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COMMISSARIAT
GENERAL AU TOURISME

On parle souvent du millefeuille institutionnel wallon, et le secteur du tourisme n’échappe
bien slr pas a la regle.

Commissariat général au Tourisme, Wallonie-Bruxelles Tourisme, Fédérations du Tourisme
provinciales, Maisons du Tourisme, Offices du Tourisme et Syndicats d’Initiative constituent
ensemble plus de 260 structures publiques touristiques wallonnes, soit autant que de com-
munes, si l'on ne compte que les appellations officielles. Sans compter les intercommunales
actives dans le secteur ou les associations sous-sectorielles qui viennent encore en grossir
le nombre.

La crise économique et la raréfaction des moyens financiers disponibles qui s'est ensuivie
ont inévitablement amené nos décideurs a devoir réfléchir a la rationalisation de ces outils, et
donc a leur utilité et leur fonction.

L'amplification de lutilisation du numérique et des nouvelles technologies par les touristes
incite également les services publics a repenser leur intervention et la nature de leur accom-
pagnement aux opérateurs touristiques.

Ces modeles organisationnels nés dans un autre temps sont-ils encore pertinents ? Doivent-
ils completement disparaitre ou voir leur réle et missions transformés ? Quelle en est encore
la valeur ajoutée dans ce nouveau contexte ? Doivent-ils intégrer des notions de rentabilité et
de logique commerciale ou laisser ce role au privé ? Autant de questions qui se posent a tous
les échelons de responsabilité concernés par les organismes touristiques.

Sicertaines questions seront plus particulierement d’actualité ces prochains mois, ce numéro
des Cahiers a choisi de les aborder sous un angle historique ou stratégique vous donnant un
apercu de ce qui a évolué dans ces structures depuis leur naissance, de ce que sont leurs
préoccupations actuelles et de quoi est fait le travail quotidien des gens qui s’y impliquent.
De quoi nous l'espérons, amorcer des réponses.

Bonne lecture !

Jean-Pierre Lambot
Commissaire général au Tourisme.
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Pour permettre a ces
nouvelles structures

de réussir, il s'agissait
de renforcer le réle de
chacun dans l'objectif
de consolider l'esprit de
réseau.
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Les organismes touristiques en Wallonie,
lieux professionnels d'accuell et
d’'information du touriste...
en constante évolution.

La Wallonie regorge de richesses
naturelles et patrimoniales. Il faut
donner envie aux touristes de la
découvrir, de s'y arréter, d'y séjour-
ner. Pour cela, elle doit d'abord pro-
poser des infrastructures de qualité
- dont elle peut dailleurs se préva-
loir, des investissements nombreux
etimportants ont ainsi été consentis
par le secteur privé, soutenus par le
Gouvernement wallon.

Ensuite, la Wallonie doit communi-
quer de maniére vraie, attrayante,
professionnelle. Des moyens signi-
ficatifs sont mis a cet effet a la dis-
position des deux acteurs institu-
tionnels wallons, le Commissariat
général au Tourisme (CGT) et Wallo-
nie-Bruxelles Tourisme (WBT).

La Wallonie doit enfin offrir un
accueil de qualité, qui doit étre le
reflet de la « Chaleur de Vivre » qui
luiva si bien. Le bureau de tourisme

est souvent le premier contact du
visiteur avec la destination de son
choix. Laccueil du touriste est un
vrai métier, il a un impact écono-
mique non négligeable.

Il faut cependant reconnaitre que
jusqu'en 1999, quelque 300 Syn-
dicats d’Initiative (SI] et Offices
du Tourisme (OT) co-existaient en
Wallonie, nés pour la plupart de
besoins ponctuels identifiés et de la
motivation de bénévoles. Ces orga-
nismes d'accueil fonctionnaient,
sans que leurs statuts et leurs rela-
tions n'aient jamais été précisés et
harmonisés. Chacun organisait sa
promotion et accueillait le touriste
- certains d'ailleurs déja de maniere
trés professionnelle - en fonction de
son ressort, de ses priorités et de
ses moyens budgétaires.

Face a cette juxtaposition et par-
fois imbrication des structures, le

Gouvernement wallon a souhaité
spécialiser chacun des acteurs tou-
ristiques et rencontrer les besoins
essentiels tels que laccueil et lin-
formation des touristes, en faisant
adopter le 6 mai 1999 un décret éta-
blissant un mécanisme de recon-
naissance des dénominations et des
sigles des différents organismes
touristiques. Il convenait de redéfi-
nir le role de chacun.

Ce décret, d'une part, reconnait
d'office et confirme les missions
des deux organismes touristiques
existant au niveau régional (CGT et
WBT), ainsi que le role des Fédéra-
tions touristiques provinciales char-
gées de développer et de promou-
voir le tourisme a l'échelon de leur
territoire.

Le décret, d'autre part, prévoit une
procédure de reconnaissance des
Offices du Tourisme et des Syndi-
cats d'Initiative. Ceux-ci, ceuvrant
en général sur le territoire d'une
commune a son développement et
a la promotion de son tourisme, et
étant en grande majorité respecti-
vement le service d'une administra-
tion communale et une asbl, doivent
répondre a des conditions d'accueil
et d'informations clairement défi-
nies. Ainsi, ils doivent étre héber-
gés dans un batiment indépendant
d'une habitation privée ou d'une
exploitation commerciale, et étre
ouverts au moins cent jours par an
et quatre heures par jour, ainsi que
les week-ends de vacances.

Enfin, le décret prévoit la création de
nouveaux outils d’accueil et d'infor-
mations, les Maisons du Tourisme
(MT), chargées de structurer loffre
sur 'ensemble d'un pays d'accueil
(territoire d’au moins deux com-
munes), de la faire connaltre et de



la positionner en fonction d'une
identité forte et communicable au
touriste. Les MT sont tenues de
conclure un contrat-programme de
trois ans avec la Wallonie, doivent
étre ouvertes au public au moins 6
heures par jour et 300 jours par an
et disposer d'un personnel au moins
bilingue. Dans la réalité, elles sont
en général accessibles 363 jours par
an et 10 heures par jour et comptent
du personnel trilingue, voire quadri-
lingue.

Je venais a peine d'arriver au CGT
en 1998 quand je fus chargée, avec
mon équipe, de mettre ce décret en
ceuvre.

Face a un secteur qui comptait énor-
mément de bénévoles passionnés et
engagés au sein des Syndicats d'Ini-
tiative, Offices du Tourisme et autres
Groupements de Syndicats d’Initia-
tive, il a avant tout fallu convaincre
qu'au travers de ce mécanisme de
reconnaissance, qui ne prévoyait
aucune hiérarchie entre les orga-
nismes, chacun avait sa place dans
la chaine de l'accueil. La Maison du
Tourisme accueille les visiteurs et
leur donne une information sur un
pays touristique, et lorsque ceux-ci
ont opéré un choix, ils doivent étre
accueillis par un SI ou un OT pour
obtenir de plus amples informa-
tions.

La mise en ceuvre du décret ne fut
pas chose facile, car il ne fallait en
aucun cas imposer, mais convaincre,
tout en restant a l'écoute d'un sec-

teurinquiet par les réformes annon-
cées. Seul un échange constructif,
laissant la porte ouverte a certains
amendements, pouvait étre gage de
succes. Il fallait également respec-
ter lautonomie communale.

Concretement, afin d’accompagner
la création des Maisons du Tou-
risme, nous avons dans un premier
temps procédé a un découpage de la
Wallonie qui nous paraissait cohé-
rent sur le plan touristique. Il fallut
alors réunir les partenaires pres-
sentis - élus communaux, Sl ou OT
locaux, Groupements de Syndicats
d’Initiative, associations culturelles
et touristiques - pour leur propo-
ser de travailler ensemble, tout en
spécifiant que la configuration pro-
posée n'était pas figée. Je souhaite
d'ailleurs souligner la collaboration
appréciée des Fédérations touris-
tiques provinciales dans la mise en
ceuvre de ces nouveaux outils.

Pour permettre a ces nouvelles
structures de réussir, il fallait s'as-
surer que lensemble des orga-
nismes touristiques existant dans
un méme pays touristique colla-
borent. Il s'agissait de renforcer le
role de chacun dans lobjectif de
consolider l'esprit de réseau. Ainsi,
les MT sont, pour la presque totalité,
gérées par des asbl, dont font partie
les autres opérateurs et organismes
touristiques de la zone, tant privés
que publics, ce qui en quelque sorte
garantit l'échange d’'informations et
une possible collaboration.

Bastogne,
Place McAuliffe

42 Maisons du Tourisme couvrant
lensemble du territoire wallon ont
ainsivu le jour (la derniére en 2004,
aux cotés de quelque 200 Syndicats
d’Initiative et Offices du Tourisme
reconnus. L'ensemble de ces orga-
nismes bénéficient de subventions
a léquipement, de promotion tou-
ristique et/ou de fonctionnement
émanant du CGT, ainsi que d'aides
facultatives, financiéres ou non, de
la Fédération touristique ou des
communes qui les concernent. Ils
peuvent en outre bénéficier des
actions de promotion organisées en
Flandre et a l'étranger par WBT.

La mise en place d'un tel réseau
ne fut certes pas chose aisée, mais
ces 5 années passées a constituer
celui-ci furent l'occasion d"échanges
riches en expérience. Elles m’ont
permis d'apprécier a sa juste valeur
le travail fabuleux accompli par
ces bénévoles, dévoués et passion-
nés, dotés d'un bon sens et d'une
sagesse qui m'ont aidée a mieux
appréhender certaines difficultés
liées a la réalité de terrain.

Organiser et professionnaliser l'ac-
cueil touristique est une chose. Mais
le secteur est en constante évolu-
tion il faut s'adapter a la révolution
technologique et aux modifications
des comportements et exigences
de plus en plus fortes des touristes,
lesquels sont demandeurs d'ini-
tiatives nouvelles, d'insolite, d'ani-
mations, d'informations de qualité
communiquées rapidement.

En 2005, face a la multitude de bro-
chures et de dépliants touristiques
existant en Wallonie, la Direction
des Organismes touristiques au sein
du CGT a alors travaillé, en collabo-
ration avec WBT et les Fédérations
touristiques provinciales, a une
meilleure organisation de linforma-
tion. Ainsi, a titre d'exemple, les MT
ont été invitées a publier un guide de
format A5 sur base d'une structure
commune. Une grande campagne
de communication sur la Wallonie
touristique a été menée durant 3
ans, et un nouveau logo du tourisme
wallon, réalisé par un artiste wallon
renommé, Folon, et accompagné
d'une charte graphique, a été inséré
dans chacune des publications des
organismes touristiques ou des évé-
nements organisés par eux. Depuis
plusieurs années, le CGT et WBT
menent des campagnes de promo-
tion des Ardennes belges, et les MT
concernées y participent. Celles-ci
sont également encouragées a col-
laborer entre elles ponctuellement.

Il s’est avéré indispensable d'ac-
compagner la création de ces nou-
velles structures d'autres mesures
telles que la mise en ceuvre d'une
signalisation et d'une signalétique
touristiques cohérentes sur leur
territoire, en parfaite adéquation
avec les ressorts provincial et wal-
lon.

De méme, la mise en réseau tech-
nologique de linformation a été
organisée a linitiative du CGT -

Face a cette juxtaposition et parfois imbrication
des structures, le Gouvernement wallon a souhaité
spécialiser chacun des acteurs touristiques et
rencontrer les besoins essentiels.
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Nicole Schleich

est titulaire d'un
licenciée-agrégée en philologie
germanique (anglais-allemand] et
d'un post-graduat en commerce
international. Elle est depuis 17
ans Directrice des Organismes
touristiques au sein du
Commissariat général au Tourisme.
Elle a été notamment chargée
en 2000 de la mise en ceuvre du
décret visant a professionnaliser
l'accueil du touriste en Wallonie.
Auparavant, elle était Directrice a
lAgence wallonne a UExportation,
responsable des marchés d'Europe
du Nord, Centrale et Orientale.

diplome de

L'amélioration de la
qualité de l'accueil et
de linformation est
conditionnée par une
constante remise en
question.
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chaque organisme touristique dis-
posant d’un site web, avec une mise
en réseau au niveau de l'ensemble
du territoire wallon.

Toujours a titre d’exemple, un outil
de récolte de statistiques de fré-
quentation touristique a été mis a la
disposition des MT par le CGT, fruit
de la collaboration entre la Direc-
tion des Organismes touristiques et
l'Observatoire du Tourisme wallon.

Enfin, les Maisons du Tourisme sont
invitées a accompagner la poli-
tique régionale wallonne, et sont
chargées, au travers du contrat-
programme qui les lie a la Région,
de missions spécifiques.

En dix années, le réseau s'est
d'abord mis en place, a pris ses
marques, et a fait ses preuves. Le

Office du Tourisme de Sart Jalhay

professionnalisme, la disponibilité
et la qualité de l'accueil des orga-
nismes touristiques sont fortement
appréciés par les touristes. Un
grand nombre d'entre eux ont ainsi
obtenu le label « Wallonie Destina-
tion Qualité », démarche mise en
ceuvre par le CGT depuis 2012.

Je lai dit précédemment, le tou-
risme est en mutation permanente.

Le Gouvernement wallon souhaite
aujourd’hui mettre en ceuvre une
nouvelle réforme qui vise a ration-
naliser davantage encore lorga-
nisation institutionnelle du tou-
risme par la réduction de moitié du
nombre de Maisons du Tourisme,
lesquelles devraient s'inscrire dans
une logique de bassins touristiques.
Une réforme qui devrait permettre
d'accroitre la mutualisation de cer-

tains services, et de consacrer des
lors les économies ainsi réalisées a
la mise en ceuvre d'actions de pro-
motion ou de nouveaux projets.

Un nouveau chantier est en pré-
paration, en collaboration avec les
organismes touristiques qui ont été
sensibilisés aux constats dressés et
aux objectifs poursuivis.

Lamélioration de la qualité de
laccueil et de linformation est
conditionnée par une constante
remise en question, dans le but de
s'adapter aux besoins des touristes
et aux évolutions technologiques.
Mais pour réussir, il faut que cette
démarche soit entreprise dans le
respect de ces hommes et femmes
qui se dévouent chaque jour pour
transmettre aux visiteurs lamour
de leur région.




Equipe de la Maison du Tourisme
de la Botte du Hainaut

La Maison du Tourisme de
la Botte du Hainaut

La Botte du Hainaut : 5 communes
et, a la base, 3 Syndicats d'Initiative

ou Offices de Tourisme (a Beau-
mont, Chimay et Momignies).

Dés sa création, la Maison du
Tourisme, grace aux subventions
« Interreg », lance un programme
de rencontres et d'ateliers pratiques
destiné aux acteurs du tourisme de
la région. Directement, un engoue-
ment est ressenti pour des actions
de professionnalisation et de déve-
loppement du secteur.

Certains partenaires ont certes eu
peur de perdre leur autonomie. Tou-
tefois, conscients de leurs limites
territoriale et financiere, lidée de
mettre en place de nouvelles actions
concretes sur le terrain via un orga-
nisme centralisateur est accueillie
avec enthousiasme. Il est vrai que
les projets tels que Leader, Interreg
ou PWDR n’ont pas manqué, qu'ils
ont toujours été menés en collabo-
ration étroite entre tous et ce avec
un souci d'impartialité afin que cha-
cun y trouve son compte.

Les éléments qui ont déterminé la
réussite de notre Maison du Tou-
risme ?

= Le fait que la Botte du Hainaut
a une identité propre (2 cantons
voisins Beaumont et Chimay) et
représente un territoire en tant
que tel déja avant la création de la
Maison du Tourisme;

= ['équivalence entre les Llimites
territoriales de la Maison du
Tourisme et le GAL (Groupement
d’Action Local, partenaire des
projets Leader];

= La prise en compte de lindivi-
dualité et de lintérét de chaque
entité;

= L3 proximité et la collaboration
entre la Maison du Tourisme et
ses partenaires;

= | a motivation des partenaires
touristiques;

= | a motivation des administrations
communales qui visent le méme
objectif de développement touris-
tique du territoire indépendam-
ment de leur tendance politique ;

= La dynamique de projet via le
dépot de fiches dans les pro-
grammes européens et la compé-
tence de la Maison du Tourisme
de les mener & bien;

= |'apport de moyens financiers
supplémentaires et la capa-
cité de la structure a trouver les
préfinancements nécessaires a
l'aboutissement des projets.

La Maison du Tourisme de la Botte
du Hainaut vise a professionnaliser
l'accueil touristique notamment par

son ouverture au public 363 jours
par an dans un centre d'accueil de
qualité. D'autre part, elle a comme
objectif lamélioration de lattracti-
vité de sa zone en partenariat avec
les acteurs de terrain en dévelop-
pant un maximum d'actions : pro-
motion, aménagement de nouveaux
équipements et création de produits
touristiques. Une expérience fruc-
tueuse pour la région!

Brigitte Detiffe

est née a Welkenraedt, elle a grandi
dans la région d'Eupen et Spa.
Apres une année passée dans ['Etat
du Massachussetts (USA], elle a
étudié les relations publiques et
la communication. Elle a ensuite
emménagé dans la région de Momi-
gnies-Chimay ou elle partage sa vie
entre l'activité de pisciculture de son
mari, leurs trois enfants et sa pas-
sion pour son travail. Engagée pour
organiser le « 500°™ anniversaire
de la Principauté de Chimay », elle
a ensuite travaillé pendant 17 ans
pour lasbl Chimay Promotion avant
de devenir coordinatrice a la Maison
du Tourisme de la Botte du Hainaut.

