTREPRISES INNOVANTES

GRACE A PROVENCE TRAVEL
INNOVATION

France Tourisme Lab, le réseau national
d'incubateurs et d'accélérateurs du tourisme,
compte aujourd’hui neuf structures parmi
lesquelles figure I'incubateur Provence Travel
Innovation, créé en 2017. Provence Tourisme
est I'un de ses membres fondateurs avec
ESCAET et Marseille Innovation.
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Il a pour mission d'identifier et d’accompa-
gner les solutions innovantes qui feront le
tourisme de demain. Depuis sa création,
pres de 40 start-up ont été accompagnées.
Il s'agira de poursuivre ce programme en
créant des rencontres et des échanges
interdisciplinaires entre professionnels,
start-up, artistes, chercheurs et philosophes
afin d’expérimenter de nouvelles solutions
et services, dans 'espace public comme
chez les partenaires privés.

? DIFFUSER LES INNOVATIONS
AUPRES DES OPERATEURS
TOURISTIQUES

La crise sanitaire a imposé aux profession-
nels des adaptations permanentes. Certains
ont fait preuve de résilience en modifiant
leurs services et usages (vente & emporter,
communication digitale, souplesse des
conditions d'annulation...). Il s'agira de
poursuivre cette dynamique du change-
ment en accompagnant les professionnels
par des sensibilisations a I'innovation face
aux évolutions du secteur.

¥ FEDERER LES ACTEURS DE LA
FILIERE GASTRONOMIE AUTOUR DE
LA CREATION D'UN FOODLAB
L'innovation nait souvent de la rencontre et
de la mise en commun d’orientations, de
points de vue, de convictions sur les besoins
ou les problématiques qui se posent a nous.
Depuis quelques années cette dynamique
de rencontres organisées avec un ensemble
d'opérateurs de la filiere gastronomie (res-
taurateurs, industriels, artisans des métiers
de bouche, agriculteurs, pécheurs...) a
permis |'émergence de nouveaux produits
ou de services. Il s'agira de cultiver ce mou-
vement et de |'organiser a travers la création
de lieux ou d'événements éphémeéres qui
permettront ces temps d’expérimentations,
de valorisation et de rencontres.
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// LE SCHEMA DE

TOURISTIQUE,

Ce 6° Schéma de Développement
départemental du Tourisme et des Loisirs
dresse les grandes orientations et le
programme d'actions du tourisme pour les
trois années a venir.

D'un point de vue réglementaire, le
tourisme en France est régi par le Code
du tourisme entré en vigueur en 2006.

Il définit les regles des activités et
professions du tourisme, des équipements
et aménagements, du financement de
I'accés aux vacances et de la fiscalité du
tourisme, ainsi que |'organisation générale
du tourisme.

La loi n® 2014-58 du 27 janvier 2014, dite
loi MAPTAM, ainsi que la loi n® 2015-

991 du 7 ao(t 2015, dite loi NOTRe, ont
modifié le cadre légal et réglementaire de
I'organisation territoriale et de |'exercice de
la compétence tourisme.
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DEVELOPPEMENT

UN DOCUMENT-CADRE

? CE QUE LA LOI NOTRe A
CHANGE DANS L'ORGANISATION
TERRITORIALE DU TOURISME

La loi n® 2015-991 du 7 aolt 2015 portant
nouvelle organisation territoriale de la Ré-
publique (loi NOTRe) est le troisieme volet
de la réforme des territoires, apreés la loi du
27 janvier 2014 portant sur les métropoles
et celle du 16 janvier 2015 portant sur la
délimitation des régions. Elle apporte des
changements sur le tourisme :

M A I'échelle du département

Le Département conserve la compétence
tourisme, compétence partagée entre les
différents niveaux des collectivités territo-
riales. L'article L.111-1 du code du tourisme
dispose que “ L'Etat, les régions, les dépar-
tements et les communes sont compétents
dans le domaine du tourisme et exercent
ces compétences en coopération et de fa-
con coordonnée “. Il n'y a donc pas de chef
de file ou de hiérarchie entre les différents
échelons territoriaux.

Dans les Bouches-du-Rhéne, cette compé-
tence tourisme est confiée a I’Agence de
Développement du Tourisme : Provence
Tourisme.

