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o Incidences preévisibles de la Covid dans le Golfe, cet automne

Aspect sanitaire : un contexte plus maitrisé qu'en 2020, malgré une 4*™ vague

- Des conséquences différentes de celles de 2020, du fait de la vaccination

- 75% des européens vaccinés a la mi-septembre, d’aprés U'0MS

- La France et U'Europe apprennent a vivre avec le virus, malgré la 4°™ vague

- Selon toute vraisemblance, pas de fermeture des frontiéres européennes

- Une arriere-saison qui ne devrait pas étre stoppée brutalement, comme en 2020

Comportement des visiteurs : une adaptation au contexte et aux restrictions de la Covid

- Le littoral et la mer restent des valeurs sures, méme par temps de pandémie

- Un essor constaté du green tourisme, des activités de plein air et du tourisme patrimonial

- Une baisse significative du tourisme urbain, leader des courts-séjours avant la crise

- Un budget pour les vacances en hausse, du fait de la réduction des départs depuis 2 ans

- Les hébergements et loisirs privatisés sont prisés, au sein d’un groupe familial ou amical

- La voiture reste le transport prioritaire, mais L'aérien et le ferroviaire reprennent des couleurs

Une tres forte concurrence entre les principales destinations européennes

Les sites touristiques phares ont investi dans des plans de relance conséquents pour 2021

Les destinations qui ont fait U'impasse lan dernier, ont été les grandes perdantes de 2020

L'arriere-saison est le second enjeu pour conforter le bon bilan estival du tourisme dans le Golfe

IUs"agit d’une autre clientéle a conquérir, différente de celle du plein été
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e Le mblage des clienteles automne-hiver

Provenance des visiteurs sur ces périodes @

Typologie de la clientele (i:)

80% de francais et 20% d’étrangers

Trois régions francaises représentent 71% de nos clients en provenance de ['hexagone
Région Sud 33%, région Rhone-Alpes 21%, région Ile-de-France 17%.

Evolution liée a la Covid : une progression de la clientéle francaise depuis 2020
Cette derniere se fidélise et progresse encore sur la haute saison 2021 dans le Golfe

Les clientéles se situant a moins de 4h de transport sont plus présentes en ailes de saison
Clientele intra-régionale et clientele des régions limitrophes

20 a 25% d’étrangers, avec de grandes disparités depuis la Covid, suivant les pays

Une évolution géographique importante des provenances, depuis la pandémie, qui se confirme en 2021
L'Allemagne reste (a clientele étrangére la plus importante sans progresser, mais la Belgique et la Suisse
voient leurs taux de fréquentation exploser depuis 2 ans, de méme, a un degré moindre, que les Pays-Bas
(source flux vision Var Tourisme)

Les clienteles Britanniques et Italiennes restent a un niveau tres bas, par rapport a une année sans Covid,
bien qu'en progression en 2021 par rapport a 2020

67 % d'actifs
33% de séniors
64% de familles avec enfants, 23% de couples, 13% en solo.

CSP tres diversifiés : retraités (31%), professions libérales, cadres moyens & supérieurs (26%),
mais aussi employés (8%), commercants (7%)...
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e Les habitudes de la clientele, en aile de saison et hors saison

Durées et types de séjours

- Laclientele privilégie les courts et moyens séjours de 2 a 7 jours.
- Elle programme 3 a 4 séjours par an, dont 50% chez des parents.

- Elle privilégie pour les courts-séjours

En temps normal, les grandes métropoles a forte notoriété
Depuis la Covid, les destinations qui concilient détente et activités a lair libre

- Elle privilégie pour les moyens séjours
En temps normal, le soleil d'hiver (outremer), le ski et la campagne
Depuis la Covid, la France en général et les destinations de proximité en Europe

Périodes clés, sur les ailes de saison et en hors-saison @

- 32% des séjours annuels se déroulent entre les mois de septembre et d’avril
- 18% de ces derniers sont programmés sur ces seuls mois de septembre et d"avril
- Les séjours sarticulent autour de week-ends prolongés ou de vacances scolaires

Modes d"hébergements prisés dans le Golfe @

- b4 % des visiteurs s’hébergent dans le secteur non-marchand
- 46% des visiteurs s’hébergent dans le secteur marchand
- Depuis la Covid, la privatisation des logements est recherchée

Focus : les habitudes touristiques dans le Golfe

Le farniente (37%), les villages de caractere, Uart de vivre provencal, les marchés (35%),
le littoral, les plages (27%), la randonnée (27%), les sports autres que la randonnée (29%),
lartisanat et les produits du terroir (23%), les sites naturels (22%), le shopping (20%).
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o Un plan de promotlon tounsthue diversifié pour (a belle saison Em

Campagne digitale Campagne digitale J
sur Tripadvisor, . Budget sur Yahoo & Microsoft yahoo' Budget
siedaisde (KD 10006 (74%dela fiéquentation mm,, 10000€