EEN | Les organismes touristiques en Wallonie



10

Jacques Lilien

est né a Liege en 1952 et titulaire
d’un dipléme en Administration des
Affaires (ULg, 1977). Apres quelques
années passées a la SPI (Intercom-
munale de développement écono-
migue en Province de Liégel], il a
été pendant dix ans collaborateur
d’un homme politique liégeois avant
d’assumer, dés 1993, la direction du
GREOA qui est depuis une quinzaine
d’années, lorganisme gestionnaire
de la Maison du Tourisme du Pays
d'Ourthe-Ambléve.
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La Maison du Tourisme
au Pays d’Ourthe-Ambleve

Structure polyvalente
intégrée au Groupement
Régional Economique
Ourthe-Ambléve (GREOA)

Le Groupement Régional Econo-
mique des vallées de 'Ourthe et de
lAmbléve (www.greoa.be) a vu le
jour en 1972 a linitiative des forces
vives locales ; son objectif était
d'assurer la défense, le développe-
ment et la promotion des intéréts
économiques et sociaux de cette
sous-région. Lassociation, mixant
les secteurs public (13 communes)
et privé (PME, TPE, monde associa-
tif), a dépassé les clivages politiques
en déclinant ses actions autour de
trois grands axes : bureau d'études,
organisme de promotion, lobbying.

Des le début, le redéploiement
économique a intégré le secteur
du Tourisme. Diverses initiatives
avaient vu le jour afin de doper ce
secteur générateur d'emplois : pas-
seport-musées, guide de 'héberge-
ment, dépliants touristiques, créa-
tion de circuits de promenades, etc.
Lors de la mise en place des Mai-
sons du Tourisme (MT], il est rapide-
ment apparu que créer une nouvelle
structure aurait été contreproductif.
Le Ministre en charge du Tourisme
de l'époque a accepté de considé-
rer les particularismes locaux et
le GREOA est devenu lorganisme
gestionnaire de la MT (inaugurée le
26 septembre 2000). A ['époque, les
différentes entités communales du
ressort se sont rapidement accor-
dées sur le choix de limplantation
du local d'accueil a Remouchamps
non loin de la grotte éponyme, la
visibilité de la MT étant renforcée
grace a limportante fréquentation
de cette attraction majeure (150.000
visiteurs/an).

La MT du Pays d'Ourthe-Ambleve
(www.ourthe-ambleve.be) offre de
nombreux services a la fois aux
touristes et aux partenaires touris-
tiques du ressort. L'accueil (7 jours
sur 7, 363 ou 364 jours par an) y est
assuré par une équipe multilingue
(Francais, Néerlandais, Allemand,
Anglais). Depuis sa création, plus de
300.000 visiteurs ont franchi la porte
du local d'accueil de Remouchamps
pour des conseils/informations
concernant leur séjour. Sa mission
passe également par une présence
sur les foires et salons en Belgique
et a létranger. Des échanges d'ex-
périences ont aussi permis de tisser
des liens étroits avec des régions
francaises (Champagne, Beaujo-
lais).

Disposer d’'une équipe pluridis-
ciplinaire au sein d'une structure
intégrée comme le GREOA permet
de développer une politique cohé-
rente de développement et de pro-
motion de produits touristiques tout
en fédérant les forces vives d'un
vaste territoire (Communes, Offices
du Tourisme, Syndicats d'Initiative,
gestionnaires d’attractions touris-
tiques et d’hébergements, produc-
teurs du terroair, etc.). La MT a pro-
gressivement amplifié son action en
faveur de la promotion du ressort
en renforcant lidentité du territoire
par une ligne graphique commune
sur ses supports papiers [affiches,
flyers, dépliants, etc.) et électro-
niques, notamment les réseaux
sociaux. Cette maniere de travailler
évite le recours a des sous-trai-
tances souvent colteuses. Les outils
de communication en ligne ont
récemment été complétés par une
application mobile; celle-ci, opéra-
tionnelle depuis mars 2014, met a la
disposition des utilisateurs de péri-
phériques mobiles, l'ensemble de

l'offre touristique du ressort, et ce,
hors connexion Internet. Disposer
d’un logiciel cartographique repré-
sente également un atout puisque
cet outil a permis a la MT d'élabo-
rer des promenades [(pédestres,
équestres, VTT, etc) balisées et
entretenues par des ouvriers sous
statut PTP (Programme Wallo'net).
L'événementiel draine également
un public nombreux et la MT agit
tant comme organisateur d'évé-
nements (Féte du Fromage : www.
fetedufromage.be, Party Cyclette :
www.partycyclette.be] que comme
organisme de soutien [graphisme
affiches/flyers/dépliants, traduction
de supports promotionels, etc.).
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L'équipe de la Maison du Tourisme
au Pays d'Ourthe-Ambléve

Le GREOA : une équipe au
service du développement
touristique

Fédérer les acteurs touristiques
est également une mission assu-
rée par la MT; lobjectif est de
créer un réseau d'acteurs impli-
qués s'épaulant mutuellement;
des « Rencontres de Partenaires »
sont organisées semestriellement
ce qui permet aux prestataires tou-
ristiques du ressort de bénéficier
d'informations destinées a profes-
sionnaliser davantage le secteur
(démarche Wallonie Destination
Qualité, place de marché provin-
ciale, labellisation Bienvenue vélo,
etc); des workshops permettent
aux partenaires d'apprendre a se
connaitre et d'accroitre le travail
en synergie. Ces rencontres inte-
ractives permettent par exemple de

participer a l'élaboration de dossiers
pouvant impacter un tourisme de
territoire (Plan de Développement
Stratégique pour un Groupe d'Action
Locale (GAL) en Ourthe-Vesdre-Am-
bléve - www.galova.be).

Pour assurer les différentes mis-
sions décrites ci-dessus, il est
important de disposer de ressources
financieres. De par son expé-
rience, le GREOA s'inscrit dans une
démarche proactive de recherche
de moyens notamment via le mon-
tage de dossiers européens (FEDER,
FEADER, Interreg, etc.).

Au fil du temps, des collaborations
se sont tissées avec les MT voisines,
dans la mesure ou des communes
ont rejoint le GREOA pour son panel
de services tout en faisant partie
d'autres MT (Trooz et Chaudfon-

taine : Thermes & Coteaux; Clavier :
Pays de Huy Meuse-Condroz). Ces
échanges sont bénéfiques dans la
perspective de la réforme des MT
actuellement décidée par le Gou-
vernement wallon. Lincorporation
d'une MT au sein d'une structure
comme le GREOA répond bien a
cette volonté d'intégration des res-
sources liées au fonctionnement
efficient d'un bassin de vie cohérent.

EEN | Les organismes touristiques en Wallonie
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Depuis 2009, le Groupe d’Action
Locale (GAL) Pays de 'Ourthe sou-
tient les acteurs touristiques de sa
région dans leur volonté de propo-
ser une offre de qualité. Au travers
de rencontres, d'échanges et de
formations, la gestion de la quali-
té a permis de renforcer le réseau
du tourisme local, fort de plusieurs
centaines d’acteurs sur les 7 com-
munes du GAL'.

Le soutien du GAL et
le label « Wallonie
Destination Qualité »
sont des outils de
développement pour
les professionnels du
tourisme.

Wallonie Destination Qualité :
une opportunité pour développer son
territoire touristique.

o

L Pays de l'Ourthe et FTLB

Retour d’expérience du
Groupe d’Action Locale
Pays de U'Ourthe.

Quelques repéres...
Un GAL, pour quoi faire ?

Dans le cadre du programme euro-
péen LEADER? des communes
rurales et des partenaires associa-
tifs et privés peuvent décider de col-
laborer afin de mettre en ceuvre une
stratégie de développement local.

Pour ce faire, les partenaires
devront créer une asbl, un GAL ou
Groupe d'Action Locale, organe
de coordination de la stratégie de
développement.  Lobtention de
fonds européens, wallons et locaux
sera alors sollicitée pour mettre en
ceuvre la stratégie.

Le GAL « Pays de 'Ourthe », créé
au début des années 2000, est com-
posé de communes fortement liées
au tourisme. Depuis 2009, il s’est

associé aux deux Maisons du Tou-
risme® de son territoire pour mener
plusieurs projets dans ce secteur,
dont un particulierement axé sur
limplantation d’'une Démarche
Qualité.

Allo, tourisme ?

Le GAL n’est pas en contact direct
avec les touristes mais bien avec les
acteurs du tourisme. Un important
travail de terrain a été réalisé pour
que la Démarche Qualité soit parta-
gée. La chargée de mission du projet
« Tourisme Qualité », s'est attelée a
rencontrer un grand nombre d'opé-
rateurs pour sonder leurs attentes,
identifier leurs besoins, valoriser les
bonnes pratiques, déceler les per-
sonnes ressources...

Le GAL a ainsi organisé des visites
de son territoire pour valoriser les
ressources et compétences, des
événements pour favoriser la créati-
vité et les collaborations, communi-
quer encore et toujours autour de la

1" Durbuy, Erezée, Hotton, Houffalize, La
Roche-en-Ardenne, Manhay et Rendeux

2 Liaison entre Acteurs de
Développement de ['Economie Rurale.
Au niveau wallon, le programme Leader
fait partie intégrante du PWDR [Plan
Wallon de Développement Rural)

3 Maisons du Tourisme du Pays
d’Houffalize-La Roche-en-Ardenne et
du Pays d'Ourthe et Aisne

qualité dans le tourisme. Des activi-
tés qui auront concerné plus de 250
opérateurs uniques dans toutes les
catégories : hébergements, attrac-
tions ou encore structures d'accueil.

Apres deux années de travail, le GAL
cherchait a donner une dimension
plus importante a sa démarche.

C'était en 2012 et le Commissariat
général au Tourisme lancait le label
« Wallonie Destination Qualité ».

Nous étions préts!

Le « Pays de UOurthe »,
un territoire de qualité
wallonne!

Fort de la sensibilisation menée par
le GAL, le « Pays de l'Ourthe » est
devenu un des territoires pilotes
pour le lancement du label « Wal-
lonie Destination Qualité ». Le GAL
a ainsi collaboré avec le Commis-
sariat général au Tourisme pour
organiser les premieres formations
de Quality coach au bénéfice de ses
opérateurs locaux.

La dimension wallonne est venue a
point nommé pour valoriser le tra-
vail en amont et encourager les opé-
rateurs dans la poursuite de leurs
initiatives.

Grace au travail de proximité,
les opérateurs ont rapidement
percu lutilité du label wallon pour
accroitre leur professionnalisme :
identifier ce qui fonctionne bien et
ce qui peut étre amélioré, se mettre
dans la peau de son client, anticiper
ses besoins, gérer efficacement les
réclamations...

13
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Catherine HONNAY

est la coordinatrice du GAL Pays
de Ourthe depuis ses origines,
en 1998. Aprés un baccalauréat
en communication a Liege, elle
a poursuivi sa formation par un
master en Politique Economique et
Sociale a 'UCL. Elle s’est spéciali-
sée dans le développement territo-
rial trans-communal et a coordonné
la conception et la mise en oeuvre
de plusieurs plans de développe-
ment stratégique au bénéfice de
communes rurales. Elle accom-
pagne les communes et parties pre-
nantes d'un territoire pour envisa-
ger concretement les opportunités
trans-communales susceptibles de
répondre a leurs besoins. Depuis
peu, elle collabore également, en
tant que formatrice IFAPME, au
label Wallonie Destination Qualité
lancé en 2012 par le Commissariat
général au Tourisme.

Les Cahiers du Tourisme | N° 10

Toutes ces questions, et leurs
réponses, sont consignées dans un
plan d'actions que lopérateur éla-
bore selon ses propres priorités. Ici
encore, le label a conforté l'approche
du GAL : lopérateur touristique est
le professionnel aux commandes.
Le soutien du GAL et le label « Wal-
lonie Destination Qualité » sont des
outils de développement pour les
professionnels du tourisme.

Trois formations « Wallonie Des-
tination Qualité » plus tard... Le
« Pays de 'Ourthe » comptait en
septembre 2015 une cinquantaine
de Quality coach et 36 organismes
touristiques labellisés, soit plus de
17 % des labels obtenus en Wal-
lonie depuis son lancement. Une
belle récompense pour le GAL qui
a trouvé dans ce projet loccasion
d'occuper une place trés concrete
aupres des acteurs touristiques.

Le role touristique du GAL :
une plus-value a identifier!

Au niveau d'organismes tels que
les Maisons du Tourisme, Syndi-
cats d'Initiative... Uimplantation de
la Démarche Qualité a également
permis de mieux se connaitre et de
renforcer les synergies. Ainsi, apres
plusieurs années de travail sur des
projets communs, les deux Maisons
du Tourisme, mais également cer-
tains Syndicats d'Initiative et acteurs
privés, ont multiplié les nouvelles
collaborations.

La réussite tient également a une
bonne définition des roles de cha-
cun. En effet, Uarrivée d'un GAL pour
coordonner un projet touristique
pourra tout autant réjouir qu'inquié-
ter au vu du nombre déja élevé d'in-
tervenants du secteur.

Le GAL devra donc, des que pos-
sible, cerner son champs d'action
et la plus-value pour le secteur. Une
réflexion a mener en amont avec les
acteurs locaux pour augmenter les
facteurs de succes!

La Démarche Qualité... pas
que dans le Tourisme

En ce qui concerne le GAL Pays de
'Ourthe, la Démarche Qualité vise
la professionnalisation des acteurs
et contribue en ce sens a lobjectif
des GAL de développer l'économie
rurale de maniére durable.

Alavenir, méme si les financements
LEADER ne sont plus spécifique-
ment alloués a la Démarche Qualité
dans le tourisme, le GAL valorise les
compétences acquises.

Labellisé « Wallonie Destination
Qualité », le GAL poursuit son role
de levier de développement au
bénéfice d'un plus large spectre
d'acteurs économiques.

L'implantation de la
Démarche Qualité a
également permis de
mieux se connaitre

et de renforcer les
synergies. Ainsi, aprés
plusieurs années de
travail sur des projets
communs, les deux
Maisons du Tourisme,
mais également certains
Syndicats d’Initiative
et acteurs privés, ont
multiplié les nouvelles
collaborations.

Depuis sa création dans les
années 2000, le GAL Pays de
['Ourthe a mené une quinzaine
de projets dans les secteurs du
tourisme, de lenvironnement,
de lagriculture, de lartisanat
ou encore du patrimoine et de
la culture. Le territoire du GAL
comprend 7 communes : Dur-
buy, Erezée, Hotton, Houffalize,
La Roche-en-Ardenne, Manhay
et Rendeux.

GAL Pays de ['Ourthe
Rue de Bardonwez, 2
6987 Rendeux

¢ 084/37.86.41
www.paysourthe.be
info(@paysourthe.be

WALLONIE
DESTINATION
QUALITE



Démarche Qualité a Silly

Syndicat d'Initiative de Silly

La démarche de
labellisation, quant
aelle, a permis une
réorganisation complete
du bureau et de son
mode de fonctionnement.

Le Syndicat d'Initiative de Silly est
un des rares organismes touris-
tigues fonctionnant encore avec des
bénévoles. Ceux-ci, membres effec-
tifs ou administrateurs, sont répar-
tis au sein de quatre commissions
qui se réunissent plusieurs fois 'an
pour mettre sur pied des activités de
valorisation du tourisme a Silly. Lor-
ganisation pratique, la coordination
et l'évaluation de ces événements,
ainsi que l'accueil des visiteurs et
la gestion du bureau d'accueil sont
confiés a une employée communale,
diplémée en gestion touristique et
mise a disposition de lasbl « Syn-
dicat d'Initiative de Silly ». En outre,
et ce n'est pas la leur moindre role,
ces membres volontaires assurent
également de nombreuses per-
manences, au bureau d'accueil et
lors des différents événements ou
salons. Il était donc utile et néces-
saire qu'un niveau d'accueil stan-
dard puisse étre offert aux visiteurs,
qu’ils soient accueillis par un pro-
fessionnel ou un bénévole.

La démarche « Wallonie Destination
Qualité », quinous a de prime abord
attirés par la campagne de promo-
tion quiy était adjointe, a été le coup
de pouce révélateur pour structurer
efficacement les taches des perma-
nents, ainsi que l'organisation géné-
rale du bureau de tourisme.

C'est ainsi qu'a l'occasion d'un bar-
becue de remerciement offert aux
bénévoles, un « vade mecum » des
permanences leur a été présenté.
Il s’agit d'un classeur divisé en plu-
sieurs thématiques :

= Reégles générales d’accueil

cette premiere partie comprend
la charte d’engagement « Wal-
lonie Destination Qualité », ainsi
que différentes notions de base
apprises lors des formations a
laccueil (se lever quand un visi-
teur arrive, garder le bureau en
ordre et accueillant, sourire, étre
empathique, poser des questions
pour cibler la demande,...J;

= Actualités : dans ce dossier, mis a
jour chaque semaine, se trouvent
les informations relatives aux
événements organisés a Silly et
environs dans le mois, ainsi que
les promotions éventuelles et
offres a ne pas manquer;

= Informations touristiques : il
s'agit ici de présenter et d'expli-
quer aux personnes de perma-
nence le contenu des différentes
brochures gratuites ou en vente,
ainsi que l'endroit ou elles sont
stockées. Les différents orga-
nismes et sites touristiques vy
font également lobjet d'une bréve
présentation;

= « To-do-list », ou « liste des
routines du bureau » : quand et
comment faire une entrée caisse,
vérifier ou changer les affiches
et prospectus, lire les mails,
vérifier le répondeur, remplir les
présentoirs, noter les demandes
et/ou réclamations qui devront
étre gérées par la coordinatrice
et, surtout, compléter le fichier
clients. C'est ici que celui-ci fait
son apparition. En effet, lors des
formations « Quality coach »,
il est apparu que labsence de
fichier « clients » et de formu-
laire de réclamation était une
lacune majeure. Désormais, pour
chaque visite, mail ou appel de
demande de renseignement nous
encodons le jour et Uheure de la
demande, son objet et sa prove-
nance [code postall;

= Autres : sont reprises ici les
taches ponctuelles a effectuer
lors des permanences [mise sous
enveloppes, tri de brochures, ..J,
lemplacement du petit maté-
riel, les petits messages sympa-
thiques de remerciement mais
aussi, surtout, les informations
indispensables pour choyer nos
bénévoles : le mode de fonction-
nement de la machine a café et
lemplacement de larmoire a
friandises!