M A I'échelle des communes et des
intercommunalités (ePCl)

La loi du 27 janvier 2014 de modernisation
de l'action publique territoriale et d'affirma-
tion des métropoles (loi MAPTAM) a posé
le principe du transfert de plein droit d'une
compétence en matiére de " promotion

du tourisme, dont la création d’offices de
tourisme ", aux communautés urbaines et
aux métropoles. La loi NOTRe a finalisé ce
transfert de compétence vers les EPCl a
fiscalité propre en prévoyant un transfert de
plein droit, depuis le 1°" janvier 2017, d'une
compétence obligatoire en matiere de
“promotion du tourisme, dont la création
d'offices de tourisme " aux communautés
d'agglomération et aux communautés de
communes en lieu et place des communes
membres.

Les EPCI sont désormais les seuls a pouvoir
agir dans ce domaine de compétence (en
vertu du principe d’exclusivité). Cependant,
la loi n® 2016-1888 du 28 décembre 2016
de modernisation, de développement et
de protection des territoires de montagne a
aménagé une dérogation a ce transfert, en
autorisant les communes classées stations
de tourisme, sous certaines conditions, a
conserver une gestion communale de leur
office de tourisme.

H Métropole Aix-Marseille-Provence, vers
une restitution de la compétence sous
conditions.

L'article 181 de la LOI n° 2022-217 du 21

février 2022 relative a la différenciation,

la décentralisation, la déconcentration et

portant diverses mesures de simplification
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de I'action publique locale modifie a
nouveau la répartition des compétences de
la Métropole. Elle permet, a compter du 1¢
janvier 2023, une restitution de la compé-
tence aux communes membres érigées en
stations classées de tourisme ou communes
touristiques sur délibération de leur part.

La compétence ” promotion du tourisme
dont la création d'Offices de Tourisme ”
comprend :

1. L'accueil.

2. lUinformation.

3. La promotion.

4. La contribution a la coordination des
divers partenaires touristiques locaux.

Tout ceci redessine la carte touristique du
département.

? LE TERRITOIRE DES BOUCHES-
DU-RHONE COMPTE 4 EPCI

B TERRE DE PROVENCE
13 communes.

Un office de tourisme intercommunal
est constitué et gére plusieurs bureaux
d’accueil.

B VALLEE DES BAUX-ALPILLES
10 communes.

Un office de tourisme intercommunal est
constitué et gére deux bureaux d'accueil.

2 communes classées "stations de
tourisme” se sont opposées au transfert de
la compétence et ont conservé chacune un
office de tourisme communal : Les-Baux-
de-Provence et Maussane-les-Alpilles.



B ARLES-CRAU-CAMARGUE-
MONTAGNETTE

6 communes.

La compétence est transférée a ACCM

qui la gére directement avec deux bureaux
de tourisme a Tarascon et Saint-Martin-
de-Crau.

2 communes, Arles et Saintes-Maries-de-
la-mer, se sont opposées dés 2016 au
transfert et conservent leur outil communal.

B METROPOLE AIX-MARSEILLE-
PROVENCE
Issue de la fusion de six EPCI, elle est
composée de 92 communes, 8 communes
classées “station de tourisme” dont 3 qui
se sont opposées dés 2016 au transfert de
la compétence (Aix-en-Provence, Salon-de-
Provence, Martigues).
Depuis 2016, la Métropole Aix-Marseille-
Provence a délégué aux conseils de
territoire 'exercice de la compétence
"Actions de promotion du tourisme, en
coordination avec les offices de tourisme”.
Elle a maintenu tous les offices de tourisme
dans leur statut juridique et leurs missions.
Une convention annuelle de gestion, qui
institue les régles de fonctionnement et
de financement des offices de tourisme,
est signée avec les communes. La LOI n°®
2022-217 du 21 février 2022 va modifier
I'organisation touristique du territoire.
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// UN SCHEMA 155U D'UNE
LARGE CONCERTATION

La concertation est au cceur de ce 6°
schéma. De nombreux rendez-vous,
réunions et échanges avec les acteurs
locaux ont permis une co-construction pour
une feuille de route partagée.

