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Le tourisme dans la Manche

} 45eme département métropolitain en nombre de nuitées m

21 millions de nuitées touristiques (71% francaises / 29% étrangéres)

)

48 000 hébergements touristiques (73% lits non marchands / 27% lits marchands)

Répartition de l'offre Camping

marChande en 2021 Meuﬂblés
(en nombre de lits) Hatels

hébergements collectifs

Chambres d'hotes .. |
Aire camping car ﬁ

i‘(g P




Attitude
Ianche

Le tourisme dans la Manche

Evolution des nuitées [base 100 ; hditel, camping)
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lanche
2020 - 2021 : DEUX ANNEES ATYPIQUES
Fréguentation portée par la clientele francaise
} Evolution du profil clientéle : Excursions & nuitées étrangeres divisées de moitié vs 201
Accentuation des flux nord-sud et est-ouest sur les nuitées
francaises.
| g ‘\' 2021 2021
} Un engouement pour les activités extérieures qui se confirme {FREQUEOMAS)WHO"-E +15% .|.24%
" DESVOIES VERTES |
i vs 2019 vs 2019

Une belle arrieére-saison, qui retrouve %(\
un niveau semblable a celui de 2019.

)

*mai a septembre
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5 Enjeux touristiques clés pour la Manche

ACCEPTABILITE
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Notre enjeu touristique d’'image

ACCEPTABILITE
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Les enseignements de 'enquéte de 2020

Perception de l'image LA MANCHE RECONNUE DE FACON ECRASANTE POUR

[ Ses grands espaces Son littoral Son Mont Saint-Michel

Une image qui a évolué positivement depuis 5 ans de nature

—————R. 4

Image dominante

dans Lesprit des franais Présent dans tous les esprits

Certaines facettes méconnues encore a révéler

A 'unanimité : le cadre de vie reconnu comme véritable atout

Par les personnes vivant et ayant Considére comme pilier A développer sur
vécu dans la Manche du tourisme le plan touristique

LA MANCHE PLUS DIFFICILEMENT ASSOCIEE

Des Manchois préts a contribuer ala démarche d’attractivité

A une économie
dynamique

cputés peu relies

Des habitants soucieux d’'un développement touristique raisonné e anche

Une image qui évolue positivement dans les esprits

EN 2016
4\ GreY
queﬁ?rzsaegnet " L(HL g\ L?Q & 8 4 % EN 2020

aévolue # o
positivement 65% 65% 64% 42% des habitants 8 9 /o
pensaient que limage
Pensent 70% 48% 47% 71% de la Manche était Sont FIERS

egf ;giirtrr]iigg subie de leur territoire
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Un vrai potentiel de marché concernant...

La Gastronomie

Le sport L'évenementiel
r o
I

francais

relie

visiteurs

vient dans la Manche

et

la Manche
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Le tourisme vert et durable

L'ENVIRONNEMENT & SA PRESERVATION , UNE
PREOCCUPATION MAJEURE

LIMITATION DE 'EMPREINTE CARBONE

NOUVELLES FACONS DE CONSOMMER
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DU tourisme de masse a un tourisme
d’espace et de sens

REJET DU TOURISME DE MASSE

ENVIE DE VIVRE AU GRAND AIR

RECHERCHE D’ACTIVITE PLEIN-AIR

BESOIN D’EVASION
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La montée en puissance de la proximité

STAYCATION & LOCATOURISME

MICRO-AVENTURE

DECONNEXON RAPIDE , PRES DE CHEZ SOI

BESOIN DE REASSURANCE SUR AUTHENTICITE DES

EXPERIENCES
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'expansion du mariage Tourisme / Travail

BENEFIC D’UN NOUVEAU CADRE DE VIE

ACCELERATION DU TELETRAVAIL

AVEC LE QUOTIDIEN
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La digitalisation tout au long du parcours
visiteur

DES VOYAGEURS TOUJOURS PLUS CONNECTES

INSTANTANEITE

PERSONNALISATION
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3eme famille d’enjeux touristiques pour la "Manche
Manche : la gestion des flux