15
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Voyage au bout de la nature
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Emeline Gervais

Originaire du Pays des Collines,
aprés avoir obtenu en 2002 son
dipldome en gestion touristique, elle
a travaillé pendant deux ans au sein
d'une asbl socio-culturelle, princi-
palement en tant que guide touris-
tique et pédagogique.

Engagée en 2005 par la commune
de Silly et mise au service de l'asbl
Syndicat d'Initiative, elle a pour mis-
sion de développer un tourisme vert,
durable et axé sur le Slow Food. En
10 ans, le Syndicat d'Initiative de
Silly a réussi a positionner Silly sur
la carte touristique de la Wallonie
en offrant aux visiteurs des activités
natures et/ou gastronomiques de
qualité.

En 2013, Emeline a piloté la création
du MaquiStory, un historial de la
résistance et de la Seconde Guerre
Mondiale et en a été promue conser-
vatrice.

Disposant maintenant d'un site tou-
ristique, Silly continue son dévelop-
pement en visant toujours la satis-
faction des visiteurs.
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La formation « Quality coach »
a permis de mettre en avant les
lacunes d'organisation du bureau,
de rencontrer d'autres opérateurs
touristiques de la région et de s'ins-
pirer de leurs modes de fonctionne-
ment.

La démarche de labellisation, quant
a elle, a permis une réorganisation
compléte du bureau et de son mode
de fonctionnement. Ce fut un tra-
vail minutieux pour la coordinatrice,
mais largement payé en retours
divers : pas d'appels durant les per-
manences parce qu'on ne trouve
pas l'une ou l'autre info et tranquil-
lité d'esprit lors de ses absences.
Au niveau interne, cela nous donne
donc un meilleur environnement de
travail, plus clair et plus structuré.
Mais surtout, cela permet de garan-
tir a chaque visiteur, peu importe

le moment de sa venue, un accueil
égal en tout temps, gage d'un pro-
fessionnalisme nécessaire dans le
secteur du tourisme. Et, cerise sur
le gateau, la campagne de promo-
tion des sites labellisés nous offre
une nouvelle visibilité !

La formation « Quality
coach » a permis de
mettre en avant les
lacunes d’organisation
du bureau, de rencontrer
d‘autres opérateurs
touristiques de la

région et de s’inspirer

de leurs modes de
fonctionnement.

WALLONIE

DESTINATION
QUALITE
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| es nouveaux bénévoles

Le véritable moteur,
c’est la reconnaissance
sociale, le statut au sein
de la communauté. Sans
cela, le bénévolat ne
fonctionnerait pas.

Comment le numérique a
bouleversé le bénévolat
traditionnel

Nous avons tous en téte limage du
bénévole du Syndicat d'Initiative,
enseignant a la retraite, féru d'his-
toire ou de traditions locales et qui
s'implique dans la vie de l'associa-
tion. Cette image appartiendra de
plus en plus au passé tant le numé-
rique a bouleversé l'économie tou-
ristique.

Ce nouveau siecle, qui est celui
d’Internet, a vu un visiteur plus
exigeant, mais aussi plus avide
d'expériences authentiques, et un
habitant qui veut étre touriste chez
lui. Internet a également généré
le web 2.0 qui permet a chaque
personne d'interagir sur les réseaux
sociaux ou sur un blog et donc de
participerala promotion touristique.

Ainsi les habitants deviennent des
acteurs de loffre touristique, autant
que des acteurs de la demande tou-
ristique. Et de plus, ces habitants et
ces touristes interagissent sur les
actions de promotion touristique,
devenant ainsi, souvent malgré eux,
des bénévoles au service de la des-
tination.

Comment cela s'articule-t-il? Com-
ment organiser ces mouvements
souvent spontanés? Comment tra-
vailler avec les nouveaux bénévoles
du web 2.07 C'est ce que nous déve-
lopperons dans cet article.
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Le carburant du bénévolat

Bénévole, quel joli mot! L'étymolo-
gie du mot vient du latin « benevo-
lus » qui signifie « bonne volonté ».
Un bénévole est donc quelqu’un qui
nous veut du bien... Lhistoire des
organismes locaux de tourisme est
intimement liée au bénévolat. Le
premier Syndicat d'Initiative fran-
cais a été créé a Gerardmer dans les
Vosges a la fin du 19¢m siecle, par
des habitants soucieux de prendre
des initiatives en faveur de l'accueil
des voyageurs. C'étaient des béné-
voles.

Ce sont eux qui ont ensuite animé
tout le mouvement des Offices de
Tourisme et Syndicats d'Initiative,
jusqu'a ces derniéres années, ou,
professionnalisation obligeant, les
bénévoles traditionnels, respon-
sables d'association, ont souvent
été remplacés aux commandes des
Offices du Tourisme par des élus.
Des mutations qui souvent ont été
vécues dans la douleur.

Quel est le carburant qui fait avancer
un bénévole qui s'implique dans la
vie associative d'un Office de Tou-
risme ? Qui, finalement, va donner
de son temps pour que l'‘économie
touristique fonctionne mieux, au pro-
fit d'autres habitants comme un res-
taurateur ou un hételier. Vu comme
cela, le motif de limplication béné-
vole peut sembler abscons. Mais le
véritable moteur, c’est la reconnais-
sance sociale, le statut au sein de la
communauté. Sans cela, le bénévo-
lat ne fonctionnerait pas. Méme si
limmense majorité des bénévoles
s'impliquent dans une association
par pur altruisme, et ne courent pas
apres un titre de Président d'Office
de Tourisme , on ne peut sous-esti-
mer ce besoin d'accéder a un statut
reconnu grace a son engagement.

Altruisme, reconnaissance sociale,
voila quelles étaient les raisons
profondes du bénévolat traditionnel

dans le tourisme, au sein des asso-
ciations.

Comme nous allons le voir dans
cet article, les nouveaux bénévoles
obéissent toujours aux mémes
motivations, méme si, grace au
numérique et au collaboratif, la
dimension économique a fait son
apparition, ce qui est totalement
nouveau.

La nouvelle place des
habitants

Traditionnellement, un Office de
Tourisme ne s'occupe pas des habi-
tants, des résidents du territoire
sur lequel il travaille. Or, on se rend
compte que souvent, notamment
dans les zones les moins touris-
tiques, une grande part de la fré-
quentation des structures d'accueil
est assurée par des locaux. Jusqu'a
présent cette situation était un peu
ambivalente, voire génante pour
une organisation touristique locale :
accueillir les habitants ne faisait pas
assez “touristique”.

On veillait a ce que ['Office de Tou-
risme travaille juste ... pour les tou-
ristes. Or, depuis quelques années,
certaines collectivités ont carré-
ment affiché dans la convention les
liant a U'Office de Tourisme que ce
dernier devait également travailler
en faveur des habitants.

Cette nouvelle facon de voir les
choses est signe d'une profonde
évolution dans la culture des élus
et responsables locaux: un habi-
tant est aujourd'hui acteur a la fois
de loffre touristique, mais égale-
ment de la demande touristique.
En d'autres termes aujourd’hui,
un habitant est un consommateur
touristique sur son territoire. Donc
l'action publique locale en faveur du
développement touristique profite
aussi a ladministré. Les élus com-
prennent vite l'avantage politique de
cette situation.

Mais lhabitant est également
offreur de services dans le sens ou il
fait partie de la gamme d'offres que
l'on peut offrir a un visiteur.

Les habitants, acteurs de la
demande

Cette évolution fondamentale du
public touristique nous oblige a
revoir les stéréotypes que nous utili-
sons dans la profession. Qui sont les
touristes aujourd hui ?

La définition qui nous est donnée
par [Organisation mondiale du
Tourisme [OMT] est intéressante.
Celle-ci parle pour les touristes de
visiteurs qui peuvent étre des tou-
ristes ou des excursionnistes, des
résidents et des non-résidents mais
qui sont dans des endroits toujours
situés en dehors de leur environne-
ment habituel, qu'il soit d’ordre per-
sonnel ou professionnel. Donc deés
que je serai en dehors de mon envi-
ronnement habituel, c’est-a-dire
en sortant de chez moi et en allant
dans un endroit a proximité qui ne
m’est pas habituel, je ferai partie du
tourisme de facon générale.

Aussi, la frontiere classique entre
résidents et touristes est aujourd’hui
beaucoup plus ténue. C'est comme
s'il y avait un mixage des différents
profils : quand je suis étudiant, ne
suis-je pas un peu touriste pendant
le temps de mes années d'univer-
sité ? Pourtant, je ne réponds pas
a la définition de touriste telle que
prévue aujourd'hui. Je peux étre
aussi un résident temporaire parce
que je viens travailler sur un terri-
toire de facon ponctuelle. Ces rési-
dents temporaires présents pendant
six mois, pendant un an, vont éga-
lement participer a la découverte
locale de la ville, du territoire ou ils
résident quelque temps.

On pense aussi aux anciens tou-
ristes devenus des néo-résidents
d'un territoire apprécié quand ils



étaient touristes. Ces personnes
ont une image du lieu ou ils s'im-
plantent qui correspond toujours
au moment enchanteur de leurs
vacances. Et ils entendent que ce
lieu conserve ses promesses, main-
tenant qu'ils U'habitent de facon per-
manente. Il est intéressant de voir
comment ces ex-touristes, devenus
habitants, acceptent leurs « anciens
congéneéres touristes ». Voire méme
comment ces néo-résidents ex-
touristes deviennent les nouveaux
bénévoles de la destination en fai-
sant la promotion aupres de leurs
propres réseaux d'amis. Cette rela-
tion ancien touriste-nouvel habitant
est un vrai phénomene.

On peut également parler de “tou-
ristes voisins”. L'Office de Tourisme
de Lorient [Morbihan) produit les
Breizh Box, une offre de week-ends
commercialisée sous forme de box.
La majorité de ces achats est réa-
lisée en proximité par des Nantais,
des Rennais, ou des Brestois. Ce
type d'offre marche bien car elle
s'adosse a une aire de proximité
dont les habitants deviennent des
touristes voisins.

Enfin, il faut parler de ['habitant tou-
riste chez lui, qui, de plus en plus, a
envie de se retrouver dans sa ville,
sur son territoire, pour consommer
un certain nombre d'activités, les
mémes souvent qui plaisent aux
touristes venus d'ailleurs. De sorte
qu’on mixe les populations touristes
et que sur un événement, sur une
piste cyclable, sur les bords d'un
canal, on trouve des habitants et on
trouve des visiteurs d’ailleurs.

Ces habitants consommateurs de la
demande locale sont les premiers
promoteurs de leur destination.
Ils sont les premiers a s'enthou-
siasmer sur les réseaux sociaux
pour défendre leur destination. Ils
deviennent ainsi bénévoles du ser-
vice promotion de ['Office de Tou-
risme.
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Les habitants, acteurs de
Uoffre

Les habitants sont les acteurs de la
demande touristique comme nous
venons de le voir.

Mais ils sont également, et de plus
en plus, avec la révolution numé-
rique, des acteurs de loffre. Internet
a permis de mettre en relation de
plus en plus facilement des offreurs
de services avec des visiteurs, sou-
vent venus de l'autre bout du monde,
mais qui peuvent grace au web étre
mis en relation avec un habitant
“offreur”. De quoi parle-t-on ?

Evidemment du tourisme collabo-
ratif, grand acteur de la révolution
économique actuelle.

Je fais la distinction entre ce que
j'appelle le tourisme collaboratif
participatif, et le tourisme collabo-

ratif marchand.

Le tourisme participatif, c'est le
fait, par envie de rencontres et
d'échanges, de mettre a disposition
gratuitement un bien ou un service.
Il s'agit par exemple du couchsur-
fing, cette forme de tourisme ou l'on
héberge a son domicile un voyageur
sans contrepartie financiere. On
peut parler également des visites
guidées pratiquées par les Greeters.
On estvraiment dans une dimension
de bénévolat. Nous y reviendrons.

Mais de plus en plus 'économie col-
laborative se situe dans le champ
de léconomie marchande. Méme
si les notions de partage et de rela-
tion restent toujours importantes, il

n‘empéche que de plus en plus de
particuliers utilisent les plateformes
de l‘économie collaborative pour
trouver un revenu complémentaire.
De nombreux exemples de plate-
formes collaboratives marchandes
se développent dans le tourisme :

L'hébergement

[AirBnb, MisterBnb, BedyCasal;
La restauration

(Vizeat, livemyfood);

Le transport (Drivy, blablacar);
Les visites guidées et les activités
(Vayable.com).

'habitant qui va louer sa voiture sur
Drivy ou qui va mettre son appar-
tement en location sur AirBnB ou
ouvrir sa table sur Vizeat devient un
acteur de l'offre touristique.

C'est ce qu'on appelle le tourisme
collaboratif marchand.

Les nouveaux bénévoles
sur le web

L'essor des réseaux sociaux bou-
leverse totalement le paysage. En
quelques années, les destinations
touristiques ont vu sur Internet des
milliers de personnes participer a
leur promotion touristique. Ce sont
les nouveaux bénévoles des Offices
de Tourisme ! Que font-ils ? Et com-
ment organiser ces communautés
de contributeurs ? Voici quelques
exemples.

Les bénévoles qui publient
des photos ou des vidéos

On le sait: durant leurs vacances,
les mobinautes utilisent leur por-

table essentiellement pour prendre
des photos (c’est la premiére utilisa-
tion). Photos qu'ils postent ensuite
sur les réseaux sociaux : Facebook,
bien entendu, est le grand bénéfi-
ciaire de cette déferlante de photos
et de vidéos. Une étude de Skyscan-
ner en 2011 affirmait que 52% des
internautes peuvent étre influencés
pour le choix de leur future destina-
tion par des photos ou vidéos pos-
tées par leurs amis sur les réseaux
sociaux.

Instagram, le réseau social dédié
a la photo est aussi une superbe
caisse de résonnance pour magni-
fier la destination. On pourrait aussi
évoquer les plateformes vidéos, dont
Youtube, mais également Vimeo.
Enfin, les applications dédiées a la
météo (instaweather) sont impres-
sionnantes de viralité : lattrait du
soleil d'une destination exotique sur
le quotidien hivernal de ses amis est
étonnant!

Les destinations touristiques
peuvent tirer parti de cette dyna-
mique. A Auxerre, un photowalk a
été organisé par ['Office de Tourisme
pour accueillir les “lgers” (raccourci
pour Instagramer). Durant une jour-
née, ces bénévoles photographes
ont mitraillé la ville bourguignonne.
Au final, 140 photos avaient été
partagées sur les réseaux sociaux,
assurant ainsi une belle viralité a la
destination.
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Ces habitants
consommateurs de la
demande locale sont les
premiers promoteurs de
leur destination.

L'Office de Tourisme de Bordeaux
va plus loin : il invite les internautes
a mettre a disposition leurs plus
belles photos se rapportant a une
liste de sites de la métropole. Les
photos retenues seront publiées
dans une brochure touristique et
leur auteur recevra un city pass de
48 heures. C'est une autre facon de
faire appel au bénévolat.

Les bénévoles qui publient
des avis

Les avis de consommateurs, par-
fois décriés, contribuent réellement
au marketing d'une destination et
de ses entreprises. L'avis contribue
au choix du futur client, influencé
a plus de 70% par ce que pensent
les autres consommateurs. Et
une chambre d'héte ou un restau-
rant disposant de nombreux avis
remontera dans les résultats des
recherches sur Google. De plus, les
avis sont positifs 8 fois sur 10. Aussi,
encourager la publication d'avis sur
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Tripadvisor ou Zoover est une action
de marketing collective. Lorsqu’en
plus c'est le consommateur qui
bénévolement fait la publicité de
l'établissement ou de la destina-
tion, c’est fantastique. Le contenu
généré par les utilisateurs devient
une richesse supplémentaire pour
le territoire.

Il est possible d'aller plus loin, en
animant une communauté d'experts
de la destination a travers des pro-
grammes comme Yelp, Elite ou Goo-
gle Local Guides.

Ce dernier créé récemment est
assez simple : il s'agit d’encourager
des internautes a donner des avis
sur toutes les pages Google Plus
locales, du commerce de proximité
a lattraction touristique. Le Local
Guide sera reconnu, et gagnera des
avantages, des qu'il sera inscrit au
programme. Les experts locaux
atteignent des niveaux selon le
nombre d'avis postés : au dela de 50

avis, les « guides locaux » récoltent
un badge sur leur profil, peuvent
devenir modérateur et sont invités
« a des évenements exclusifs ». Le
niveau 4, enfin, permet de recevoir
un cadeau annuel en remerciement.
Pour lobtenir, il faut avoir écrit plus
de 200 avis sur la plateforme.

On remarquera que les systemes de
notation et de récompenses existent
depuis longtemps chez Yelp avec le
programme équivalent qui s'appelle
« Elite Squad ». Il existe depuis plu-
sieurs années et permet également
de récompenser ses contributeurs
les plus actifs.

Lorsque lon sait que 54% des uti-
lisateurs de smartphone utilisent
Google Maps comme premiére
application (Global Webindex, 2013],
on voit évidemment l'énorme intérét
pour chaque entreprise touristique
et pour une destination dans sa glo-
balité de gérer au mieux les avis sur
les pages locales Google.

Le tourisme collaboratif,
c’est le fait, par envie

de rencontres et
d’échanges, de mettre a
disposition gratuitement
un bien ou un service.

Les bénévoles blogueurs

La préparation des voyages passe
de plus en plus par la lecture de
blogs. D’aucuns avaient prédit la
mort de cette forme de publication
en ligne, qui existe depuis le début
des années 2000. Mais au contraire,
les blogs de voyage font aujourd’hui
des scores de plus en plus impres-
sionnants. Dans chaque ville, dans
chaque région, des blogueurs
écrivent sur leur territoire, et contri-
buent ainsi a sa visibilité.