. . @ Microsoft
voyageurs au monde tripadvisor digitale en France)
Tripadvisor représente 20% du trafic voyage mondial Yahoo!, Apple News, MSN, HuffPost...
avec 463 millions de visiteurs chague mois, sont l'émanation du réseau Verizon Media.
et 878 millions de contributions en 28 langues, Une seule plateforme multicanal pour toucher
a travers 190 pays. En France, ce sont plus de votre utilisateur quel que soit le média,
36 millions de personnes qui consultent le site grace a la puissance de leurs supports diversifiés.
davis n°1 Chaque mois. Ce l8V|e‘|' pUbll.|C|ta|re I s'agira de positionner la destination
est un excellent moyen de travailler l'image dans les intentions de voyage de nos publics
d'une destlnatmn, sur une clientele cibles avec une campagne D|sp[ay
majoritairement dgée de 3b et b4 ans, CSP+. et vidéo natives « destination »
IUs"agira de U"habillage de rubriques du site principalement sur Yahoo.
par nos bannieres et vidéos « destination ». = Période - du 27 Aout au 30 octobre
M Période : du 27 Aout au 30 octobre

Sur ces deux supports, la moitié du budget de la campagne sera déployée
sur le marché francais et Uautre moitié, sur les 4 pays qui ont porté la fréquentation européenne
du Golfe de Saint-Tropez depuis 2 ans, au cours de la pandémie.

Boost des publications réseaux de notre destination sur Facebook & Instagram Budget
Facebook permet un ciblage tres précis, car les gens communiguent beaucoup d'informations personnelles. 10000 €

La destination peut alors interagir directement avec les consommateurs et créer un fort sentiment de proximité et de
communauté. Audience principale : seniors, famille. 171 000 abonnés suivent au quotidien nos pages « destination » ;
il sagit d'élargir encore laudience de nos messages.

Instagram est un réseau social avec une cible plus jeune et qui privilégie laspect visuel et Uinstantanéité grace a de

nouveaux formats innovants (stories, réels, IGTV, live). C'est la plateforme parfaite pour transmettre de ['émotion,

des contenus qui vous permettront de créer un véritable univers de marque. Audience principale : jeunes actifs, famille. @
Il faut renforcer encore notre audience qui compte déja plus de 30 000 abonnés actifs.

I Période : du 27 Aout au 30 octobre
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Osuite

Un plan de promotion touristique diversifié pour la belle saison

Campagne partenariale
avec le Comité Régional ‘ Budget
de Tourisme sur la Belgique b000€

Le marché Belge a largement profité de nos actions
précédentes via nos 3 plans de relance consécutifs

de mai 2020, sept 2020, et juin 2021.

La fréquentation de ressortissants belges (tout comme

celle des suisses) a explosé sur les deux dernieres saisons
2020 et 2021, pourtant impactée par la pandémie.

Une clientele friante des hotels que nous souhaitons soutenir.

Notre campagne partenariale a venir avec le CRT et la Ville
de Nice est une campagne d"habillage a nos couleurs du site
de revente de voyages leader dans ce pays : « e-dreams »

I Période : du 20 Aout au 20 octobre

Création de la « TikTok Team Academy » du Golfe de Saint-Tropez
' TikTok est arrivé comme un OVNI dans Uunivers des réseaux sociaux et a séduit rapidement

TikTok

Campagne partenariale
avec Var Tourisme en France <X VAR
sur le marché de proximité ~ TOURISME

Var Tourisme est notre partenaire de toujours

pour la promotion du Golfe de Saint-Tropez. Budget
Nous sommes partenaires du plan de relance 5000 £
départemental 2021 qu'ils conduisent .

L s’agit de notre participation a deux roadshows
organisés par UADT dans des centres commerciaux
Varois, de la participation sur le stand commun

au Roc d’Azur (plus grande course VTT au monde),
d'opérations de relations presse et d'accueil
d’influenceurs en septembre prochain.

M Période : septembre -novembre

Budget
10000 €

11 millions de visiteurs actifs par mois en France, principalement chez les jeunes et les femmes.
TikTok est un réseau désormais incontournable si L'on souhaite renouveler notre clientéle.
Mais c'est un réseau a part, qui a ses codes, (format vidéo trés court et vertical, personnages mis en situation

dans chaque vidéo, musique, danse et bonne humeur a tous les étages). Il ne sapproche pas comme les autres réseaux sociaux,

au risque de ne pas rencontrer son public ; il doit saborder en bande !

A Uinstar de Uexpérience récente réalisée a Cannes, nous allons sélectionner, former et suivre 10 ambassadeurs
au profil créatif, proactif et qualitatif, qui réaliseront au quotidien les vidéos du Golfe de Saint-Tropez sur ce réseau :
ils formeront la TikTok Team Academy du Golfe de Saint-Tropez, avec 'appui d’un studio spécialisé,

afin de porter haut les couleurs de la marque Golfe de Saint-Tropez.

M Période : lancement prévu a partir de la fin septembre
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