ACCEPTABILITE
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Des fl tre le littoral
Nuitées 2019 ETR +FR Nov-mars  Awriljuin  Juil-godt Sep-oct total
/" Baiedu Cotentin 1% 3% 3% m
Eaﬁe du Mont Saint-Michel 39 2% 4% 29 14%
littoral
E Cotentin littoral 4% -- 2% 18%
E Céte Quest Centre Manche 2% 3% 4% 1% 10%
Granvillais 4% 5% - 2% 18%
\ Littoral coutangais 1% 2% 3%
/ Bassin de Villedieu
Ll
m Cherbourg 3% 3% 2% 1% 9%
m F‘mf_* F:‘u Maont Saint-Michel 2% 2% 2% 2% 11%
LLl  intérieur
I_ Cotentin intérieur 3% 3% 3% 1% 9%
f Coutancais intérieur 2% 2% 2% - 6%
[y |
‘\ StLo agglo 3% 3% 2% 1% 9% /

Manche 25% 29% 33% 14%  100%
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..et dans le temps

Répartition des nuitées FR+ ETR

Saisonnalité forte :
* 65 % de la fréquentation francaise et 69% des
nuitées francaises et étrangeres (2019) sur

avril-septembre

* 1/3 en été (avec un pic entre le 1°" et 20 ao(t).

33% * Le poids du printemps et de |'été reste stable
depuis 2017 (HOT, HPA, meublés)
29%
Des taux d’occupation élevés en été :
19(y * entre 80 et 90 % dans les hotels de la baie du
o Mont-Saint-Michel et le littoral,
* 84% de TO sur les emplacements locatifs des
campings du littoral en ao(t

Nov décembre ™ Janvier -mars B Avril-juin B Juillet -aout B Septembre-octobre
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..Une cliente

45 ans / En Famille
+ de 55 ans

E Saisonniers

excursionnistes
Courts-séjours / WE

Les grandes marées
Le grand air

Activités itinérantes &
pratiques sportives

3 @ ®®

&S

[ o

Eté Eté
Longs séjours
Moyens séjours /WE g 5¢l
Le grand air Histoire & culture
Savoir-faire
Gastronomie

+ de 65 ans / famille & Couple

w () ()
9 Saisonniers

Courts-moyens séjours

© -~
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e a renouveler & reconqueérir

Départements e e u e s Zones & périphéries Marché européens de Marché européens o
.. Périphérie proche N . e Marchés éloignés
limitrophes éloignées proximité périphérie
+ &
@
A

r__IN
- |
" ()
A

&
--w

9 Saisonniers

Courts-moyens séjours

Evenements
Toute I’'année

Excursionnistes

Evenements
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4eme famille d’enjeux : 'acceptabilité

ACCEPTABILITE
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Prendre en compte les habitants
dans l'acceptabilite touristique  oesuasmants soucieux oe

PRESERVER LEUR TERRITOIRE...

Arsene I

M'en parlez pas, nous allons étre envahis de touristes !

O

& ig] SABONNER

Abonnés | Société
Faime - Repondre - % sem

Le succes touristique de La Hague ne fait pas que des heureux

ATextréme pointe ouest du Cotentin, La Hague connait cette année un
succes touristique inédit. Les infrastructures limitées générent des tensions

entre visiteurs, riverains et agriculteurs.

Isabelle ||

elis=

chuuuttttt faut pas le dire!!l@

Dans la Hague' la cohabitation entre les Manche : les touristes en camping-car Et nous,désolés,pas envie d'étre envahis par les touristes..le charme de
riverains et les touristes cree des attendus en masse pour la saison la Manche !
tenSions estivale I'aime « Rénondre . 500 sem o :

D'aprés une étude, la Manche sera une destination privilégiée par les
camping-caristes pour cet été, avec une estimation de 428 000 nuits.