Dans le sud-ouest de la France, le
blog www.passion-aquitaine.fr valo-
rise les richesses de la région. Un
article intitulé "10 raisons de vivre
en Aquitaine” a été partagé plus de
15.000 fois. La visibilité des publica-
tions est tout simplement impres-
sionnante, et tout a fait utile pour
une destination.

Les opérations “accueil de blo-
gueurs” se multiplient donc. Pen-
dant plusieurs jours, un groupe de
blogueurs influents est invité sur
le territoire avec comme objectif
la publication d'articles sur leurs
blogs. S'agit-t-il encore de bénévo-
lat ? La question peut étre posée.

Il n"empéche, le phénomeéne prend
de Llampleur: le dernier salon
des blogueurs de voyage qui s'est
déroulé en mai 2015 a Ajaccio a
accueilli 108 blogueurs...



Les bénévoles du wiki

On ne présente plus lencyclopé-
die en ligne Wikipedia. Elle est
aujourd’hui essentielle a lactivité
touristique, car son contenu est
repris dans de nombreuses applica-
tions, sur les moteurs de recherche,
ou encore sur Google Maps. Qui
alimente Wikipedia ? Majoritaire-
ment des internautes bénévoles,
qui prennent un soin tout particulier
a alimenter les pages consacrées
aux diverses communes de chaque
pays. Des initiatives a encourager.

Dans la cartographie, le méme phé-
nomene existe. Des communautés
d'utilisateurs améliorent le contenu
d'Open Street Map, la plateforme de
cartographie collaborative en ligne.
On assiste méme a l'organisation de
“cartoparties”, au cours desquelles
ces bénévoles se regroupent sur un
lieu précis afin de le cartographier
dans le détail de facon collective.
Encore une fois, ces bénévoles
contribuent a la promotion de la
destination.

Les bénévoles des forums

L'utilisation des forums pour ren-
seigner les visiteurs sur les attraits
touristiques de la destination, voire
les conseiller, connait une crois-
sance étonnante. Il suffit de regar-
der le forum du Guide du routard
ou de Doctissimo pour s'apercevoir
que de plus en plus, le forum rem-
place 'Office de Tourisme . A la
question “que faire a Bruxelles en
un jour”, une internaute recoit dans
les heures qui suivent dix réponses
argumentées !

Fowum Brusslies k*
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La encore, on peut se poser la
question : quel carburant anime
un internaute pour qu'il passe ses
soirées bénévolement a rensei-
gner d'autres internautes sur des
possibilités de voyage ou de bons
conseils de séjour ? C'est encore
une fois la valorisation sociale qui
prime, apportée cette fois par les
réseaux sociaux : je suis actif sur un
forum, je suis donc reconnu, voire
noté par les autres utilisateurs.

Face a ces changements de com-
portement, quelle peut étre la posi-
tion d'un Office de Tourisme , d'un
organisme local du tourisme? Com-
ment travailler avec ces nouveaux
bénévoles?

Il faut @ mon sens étre dans une
dynamique d'animation de ce
réseau de bénévoles, de ces com-
munautés d'utilisateurs ou de pro-
ducteurs. Et il faut pour cela utiliser
les mémes techniques, les mémes
codes qu’'avec des bénévoles asso-
ciatifs, le coté formel en moins (pas
de président ni de secrétaire, ni de
conseil d'administration).

Ces bénévoles qui publient sur les
réseaux sociaux peuvent étre ani-
més, coordonnés. A Auxerre, 'Office
de Tourisme ainvité les internautes
les plus influents a se réunir et a se
connaitre, afin que la communauté
ne soit plus simplement virtuelle.

Paralléelement, les initiatives visant
a intégrer dans loffre touristique le
tourisme participatif et collaboratif
va dans le méme sens de valorisa-
tion de laction des habitants. Le
couchsurfeur qui visite un territoire
en dormant chez un particulier va
consommer sur ce territoire. Aussi,
il est essentiel que l'hdte connaisse
parfaitement la destination, et
puisse devenir son ambassadeur.

C'est donc une nouvelle évolu-
tion du réle de lorganisme local
de tourisme qu’il faut prendre en
compte : il sera moins producteur
de contenu, mais plus animateur
de communautés d'utilisateurs,
d'offreurs collaboratifs, de relais
sur les réseaux sociaux. Bref, ani-
mateur de ces nouveaux bénévoles!

Les bénévoles qui publient sur les réseaux peuvent étre
animés et coordonnés.
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Jean-Luc BOULIN

est Directeur de la MOPA, la mis-
sion des Offices de Tourisme et
pays touristiques d'Aquitaine, qui
gere la professionnalisation des
organismes de tourisme au niveau
régional.

Précédemment Agent de dévelop-
pement, puis Directeur de 'Office de
Tourisme de UEntre-deux-Mers, en
Gironde, il a toujours été trés pres
du terrain, et des préoccupations
quotidiennes des acteurs du tou-
risme.

Rédacteur en chef du blog « etou-
risme.info », Jean-Luc Boulin est
passionné de e-tourisme. Il colla-
bore notamment a lorganisation
des rencontres du e-tourisme insti-
tutionnel de Pau.

Professeur associé a luniversité de
Bordeaux Il aupres des masters en
tourisme, Jean-Luc Boulin a colla-
boré a plusieurs ouvrages profes-
sionnels touristiques.

Office du Tourisme
de Biscarrosse
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Les Maisons du Tourisme, acteurs de
développement en faveur du vélotourisme

Le vélo connait un réel regain d’in-
térét... mode de déplacement en
plein essor, il constitue un outil de
développement touristique perti-
nent pour un territoire.

La Wallonie détient un potentiel
incontestable qui mérite d'étre valo-
risé, ce pourquoi le Ministre du Tou-
risme a tout naturellement choisi de
mettre a l'honneur cette thématique
en 2016 dans le cadre de lAnnée a
théme « La Wallonie a vélo ».

Mais « La Wallonie a vélo», c'est
bien plus qu'une année a theme...

= C'est une initiative fédératrice
qui va donner une impulsion
constructive pour faire de la Wal-
lonie, a long terme, une destina-
tion cyclable d’excellence;

= C'est lopportunité de consolider
lexistant, de mettre en exergue
les atouts, et de développer loffre
touristique et les services;

= C'est également loccasion de
valoriser et d'étendre a toute
la Wallonie le label « Bienve-
nue vélo» qui a été initié en
2012 par 3 Maisons du Tourisme
(Condroz-Famenne, Pays de Huy-
Meuse-Condroz et des Vallées de
la Burdinale-Mehaigne).

La structuration et la qualification
de loffre en matiere de vélotou-
risme (coordonnées par la Direc-
tion des Produits touristiques du
Commissariat général au Tourisme)
nécessitent sans aucun doute la
mobilisation et la mise en réseau
des acteurs touristiques locaux et
régionaux.

Parmi les structures qui participent
activement a lancrage du vélo,
figurent les Maisons du Tourisme
dont la précieuse collaboration n'est
plus a démontrer.

Elles sont déja fortement impli-
quées dans le développement du
label « Bienvenue vélo » et se mobi-
lisent professionnellement dans
la mise en ceuvre et la promotion
de l'année a theme « La Wallonie a
vélo ».

En tant que véritables ambassa-
drices, le développement du vélo-
tourisme est trés souvent devenu
leur propre défi! Pour mieux cerner
leurs role et implication, cet article
leur est consacré... rendons-nous
sur le terrain au coeur d'expériences
concretes et explicites.

2 INITIATIVES SOUTENUES PAR LES MAISONS DU TOURISME

« Bienvenue vélo » est un " -
label synonyme de services w II o
et d’équipements adaptés a onie
aux cyclotouristes reposant 'E@l.ﬁ avelo
sur des critéres spécifiques www lawallonigavelo.be
a leurs attentes et besoins.
Gites, Chambres d’'hotes, | Lannée a theme « La Wallonie a vélo » est tout sim-
BIEMYEMUE YELO Hotels, Auberges de jeu- | plement une invitation a « Vivre la Wallonie a vélo » en
FIETS WELKOM nesse, Campings, Restau- | 2016!
BIKEN WELCOME ' :
A FAHRER WILLOOMMER rants, Bistrots de terroir,
Attractions  touristiques, | Une année entierement dédiée a cet atout touristique
Musées et Organismes tou- | majeur et durant laquelle seront mises a Uhonneur
ristiques peuvent adhérer a ce label... toujours dans | les spécificités du territoire : les réseaux cyclables,
un souci d'adapter au mieux l'accueil en Wallonie. les services et produits adaptés, les événements et
figures emblématiques, les initiatives ponctuelles ou
permanentes autour de la petite reine.

©Coralie Ca
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Concretement, sur le terrain, un role essentiel !
Témoignages de deux Maisons du Tourisme.

Vaste jardin de plaines et de
collines, traversé par plusieurs
RAVeL, a proximité de grandes
agglomérations, frontalier de la
Flandre et de la France, le ter-
ritoire de la Wallonie picarde
présente un important potentiel
en terme de développement cy-
clotouristique. C’est pourquoi,
depuis le développement et
laménagement du réseau vélo
en points-noeuds par l'agence de
développement territorial IDETA
(1.600 Km d’itinéraires a travers
23 communes du territoire), la
Maison du Tourisme de la Wal-
lonie picarde pilote la promotion
du réseau sous la marque «La
Wallonie picarde a vélo », dite
« La Wapi a vélo ».
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Accompagner et sensibiliser les
acteurs locaux... une mission
incontournable !

Apres le réseau VéloTour Hautes-
Fagnes-Eifel (850 km) et le Pays de
Famenne & Vélo (350 km), la Wallo-
nie picarde est le troisieme territoire
a avoir été balisé en Wallonie. Si les
points-nceuds sont une habitude
pour les Flamands, nos clientéles
wallonnes et francaises ne sont pas
coutumieres de ce type de balisage.

Valérie Grandjean, chargée de mis-
sion randonnée a la Maison du Tou-
risme, témoigne :

« Lors du lancement de la Wallonie
picarde a vélo, nous savions en effet
qu'il ne sagissait pas uniquement de
lancer et de promouvoir un nouveau
réseau vélo mais bien de sensibi-
liser les futurs usagers wallons et
francais, novices des points-nceuds,
pour qu'ils sapproprient ce type de
balisage. Cela est notamment passé
par lorganisation de mini-confé-
rences a la demande de certaines
administrations ~ communales et
dasbl cyclistes, par le développement
d’outils promotionnels et didactiques
permettant d'expliquer le systéeme
des points-neeuds [dépliant gratuit,
panneau d'exposition, grande carte du
réseau...], par la mise & disposition de
ces outils aupres des Offices du Tou-
risme, Syndicats d'Initiatives et admi-
nistrations communales, afin qu'ils
puissent, a leur tour, promouvoir le

B3

Valérie Grandjean

systeme des points-nceuds aupres
des visiteurs et habitants. Nous avons
également veillé a présenter le réseau
lors de chaque interview dans les
meédias locaux ou lors de notre parti-
cipation a divers salons de la randon-
née et a quelques étapes du Beau Vélo
de RAVel. Systeme qui, je dois dire,
est extrémement bien accueilli et qui
rencontre un vif succes aupres de ses
usagers ».

Plus qu'un simple réseau vélo, la
« Wallonie picarde a vélo » asso-
cie l'ensemble des opérateurs du
vélo, du tourisme et de [Horeca
grace a la charte « Bienvenue vélo »
qui garantit des équipements et
des services adaptés aux besoins
des cyclotouristes. Sur le terrain,
Sabine Lezy, gestionnaire de pro-
jets a la Maison du Tourisme,
assure le suivi avec les établisse-
ments.

« En juin 2014, nous avons convié l'en-
semble des opérateurs touristiques
a des réunions d'informations pour
expliquer & la fois le développement
du réseau des points-nceuds vélo et
lintérét dadhérer au label Bienvenue
vélo. Suite a ces réunions, de nom-
breux opérateurs ont émis le souhait
de rejoindre ce projet fédérateur de
valorisation et de structuration du
vélotourisme en Wallonie picarde
voire méme en Wallonie.

Etre opérateur « Bienvenue vélo »,
c'est répondre a un ensemble de cri-

Sabine Lezy

teres pour satisfaire les besoins des
cyclistes mais aussi bénéficier d'une
promotion supplémentaire sur les
outils de communication de la Mai-
son du Tourisme dont notamment
le site internet dédié a la randonnée
[www.wapinature.be, la page Face-
book  [Facebook.com/Visitwapil, la
newsletter (la Wapinews] et le blog
touristique www.wapiblog.be).

Des réception de leur formulaire de
candidature complété, une rencontre
est organisée chez eux pour répondre
a leurs interrogations et leur donner
des conseils [sécuriser et aménager
des locaux pour les vélos, présenter
des produits de terroir a la carte, pro-
poser un menu « Bienvenue vélo » et
des paniers pique-nique a emporter
en balade, installer des racks a vélo,
etc.) afin qu'ils puissent accéder au
label Bienvenue vélo.

Un accompagnement est également
assuré pour les aider a monter des
produits vélos et les inciter & nous
remonter les éventuels problemes de
balisage qu'ils rencontreraient sur le
terrain afin que le réseau soit toujours
opérationnel. Nous leur proposons
également de mettre les 2 cartes de
randonnées vélo publiées par la Mai-
son du Tourisme a disposition de leurs
clienteles pour promouvoir le réseau.
C'est dans ce contexte qu'une colla-
boration étroite a été mise en place
entre la Maison du Tourisme et la Cel-
lule Vélo du Commissariat général au
Tourisme a qui nous transmettons les
informations collectées aupres des
opérateurs labellisés ainsi que leurs
attentes ».

Mais la Maison du Tourisme Wallo-
nie Picarde ne s'arréte pas la ! Lan-
née a theme « La Wallonie a vélo »
en 2016 constitue une belle opportu-
nité pour consolider la notoriété du
réseau et élargir sa portée touris-
tique et ses connexions aux réseaux
voisins.

Pour en savoir plus et découvrir
toute loffre de la Wallonie picarde a
vélo



Le « Pays de 'Ourthe et Aisne » a vélo...

Riche d’un capital naturel re-
marquable ou la randonnée de-
meure l'une des activités fami-
liales par excellence depuis bien
longtemps, a la croisée de nom-
breuses voies lentes qui ménent
vers différents poles touristiques
wallons, au cceur du réseau vélo
en points-nceuds «Pays de Fa-
menne a vélo», le Pays de l'Our-
the et Aisne est une destination
en pleine expansion appréciée
par les vélotouristes.

Aprés la randonnée-pédestre, la
Maison du Tourisme Ourthe-et-
Aisne structure Uoffre autour de
la randonnée-vélo qui devient in-
contestablement un nouvel outil
contribuant au développement
d’une économie locale durable.

Initier des projets et promouvoir
le territoire...vers un nouveau
souffle !

« Les projets pour lannée a
théme « La Wallonie a vélo » :
enthousiasmants ! »

En plus de perpétuer les actions
déja mises en place, l'équipe de la
Maison du Tourisme s'attéle a enri-
chir Uoffre de loisirs autour du vélo,
en partenariat avec les opérateurs
touristiques régulierement sollici-
tés.

Colette Mottet et André Sarlet,
employés a la Maison du Tourisme,
témoignent :

Colette Mottet

« Dés le lancement de la dynamique
« Bienvenue vélo », notre Maison du
Tourisme a rapidement embrayé et
nous avons ainsi procédé a nos pre-
mieres visites fin 2012 avec notre
conseillére Stéphanie Villance. Depuis
lors, nous ne comptons pas moins de
54 partenaires « Bienvenue vélo »...
l'engouement pour ce label n'est
donc plus a démontrer et lessor
du vélotourisme sur notre territoire
nous a conforté dans la nécessité
de développer loffre autour de cette
nouvelle tendance en étroite colla-
boration avec nos opérateurs locaux.
C'est avec conviction que nous allons
faire aboutir de nouvelles initiatives,
en adéquation avec le potentiel local
et les attentes de nos partenaires,

André Sarlet
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Cyclistes et paysages
Wallonie Picarde
Moulin d'Ostiche

pour célébrer « La Wallonie a vélo »
en 2016. Notre principal objectif étant
bien entendu de compléter et de
structurer l'offre existante.

Trois produits phares sont en route :

= « Roulez RAVel au fil de ['Ourthe
et de [Aisne » [combiné vélo, tram,
train et visite d'une attraction tou-
ristique);

= «Lle VIT des sportifs au Pays
d'Ourthe & Aisne » (grande boucle
de 175 Km en 3 jours / 2nuits pour
les vététistes confirmés);

= «Les Vélo' Tours sur les hau-
teurs et vallées au Pays d'Ourthe
& Aisne » [formules thématiques
pour différents publics cibles).

A cela vient sajouter la valorisation
de notre partenariat avec lasso-
ciation « Train Tram Bus », sous le
parrainage de la SNCB, qui a permis
la mise en place de « Arrét Vert »
sur notre territoire, le premier arrét
«vélo» en Wallonie. Cela nous permet
datteindre un nouveau public habitué
a utiliser le train qui, aujourd’hui, se
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Stéphanie Villance

est chargée de mission « Vélo » a
la Direction des Produits touris-
tiques du Commissariat général au
Tourisme. Convaincue du poten-
tiel vélotouristique de la Wallonie
et active dans la gestion de projets
liés a cette thématique grace a ces
expériences professionnelles pré-
cédentes, elle a eu la chance d'étre
associée et directement impliquée
dans le développement du label
« Bienvenue vélo » par les Maisons
du Tourisme initiatrices.