Pendant six mois, les équipes de Provence
Tourisme sont allées a la rencontre des
acteurs du tourisme du territoire en
organisant :

I. DES REUNIONS A DESTINATION
DES ELUS ET DES OFFICES DE
TOURISME

Maires, délégués au tourisme, présidents
et directeurs des offices de tourisme

ont été réunis pour échanger autour des
diagnostics du tourisme, des enjeux,

des futures orientations stratégiques et
des besoins en termes d’organisation
touristique sur chaque territoire.

H Métropole Aix-Marseille-Provence :

6 réunions se sont déroulées dans les
Conseils de territoire (CT), en présence des
présidents de CT ou de leurs représentants.

= Marseille-Provence -19 juil. 21
17 personnes
Sarah Bouallem (vice-présidente CT
déléguée au tourisme et conseillére
d’arrondissement Marseille).

= Pays Salonais - 15 juil.21
23 personnes
Nicolas Isnard (président CT et maire de
Salon-de-Provence).

= Pays d’Aix - 15 juil. 21
13 personnes
Béatrice Bonfillon Chiavassa (vice-
présidente du CT et maire de Fuveau).
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» Pays de Martigues - 7 juil. 21
6 personnes
Laurent Belsola (vice-président CT et
maire de Port-de-Bouc).

u Istres-Ouest Provence - 12 juil. 21
12 personnes
Nicole Joulia (conseillére de territoire et
adjointe au maire d’Istres).

» Pays d’Aubagne et de I'Etoile - 7 juil. 21
5 personnes
Serge Perrotino (président CT et maire
de Cadolive).

Aux cbtés de Provence Tourisme, des
représentants de la Métropole et du
Département ont également assisté a
chaque réunion.

M Sur le reste du département :
3 réunions ont été organisées.

» Communauté de communes Vallée des
Baux Alpilles - 17 sept.21
16 personnes
Hervé Cherubini (président CCVBA et
maire de Saint-Rémy-de-Provence).

» Communauté d'agglomération Arles
Crau Camargue Montagnette - 5 oct. 21
13 personnes
Patrick de Carolis (président ACCM et
maire d'Arles).

» Communauté d'agglomération Terre de
Provence - 22 fév. 22
12 personnes
Corinne Chabaud (présidente Terre
de Provence et maire de Molléges) et
Michel Pécout (délégué au tourisme
Terre de Provence et maire de
Graveson).

B Concertation avec les membres du
Conseil d’Administration de Provence
Tourisme le 6 oct. 21 - 14 personnes

Au total, 131 personnes, dont 81 élus
(28 maires) et 50 techniciens, ont été
concertées.

2. UNE CONCERTATION DES
PROFESSIONNELS ET DES OFFICES
DE TOURISME AUTOUR DE
L'EXPERIENCE PROVENCE

Le 26 octobre 2021 a eu lieu une réunion
de réflexion sur les évolutions des
comportements et autour des questions
suivantes :

» Comment faire progresser et structurer
notre offre touristique sur nos valeurs
ajoutées ?

» Comment mieux prendre en compte
les dimensions environnementales
et plus globalement |'exigence de
développement durable ?

= Comment nous adapter aux nouveaux
comportements des clienteles touristiques ?

» Comment gérer 'apres Covid ?

15 professionnels et 24 représentants
des Offices de tourisme ont répondu
présent.

3. UNE CONCERTATION AVEC
LA DIRECTION DE 'ECONOMIE
- METROPOLE AIX-MARSEILLE-
PROVENCE

= Direction Attractivité et promotion
internationale - 25 oct. 21 -
Nicolas Regrigny, Directeur.
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4. UNE CONCERTATION AVEC LES
DIRECTIONS DU DEPARTEMENT

u Direction Générale des Services -
20 janv. 22 - Roger Campariol Directeur
général des Services - Jean - Philippe
Mignard Directeur général adjoint
Stratégie et Développement du Territoire

= Direction de I’Agriculture et des territoires
6 déc. 21 - Frédéric Mattei, Directeur

» Direction de la Culture - 10 décembre
2021 - Cécile Aubert, Directrice

» Direction de I'Education et des colléges
14 déc. 21 - Nathalie Aversenq, Directrice

» Direction de la Jeunesse et des Sports
14 déc. 21 - Philippe Le Goff, Chef du
service des Sports

= Direction des Relations internationales et
des Affaires européennes - 16 déc 21 -
Pascale Gauthier, Directrice par intérim

= Direction de I'Environnement, des Grands
Projets et de la Recherche -
20 & 27 jan.22 - Romain Airaudo,
Directeur - Béatrice Orelle, Chef du
service Partenariats et territoires

a Direction des Routes et ports - 3 fév. 22
- Nicolas Philippe-Janon, Chef du Péle
Prospective et développent Durable

u Direction Foréts et espaces naturels -
7 fév. 22 - Jean-Noél Petreschi, Directeur.

