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Des actions du PaysDes actions du PaysDes actions du PaysDes actions du Pays Cœur d’HéraultCœur d’HéraultCœur d’HéraultCœur d’Hérault

menées avec l’Office de Tourisme du Clermontais ,menées avec l’Office de Tourisme du Clermontais ,menées avec l’Office de Tourisme du Clermontais ,menées avec l’Office de Tourisme du Clermontais ,

de l’Office  de Tourisme Saintde l’Office  de Tourisme Saintde l’Office  de Tourisme Saintde l’Office  de Tourisme Saint----Guilhem Guilhem Guilhem Guilhem ---- Vallée de l’Hérault, Vallée de l’Hérault, Vallée de l’Hérault, Vallée de l’Hérault, 

et l'Office de Tourisme du Lodévois et Larzacet l'Office de Tourisme du Lodévois et Larzacet l'Office de Tourisme du Lodévois et Larzacet l'Office de Tourisme du Lodévois et Larzac

… en partenariat avec Hérault Tourisme… en partenariat avec Hérault Tourisme… en partenariat avec Hérault Tourisme… en partenariat avec Hérault Tourisme



Une collaboration entre offices, Pays et Hérault TourismeUne collaboration entre offices, Pays et Hérault TourismeUne collaboration entre offices, Pays et Hérault TourismeUne collaboration entre offices, Pays et Hérault Tourisme

o Depuis 2009, les offices de tourisme et le Pays collaborent et mutualisent 

des moyens avec Hérault Tourisme pour promouvoir le Cœur d’Hérault :  ses 3 
Grands Sites, son vignoble, son patrimoine, ses activités de pleine nature.

o Chaque année, 4 à 8 opérations marketing programmées.

o Des cibles prioritaires communes :o Des cibles prioritaires communes :

o Clientèles du bassin de vie et des régions de proximité : PACA, Midi-
Pyrénées, Auvergne, Rhône-Alpes
o Clientèles d’Europe du Nord : Grande-Bretagne, Allemagne, Bénélux
o Prescripteurs : habitants, tour-opérateurs, autocaristes, journalistes

Un intérêt particulier pour les : familles, couples, groupes d’amis et 

écolo-sensibles.



BASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIE

�PlaisirsPlaisirsPlaisirsPlaisirs d’Hérault d’Hérault d’Hérault d’Hérault –––– 14 avril 201314 avril 201314 avril 201314 avril 2013

o 4e édition de la manifestation au 
Domaine d’Ô : 12 000 visiteurs (9 200 
personnes en 2012)

o 250 exposants présents et une 
multitude d’animations.

o 1 stand par office de tourisme et 1 

stand Pays dédié au Floréales du vin

� Une 20 aine d’exposants  du Pays 
Cœur d’Hérault.

� 150 à 200 visiteurs environ par stand 
(100 en 2012). 235 dégustations sur le 
stand des Floréales du vin.



BASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIE

�ParutionParutionParutionParution dans la Gazette de dans la Gazette de dans la Gazette de dans la Gazette de 

MontpellierMontpellierMontpellierMontpellier

o 15 encarts de format chandelle sur les pages 
agendas  de la Gazette, pour communiquer sur les 
atouts des partenaires et le jeu « Gagnez vos loisirs ».

o 181 000 lecteurs/semaine (Montpellier).o 181 000 lecteurs/semaine (Montpellier).

� Parution dans le Gazette le 4 avril 2013.

� Mise en avant des 3 grands sites.



BASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIE

�JeuJeuJeuJeu----concoursconcoursconcoursconcours

o Mise en place d’une plate-forme de recrutement  sur le site 
www.herault-tourisme.com, à travers le jeu-concours « Gagnez vos loisirs ».

o 27 096 visites en 6 mois (27 831 en une année en 2012) et 4 222 

prospects acquis.

o 10 e-news envoyées par an (4 000 lecteurs par mois contre 2 500 en 
2012).2012).

� 3 dotations offertes par chaque office de tourisme, tous les 3 mois.

� Du 1er mars au 31 août 2013 :   3 053 visites et 2 587 prospects acquis 

(456 visites et 309 prospects acquis en 2012) par les dotations du Pays Cœur 
d’Hérault.



BASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIEBASSIN DE VIE

�JeuJeuJeuJeu----concoursconcoursconcoursconcours



Bassin de vieBassin de vieBassin de vieBassin de vie

Plaisirs d’Hérault Fréquentation en hausse -Problème de qualité des 
prospects
- Destinations à mettre en valeur

Parution Gazette 

de Montpellier

Difficultés pour mesurer l’impact

Jeu-concours : 

campagne de 

recrutement et e-

news

- Qualité des prospects acquis
- Plan média associé (Gazette de 
Montpellier, gralon.net)

A relayer sur les sites des offices



WEBWEBWEBWEB----MARKETING France (et BelgiqueMARKETING France (et BelgiqueMARKETING France (et BelgiqueMARKETING France (et Belgique francophone)francophone)francophone)francophone)

o Recrutement de 82 000 nouveaux prospects qualifiés (39 000 en 2012).

o 392 400 visites sur la plateforme de recrutement avec jeu-concours, 
permettant de gagner des activités thématisées (art de vivre, bien-être, 
environnement). 
+ 54 % de visites par rapport à 2012.

o Parmi ces 392 400 visiteurs : 
- 365 200 visiteurs français dont 10 % de Parisiens, 6% de Lyonnais,  4.5% de 
Montpelliérains, 4.5 % de Toulousains, 3% de Lillois , 3 % de Nantais, 3% de Montpelliérains, 4.5 % de Toulousains, 3% de Lillois , 3 % de Nantais, 3% de 
Rennais…
- 20 370 visiteurs belges et 860 suisses.