Cyclistes et paysages Ourthe et Aisne
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déplace pour un jour. En continuant
a assurer la promotion de ce nouvel
usage « Train/vélo », lorganisation
de séjours comprenant randonnées
vélos - hébergement - transport de
bagages pourrait étre adaptée. Notre
volonté étant de transposer notre
service randonnée-pédestre « clé sur
porte » au vélo a travers linitiative
marando.be.

Un autre projet d'envergure, initié
par la Province de Luxembourg, est
linstallation d'un réseau vélo en
points-nceuds couvrant tout le ter-
ritoire luxembourgeois. De longues
distances pourront étre envisagées
en connectant notre réseau avec les
réseaux voisins liés aux territoires des
autres Maisons du Tourisme.

La perspective de voir aboutir toutes
ces initiatives est donc trés motivante
pour nous ».

«Une promotion efficace...
en mixant les outils»

Un bon produit ne suffit pas, encore
faut-il le faire connaitre. La Maison
du Tourisme Ourthe et Aisne en est
consciente et multiplie ses canaux
de communication.

« Notre volonté est bien entendu
dajuster nos moyens de communica-
tion a la valorisation du vélotourisme
dans notre région. Nous misons sur
différents canaux afin daccroitre la
notoriété et de multiplier les retom-
bées. Citons notamment ladaptation
de notre site www.marando.be au vélo
avec la création d'une rubrique spé-
cifique présentant les forfaits, notre
service « clé sur porte », les établis-
sements « Bienvenue vélo » ainsi
que le développement d'une appli-
cation mobile. Complémentaires & la
mise en ligne d'un site internet, nous
apportons une attention particuliére
aux réseaux sociaux qui constituent
un outil marketing efficace pour notre
territoire. Une page Facebook Rando
a été créée et nous participons acti-
vement, avec dautres Maisons du
Tourisme, a lalimentation de la page
Facebook Bienvenue vélo.

L'organisation dactions a destina-
tion des médias est impérative, ils
répondent dailleurs facilement a nos
invitations et de tres bons reportages
ont déja été diffusés.

Outre ces actions, nous allons a la
rencontre du public lors d* événe-
ments et de salons durant lesquels
nous distribuons nos brochures qui
seront rééditées en 2016 en mettant
en avant nos produits et partenaires
vélo.

Afin dalimenter toutes nos publica-
tions et outils web, nous mettons un
point d’honneur a la qualité de nos
visuels, c'est pourquoi nous orga-
nisons régulierement des shooting
photos en collaboration avec Wallo-
nie-Bruxelles Tourisme.

Toute léquipe de la Maison du Tou-
risme Ourthe-et-Aisne se mobilise
pour offrir une promotion cohérente
et efficace a limage d'un territoire
propice a la pratique du vélo».

Pour en savoir plus et découvrir
toute loffre du Pays Ourthe-et-
Aisne a vélo www.marando.be

Ces témoignages concrets confir-
ment une fois de plus limportance
du réle des Maisons du Tourisme.
Leurs mobilisation et motivation
sont a la hauteur des enjeux de
l'évolution du tourisme et de ses
tendances.

Mise en réseau des acteurs touris-
tiques locaux, création d'offres et de
suggestions de produits, promotion
et valorisation des initiatives, orga-
nisation d'événements thématiques
vélo, séances d'information et de
sensibilisation a lintérét touristique
du vélo sont autant de missions que
menent les équipes en place.

Faire de la Wallonie une destination
cyclable d'excellence est un projet
ambitieux mais réaliste compte tenu
du potentiel. Il est cependant impos-
sible d'imaginer la réussite d'un tel
projet de développement « seul »,
nous en sommes intimement
convaincus! Il est indispensable de
rassembler toutes les forces vives,
de travailler conjointement... au
méme titre que d'autres structures,
les Maisons du Tourisme font partie
de nos « précieux relais » car qui
mieux qu'elles connait le tissu éco-
nomique et touristique local ? Leur
implication et leur connaissance de
terrain sont indispensables au bon
développement touristique de la
Wallonie.

Pour en savoir plus et découvrir
toute loffre de la Wallonie a vélo
www.tourismewallonie.be
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Qu’elle soit big, open et méme
smart, la donnée est aujourd’hui
un enjeu primordial pour tous
les acteurs du numérique et
notamment les organismes tou-
ristiques. Avec des enjeux en
termes de référencement et
de visibilité de la destination,
mais aussi commerciaux avec la
bonne utilisation de la donnée
client.

Lorsque l'on parle d’information
touristique, il faut généralement
distinguer trois étapes. D’abord
la sine qua non étape de produc-
tion puis celles de la gestion et la
diffusion qui feront Uobjet princi-
pal de cet article. Les territoires
se distinguent davantage par
l'étendue et la typologie de leur
offre touristique.

Sur le plan technologique, les
fonctionnalités des outils nu-
mériques sont souvent proches
comme par exemple pour des
moteurs de recherche de loffre
touristique qui  fonctionnent
tous sur le méme modeéle:
filtre par critéres, listes de ré-
sultats (vue liste, vue carte) et
enfin fiche de détails de loffre.
Ce seul exemple illustre une si-
milarité des besoins qui justifie
pleinement une mutualisation
des moyens humains et finan-
ciers pour développer des outils
communs. C’est toute la straté-
gie mise en ceuvre par le Comi-
té Régional de Développement
Touristique d’Auvergne (CRDTA)
et ses partenaires au travers de
plusieurs dispositifs numériques
mutualisés.
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Des termes qui vont faire hurler les
puristes de la langue de Moliere
mais force est de reconnaitre que
ce sont aujourd’hui ceux qui sont
répandus dans lindustrie du tou-
risme. Les organismes touristiques
produisent de nombreuses données
jusqu'ici exploitées au travers de
leurs seuls supports numériques.
« Louverture des données » [Open
Data) va contribuer a la naissance
d'un nouvel écosysteme numé-
rique, puisquau travers de cette
démarche, les données numériques
seront en libre accés a tous (orga-
nismes publics, entreprises privées,
citoyens, développeurs, etc.] avec la
liberté de les réutiliser gratuitement
et sans contraintes techniques. On
va pouvoir par exemple mixer des
données provenantde la culture, des
territoires, du tourisme, du therma-
lisme et des transports pour imagi-
ner des applications innovantes et
ainsi répondre au caractere multi-
modal du voyage. Tout lintérét de
l'Open Data réside dans le croise-
ment des types de données jusqu’ici
jalousement préservées par leurs
producteurs qui en étaient les seuls
utilisateurs ou presque. De nom-
breuses initiatives ont vu le jour en
France en partie sous limpulsion de
la mission gouvernementale Etalab,
louverture des données publiques
étant une obligation légale depuis
2005. La Région Auvergne s'est
illustrée avec la mise en ligne d'une
plateforme dédiée'. Pour le secteur
du tourisme, le CRDTA se charge de
coordonner la libération des don-
nées au niveau régional, pour len-
semble des acteurs, moyennant les
conventions nécessaires. Lobjectif

est de publier au 1°" trimestre 2015
des données de type « annuaire »
[non soumises & lautorisation des
propriétaires, a l'exception du des-
criptif commercial] et au 1° tri-
mestre 2016 de libérer des données
qualifiées et nécessitant cette fois
la coordination et l'accord des diffé-
rents acteurs et propriétaires de la
donnée.

On parle parailleurs de big data pour
identifier la « masse d'informa-
tions » produite par les utilisateurs
dans leurs usages quotidiens des
nouvelles technologies. Des don-
nées disponibles que lon cherche a
agréger, digérer et exploiter afin de
réduire les risques, faciliter la prise
de décision, ou créer la différence
grace a lanalyse prédictive et une
« expérience client » plus person-
nalisée et contextualisée?.

Tres vite le terme de big data rejoint
celui de la smart data: processus
qui permet de passer des données
brutes a des informations ultra
qualifiées sur chacun des consom-
mateurs. Cette fine analyse des
données va favoriser la personna-
lisation des messages qui seront
envoyés au bon moment, a la bonne
personne, au bon endroit. On s’ap-
proche ici du concept de marketing
prédictif qui permet d’anticiper les
besoins du client avant méme que
celui-ci ne les ai exprimés! C'est
ce que propose par exemple Google
au travers de son application mobile
Google Now. L'application va étudier
en quasi temps réel Uhistorique de
navigation Google Maps, les confir-
mations de réservations recues sur
Gmail, les recherches sur Google, la
géolocalisation, etc. Cet agrégat de
données va lui permettre de propo-

1 http://opendata.auvergne.fr/

2 https://frwikipedia.org/wiki/Big_data

ser a lutilisateur le chemin le plus
rapide pour rentrer chez lui en fonc-
tion du trafic, lui envoyer un rappel
la veille de son vol, le tenir informé
des résultats sportifs de son équipe
préférée. Les usages sont infinis!

Les organismes touristiques se sont
eux aussi lancés dans la collecte et
lanalyse des données clients afin
de mettre en ceuvre des stratégies
de marketing relationnel. Lobjec-
tif est d’acquérir une meilleure
connaissance des clientéles afin
de maximiser Uexpérience, d’amé-
liorer le taux de satisfaction et de
les fidéliser au travers d'un cycle
relationnel personnalisé. Pour
cela, il est nécessaire de se doter de
platesformes dédiées a la connais-
sance client (collecte, qualification,
segmentation) et a la gestion des
cycles relationnels. Encore une fois,
la définition d'une stratégie colla-
borative et la mise en place d'outils
mutualisés a l'échelle d'une desti-
nation peut permettre aux différents
acteurs de relever ces nouveaux
défis.



Les moteurs de recherche
mutualisés Auvergne
Search

Tous les supports numériques
développés par les institutionnels
du tourisme proposent un accés a
loffre touristique via des moteurs
de recherche multicriteres. s
doivent aujourd hui rivaliser avec les
moteurs de recherche déployés chez
les voyagistes et plus largement
chez les marchands du e-commerce
qui faconnent la norme pour lutili-
sateur de plus en plus exigeant sur
la qualité des outils numériques.
A ce propos, 29% des Francais qui
ont préparé leur visite en ligne se
considerent méme comme de véri-
tables  « experts® ».  Autrement
dit, si lutilisateur n'obtient pas de
réponse satisfaisante dans les pre-
mieres secondes, il poursuivra sa
recherche ailleurs! Il faut donc Llui
proposer des moteurs de recherche
fonctionnels, performants et effi-
caces.

Pour répondre a ces besoins,
Auvergne Search* a été déployé
pour permettre aux partenaires de
bénéficier de moteurs de recherche
de lUoffre touristique, préts a l'em-
ploi et technologiquement en
pointe. Avec deux objectifs princi-
paux :

Assurer une meilleure promotion
de loffre touristique;

Simplifier le traitement de loffre
touristique auvergnate sur les
sites web et supports numé-
rigues, a moindres co(ts.

Auvergne Search est un dispositif
mutualisé entre tous les acteurs
institutionnels du tourisme auver-
gnat et initié avec les comités dépar-
tementaux du tourisme (Comité
Départemental du Tourisme de lAl-
lier, Cantal Destination et Conseil
Départemental du Puy-de-Déme).

Comme tout moteur de recherche
touristique, il repose sur 3 étapes
essentielles :

Un moteur de recherche multi-
critéeres pour personnaliser sa
requéte;

Une liste des résultats et ses
fonctions de tri. Les résultats sont
affichés en vue liste ou cartogra-
phique avec géolocalisation des
offres;

La fiche objet qui détaille la des-
cription et les caractéristiques de
Loffre.

Auvergne Search exploite un flux
unique de données propriétaires
fourni directement par le Systéeme
Régional  d'Information  Touris-
tique® (SRIT). Le SRIT coordonne
et normalise les informations
touristiques en provenance des 4
départements d’Auvergne ou lin-
formation est essentiellement sai-
sie par les Offices du Tourisme, les
Agences Locales et dans certains
cas au niveau départemental. Un
flux unique de données traité indé-
pendamment de la démarche Open
Data décrite plus haut. Pour le déve-
loppement de ses propres outils, le
CRDTA et leurs partenaires n'ont
pas forcément vocation a utiliser
ces données issues de ['Open Data
qui sont parfois restrictives.

Le référentiel des criteres de
recherche est constitué en commun
avec les partenaires. Puis les don-
nées ainsi qualifiées sont acces-
sibles au travers de trois solutions
de diffusion prétes a lemploi et
adaptées aux différent besoins sur
le territoire. LAPI et le Widget Parte-
naire (PHP) sont destinés aux orga-
nismes locaux pour la promotion de
leur zone touristique. Le Widget Pro
(Javascript] s'adresse aux presta-
taires pour la promotion des offres
complémentaires a proximité de
leur établissement. Par exemple,
un hébergeur peut afficher les
restaurants, activités sportives et
culturelles autour de son établisse-
ment. Ces solutions technologiques
permettent donc d’installer des
moteurs de recherches a moindre
co(t sur les sites des territoires
partenaires comme des prestataires

3 Source Raffour Interactif 2015
4 http://bit.ly/AuvergneSearh

5 http://bit.ly/SRIT-Auvergne

Exemple d’intégration de UAPI Auvergne Search sur différents sites.

planetepuydedome com (vue iste)
3 - —

alker - AUVergne-DuUNsmMo com (vue carte)

cmhl om‘nnon com |mobp1 wuu:)un)

Site mobde Says-sat-Aour modi

Exemple d’intégration du Widget Partenaire sur le site
« UAuvergne a moto »

WEPCVINTS
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Les organismes
touristiques se sont
lancés dans la collecte
et l'analyse des données
clients afin de mettre en
ceuvre des stratégies de
marketing relationnel.

et de diffuser une information quali-
fiée, fiable et quotidiennement mise
ajour.

La réussite de ce type de projet
passe aussi par la mise en place
d’une gouvernance :

= Le Comité Stratégique définit le
cadre stratégique, organise la
communication, arbitre les déci-
sions et valide les budgets;

= Le Comité Technique déploie
le service aupres des acteurs
locaux, accompagne les utilisa-
teurs sur la mise en ceuvre des
outils de diffusion, analyse et res-
titue les demandes d'évolutions,
établit les devis et fixe les prio-
rités sur le développement des
évolutions;

= Le Club Utilisateurs propose des
évolutions et participe au déploie-
ment du Widget Pro auprés des
prestataires touristiques.

Entre 2013 et 2015, 80 000 euros
ont été employés pour qu'Auvergne
Search soit pleinement opérationnel
avec ses outils d'administration et
de diffusion. Un montant a mettre
en perspective avec les économies
d'échelle réalisées par tous les
utilisateurs du service sur le terri-
toire.
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LE DISPOSITIF MOBILE REGIONAL MUTUALISE

11 £& Site mobile auvergne.travel (O
Sites mobiles de territoires en marque blanche (I

N A

\'4

>1& AUVERGNE DREAM ()

Le dispositif mobile
régional en Auvergne

42% des mobinautes européens se
connectent a lInternet mobile pour
rechercher des informations touris-
tiques®.

Développé dés septembre 2013 pour
répondre a ces nouveaux comporte-
ments, le dispositif mobile de pro-
motion du tourisme en Auvergne,
s'inscrit dans la continuité des
démarches partenariales engagées
par le CRDTA avec les acteurs tou-
ristiques de la région.

La mobilité s'affranchit des limites
administratives, un mobinaute peut
parcourir  plusieurs communes,
départements, voire régions au
cours d'un méme séjour. Il était
donc impératif de réfléchir a la

6 Carnet du développement n°2 sur le
m-tourisme : http://bit.ly/carnet-m-
tourisme.

v

AUVERGNE CONNECT [J

N

v
B 1 AuveroNE TRIP (] )
il auvergnetrip.comD

I B AUVERGNE RANDO | AUVERGNE VIDEO ]

PENDANT

notion de destination, au-dela
du territoire administratif, et de
proposer un service mobile continu
quel que soit le lieu de résidence du
mobinaute. Lobjectif était d'assurer
une continuité de services rapides,
simples et efficaces tout au long
du séjour. C'est donc une collection
d’outils régionaux complémentaires
qui est proposée aux mobinautes.
L'échelle régionale permet
d'aborder avec pertinence les
questions de mobilité touristique,
surtout en Auvergne qui apparait
comme la destination référente quel
que soit le lieu de séjour.

Dans ce dispositif mobile, on retien-
dra particulierement le site mobile
auvergne.travel et les applications
Auvergne Rando et Auvergne Cyclo
qui rentrent parfaitement dans la
stratégie des outils mutualisés.

Au cceur du dispositif, le site mobile
auvergne.travel a été concu et déve-
loppé sur un principe de responsive
design pour s'adapter intelligem-
ment a tous les terminaux (smart-
phones et tablettes]. Il couvre la
majorité des besoins du mobinaute
avant et pendant le séjour :

= Découverte de la destination au
travers des Incontournables;

= Acces a loffre touristique pour
Préparer mon séjour;

= Valorisation de loffre Autour de
moi.

On peut noter que la donnée tou-
ristique est fournie au travers des
moteurs de recherche mutualisés
Auvergne Search.

Ce site mobile a été décliné en
marque blanche pour les terri-



toires inscrits dans la politique
d’animation régionale. Plusieurs
partenaires ont ainsi bénéficié

gracieusement d'un site mobile
personnalisé a léchelle de leur
destination et de toute lingénie-
rie déployée pour répondre aux
attentes des mobinautes. A noter
que lutilisateur peut se connecter
sur chacun des sites mobiles avec
un compte unique et commun.

Sur les mois de juillet et aoGt 2015,
Auvergne.travel et les sites mobiles
partenaires ont attiré 226 700 mobi-
nautes.

Auvergne Rando et Auvergne Vélo
sont deux applications dédiées aux
Activités de Pleine Nature, notam-
ment a la pratique de la randonnée
pédestre, du cyclotourisme et du
VTT.