Prés de 100 000 personnes se sont rendues a Jobourg depuis le début du
mois de juillet 2020. Mais entre les touristes et les riverains, la cohabitation

...ET DE LEUR QUALITE DE VIE

0%

Des habitants favorable a un
développement stable ou
mesuré

est compliquée.
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5eme famille d’enjeux touristiques : I'offre

ACCEPTABILITE
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De fortes disparités dans 'offre d’hébergements

Carte : Offre d’hébergements en lits touristiques en 2021

Cherbourg- 13000

en-Cotentin® ' 43 Tableau : caractéristique des hébergements au sein des territoires
o “-‘
ML}
_, ra —
S Littoral* Rural **
: Saint-L6
Coutances ®
& o

f@ % classés 75% 38%

Vire Normandie

) SO

© Avranches

| GG %+ de 3 *** 55% 29%

*hors Cherbourg / Baie du Mont Saint Michel **hors Saint-L6
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Nous sommes partis des 5 grands enjeux
touristiqgues identifies ensemble pour la Manche

ACCEPTABILITE




Attitude
Ianche

5 grandes ambitions touristiques

1. Faire de la Manche une destination durable & respectueuse
2. Etaler la fréquentation touristique hors saison estivale

3. Mieux répartir les flux au sein du territoire pendant la saison

et hors saison estivale
Positionner la Manche comme destination loisirs

Renouveler nos clienteles
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Méthodologie partenariale mise en ceuvre

Déterminer la force de I'offre manchoise par grands univers d’attractivité

Identifier et cibler les clienteles clés au regard des enjeux & objectifs

Déterminer les actions possibles pour renforcer I'offre manchoise par clientele

Lister les actions a mener pour renforcer l'attractivité de La Manche en renforcant l'offre et/ou en
ameéliorant sa « mise en marché »

B wnN e

Moyens mobilisés aux cotés de I'equipe projet :

Attitude
Ianche

ATELIERS DE TRAVAIL  ATELIERS DE TRAVAIL ETUDES INTERNES ACCOMPAGNEMENT
OFFICE DE TOURISME INTERNE & PUBLIQUES EXPERT
MARKETING TERRITORIAL
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Les 9 univers touristiques retenus apres ianche
concertation

PATRIMOINE
OUTDOOR ITINERANCE LITTORAL SAVOIR-FAIRE
B _ HEE L1 |

PDM
POTENTIEL ]| ] [ ] | ] L[] HER
FAIRE DE INSUFFLER UN CAPITALISER SENSIBILISER SUR  MULTIPLIER LES
AMBITION  'OUTDOORUN  NOUVEAU MODE SUR CET LA FRAGILITE DES BOINTS DE
INCONTOURNABLE DE SEJOUR INCONTOURNABLE ECO-SYSTEME RENCONTRES
A PATRIMOINE MONT SAINT- SITES DU
HISTOIRE MICHEL & SA BAIE | DEBARQUEMENT
PDM [ L[] ] NN HEN
POTENTIEL 1 il [ ] ] HER
ANCRER LES HOMOGENEISER DECLINER L'OFFRE SUCITER UINTERET
AMBITION EVENEMENTS LA FREQUENTATION DU MONT ST DES PUBLICS JEUNES
AU SEIN DU MICHEL VIA UN
TERRITOIRE PRISME NOUVEAU

PDM : évaluation de la part de marché de la Manche
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Ciblage des clienteles francaises lanche

Puissance de

'effort
oM poentel MR o oo lostnatue  deseax oo
Habitants ¥ Gl @ () & o ‘ ++
Résidents secondaires (|l T o @ (2] & . ++
: PROXI 22 & ) ‘ Py
Familles 40 — 54 ans EEm [(EE )
ZE ‘ ‘ . ‘ -
Jeunes familles @) rroxi @ e & & +++
i) (mw ¢
zx = @ & LL) - 5
Jeunes 18 — 30 ans [ (T 1 | o rrox @ = o : +++
== @ @ :
Couples 55 ans + (11 ] | — o & = ) +
Groupes adultes B [._, ‘ . . ‘ ‘ ++
Groupes scolaires m (mm_J & S o o & +
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Ciblage des clienteles francaises lanche

DYNAMISME POTENTIEL Cch’sggt;il'rté Ho\f Z:iion rétlgfitrfé(al Ic’:gfsé:\eaﬁe des enjeux Effort cible
Itinérants motorisés [ 1] [ ] e (o) o o ‘ ++
Sportifs nautiques HER) (HEN e o & e L +4++
Sportifs outdoor W ¥ [ 1] & (2] S S ‘ +++
Télétravailleurs TT ] ] ’ ‘ ‘ ’ ‘ +
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Ciblage des clienteles etrangeres lanche