5. LA PARTICIPATION A LA
CONCERTATION REGIONALE

Participation a la concertation régionale sur
les dimensions Tourisme du SRDII (Schéma
régional de développement économique,
d'innovation et d'internationalisation) , 4
novembre 2021 et le 1¢ février 2022 portée
conjointement par la Direction du Tourisme
et le CRT Région Sud.



/| CHIFFRES CLES
LE TOURISME DANS LES
BOUCHES-DU-RHONE

Dans le paysage des destinations frangaises et méditerranéennes, les Bouches-du-Rhéne

occupent une position forte.

LACTIVITE TOURISTIQUE

M 8 millions de touristes accueillis
chaque année. Avec le Var et les Alpes-
Maritimes, le département est |'un des
territoires frangais (hors Paris) accueillant
le plus grand nombre de touristes.

M 41 millions de nuitées, dont un tiers a
Marseille. Ce volume est supérieur a celui
de la Charente-Maritime (34,2 millions),
de la Savoie (33), de la Haute-Savoie
(34, 6), du Morbihan (32,4) et de I'Hérault
(37,2).

M 3 milliards d’euros dépensés par les
touristes chaque année et 10 millions
d’euros de taxe de séjour collectés.

H 28 600 emplois enregistrés dans les
activités caractéristiques du tourisme.
Cela représente 24,2 % des emplois
touristiques de la région PACA, faisant
des Bouches-du-Rhéne le 2¢ employeur
de la région en nombre d'emplois
touristiques derriere les Alpes-Maritimes
et devant le Var '. La métropole Aix-
Marseille-Provence est elle-méme la 2¢
métropole frangaise avec 25 000 emplois

touristiques, derriere la métropole du
Grand Paris (216 400 emplois) mais
devant celle de Lyon (21 800), de Nice
Cébte d’Azur (16 000), de Toulouse
métropole (14 400) ou encore de la
métropole européenne de Lille (13 400).

M 10 millions de passagers accueillis
a I'aéroport international Marseille
Provence en 2019, grace a 124
destinations et 158 lignes réguliéres.

Le trafic est & 41 % domestique, 39 %
européen, 17 % lié a I'Afrique du Nord et
3 % au reste du monde.

M Prés de 1,9 millions de croisiéristes
accueillis en 2019, dont 1,4 millions en
transit et 500 000 en téte de ligne. Cela
représente prés de 500 escales. Marseille
est le 1°" terminal de croisiére de France
et le 4° en Méditerranée.

' 'économie du tourisme en Provence-Alpes-Cote d'Azur — INSEE, juin 2018.
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La France, destination majeure du tourisme international

Au cours des soixante derniéres années, le tourisme n’a cessé de croitre et de

se diversifier, jusqu’a devenir I'un des plus importants secteurs économiques
mondiaux avec des records de taux de croissance et la création de nombreux
emplois.

En 2019, I'Organisation Mondiale du Tourisme (OMT) a comptabilisé plus de 1,4
milliards d'arrivées de touristes internationaux, soit un doublement par rapport
al'an 2000. L'Europe, au 1er rang des destinations mondiales, enregistrait 51 %
des arrivées, soit 746 millions d'arrivées en 2019. Les recettes internationales sont
quant a elle sont évaluées a 1 466 milliards de dollars, et on estime qu’un emploi
sur dix est lié au secteur.

La France, avec 90 millions de touristes étrangers accueillis en 2019, est une
destination majeure. Elle se positionne devant I'Espagne (83,5 millions) et les

Etats-Unis (79, 4 millions) . Les personnes en provenance d’Allemagne, du
Royaume-Uni, de Belgique et d'ltalie représentent a elles seules prés de 50 % des
clientéles étrangéres 2.