Ces applications pour smartphone
(i0S et Android) proposent une
sélection d'itinéraires. Pour chaque
parcours, on retrouve les informa-
tions pratiques: durée, distance,
dénivelé positif, altitude mini/maxi,
conseils, points d'intérét, photos,
traces GPS, etc. Le descriptif détaillé
de litinéraire est téléchargeable
pour étre consulté hors connexion.
Cette derniere fonctionnalité justi-
fie le choix d'une application mobile
pour embarquer les données pen-
dant la randonnée ou la connexion
Internet peut étre déficiente.

Le CRDTA a financé les dévelop-
pements des applications et les
partenariats avec les propriétaires
des itinéraires permettent de les
alimenter en contenus.

Ainsi, Auvergne Rando propose 196
itinéraires randonnées, issus des

Plans départementaux des itiné-
raires de promenade et de randon-
née (PDIPR), dont 111 dans le Puy-
de-Dome.

Auvergne Cyclo compte 197 circuits
de cyclotourisme, 6 voies vertes, et
2 véloroutes. Les parcours de cyclo-
tourisme ont été intégrés grace a un
partenariat avec la Fédération Fran-
caise de Cyclotourisme (FFCT].

Ces deux applications bénéficient
d'une communication globale a
léchelle de LlAuvergne. Sur les
seuls mois de juillet et aolt 2015,
les applications Auvergne Rando et
Auvergne Vélo comptent respective-
ment 5200 et 1020 téléchargements.

Ces exemples d'outils déployés en
Auvergne montrent que la mutuali-
sation est une clé de réussite dans
le développement des organisa-
tions touristiques. La concurrence
des destinations en matiére de tou-
risme est internationale. Les orga-
nismes touristiques n’ont d’autres
choix que de travailler ensemble
pour émerger autour d’une desti-
nation voire d’'une marque territo-
riale qui portera les valeurs com-
munes comme Auvergne Nouveau
Monde’. Par ailleurs, la conjoncture
économique actuelle pousse les
acteurs a optimiser leurs budgets
et a réduire les colts de dévelop-
pements, c’est le cas lorsqu’ils sont
partagés. Méme s'il faudrait raison-
nablement que ce soit davantage
lintérét public qui guide la mutua-
lisation plutét que la raison écono-
mique.

7 www.auvergne-nouveau-monde.fr

IL est ainsi plus pertinent de déve-
lopper un outil performant qui se
décline sur lensemble du terri-
toire. En terme de conception, il
faut raisonner a une échelle suffi-
samment large, celle qui permet
d’englober localement d’autres
territoires qui partagent les mémes
besoins. Tres concretement sur le
terrain, on constate que la mutua-
lisation des outils permet d'assu-
rer un niveau de fonctionnalités
avancées tout en réduisant consi-
dérablement les frais de dévelop-
pements souvent redondants avec
d'autres échelons territoriaux. Enfin
tous les utilisateurs peuvent bénéfi-
cier simultanément des évolutions
apportées. Ces réductions de co(t
permettent d'affecter les ressources
sur d'autres besoins. Par leur proxi-
mité et leur expertise de loffre, les
acteurs locaux comme les Offices de
Tourisme peuvent ainsi concentrer
leurs moyens dans la production de
contenus a valeur ajoutée (articles,
photos, vidéos, scénarisation de
loffre, etc.) qui restent indispen-
sables pour alimenter les outils
développés.

Un partenariat gagnant-gagnant
dans la mise en ceuvre d’outils com-
muns. Ou chacun joue pleinement
son role au service de l'intérét géné-
ral et du touriste.
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Mathieu Bruc

est en charge de lAnimation numé-
rique et du m-tourisme au Comité
Régional de Développement Tou-
ristique d'Auvergne (CRDTA). Il
est notamment responsable de la
mise en ceuvre du dispositif mobile
(site mobile et applications), des
moteurs de recherche mutualisés
(Auvergne Search) et de l'animation
régionale du réseau des Animateurs
Numeériques de Territoire. Sa spé-
cialité : Uanimation numérique, les
réseaux sociaux, le m-tourisme et
le marketing en ligne. Il prend plai-
sir de contribuer a cette édition des
Cahiers du tourisme afin de sensi-
biliser les organismes touristiques
sur les enjeux de la mutualisation
dont il reste convaincu.

| La mutualisation au cceur des enjeux de gestion et de diffusion de 'information touristique en Auvergne



Commission
« Prospective e
Développement »

de la Fédération « Offices de Tourisme de France »

\

\

Wﬂ*“"“

| .
[ e )

[ =

(W

Sl N

EI

')
.Hg;
lli-

i




33

Commission « Prospective et
Développement » de la Féderation « Offices
de Tourisme de France »

Quel Office de Tourisme
pour demain ?

Créée en 2009 sous limpulsion de
son Président Jean Burtin, la com-
mission « Prospective et Dévelop-
pement » de la Fédération « Offices
de Tourisme de France » observe
et analyse les tendances de fond du
secteur touristique afin de préparer
aux mieux les Offices de Tourisme
(OT) & ses évolutions et aux nou-
veaux modes de consommation.

Aprées avoir rendu des rapports sur
les themes du numérique et de l'ac-
cueil, la commission a été chargée
cette année d'une étude sur « ['Of-
fice de Tourisme de 2020 ». Sa syn-
thése sera présentée sous forme
d’un livre blanc au Congres national
des Offices de Tourisme en 2017.

Quelles en seront les missions en
2020 ? Quelles formes ces struc-
tures prendront-elles ? Quel sera le
profil des clienteles touristiques ?
Quels seront leurs attentes, leurs
usages ou mode de consommation ?
Autant de questions et surtout
d’interrogations déterminantes
auxquelles doit répondre cette
commission.  Cette = commande
s'inscrit dans la continuité des tra-
vaux qu’elle a déja effectués ces six
derniéres années. En 2011, elle a
publié un « manifesto » sur l'Office
de Tourisme du futur, suivi en 2013
de travaux sur ['Office de Tourisme
intégral ou avaient été analysés les
enjeux de laccueil. Composée de
quinze membres représentatifs du
réseau, la commission prospective
se réunit deux fois par an. En janvier
dernier, les membres ont dévoilé la

premiere partie de leur travail. Cette
étude s‘articule autour de deux
phases : une période d'observation,
suivie d'une période d'action avec
des pistes concrétes apportées aux
Offices de Tourisme . Pour l'heure,
nous avons identifié trois tendances
fortes : sociologique, organisation-
nelle et technologique. Nous venons
de terminer ['étude sociologique qui
est déterminante.

Quatre grandes tendances
sociologiques

Un premier séminaire de deux
jours a ainsi réuni les membres
de cette commission (des direc-
trices et directeurs de structures
touristiques de plusieurs régions
de France, Offices de Tourisme et
Fédérations régionales des Offices
de Tourisme ] pour travailler de
maniere participative sur les ten-
dances sociologiques impactant
'économie touristique.

En analysant ces tendances, les
experts ont identifié plusieurs
grandes thématiques qui, pour cer-
taines, bouleversent déja lindustrie
du tourisme, ou vont la modifier
dans les années a venir.

Parmi celles-ci, quatre thématiques
ont été identifiées comme priori-
taires :

= |'irruption récente de l'économie
collaborative. On parle aujourd’hui
d'Ubérisation des services, en
faisant référence a Uber, le site
de service de transports de per-
sonnes. Ces nouveaux opérateurs
(réservation de voitures avec
chauffeurs en ligne, locations
ou trocs d'appartements entre
particuliers, repas chez Uhabi-
tant,...) sont devenus des acteurs
du tourisme a part entiére. Leur

N | Commission « Prospective et Développement » de la Fédération « Offices de Tourisme de France »
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Mathieu Daubon

travaille depuis plus de 10 ans
dans le tourisme institutionnel
francais. Tout d'abord aupres de la
MOPA (Mission des Offices de Tou-
risme et Pays d’Accueil Touristique
d’Aquitaine), puis pour des Offices
de Tourisme en Entre-deux-Mers
(Gironde) et dans le Haut-Vaucluse
(Provence). Il est depuis plus de
deux ans en charge de lingénierie,
du développement et de lanima-
tion pour la fédération « Offices de
Tourisme de France ». Il s'occupe
notamment de lanimation de la
commission « Prospective et Déve-
loppement », qui se donne comme
objectifs depuis 2009 d'initier des
échanges et réflexions sur lavenir
du role et des missions des Offices
de Tourisme de France.
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influence est forte, notamment
dans les domaines de laccueil,
de Uinformation et des visites. A
titre d’exemple, les Greeters, ces
bénévoles qui font visiter leur
ville, remportent un succes gran-
dissant. De méme, les hotes du
réseau Airbnb délivrent souvent
leurs bons plans a leurs clients.
Les Offices de Tourisme doivent
prendre en compte cette réalité et
devront travailler en réseau avec
ces nouveaux partenaires.

L'hyperpersonnalisation de loffre
est également cruciale. La ten-
dance est en effet au séjour
« sur-mesure ». Il est des lors
diffcile pour les OT de proposer
des offres hyper ciblées, étant
donné l'étendue du profil de clien-
teles. Les Offices de Tourisme
ont encore beaucoup de travail
a effectuer au niveau des bases
de données de leurs clienteles et
leur Gestion Relation Client (GRC])

doit étre améliorée.

La connexion permanente est une
autre préoccupation centrale. Les
touristes souhaitent ainsi accéder
partout et tout le temps a lin-
formation, par lintermédiaire de
leurs terminaux mobiles propres
(smartphones, tablettes]). Plu-
sieurs territoires proposent déja
des solutions a ces nouveaux
besoins avec par exemple le wifi
territorial gratuit, comme le pro-
pose la destination « Terre et
Céte Basque », qui a installé plu-
sieurs bornes wifi sur le territoire
pour permettre aux touristes de
se connecter avec un seul accés
sécurisé.

Le besoin de réassurance enfin,
est une tendance lourde qu'ana-
lysent encore les experts de la
commission. C'est lattitude qui
consiste a vérifier auprés d'un
professionnel ou d'un institu-

tionnel, une information en ligne
donnée par un internaute sur
une activité, un hébergement ou
un site culturel. Cette tendance
montre limportance du dévelop-
pement de llnternet de séjour,
soit les informations touristiques
délivrées en ligne 24h/24 via des
applications, des bornes tactiles
ou des QR Codes qui permettent
d'accompagner les touristes tout
au long de leur séjour.

Une réflexion sur

deux autres themes
impactant les Offices de
Tourisme

Dans les prochains mois, la com-
mission travaillera sur deux autres
grands axes : les tendances organi-
sationnelles et les tendances tech-
nologiques.

Pour laspect organisationnel, il
s'agira d'observer et d'analyser les
grands mouvements et de définir
quelle structure aura L[Office de
Tourisme de demain : son statut,
ses missions, ses outils. Ce sujet de
fond sera traité en 2016 apres le vote
des lois sur la réforme territoriale.

L'étude des tendances technolo-
giques permettra de revenir sur
l'utilisation des nouvelles technolo-
gies numériques dans les modes de
consommations touristiques, mais
aussi sur leur usage dans les stra-
tégies de promotion et de marke-
ting. C'est par exemple lutilisation
des plateformes de streaming vidéo
comme Périscope ou qui permettent
a tous de filmer en direct des visites
ou balades sur les réseaux sociaux.



WBI Pays-Bas

travaille avec :
passion

pour ta vvalionie




36

Les Cahiers du Tourisme | N° 12

LASBL Wallonie-Bruxelles Tourisme
(WBT) assure la promotion tou-
ristique et MICE des destinations
Wallonie et Bruxelles sur le marché
intérieur et a létranger. Apres la
Flandre, les Pays-Bas sont le pre-
mier marché pour la Wallonie. Pour
vous donner une impression du tra-
vail quotidien d'une représentation
a létranger de [ASBL Wallonie-
Bruxelles Tourisme (WBT), lAdmi-
nistrateur délégué de WBT, Michel
Vankeerberghen, m'a demandé de
présenter les activités du bureau
Pays-Bas.

Caractéristique d’un
touriste néerlandais

Pour le touriste néerlandais, la
Belgique est la 3¢ destination de
vacances avec presque 7 millions de
nuitées dont 3.3 millions en Wallo-
nie. Le choix des Néerlandais pour
le tourisme en Wallonie se répartit
comme suit : 4% villes, 6% culture,
9% détente, 17% nature, 21%
familles/amis et 27% actif. Pour
lhébergement, les préférences
sont 36% gites+maison d'amis, 21%

villages de vacances 24% campings/
caravanes et 12% hotels.

Léquipe

La représentation de WBT a son
bureau a Amsterdam et se compose
de 5 personnes.

Depuis 'été 2010, Eefje Marijt assure
le travail vers la presse on- et offline,
la télévision, les relations publiques,
le prix annuel de la presse ainsi que
le compte twitter. Sigrid Misana est
responsable depuis 2010 des foires
et workshops, des demandes grand
public et de l'administratif, tels que
les scans des publications, le secré-
tariat et les stocks. Depuis lau-
tomne 2010, Ilona Nieboer s’occupe
des réseaux sociaux, c'est-a-dire
notre site web, notre newsletter et
notre page facebook. Elle est aussi
la coordinatrice de notre magazine
Verrassend Belgié. Depuis sep-
tembre 2001, Helene Visser s’oc-
cupe du trade et de l'analyse trade.
En 2010, la cible MICE s’est ajou-
tée a sa tache. Enfin, moi-méme,
Nikoline van der Werf, je travaille

pour la Belgique depuis 1995 et
pour Wallonie-Bruxelles, depuis
1999. D'abord, comme Attachée de
presse, et depuis 2010, comme
Directrice. J'assure les actions mar-
keting, les appels d'offres, le plan
d’actions, les rapports mensuels et
annuel, les actions clubs, la gestion
financiére et la direction du person-
nel.

Les salons grand public

Le bureau Wallonie-Bruxelles Tou-
risme Pays-Bas participe a 4 salons
grand public avec au total, environ
260.000 visiteurs. Ces salons sont
préparés par Sigrid en coopération
avec le siege. Il faut réserver les
espaces, mettre au point laména-
gement du stand, choisir des photos
et imaginer des slogans captivants,
préparer les palettes de brochures,
organiser un cocktail presse-trade
pendant la journée professionnelle.
Pour la promotion, il faut écrire des
communiqués de presse pour le site
web et les newsletters du salon et
prévoir des ‘posts’ sur nos réseaux
sociaux et dans notre newsletter.

-
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Afin d'optimaliser la visibilité, nous
imaginons des animations : la distri-
bution de produits gastronomiques
(avec logo et site web), un soldat de
la Bataille de Waterloo, des présen-
tations de Mons2015 et de la Route
Napoléon et, en 2016, un « simula-
teur vélo » Nous préparons égale-
ment des conférences de presse sur
Mons, Waterloo et les randonnées a
pied et a vélo,.... Pendant les salons,
l'équipe est sur le stand a tour de
role.

Vakantiebeurs

120.000 visiteurs, 6 jours, janvier
Fiets&Wandel beurs

20.000 visiteurs, 2 jours, février
ANWB Lentedagen

20.000 visiteurs, 2 jours, avril
50+Beurs

100.000 visiteurs, 5 jours,
septembre

Workshops et salons
professionnels

Pour le trade et le MICE, nous parti-
cipons aux workshops ciblés. Il s'agit
d’excellentes occasions de networ-
king, comme EvenementContact et
Mice&Business Travel Event. Une
attitude pro-active et dynamique est
indispensable. Aux Pays-Bas, les
agences MICE et teambuilding ima-
ginent des programmes pour des
entreprises. Il faut donc séduire ces
agences avec des idées originales.
Chaque mois, Helene participe a
des événements networking pour
parler de nos destinations avec les

autres visiteurs. Au printemps et en
hiver, elle fait la prospection auprés
des organisateurs de voyages. Il est
important de souligner que l'entre-
preneur ou l'agent néerlandais ne
se déplace pas facilement pour une
seule destination. Il cherche surtout
une occasion efficace ou il peut voir
le plus grand nombre de destina-
tions et de produits différents.

EvenementContact

2500 visiteurs, 1 jour, février
Workshop trade

70 visiteurs, 1 jour, février
Mice&Business Travel Event
300 visiteurs, 1 jour, novembre
Busldee

2000 visiteurs, 1 jour, novembre
EventBranche meetings

300 visiteurs en moyenne,

6 x par an

Site meetings

40 visiteurs en moyenne,

3 x par an

Villa XL, Pharos Reizen, présenta-
tions concrétes de la destination aux
équipes des Tour opérateurs sur
demande

Workshops Presse

Eefje est présente aux workshops
presse. Les journalistes et bloggers
s'y orientent en fonction des themes
et destinations. Etant donné que
les rédactions sont plus petites et
que les bloggers travaillent seuls,
ils cherchent des workshops ou ils
retrouvent plusieurs destinations.
L'efficacité est tres importante pour
euy, ils ne se déplacent pas pour une
seule destination. C'est pour cette
raison que notre représentation est
coorganisatrice du workshop media
TravelPressentation et participe a
Antor Press meeting. Via ANTOR,
'association des bureaux de tou-
risme aux Pays-Bas, nous assistons
aussi a des présentations sur des
actualités trade, presse, bloggers,
facebook, etc.

X
a
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TravelPresentation

120 journalistes+bloggers, 1 jour,
octobre

Antor Press Meeting

120 journalistes+bloggers, 1 jour,
novembre

Citytrips Press Event

210 journalistes+bloggeurs,

1 jour, mars

45 voyages de presse
par an

L'expérience personnelle est la meil-
leure facon de créer des ambassa-
deurs pour notre destination. Eefje
invite des journalistes-bloggers et
des équipes télé pour leur montrer
les nouveautés et les grands clas-
siques. La rencontre d'un brasseur,
dormir dans une chambre d'hote,
savourer le terroir, faire une ran-
donnée, écouter le brame du cerf
en automne, ressentir Uhistoire a
Bastogne ou a Waterloo et passer
un bon moment sur une des Grand-
Places. Eefje organise et compose
45 voyages de presse : presque un
voyage par semaine! Il s’agit surtout
de voyages individuels mais aussi
d’une dizaine de voyages pour petits
groupes de 6 journalistes. Etablir
des programmes est un travail
intensif. C'est le service presse de
WBT qui assure ensuite les réser-
vations. WBT offre les visites, hé-

bergement et le diner mais pas le
transport ni les autres repas. Il y a
aussi de plus en plus de demandes
par des bloggers, ce qui demande
un travail différent car pour éviter
des profiteurs, il faut d'abord une
recherche intensive sur limpor-
tance du blogger et ensuite il faut se
mettre d'accord préalablement sur
le nombre de ‘posts’, de blogs et de
tweets prévus sur notre destination.