Compatibilité avec le

FDM Potentiel COMPBtibilité Proximite Contexte positionnement 1
i ) Image geographique dupsys  touristique souhaité des enjeux
” . +++
Grande Bretagne (mmm) (EEE & e - o

5 Allemagne (omw) (wEm) & o © © ) ++
=
: Pays-Bas N | (EEE & o o ) - ++
‘:3: Belgique [ [ 1] e @ S8 & @ +++
- Suisse L1} - & ) . 3 +

Luxembourg ] . . ‘ . . +

Irlande I [ ] S & o © e k
£ Espagne [ [T ) . o B % ++
o
g Scandinavie @) (mmEm) o . o i . +++

Europe de l'est I i . 3 ] @ o) +
. Etats-Unis (m TR e (0] S & & +
<
% Pays asiatiques ] T & ) () ® & +




es 4 objectifs majeurs de la stratégie de
marketing territorial
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4 OBJECTIFS
Faire de [a Manche  Faire de la Manche une Poursuivre le Renforcer la
une destination développement de stratéaje de mise
destination durable & Loisirs uature la votoriété en réseau
respectunense avec prestataires

& partevaires

o
|1 0




Objectif 1 : Faivn durable et respectuense ahehe

: Favoriser un moadele un modele touristique éthique & social

Ccntribuer a mieux diffuser Ies flux de visiteurs sur I’ensemble du territoire

Desa-sonnallser F freauentatlon touristique

Developper la pratique du vélo sur le territoire

: Développer l'offre et I'image de destination nautique :

VTN —=-MOoOme= WO

: Attirer de nouvelles clienteles sur les itinéraires pédestres

: Développer I'image différenciante d’un territoire berceau du cheval

Q0

: Favoriser le développement de l'offre de loisirs nature

Objectif 3 : Poursuivre le chcloPp

: Poursuivre le déploiement de la marque terrltorlale

=

: Déployer la stratégie d’influence (culture, sport et savoir- falre)

Objectif 4 : Renforcer la stratégie de mise mw

: Définir une stratégie partagée
N Y NN NN

wm>X >



Attitude
Ianche

Objectif 1 : Faire de la manche
e destination durable et respectuense

: Favoriser un modele touristique éthique & social

AMBITIONS CLIENTELES CLES

o Agir pour I'acceptabilité des habitants & la préservation du * Habitants
cadre de vie * Résidents secondaires

o Accompagner les prestataires touristiques dans la transition

* Jeunes 18-30 ans

* Jeunes familles

* Marches étrangers (Allemagne / Belgique / Pays
scandinaves / pays bas)

ACTIONS

ACTIONS MARKETING : ACTIONS
PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE
o Définir une stratégie de développement durable o Développer un programme de fidélité pour la clientele locale
o Deévelopper un code de sensibilisation o Encourager une offre durable et vertueuse

o Valoriser 'offre responsable a travers la communication
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Objectif 1 : Faire de la manche
e destination durable et respectuense

: Contribuer a mieux diffuser les flux de visiteurs sur I’ensemble du territoire

AMBITIONS CLIENTELES CLES

* Inciter a de nouveaux modes de voyage sur le territoire [et
des pratiques] > cf. : Objectif 2

* Accompagner la mise en tourisme et la montée en gamme
de 'offre du rétro-littoral

e  Familles 40+

* Jeunes 18-30 ans
* Jeunes familles
* [tinérants motorises

ACTIONS
ACTIONS MARKETING : ACTIONS
PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE
o Deévelopper une solution pour mieux diffuser les flux o Définir et thématiser des circuits
o Sensibiliser et former aux attentes des clienteles et aux solutions |0 Continuer a développer les services a destination des
de classements et/ou labels clienteles itinérantes

o Aménager des aires de stationnements
o Créer de nouveaux points d’intéréts attractifs dans le rétro-
littoral
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Objectif 1 : Faire de la manche
e destination durable et respectuense