� 11 659  activités choisies en Pays Cœur d’Hérault (12 829 en 2012) soit       
9 043 liens vers nos sites Internet. 

� Un massage bien-être a été choisi  4 405 fois. Globalement, les activités 
« Bien-être » et « Art de vivre »  sont largement plébiscitées.



WEBWEBWEBWEB----MARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING France



WEBWEBWEBWEB----MARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING France

News Nom Nb  de 

destinataires

Nb

d’ouvertures

Taux 

d’ouverture

Nb de clics Taux de 

réactivité

Taux de 

désabonne-

ment

News 1

Art de vivre

« Rendez-vous
gourmands en 
Cœur 
d’Hérault »

23 872 7 021 29.4% 778 11.1% 2.13%

News 2 « Bouffée 22 212 7 504 33.8% 1 100 14.7% 0.75%News 2

Activités de 

pleine Nature

« Bouffée 
d’oxygène en 
Cœur 
d’Hérault »

22 212 7 504 33.8% 1 100 14.7% 0.75%

News 3

Patrimoine et 

culture

« Cœur 
d’Hérault, dans 
l’esprit des 
lieux »

21 509 8 094 37.6 % 1904 23.5% 1.18%

News 4

Automne

« Flâneries 
automnales en 
Cœur 
d’Hérault »

En attente des 
résultats

En attente des 
résultats

En attente des 
résultats

En attente des 
résultats

En attente des 
résultats

En attente des 
résultats



WEBWEBWEBWEB----MARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING France



WEBWEBWEBWEB----MARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING FranceMARKETING France



WEBWEBWEBWEB----MARKETING France (et BelgiqueMARKETING France (et BelgiqueMARKETING France (et BelgiqueMARKETING France (et Belgique francophone)francophone)francophone)francophone)

Bons résultats des Newsletters 
(qualité des prospects)
A noter : 

- Un fort engouement pour les 3 
grands sites (News 3).

Des rédactionnels à faire évoluer pour
éviter les redites

grands sites (News 3).
- Un intérêt particulier pour les textes 
de présentation des sites et de  la 
destination

Dispositif permettant de mesurer 
précisément l’impact et de cibler les 
envois



Printemps du LanguedocPrintemps du LanguedocPrintemps du LanguedocPrintemps du Languedoc

o Du 1er au 15 avril, « Hérault le Languedoc » 

s’est affiché avec les AOC du Languedoc et les 
vins IGP dans 800 restaurants, brasseries et 

bars à vin parisiens et languedociens.

o Supports de communication : 
• 15 000 carnets de voyage
• 3 000 sets de table
• 1 500 affiches• 1 500 affiches

� Une page « Cœur d’Hérault » dans le carnet 
de voyage.

� Peu de retours sur l’impact de cette 
opération



Printemps du LanguedocPrintemps du LanguedocPrintemps du LanguedocPrintemps du Languedoc

Association de la viticulture et du 
tourisme

Manque de visibilité des destinations 
de l’Hérault

Elargissement du panel de bars à vins à 
la région Languedoc

Difficultés pour mesurer l’impact
la région Languedoc



Copilote dans «Copilote dans «Copilote dans «Copilote dans « BUS & CARBUS & CARBUS & CARBUS & CAR »»»»

o Magazine dédié aux caristes, CE 
et tour-opérateurs. 
4 000 abonnés + 1000 ex. à 

disposition de Hérault Tourisme

� 1 insertion publi-

rédactionnelle d’une page dans le 
magazine avec mise en avant du magazine avec mise en avant du 
produit Groupes « 3 sites, 3 
dimensions ».



Copilote dans «Copilote dans «Copilote dans «Copilote dans « BUS & CARBUS & CARBUS & CARBUS & CAR »»»»

Support adapté à la communication 
auprès des clientèles « Groupes ».

Difficultés pour mesurer l’impact



AccueilsAccueilsAccueilsAccueils PRESSEPRESSEPRESSEPRESSE

o Plusieurs accueils presse gérés par les offices de tourisme , en partenariat 
avec Hérault Tourisme : accueil de journalistes français, anglais, irlandais, 
espagnols ….



ConclusionConclusionConclusionConclusion

o Un fort intérêt des clientèles du bassin de vie.

o Un dispositif de web-marketing toujours efficace, qui permet d’avoir une 
analyse fine de l’impact de l’opération.

o Des insertions sur différents supports (Gazette de Montpellier, carnet de 
voyage « Printemps du Languedoc », « Bus et Cars ») dont il est difficile de 

mesurer les retombées.mesurer les retombées.

o Des actions fortes envers les prescripteurs (presse, groupes) à poursuivre.

o Des rédactionnels à faire évoluer (fil conducteur annuel ?)