Ces touristes étrangers ont généré une dépense de 66, 3 milliards d'euros, ce
qui fait de la France la 3° destination mondiale en termes de recettes derriére
les Etats-Unis (196,5 milliards) et I'Espagne (81,2 milliards) 3. Il faut ajouter a ces
dépenses la consommation touristique des touristes excursionnistes résidents 4,
qui s'éléve en France a 107 milliards d’euros. Le tourisme génére ainsi 7,4 % du
PIB national. Ces richesses permettent |'emploi de 1,34 millions de salariés dans
les secteurs des activités caractéristiques du tourisme, soit 7,3 % des emplois
salariés en France (I'Espagne annonce 2 millions de personnes travaillant dans le
secteur, soit 12 % de la population active °).

1 -Source : OMT.

2 - Source : Direction Générale des Entreprises (DGE).

3- Source : OMT.

4 - Selon I'OMT, un visiteur (interne, d’entrée ou a |'étranger) est classé comme touriste (ou visiteur qui
passe la nuit) si son voyage comprend un séjour d'une nuit ou, dans le cas contraire, comme visiteur de la
journée (ou excursionniste).

5 - Source : Veille Info Tourisme.
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LES STRUCTURES D'HEBERGEMENT

M Prés de 500 hdtels pour 20 000
chambres, ce qui représente la 3¢
capacité d'accueil nationale derriere Paris
et les Alpes-Maritimes, mais devant le
Rhéne. Marseille comptabilise 38 % de
I'offre en chambres. L'hétellerie est le
1°* mode d'hébergement marchand du
territoire.

B Peu de campings, avec seulement pres
de 10 000 emplacements (30° position
nationale) la ol la Vendée en compte
57 000, I'Hérault et la Charente-Maritime
plus de 48 000, le Var 42 000.

M Seulement 44 000 résidences
secondaires (25¢ position nationale),
soit 5 % du parc des logements. On en
dénombre plus 187 000 dans les Alpes-
Maritimes, pres de 179 000 dans le Var
et plus de 128 000 dans I'Hérault.

Le territoire propose ainsi 326 000

lits touristiques ', soit environ 9 %

de la capacité d'accueil de la région
PACA. Plus d'un tiers de ces lits sont

des hébergements marchands (hétels,
campings, gites, résidences de tourisme...),
dont 37 % situés a Marseille et dans le
pays d'Aix. Cette offre est dynamique

(+ 17 % de la capacité d'accueil entre
2010 et 2020), portée notamment par les
résidences de tourisme et assimilées

(+ 39 %) et I'hotellerie (+ 16 %).

1 - Hors hébergement en résidences principales des
parents ou amis.
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J LEXIQUE

Léconomie présentielle s'intéresse aux
populations réellement présentes sur un
territoire, qu’elles soient résidentes ou
touristiques. Elles peuvent avoir le méme
comportement en termes de consomma-
tion d'activités et de déplacement liés au
tourisme et de déplacement.

Meublé de tourisme

" Les meublés de tourisme sont des villas,
appartements, ou studios meublés, a
I'usage exclusif du locataire, offerts en
location a une clientéle de passage quiy
effectue un séjour caractérisé par une loca-
tion a la journée, a la semaine ou au mois,
et qui n'y élit pas domicile. La location
saisonniére ou touristique se distingue du
bail d’habitation :
a Le locataire n'y élit pas domicile, il y ré-
side principalement pour les vacances ;
= La location saisonniére doit étre conclue
pour une durée maximale de 90 jours a la
méme personne. "

(Extrait du Code du tourisme, article D324-1).

Le staycation désigne les vacances pas-
sées chez soi ou prés de chez soi, dans une
logique de découverte ou de redécouverte
de son propre territoire

Merroir

Territoire communautaire marin dans une
zone cotiére.
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Missionné par le Département des Bouches-du-Rhéne, Provence PROVENCE TOURISME
Tourisme agit en faveur de la coordination des acteurs et de 13 rue Roux de Brignoles
I'attractivité de la destination.

13006 Marseille

A retrouver sur myprovence.fr )
Tél + 33 (0)4 91 1384 13

Mail info@myprovence.fr

DEPARTEMENT

BOUCHES
DU RHONE

PROVENCE
~TOURISME