: Favoriser la consommation touristique hors saison

AMBITIONS CLIENTELES CLES

* Jeunes 18-30 ans
* Jeunes familles

* Couples 55+

* Télétravailleurs

e Développer la consommation touristique pendant les ailes de

saison
e Attirer de nouvelles clienteles hors saison prioritairement en

automne

ACTIONS
ACTIONS MARKETING ACTIONS

PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE
o Renforcer la communication sur les ailes de saison e Accompagner le développement de l'activité hors saison

o Sappuyer sur une variété de pratiques identitaires
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Objectif 2 : Faire de la manche nve destivation loisirs
nature

: Développer la pratique du vélo sur le territoire

AMBITIONS

Continuer a développer l'offre et services autour de la
pratique du vélo
Développer la notoriété des itinéraires

ACTIONS

' ACTIONS MARKETING '

PRIORITAIRES

CLIENTELES CLES

Famille 40 +

Jeunes 18-30 ans

Jeunes familles

Couples 55 +

Marche étranger (Allemagne, Pays-Bas, Belgique...)

ACTIONS

O O O O O

Sensibiliser les professionnels aux attentes clienteles et a |a
thématique vélo

Développer la visibilité des services

Valoriser 'acces au réseau cyclable

S’inscrire dans la stratégie des grands itinéraires

Prospecter des évenements cyclistes

Définir un plan annuel éditorial partagé avec des temps forts

STRUCTURATION DE L'OFFRE

Poursuivre le déploiement du développement et de la montée
en gamme des services vélo (label « accueil vélo », malle
postale, location, etc.)

Encourager et accompagner la création de parcours VTT
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Objectif 2 : Faire de la manche nve destivation loisirs
nature

: Développer l'offre et I'image de destination nautique :

AMBITIONS CLIENTELES CLES

* Accompagner les prestataires pour mieux répondre aux Famille 40+

attentes clienteles Jeunes 18-30 ans
* Développer la notoriété des pratiques identitaires™ Jeunes familles
Marches étrangers
ACTIONS Sportifs nautiques
ACTIONS MARKETING ACTIONS
PRIORITAIRES STRUCTURATION DE LU'OFFRE
Développer la notoriété des activités nautiques identitaires o Développer et encourager des stations de
|dentifier et mobiliser des ambassadeurs (experts & grand public) locations de matériel
Engager une communication dans les médias spécialisés o Encourager I'accueil d’évenements

Organisation de challenges sur les spots nautiques
Accompagner les professionnels dans la commercialisation
Prospecter de évenements nautiques

Définir un plan annuel

O O O O O O O
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Objectif 2 : Faire de la manche nve destivation loisirs
nature

: Attirer de nouvelles clienteles sur les itinéraires pédestres

AMBITIONS CLIENTELES CLES

* Renforcer la notoriété du gr® 223, plus communément *  Famille 40+
appelé « sentier des douaniers » * Jeunes 18-30 ans
* Inciter a de nouveaux types de pratiques pédestres * Jeunes familles
* Marche étrangers (Pays-Bas, Allemagne, Belgique)

ACTIONS * Sportifs Outdoor

ACTIONS MARKETING ACTIONS

PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE

o Accroitre la notoriété du sentier littoral et la visibilité |[o Poursuivre le déploiement et la montée en gamme des
des services et points d’intéréts services

o Définir un plan annuel éditorial o Impulser de nouvelles pratiques plus techniques et

plus sportives sur nos itinéraires (trails)
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Objectif 2 : Faire de la manche nve destivation loisirs
nature

: Développer I'image différenciante d’un territoire berceau du cheval

AMBITIONS CLIENTELES CLES

*  Famille 40+
* Jeunes familles
* Marchés étrangers

* Miser sur les évenements équestres
* Accompagner une la plus forte mise en tourisme de cette
activité identitaire de la Normandie

ACTIONS
ACTIONS MARKETING _ ACTIONS
PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE
o Communiquer sur 'offre évenementielle o Contribuer au développement et a la valorisation
o Accompagner la mise en tourisme des acteurs équestres d’itinéraires équestres

o  Définir un plan annuel éditorial
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Objectif 2 : Faire de la manche nve destivation loisirs
nature

