
Forum Marque « Valeurs Parc Naturel Régional »  

Mercredi 30 novembre 15h00 – 17h00 – Foyer Yves Duteil - Fontevraud 

Conseil et Ingénierie Touristique 

Atelier 2 :  la marque « Valeurs Parc 
naturel régional », une nouvelle manière 
de parler aux publics et visiteurs 

 



La communication touristique 

 Quels sont les objectifs de la communication ? 

Nouvelles clientèles

Clientèles connues 

Clientèles acquises 

La communication de conquête  

La communication de fidélisation  

La communication d’accueil  

 La communication, une histoire en chaîne  



La communication touristique 

 Les étapes pour définir sa « stratégie » de communication  

1. Déterminer les publics auxquels on s’adresse 

2. Définir un message de communication : la « promesse client » 

3. Choisir les outils de communication les plus adaptés en fonction des publics ciblés : 
Internet, médias locaux, supports papier, réseaux sociaux… 

 
 
 
 

Un message à 2 niveaux Des canaux multiples 

Le Parc,  
en tant que 
territoire  
touristique unique 
et remarquable, ses 
caractéristiques, ses 
valeurs, ses 
engagements 

Ma structure,  
en tant que projet  

entrepreneurial, 
mon activité, mon 

état d’esprit, ma 
vision de 

l’accueil…  

A distance 

Sur place 

Papier/ concret 

Numérique 

Répondeur téléphonique, dépliant, panneau, 
set de table, réseaux sociaux, site internet, etc. 



La communication touristique 

 Ce qu’en disent les clientèles 

Un peu plus de 8 Européens sur 10 indiquent que 
l’impact d’un produit sur son environnement est un 
critère de choix important dans l’acte d’achat 

Près de la moitié des citoyens européens affirme que 
les labels jouent un rôle important dans leur décision 
d’achat

90 % des français estiment ainsi que les entreprises 
devraient accorder autant d’importance aux intérêts 
sociétaux qu’à leur business 

80% des consommateurs français disent acheter 
désormais des produits locaux et parmi eux, 41% 
déclarent le faire même souvent 

81% des Français éprouvent aujourd’hui un besoin de 
retour à la nature 

Sources : Ethicity/Kantar Media, Havas Worldwide, Eurobaromètre 

• Manque d‘information 

• Peur du « greenwashing » ou du « se faire 
avoir » 

• Les idées reçues 

• Une disponibilité et une lisibilité 
insuffisantes  

• Pas d’identification d’avantages 
personnels  

• Des arbitrages où le durable est considéré 
comme secondaire 

 Les freins à consommer 
durable 

Source : Atout France – Analyse de la sensibilité 
des clientèles au tourisme durable  - 2010 



La communication touristique 

Pourquoi ? 

Respecter l’individu-client et le territoire 

Prévenir les dérives et les risques liés à 
l’acte de consommation 

Réduire le gaspillage et les pollutions 
générés par la communication 

Comment ? 

Construire une offre-produit soucieuse 
des équilibres locaux  

Faire consommer tout en sensibilisant 

Développer une relation-client basée sur 
des valeurs partagées  

S’inscrire dans un réseau local en 
adéquation avec ses propres valeurs 

Avoir un comportement conforme à ses 
promesses marketing 

Choisir ses supports en tenant compte des 
impacts 

 Intégrer des messages « responsables » et le positionnement de la 
marque Valeurs Parc naturel régional dans sa propre communication 



Conditions de réussite 

1. La 
sincérité et 

la 
cohérence 

dans la 
démarche 

2. L'apport 
d'un véritable 

bénéfice 
consommateur 

3. 
L'implication 

et la 
motivation 
des parties 
prenantes 

4. Le 
changement 
de façon de 

penser 

5. Le suivi des 
impacts de la 

démarche 

6. L'ajustement 
de la 

communication 

Source  : plateforme « Réussir avec un marketing responsable  », initiée par Ethicity 

 Les clés de réussite de la démarche marketing 



Initiatives exemplaires 

 Le Domaine des Finets : gîtes (PNR Luberon) 

http://domainedesfinets.fr/fr/


Initiatives exemplaires 

 Li Poulidetto : chambres d’hôtes (PNR Luberon) 

http://www.lipoulidetto-luberon.com/index.php/fr/


Initiatives exemplaires 

 Le Mas de l’Oulivié : hôtel (PNR Alpilles) 

http://masdeloulivie.com/


Initiatives exemplaires 

 Queyras Nature : randonnées et raquettes (PNR Quyras) 

http://queyras-nature.fr/randonnee-raquettes/nos-prestations-labellisees-valeurs-parc-naturel/


La suite de l’atelier 

Séquence 1 : quelles actions possibles individuellement ?  

Séquence 2 : quelles actions mettre en place collectivement ? 

Séquence 3 : approfondissons les actions en petits groupes 



Séquence 1 : quelles actions possibles 
individuellement ?  

Synthèse 

« Boîte à idées »  Réflexion individuelle :  

» Mon positionnement, mes engagements, le 
sens de mon message de communication ? 

» Comment j’intègre la marque Valeurs Parc dans 
mes messages ? 

» A qui je m’adresse ? 

» Quels supports je choisis ? 

 Chacun contribue individuellement et propose des idées  

 Nous échangeons sur  les idées proposées  

 Nous en faisons une synthèse 



Sélection de 
3 à 5 actions 

Séquence 2 : quelles actions mettre en place 
collectivement ? 

Propositions 
d’actions 

 Echanges : quelles actions mettre en œuvre à l’échelle du 
réseau pour communiquer sur la Marque et sur nos 
engagements ? 

 Chacun s’exprime  

 Nous échangeons sur  les propositions  

 Nous retenons 3 à 5 actions à mettre en œuvre  



Approfondisse-
ment des actions 

Synthèse 

 Nous formons des groupes de 3/4 personnes 

 Chaque groupe approfondit une action collective à mettre 
en œuvre : 

» Objectifs de l’action 

» Résultats attendus 

» Etapes de mise en œuvre 

» Qui fait quoi ? (pilotage, partenaires) 

 Restitution par chaque groupe de sa contribution 

Séquence 3 : approfondissons les actions en 
petits groupes 