Famtrips et networking

Pour les représentants du trade
et du MICE, connaitre c'est aimer
aussi. Helene organise environ 6
famtrips par an pour des groupes
de 20-40 professionnels de voyage.
Il faut une préparation bien a
l'avance pour prévoir les chambres
et les visites. Pour le MICE, nous
combinons parfois le famtrip avec
un teambuilding et un speeddate
networking avec les partenaires
belges. Le programme est imaginé
ici, en tenant compte des parte-
naires, les réservations sont faites
par le siege de WBT.

45 voyages presse

newsletter presse et twitter

(15 tweets, 1500 followers)

6 Famtrips-éductours trade/
mice, prospection et newsletter
trade.

| WBT Pays-Bas travaille avec passion pour la Wallonie
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Nikoline van der Werf

a 52 ans, un doctorat en langue fran-
caise et Communication, est mariée
depuis 28 ans, a une fille ‘cadeau’ de
son mari. Elle travaille depuis 1995
pour la Belgique aprés avoir travaillé
comme Attachée de presse pour la
Tunisie pendant 7 ans. « Mon mari et
moi, nous passons souvent un séjour
privé en Wallonie et a Bruxelles.
Jaime un court séjour, cela permet
de changer les idées. Une destination
si proche et si différente, un accueil
chaleureux, des gens aimables et tou-
jours de nouvelles découvertes. C'est
ainsi que jalimente ma passion pour
la Wallonie et Bruxelles. »
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Réseaux sociaux

Aux Pays-Bas, 95% des gens dis-
posent d'un ordinateur, tablette ou
gsm et la destination pour un séjour
de vacances commence souvent
sur le web. Depuis septembre 2010,
Ilona s’occupe du site web qui recoit
environ 45.000 visiteurs par mois. La
base du site web est réalisée par le
siege de WBT a Bruxelles et Ilona
choisit les sujets et adapte les textes
au public néerlandais. Le siege vient
de renouveler le site web pour qu'il
soit parfaitement adapté a lusage
via ‘tablettes’ et cela implique aussi
un gros travail de notre part au
niveau des choix et des textes.

Environ 8 fois par an, Ilona com-
pose une newsletter pour nos
27.000 abonnés. Nous arrivons a un
excellent taux d'ouverture de 40%.
Les 7 sujets sont choisis en fonc-
tion des intéréts des Néerlandais et
en tenant compte des partenaires.
Pour notre page Facebook, avec
6.000 fans, elle fait environ un post
par jour. Il ne faut pas aller plus en
détail pour ne pas démotiver nos
fans. Par expérience, nous savons
que les posts sur la nature, un beau
village, les saveurs et les activités
sont les plus populaires. Les expo-
sitions et les événements recoivent
moins de réactions. Eefje s'occupe
de notre compte Twitter (1.500 fans)
qui est surtout utilisé comme source
d'inspiration par ‘early adopters’
comme des journalistes et des pro-
fessionnels de voyages.

Excellent renouvellement
de la phototheque

Pour notre travail, il est important
de disposer de belles photos et
nous sommes trés contentes de la
nouvelle phototheque du siege de
WBT qui s’enrichit non-stop. Sans
belle photo, il n'y a pas de posts sur
Facebook, nide sujets dans la news-
letter, ni d'articles dans Verrassend
Belgié.

Verrassend Belgié

Une fois par an, notre magazine
Verrassend Belgié sort de presse.
Nous l'utilisons pour une campagne
« direct mail » a 120.000 ama-
teurs de Wallonie, pour l'encartage
de 200.000 exemplaires avec des
magazines bien ciblés 50+, famille
ou couples et pour chaque demande
qui nous parvient au cours de l'an-
née et pendant les salons. Les
articles sont faits par les membres
de l'équipe et surtout par des jour-
nalistes connus. Nous enrichissons
de facon qualitative notre magazine
grace a leur popularité et nous pro-
fitons deux fois de leur voyage de
presse, non seulement pour une
publication dans la presse réguliére
ou un blog mais aussi dans notre
propre magazine.

On- et offline

Nos actions marketing combinent
le off- et l'online et sont cofinancées
par les budgets Echte Ardennen,
Waalse Steden (ndlr: grandes Actions
de promotion menées par le siege
de WBT a Bruxelles) et les clubs.
Les actions ‘online” sont beaucoup
moins cheres mais pour obtenir de
meilleures offres de partenaires
intéressantes, il faut parfois aussi
investir dans le offline. Nous parti-
cipons a des newsletters de parte-
naires bien ciblés vers les vacan-
ciers actifs, les accro’s de citytrips,
de la nature et du vélo. A cet effet,
nous écrivons des textes et choisis-
sons des photos et vidéos et créons

des liens vers notre site web pour
pouvoir mesurer les résultats. Les
actions combinent aussi des repor-
tages rédactionnels ou des specials
[MICE, vélo, randonnées, villes) avec
des pages payées par les membres
clubs et avec un sujet online dans la
newsletter du magazine.

Ex Te Voet

ANWB Wandelen Mice &
Business Travel Magazine
Ex Cityzapper.nl
PlusOnline, ANWB Online

Promotion conjointe

Certains tour-opérateurs font beau-
coup de promotion pour la Wallonie
et pour Bruxelles et quand leurs
résultats sont bons et nos produits
bien présentés, nous soutenons
leurs actions et en profitons grace
aux liens vers notre site web ou
newsletter.

« WBT Pays-Bas »
sur le net

Toute l'équipe aime la Wallonie, cette
destination proche, ‘bourgondisch’,
authentique. Et aux Pays-Bas, nous
sommes tres heureuses du choix du
theme de l'année prochaine : ‘2016
l'année du vélo en Wallonie’. Sivous
voulez voir comment nous vendons
la Wallonie avec passion et amour,
nous vous invitons a nous suivre
www.belgie-toerisme.nl [newslet-
ter], Twitter.com/belgietoerisme et
Facebook.com/belgietoerisme.



Ala rencontre
Jean- Plerre I_a m bOt

Commissa ire général au Tourisme
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A la rencontre de
Jean-Pierre Lambot,
Commissaire géeneral au Tourisme

Entretien de juillet 2015 avec Vanessa Grandgagnage

Le bénévolat a toujours joué un role
important dans le fonctionnement
des organismes touristiques wal-
lons, pouvez-vous nous en parler ?

ILme semble en effet intéressant de
resituer lhistoire des organismes
touristiques en Wallonie et en Bel-
gique dans une perspective histo-
rique, qui est, comme vous le sou-
lignez, fortement liée au bénévolat.

La raison en est que l'essentiel du
paysage touristique de nos régions
reposait sur des Syndicats d’Initia-
tive (SI) et des Offices communaux
de Tourisme (OT), & un niveau trés
local donc, on peut méme dire, pour
certains, micro-local. Toutes ces
petites structures fonctionnaient
essentiellement grace au bénévo-
lat ou au volontariat. A lépoque,

on n'utilisait pas ces termes la, qui
n'existaient pas. Les gens étaient
membres actifs d'un organisme
et s’y impliquaient par passion. La
notion de bénévolat est récente.
Jamais, dans des documents d'ily a
50 ou 60 ans, vous ne verrez appa-
raitre ces mots modernes comme
bénévolat ou volontariat.

C’est une notion marchande que
lon a ajoutée en opposition au fait
d’étre payé pour ce type d’activité
alors que les gens investis le sont
d’abord par envie de faire vivre leur
localité.

Oui, exactement. Et de la méme
facon, on ne parlait pas a l'époque
de professionnalisme. Ces termes
et concepts sont relativement
récents. Le S| n'était pas non plus

exclusivement tourné vers le tou-
riste. Ce qui motivait beaucoup de
ceux qui y participaient, c'était la
fierté de mettre en valeur une loca-
lité, un territoire, parfois méme un
quartier, et c'est pour cette raison
que beaucoup de S| étaient autant
engagés dans des évenements
locaux, dans du folklore, parfois en
collaboration avec les associations
de commercants. On était tout a fait
dans un autre registre, il s'agissait
d'abord de la fierté de mettre en
valeur un lieu donné. Les Fédéra-
tions touristiques, a leur création,
ne se préoccupaient pas non plus
« que » de tourisme. Elles mettaient
en valeur des événements, larti-
sanat, le terroir et le folklore. Une
Fédération comme celle du Brabant
par exemple, dans lentre-deux-
guerres, s'occupait véritablement



beaucoup de l'étude et de la vulga-
risation du folklore. Elle publiait une
revue principalement axée sur ce
sujet. Aujourd'hui, une telle attitude
serait taxée de manque de profes-
sionnalisme, n'étant pas d'abord
préoccupée de tourisme.

Il n'y avait pas de séparation
entre les matiéres a Uépoque.
Aujourd’hui, on emploie une nou-
velle terminologie parce que le
tourisme est devenu l'objet de valo-
risation économique. Cette idée-la
était moins présente autrefois,
vous ne pensez pas ?

En tous cas, il n'y avait pas que
la valeur économique. Dautres
aspects jouaient. En fait, tres vite, on
a senti le besoin de mettre en place
des structures plus spécialement
tournées vers le tourisme, qui était
déja concu comme quelque chose de
commercial. A nouveau, on ne par-
lait pas de la valeur économique du
tourisme, on parlait de commerce
local par exemple. Il faut bien se
rendre compte que tous ces termes
que nous utilisons aujourd’hui ont
trois ou quatre dizaines d'années
tout au plus. Tout cela s’est mis en
place progressivement.

On pourrait distinguer trois grandes
périodes de développement du tou-
risme en Belgique en général et
en Wallonie en particulier, allant
d'une clientele bourgeoise a de plus
grandes masses.

L'activité touristique s'est d'abord
développée pour les plus nantis
au début du 20 siécle, et c'est a
cette période qu'on a vu apparaitre
les différentes structures que nous
connaissons tant au niveau provin-
cial qu'au niveau communal. Quand
je parle ici de commune, ce sont les
petites communes, d'avant les pre-

mieres fusions. Ce qui explique que
dans les grandes communes d'au-
jourd'hui, on peut parfois se retrou-
ver avec 5 ou 6 Syndicats d'Initia-
tive. Puis, a suivi la socialisation du
secteur, avec les vacances popu-
laires et les congés payés, dans les
années 36 et suivantes. Enfin, ily a
eu un troisieme mouvement impor-
tant, qui n'a encore que 20/25 ans,
lorsqu'on commence a vraiment
parler de la valeur économique du
tourisme et de la nécessaire pro-
fessionnalisation des organismes
touristiques. On reconnait alors un
poids économique, mais ce poids
existait bien slr depuis longtemps.
C’est comme Monsieur Jourdain qui
faisait de la prose sans le savoir, ca
faisait longtemps que le tourisme
avait une valeur économique, méme
si on n'en parlait pas aussi claire-
ment. Simplement, il y a eu, depuis
un quart de siecle, un discours
politique qui s'est concrétisé dans
une série de mesures et d'actions,
qui témoignent de limportance du
tourisme dans le développement de
'économie régionale et dans la vie
sociale.

On notera encore que, dés la fin de
'entre-deux-guerres et dans lim-
médiat apres-guerre, avec l'émer-
gence d'un tourisme plus populaire,
apparaissent des organismes qui ne
sont plus seulement locaux ; parmi
eux, le futur Commissariat général
au Tourisme et les Fédérations tou-
ristiques. Enfin viendront 42 Mai-
sons du Tourisme, avec lesquelles
se professionnalisent réellement
laccueil et linformation des tou-
ristes ainsi que la promotion locale.

Trois périodes bien marquées donc
avec l'apparition, d’abord des orga-
nismes locaux, puis des organismes
centraux ou supérieurs, enfin par
les organismes intermédiaires.

En fait, c'est apres la création des
organismes locaux (Sl et OT) et de
niveau supérieur (CGT et Fédé-
rations touristiques provinciales),
qu’on a ressenti la nécessité d'ins-
tituer des organismes intermé-
diaires. A la vérité, préexistaient
déja les Groupements régionaux de
Syndicats d'Initiative, qui étaient a
l'époque des structures d'un réel
intérét. Pour lanecdote, on rappel-
lera que les plus vieux de nos SI
s'appellent, etils y tiennent, « Royal
Syndicat d'Initiative » (NDLR : Le
titre de «royal» peut étre accordé
par le Roi a des associations belges
ayant 50 ans d’existence ininterrom-
pue. Dautres critéres sont égale-
ment pris en compte, tels la bonne
gestion, le but non mercantile pour-
suivi par l'association, sa vitalité, sa
solidité). Ces Sl se trouvaient géné-
ralement dans des stations tou-
ristigues desservies par le chemin
de fer, et au moins par le tramway
vicinal.

Si on a gagné en compétence,
qu’aurait-on perdu, selon vous avec
la professionnalisation du secteur ?

Il faut bien faire attention a ne jus-
tement pas perdre en quelque sorte
'ame de ce dont on parlait au début
de cet entretien, ce qu'on appelle
aujourd’hui le bénévolat. Si lon est
d'accord pour dire que l'accueil, l'in-
formation, la promotion locale, lin-
formatisation du tourisme local,...
sont l'affaire des professionnels des
MT, il n'empéche que, générale-
ment, tout ce qui releve de l'anima-
tion, de l'événementiel, de la valo-
risation locale du patrimoine, des
traditions du terroir, des festivités...
reste quand méme pour lessentiel
le fait de gens qui s'adonnent a tout
cela uniquement parce qu’ils aiment
leur région, et je pense que c'est
important de conserver cet enthou-

siasme. On pourrait craindre, en
effet, que si le tourisme n’est plus
que laffaire de « professionnels »,
disparaisse alors une forme de
spontanéité, voire de disponibilité. Il
faut y étre extrémement attentif. Le
tourisme, dans une région comme
la notre, est tellement imbriqué
dans tout, qu’il faut absolument évi-
ter de lisoler, au risque de le faire
rejeter des autres secteurs d'ac-
tivité. Il est important de toujours
conserver un trait d'union entre lor-
ganisation du tourisme et ce que je
vais appeler son environnement. Et
ceux qui assurent prioritairement ce
trait d'union, ce sont justement tous
ces bénévoles, dans leurs activités,
leurs actions, leurs projets et leurs
initiatives.

On pourrait croire que vous oppo-
sez professionnalisme et passion,
comme si les deux ne pouvaient
pas coexister. Nous connaissons
pourtant de nombreux opérateurs
qui allient les deux.

Je suis d'accord avec vous et ca
m'améne de nouveau a préciser
les choses. Quand je parle de pro-
fessionnalisation, c'est spécifique-
ment en matiere de services tou-
ristiques. Je pense que, méme si on
a beaucoup de qualités humaines
ou intellectuelles, on doit avoir été
formé a laccueil pour pouvoir four-
nir de maniere adéquate les bonnes
informations aux touristes ou aux
visiteurs. C'est alors que joppose
professionnalisation et passion. Ce
n'est pas parce qu'on est passionné
par sa commune ou une quelconque
activité quiy est menée que cela suf-
fit pour en faire une activité touris-
tique. Cela montre encore une fois
que, dans notre région, le tourisme
est une matiére imbriquée dans
toutes les autres. On doit étre pru-
dent avec les termes qu'on utilise
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et préciser sans cesse les choses.
C'est dailleurs une des difficultés
d'action du Commissariat géné-
ral au Tourisme quand, il doit, par
exemple, se prononcer sur la perti-
nence « touristique » d'un projet.

On le voit, les concepts liés au
développement touristique ont bien
changé avec le temps. Comment
définiriez-vous le tourisme ?

En fait le tourisme, et c'est de la que
vient lambivalence, correspond a 2
perceptions.

La premiere est liée a lactivité
touristique sensu stricto. Clest
le produit aujourd’hui bien connu
qui consiste a méler un transport,
comme lavion, et un hotel, 3 ou 4
étoiles, en bord de plage et avec le
soleil.

La seconde perception du tou-
risme nous correspond mieux. En
effet, dans des pays ou des régions
comme les nodtres, la notion de
tourisme est pour une bonne part
transversale. Ony méle la culture, le
patrimoine, le sport ou la nature. La
perception de l'activité touristique y
est des lors tout a fait différente.

Sion prend un pays comme la Tuni-
sie, on doit considérer que 95% de
son activité touristique est a clas-
ser dans ce que j'ai appelé lactivité
touristique sensu stricto. En effet,
méme si il y a quelques musées,
comme le fameux «Bardo» a Tunis,
meéme si il y a un peu de visite dans
larriere-pays, notamment dans le
désert, ou des visites patrimoniales,
ony va principalement pour le soleil
et les activités de plein air qui y
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sont liées. Dans des pays comme
le notre, les deux formes que je dis-
tingue sont beaucoup plus mélées.
C'est pour cette raison qu'on dit
parfois que chez nous « tout » peut
étre touristique. Hormis dans le cas
des grandes destinations touris-
tiques bien typées, comme la plage
et le soleil, ou bien comme la mon-
tagne, la neige et la pratique des
sports d'hiver, il faut bien se rendre
compte que le tourisme est quelque
chose de trés mouvant, et dés lors
finalement tres difficile a définir.
D'autant plus quand ony intégre un
autre parametre : celui des loisirs.
Avec la notion en plus, et notam-
ment des loisirs pratiqués par les
autochtones, permettez-moi de dire
que ca devient un peu de la « soupe
conceptuelle ».