: Favoriser le développement de l'offre de loisirs nature

AMBITIONS CLIENTELES CLES

*  Famille 40+

Jeunes familles
Marchés étrangers
ltinérants motorises
Sportifs outdoor

* Accompagner les prestataires dans la
qualification de leur offre

ACTIONS

ACTIONS MARKETING - ACTIONS

PRIORITAIRES STRUCTURATION D L'OFFRE

* Valoriser l'offre de loisirs nature * Accompagner au développement de l'offre expérientielle
« micro-aventures »
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Objectif 3 : Poursuivre le développement et la

notoriété dun territoire

: Poursuivre le déploiement de la marque territoriale

AMBITIONS

* Revendiquer le positionnement a travers les actions (communication / commercialisation / prospection)
* En ceuvrant pour une communication homogene sur le territoire

ACTIONS

ACTIONS MARKETING

PRIORITAIRES

ACTIONS
STRUCTURATION DE L'OFFRE

o Recentrer la stratégie de contenu autour du positionnement &
ambitions marketing

o Participer a des salons et évenements professionnels

o Référencer des offres ciblées aupres des tour-opérateurs

o Deévelopper et renforcer 'offre groupes et scolaires

O

Accompagner les évenements pour qu’ils servent le
positionnement
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Objectif 3 : Poursuivre le développement et la
notoriété du territoire

: Déployer la stratégie d’influence (culture, sport et savoir-faire)

AMBITIONS

* Valoriser des pratiques identitaires*
* Renforcer I'impact des évenements sur les thématiques stratégiques (nautisme, cyclisme, équitation, savoir-
faire/produits locaux)

ACTIONS

ACTIONS MARKETING ACTIONS
PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE

e Poursuivre I'accueil d’influenceurs * Construire et partager une stratégie éditoriale et digitale
* Faire des évenements des motifs de séjours avec les partenaires (plan d’action annuel partagé)
* Prospecter de nouveaux évenements a accueillir sur le territoire ||*
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Objectif 4 : Renforcer la stratégie de mise en résean
avec wos prestataires & partenaires

: Définir une stratégie partagée

AMBITIONS

* Coordonner la communication pour une meilleure répartition des flux (temps & espace)
* Accompagner les prestataires dans I'optimisation du parcours visiteur
* Insuffler une nouvelle dynamique d’échange

ACTIONS

| ACTIONS MARKETING | ACTIONS

PRIORITAIRES STRUCTURATION DE L'OFFRE

e Travailler a des plans d’actions annuels * Accompagner les acteurs touristiques dans le développement et
* Accompagner les territoires dans la définition d’un la montée en gamme de leurs offres
positionnement durable et outdoor
* Déployer un nouvel outil de communication pour faciliter
I’échange
* QOrganiser des rencontres entre acteurs touristiques




ACTIONS MARKETING
PRIORITAIRES
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ACTIONS
STRUCTURATION DE L'OFFRE

Travailler a des plans d’actions annuels avec les acteurs
touristiques

Accompagner les territoires dans la définition d’un
positionnement durable et outdoor (formation)

Déployer un nouvel outil de communication pour faciliter
I’échange avec/entre les prestataires & partenaires
touristiques

Organiser des rencontres entre acteurs touristiques
(partages de bonnes pratiques...etc.)

@)

Fidéliser et renouveller nos clienteles actuelles en étoffant
I'offre de services des attracteurs majeurs actuels (stations
balnéaires, Mont Saint-Michel, sites du D-Day...)




Objectif 1 : Faivn durable et respectuense ahehe

: Favoriser un madele touristique éthique & social

Ccntribuer a mieux diffuser Ies flux de visiteurs sur I’ensemble du territoire

Desa-sonnallser F freauentatlon touristique

Developper la pratique du vélo sur le territoire

: Développer l'offre et I'image de destination nautique :

: Attirer de nouvelles clienteles sur les itinéraires pédestres

: Développer I'image différenciante d’un territoire berceau du cheval

: Favoriser le developpement de l'offre de loisirs nature

cineirt et la votole du tercibice \

: Poursuivre le déploiement de la marque terrltorlale

Objectif 3 : Poursuivre le développ

: Déployer la stratégie d’influence (culture, sport et savoir- falre)

Objectif 4 : Renforcer la stratégie de mise mw

: Déployer la stratégie d’influence (culture, sport et savoir-faire)

N Y NN NN
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MERCI
POUR VOTRE ATTENTION