En effet, la définition de « ['Organi-
sation mondiale du Tourisme » qui
veut que le tourisme soit « [...] le fait
de voyager dans, ou de parcourir
pour son plaisir, un lieu autre que
celui ou lon vit habituellement, ce
qui peut impliquer la consomma-
tion d'une nuitée auprés d'un hote-
lier [..)» semble quelque peu mise
a mal. Cela semble de plus en plus
difficile a définir.

Est-ce que lhabitant de Charle-
roi qui vient pratiquer une activité
sportive aux Lacs de Eau d'Heure
est différent du Néerlandais qui
pratique la méme activité sportive
sur le méme plan d'eau ? Le second
est-il touriste, et le premier non,
alors qu'ils ont, dans le méme lieu,
la méme pratique, et qu'ils vont, au
cours de la journée, consommer et
dépenser de la méme facon. Le seul
élément qui peut faire la différence,

c'est effectivement la prise en
compte de la nuitée touristique. Et
si cet habitant de Charleroi est venu
sur place avec une tente et loge au
bord du plan d'eau, voila qu’il passe
maintenant une nuitée et aurait
donc changé de catégorie. Le week-
end précédent, il est venu seulement
la journée, alors il n'est pas touriste.
Le week-end suivant, il vient passer
une nuit, il devient touriste. C'est
effectivement extrémement difficile
a déterminer. Tout cela nous montre
qu'il n'est pas aisé de bien cerner,
dans une région comme la nétre, ce
qu’est le tourisme et l'activité tou-
ristique et méme de définir ce qu'est
le touriste, parce que toute une
série de concepts vont se méler :
tourisme, loisirs, détentes, visites,
secondes résidences, tourisme
d'un jour, tourisme de séjour,... Ces
notions sont mouvantes, et donc
parfois difficilement conceptuali-
sables et reproductibles.

Si les concepts évoluent, les mis-
sions du CGT doivent s’y adapter et
l'accompagnement des opérateurs
du secteur aujourd’hui n'est pas de
la méme nature qu’hier.

Ne perdons pas de vue que le
CGT rassemblait au départ les
compétences du CGT actuel et de
WBT Wallonie-Bruxelles Tourisme).
Depuis la création de 'OPT (devenu
WBT), le CGT est strictement devenu
« ladministration du tourisme ».
Lors de la régionalisation du tou-
risme, son organisation a été fon-
dée sur trois directions de base :
la Direction des Hébergements,
la Direction des Organismes, et la
Direction des Equipements. Plus
récemment, en 2008, a loccasion de

la transformation du CGT d’adminis-
tration ministérielle en organisme
d'intérét public, sont apparues deux
nouvelles Directions : celle des Pro-
duits et celle de la Stratégie, qui, en
raison de leur objet, ont contribué a
faire évoluer les missions tradition-
nelles de l'administration. Le travail
administratif « classique » et prio-
ritaire est, initialement, de veiller a
lapplication des reglementations
et a lUexécution des budgets. S'est
bien s{r posé le probleme de lac-
compagnement et de 'encadrement
des opérateurs touristiques, ce qui
suppose des moyens importants,
en personnes et en temps. Mais
aujourd’hui le CGT, en plus de ces
missions de base, élabore des pro-
duits touristiques, informatise le
secteur, a des actions de promotion
a travers les médias, fait de la pros-
pective, suit des études... Son objet
s'est fortement étendu. Limagina-
tion fait sa place dans l'organisme et
fait appel a d'autres formes de créa-
tivité ; il ne peut plus étre seulement
question de gestion administrative.
Méme les Directions « tradition-
nelles » évoluent et remettent par-
fois en cause une approche seule-
ment reglementaire. Tout cela peut
conduire loin.

On est probablement au seuil d'une
transformation du CGT. Il faut ajou-
ter que les moyens financiers et
humains sont soumis a la gestion
parcimonieuse, ce qui pourrait ne
pas étre sans impact sur une évolu-
tion de lorganisme.

Se pose peut-étre, de facon plus
large, la question du réle du service
public dans le secteur touristique
tel qu’il existe aujourd’hui ?



Ce qu'il ne faut pas perdre de vue,
c'est que le CGT aujourd’hui, c'est
environ 80 agents pour 25 matieres.
Cela veut dire que parfois un seul
agent est compétent pour 2 a 3

matieres. Il faut pourtant faire
ceuvre de bonne administration. Dés
lors, doit-on tendre vers la proposi-
tion des solutions radicales comme
suggérer labandon de certains
domaines d’intervention ? Nos col-
legues flamands lont fait. Ou bien
encore, doit-on simplifier certaines
réglementations ? N'oublions pour-
tant pas que la plupart de ces regle-

mentations ont souvent répondu a la
demande des secteurs touristiques
eux-mémes, méme si d'aucuns font
parfois preuve de frilosité dans la
mise en ceuvre de ces reégles par la
suite. Bien entendu, les évolutions
que j'évoque sont exclusivement
du ressort des autorités publigues.
Mais il leur faudra sans doute hié-
rarchiser les matiéres et définir des
priorités. Ceci étant, au long de ma
carriere, j'ai vu la réglementation
touristique se complexifier d'une
facon extraordinaire et les matieres
traitées doubler de volume.

Une chose que vous souhaitez sou-
ligner pour terminer cet entretien ?
Je dirai ce que jai déja répété mille
fois : dans une région comme la
notre, en matiére de tourisme, rien
n'est jamais gagné. C'est un combat
permanent.

Nous n'avons pas la plage enso-
leillée, ni la montagne enneigée ni
non plus le patrimoine d'une grande
capitale comme Paris. C'est chez
nous un travail permanent de valo-
riser notre région du point de vue

touristique. Nous devons par consé-
quent notamment favoriser toutes
les politiques qui meénent a lex-
cellence. La démarche « Wallonie
Destination Qualité » va tout a fait
dans ce sens. Tout ce qui est mis en
ceuvre pour générer une meilleure
promotion, un meilleur accueil ou
des services plus efficaces est bon
a prendre. Limagination doit étre
au pouvoir, avec le double souci
de la diversification et de la créa-
tivité. Le tourisme doit étre vivant.
Je pense gue nous en sommes
bien conscients au CGT. Un de nos
défis est qu'il ne faut absolument
jamais s'arréter. Et comme nous
'avons répété sans cesse lors de cet
entretien, dans une région comme
la ndtre, le tourisme est dans tout.
Nous pouvons par conséquent subir
le contre coup de tout : des pay-
sages qui sont laids, des lieux qui
sont sales, des monuments qui se
délabrent, auront des répercussions
sur notre secteur. Quand on mene
des combats touristiques, on doit
8tre attentif a toutes les matieres
connexes. Nous devons étre tres
vigilants a ces interactions. C'est la
raison pour laquelle nous aimons
une Wallonie belle, propre, au riche
patrimoine ainsi qu'a un environne-
ment naturel et paysager de qualité.

En matiére de tourisme, en Wallo-
nie, on ne peut se permettre de s'as-
seoir, de s'arréter, de regarder ce
qui se passe. Il faut sans cesse étre
volontariste et proactif. C'est d'ail-
leurs pour ca que c’est passionnant.
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Offices de
Tourisme
mobiles : l'accueil
sort des murs !

Un premier article sur le sujet a été
publié en 2013 aux Etats-Unis. Plu-
sieurs Offices de Tourisme , comme
celui d’Austin au Texas avaient amé-
nagé des véhicules (américains, évi-
demment) en Offices de Tourisme
mobiles.

En France, U'Office de Tourisme du
Cap d'Agde s'est emparé du concept
durant lété 2013 en mettant une
Twizzy (voiture électrique) a dispo-
sition des visiteurs dans divers lieux
de la station.

Apres une journée technique sur
l'accueil organisée en janvier 2014
par la MOPA (Mission des Offices
de Tourisme et pays touristiques
d'Aquitaine] a Bordeaux, les initia-
tives se sont multipliées. Deux ans
apres la « mise en route » des pre-
miers Offices de Tourisme mobiles
en France. Le nombre d'initiatives
d'accueil hors les murs continue
d'augmenter. Ce sont plus d'une
centaine d'Offices de Tourisme qui,
aujourd'hui, font de laccueil hors
les murs.

Outre le fait que cette tendance cor-
respond bien aux attentes des tou-
ristes, elle permet de donner une
image dynamique de ces structures.
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L'Office de Tourisme mobile pour révéler
lidentité du territoire

Parfois, les Offices de Tourisme
recyclent la présence annuelle sur
la féte locale en «accueil hors les
murs ». Mais souvent, les destina-
tions ont fait preuve d'imagination,
de facon, notamment, a donner un
coté identitaire a la démarche. On
sait, notamment avec le succés de
Tubby, le citroén tube-camion d’épi-
cier de la Vallée de la Dordogne,
que L[Office de Tourisme mobile
peut étre un vecteur d'image fort, et
générer un capital sympathie. Tubby
est un vénérable citroén HY repeint
aux couleurs de la destination et
qui parcourt durant 'été prés d'un
millier de kilometres sur les routes

lotoises, de Souillac & Saint-Céré.
A la rencontre des vacanciers dans
les campings, sur les marchés de
producteurs, ou sur certaines mani-
festations, les agents de ['Office de
Tourisme ouvrent le coté latéral,
disposent la terrasse, et c’est parti!
«Il'y a un vrai capital sympathie,
explique Yves Buisson, Directeur de
'Office de Tourisme . Que ce soit de
la part des élus locaux (qui voient
loffice chez eux), des habitants et
bien sur des visiteurs. Effet inat-
tendu : ['Office de Tourisme mobile
s'est fait selfiser tout ['été par des
visiteurs ravis de poser devant
Tubby ».




RENDEZ-VOUS, EVENEMENTS,
COLLOQUES....

Au Centre de compétence Le Forem Tourisme, a Marche-en-Famenne
Entre autres :

= Du 19/11 au 10/12/15 - « Construire son projet dans le tourisme »

= Les 25, 26, 27/11, 3 et 4/12/15 - « Néerlandais sans complexes »

= Le 2/12/15 - « Comment développer et animer mon réseau d’acteurs
touristiques »

m Les 7 et 8/12/15 - « Approche culturelle des clientéles étrangéres »

= Le 11/12/15 - « Intégrer les technologies mobiles dans la médiation
culturelle »

http://www.formation-tourisme.be

Le 20/11/2015 - Les vacances des enfants et des adolescents

Collogue de U'Union nationale des Associations de tourisme (UNAT) -
France

Cette année, le theme sera « Limpact des choix des prescripteurs (élus de
comités d'entreprise ou de collectivités territoriales, parents) sur les offres
de séjours ». L'idée est de favoriser un temps d’échanges entre des acteurs
qui visent un méme objectif : favoriser le départ en vacances des enfants et
adolescents. Ces séjours se doivent désormais d'étre attractifs mais aussi
de répondre a des exigences éducatives, sociales ou économiques tres diver-
sifiées selon le point de vue de l'acteur prescripteur.

Le 24/11/2015 - Colloque «Wallonie Destination Qualité»
Inscriptions et programme sur www.walloniedestinationqualite.be

Le 10/12/2015 - Workshop 2015 de Wallonie-Bruxelles Tourisme
Hotel Dolce La Hulpe Bruxelles
Chaussée de Bruxelles, 135 » 1310 La Hulpe

Du 28 au 31/01/2016 - Le Salon Idées Vacances de Charleroi
http://www.ideesvacances.be

Du 4 au 8/02/2016 - Le Salon des Vacances de Bruxelles
http://www.salondesvacances.eu

Du 11 au 14/02/2016 - Vert Bleu Soleil a Liége
http://www.vertbleusoleil.be

Du 20 au 21/06/ 2016 - Museum Connections
Rendez-vous international des professionnels des musées et des sites
culturels.

SALON

= | arge panelde fournisseurs offrant des produits innovants et des solutions
interactives

= Nouveaux produits culturels sur-mesure présentés en avant-premiére
pour votre boutique

= Prestataires (conception, équipement, solutions de gestion, e-commerce,
communication, marketing, fidélisation...)

CONFERENCES

Idées nouvelles et bonnes pratiques dans le monde.
Paris Porte de Versailles/hall 8

B | Agenda
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« La Wallonie touristique en chiffres »
CGT et WBT, Septembre 2015

Pour la premiere fois, un document rassemble lensemble des statistiques
touristiques wallonnes de telle sorte qu'elles puissent étre disponibles
et utiles aux acteurs du secteur. Il a été élaboré conjointement par
le Commissariat général au Tourisme (ou est basé ['Observatoire du
Tourisme wallon) et Wallonie-Bruxelles Tourisme.

http://strategie.tourismewallonie.be

«L'expérience client» - Le design pour innover - Lhumain pour créer
du lien - Le collaboratif pour accompagner le changement.
Laurence Body, Christophe Tallec, Edition Eyrolles, AoGt 2015

Pratiquée depuis une quinzaine d'années dans les pays anglo-saxons et
dans le nord de U'Europe, l'expérience client est au coeur de la réussite
d’entreprises emblématiques comme Air BnB, Starbucks, IKEA qui ont
su innover avec des approches plus connectées aux besoins des clients
et créer une plus grande proximité avec la marque.

Cet ouvrage traite le sujet comme une nouvelle discipline de gestion et
envisage l'expérience client comme un changement de paradigme. Il offre
un cadre stratégique et opérationnel avec une méthodologie structurée
en 7 étapes pour créer dans lentreprise les conditions favorables a son
déploiement.

« La grande mutation continue des organismes de tourisme »
Jean-Luc Boulin, Article extrait de la revue Espaces n°323, Mars 2015

La Mopa, qui est le relai régional des Offices de Tourisme en Aquitaine,
s'est tres fortement impliquée dans la formation au cours des cing
derniéres années. Aujourd'hui, elle fait le constat de son inefficience
relative au regard des efforts consentis. Pour réduire les co(ts, la Mopa a,
en 2014, organisé des sessions a distance, avec des modes de formation
différents qui vont du séminaire web a la formation de pair a pair, en
passant par le challenge numérique ou le microlearning. Le bilan en est
trés positif.
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« Acteurs et organisations du tourisme »
Jean-Luc Michaud, Guy Barrey, Collection Tourisme, Compétences &
Métiers, Edition De Boeck Supérieur, Novembre 2012

Cet ouvrage présente et explique le fonctionnement du monde du
tourisme et les mutations du tourisme dans le monde. Il s'agit a la fois
d'un outil pratique et d'un ouvrage de référence destiné aux étudiants,
chercheurs et enseignants, mais également a tous ceux qui sont appelés
a contribuer au développement de cette filiere majeure de l'économie
mondiale. Connaitre ses acteurs, son organisation et ses institutions est,
en effet, désormais une condition indispensable a 'engagement et a la
réussite professionnelle de chacun.

« Référentiels d’activités tourisme et hotellerie »
Atout France, 2012

Loriginalité de ce guide est le regroupement dans un document unique
de lensemble des données avec, accompagnés d'une cinquantaine
de fiches emplois-types / métiers. Sont ainsi présentés : les secteurs
de lorganisation de voyages, des organismes locaux de tourisme et de
l'offre touristique territoriale, du tourisme d'affaires et des rencontres et
événements professionnels, des hébergements, des loisirs ou des études
etingénierie touristique. Concu comme un document aisément accessible
et évolutif, ce document est destiné a un large public - professionnels,
salariés, étudiants, établissements de formations, enseignants - pour
une meilleure connaissance dans ce domaine et une visibilité plus grande
des compétences transversales.

« L'accueil international » Concepts et cas de management.
Wei Chen, Alan Clarke, Christine Petr, Collection Tourisme,
Compétences & Métiers, Edition De Boeck Supérieur, Novembre 2011

Conscients du besoin de formalisation d'une industrie en forte
progression et constituée d'acteurs trés divers (les professionnels
du tourisme, des loisirs, de hébergement et de la restauration), cet
ouvrage expose des concepts connus en management des organisations,
en gestion des ressources humaines et en marketing, en les adaptant
aux originalités des secteurs de l'accueil. Il répond aussi au constat de
lincessante évolution des relations entre les cultures nationales et les
cultures organisationnelles, entre les cultures des clients et celles des
offreurs de prestations d'accueil.



« Tourisme. Guide Formations, métiers »
Christine Godard, Nadine Nicolas, Siep, 2009

Outre des fiches descriptives, des interviews de professionnels permettent
également d'éclairer le lecteur sur la pratique au quotidien de la profession.
Enfin, une partie du livre fait le point sur les études et formations existant
dans le domaine, fournissant une information détaillée sur 'éventail de ce
qui est proposé tant dans le secondaire que dans le supérieur.

« Design des lieux d’accueil ». Créer de la valeur par la décoration,
Nicolas Minvielle, Collection Les Métiers du Tourisme, Edition De Boeck
Supérieur, AoGt 2008

Le design recouvre un large éventail de domaines. Cet ouvrage se focalise
sur la décoration des lieux d'accueil a travers une démarche holistique
qui met en relation l'ensemble des déterminants d'une conception réussie
de ces espaces. Dans son acception courante, le design apparait comme
une « surcouche » purement décorative qui peut paraitre déconnectée des
problématiques fondamentales de lentreprise. Lauteur démontre ici la
nécessité de recourir a une approche globale qui, au-dela de sa dimension
purement esthétique, considere le design comme un déterminant essentiel
des comportements d'achat et des perceptions qu'auront les clients des
prestations proposées.

« Industrie de l'accueil »
Gilles Honegger, Stefan Fraenkel, Ray lunius, Collection Les Métiers du
Tourisme, Edition De Boeck Supérieur, décembre 2007

Cet ouvrage présente lindustrie de l'accueil dans son ensemble et apporte
une vue critique et conceptuelle sur la transformation d’'un secteur écono-
mique Llié a l'évolution du tourisme en général et aux nouveaux comporte-
ments des consommateurs.
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