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Mission 7.5. Rédaction d’une note technique du positionnement image et marketing territorial
(marque et logo de destination, smart spécialisation, tourisme bleu, itinéraire culturel Cultural Via
Odyssea®, Routes Bleues® mer et terre, produits touristiques identitaires, produits du terroir
patrimoine...) de la destination Territoire de la Cote Ouest dans le cadre du label Odyssea® «
Destinations Bleues® d’Excellence ».
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Positionnement Image COTE OUEST

MISSIONS

« DESTINATION BLEUE® D'EXCELLENCE » Lo Raunien

POURQUOI UNE MISSION D’ASSISTANCE SUR L'IIMAGE DE LA DESTINATION « COTE OUEST » ET SON POSITIONNEMENT DE MARQUE ?

Remettre les habitants, les entreprises, la société civile et le client au coeur de la stratégie

Le réseau Odyssea estime que la notion d’Image et de Marque sont des outils au cceur du développement local, de tous les sujets du quotidien, sous le double
effet de la mondialisation et du développement des nouvelles technologies, qui nécessitent une gestion plus territoriale, plus engageante, plus identitaire, plus
minutieuse, plus compléte et plus attentive des marques. Nous vivons a travers nos territoires, les destinations et les marques dans une société de
consommation marchande, d’appartenance, de compétition et de concurrence.

Le « branding » correspond a toutes les actions et réflexions qu’une destination, un territoire, une entreprise, engagent dans le but de développer et de
renvoyer une image positive d’elle-méme sur les marchés et dans son environnement socio-économique. Il est associé a toutes actions capables de faire exister
la marque de destination « Cote Ouest », en parfaite harmonie avec ses publics cibles et leurs attentes. Un branding bien mené créera une homogénéité, une
identité, un sentiment d’appartenance, permettant a la marque de Destination et du territoire de s’introduire de maniére parfaitement naturelle, d’engager
une offre en réseau et en toute transparence dans le choix puis dans la vie des consommateurs - publics (implication, fidélisation & réseaux sociaux).

Une marque de destination pour TCO est une forme de langage tant audiovisuel, graphique que verbal, aujourd'hui multimodal (sonore, tactile, numérique...),
syncrétique, qui raconte a ses destinataires, les valeurs, la promesse, I'éthique... qu'il faut attribuer au produit qu'elle désigne seule ou avec d'autres (co-
branding), et auxquels elle apporte une identité, un caractere, une différence, la garantie d’'une qualité, d’'une origine.... Celle-ci inscrira une image "de marque"
dans les représentations des produits fédérés sous la banniére « Destination Cote Ouest ». Le branding rassemble deux principaux volets : l'identité de
marque et |I'image de marque du TCO. Il doit permettre aux touristes et habitants de se repérer et de choisir les produits désignés par la destination Cote
Ouest. Il doit donc avoir des signes d’origine, de caution, d’authenticité ou de garantie. Il doit ainsi rassurer le consommateur et lui donner confiance en la
qualité des produits proposés au sein de la méme destination.

Dans cette démarche de positionnement pour le Territoire de la Cote Ouest , peuvent étre identifiées trois fonctions principales du branding de la destination :

La fonction dite transactionnelle : la marque « Cote Ouest » doit remettre ses habitants et publics cibles au cceur de sa stratégie. Elle doit faciliter l'acte
d'achat avec la notion « d’origine » en réduisant l'incertitude du consommateur devant un choix a faire parmi plusieurs destinations. C'est pourquoi il est
important de garantir la qualité du produit, son origine, sa différence, ses valeurs, ses avantages concurrentiels...

La fonction dite relationnelle et identitaire : Le touriste construit ses projets de séjour et ses modes de vie a travers les marques des produits qu'il achete. En
ce sens, la marque devient une projection du consommateur lui-méme, a travers des codes, un style ou une image qu'elle transmet.

La fonction aspirationnelle : Il s'agit de donner un sens particulier a la consommation au-dela des produits consommés de la destination. Apprécier une
marque de destination ce n'est pas seulement apprécier ses produits mais également ses valeurs, son univers, ses prises de positions éthique ou culturelle...



Positionnement image et marketing territorial

'image de la marque « COTE OUEST »

Cette mission a pour objectif d’étudier le positionnement Image de la « Cote
Ouest » en cohérence avec le positionnement du label et les modeles Odyssea en
vue de proposer et d’installer une marque (brand) cohérente avec les activités de
tourisme bleu et de litinéraire culturel, une marque originale, consistante et
valorisante, qui assurera la promotion des acteurs, des ventes des produits de la
Destination Bleue marquée « Céte Ouest » .

Le branding regroupe tous les aspects intervenants dans I'image et le contenu de
marque d’une destination tel que son territoire et son style d'expression, la
description de la qualité de ses produits, ses valeurs, ses signes de présence, donc
finalement, son logo sa charte graphique et de communication. Il doit permettre
d’attribuer a la destination « Cote Ouest », une personnalité et identité originales
et une identité unique.

Il est important de connaitre les différents types de notoriétés. Il existe quatre types de notoriété a

déterminer aupres de la cible concernée et des consommateurs potentiels :

* La notoriété spontanée :
guestionnement sur des produits ou services d'un marché.

* La notoriété dite top of mind (le premier mot qui vient a l'esprit) : dans un questionnaire de type
spontané, le consommateur cite en premier le nom d'une marque, ce qui signifie que cette
marque est un symbole de marché, presque un réflexe pour le consommateur. Ce sont souvent les

marques leaders qui sont ici citées.

* La notoriété assistée : le sondé affirme ou non sa connaissance d'une marque lorsque le sondeur

lui demande s'il la connait.

* La notoriété qualifiée : le consommateur connait a la fois le nom de la marque et ses principaux
produits/services. Cette notion dépasse la notoriété car cela signifie que le consommateur
s'identifie a cette marque. Il y a donc des criteres d'attribution, on s'approprie la marque.

DESTINATION COTE OUEST

le consommateur cite spontanément le nom d'une marque lors d'un

L’analyse des écarts dans un positionnement de marque

|dentité
percue

|dentité
voulue

Positionnement
de lamarque

COTE OUEST

La Réunion

Faits objectifs

) lle de la Réunion
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I OBJECTIFS MARKETING

REPONDRE AUX NOUVELLES ATTENTES DES VOYAGEURS ET DES HABITANTS EN QUETE DE
DEPAYSEMENT, DE SENS, D’IMAGINAIRE, DE SENSATIONS, D’ETHIQUE ET DE REVE

CREER DE FACON COLLABORATIVE UN CONCEPT DIFFERENCIATEUR :
Une nouvelle fagon de valoriser la Destination Bleue et verte de la Céte Ouest entre Mer et Terre, en créant le lien et
en construisant son message sur I’expérience vécue.

CO-PRODUIRE LE STORYTELLING AU CEUR DE LA STRATEGIE D'UN MARKETING D’ITINERANCE :
« L’ODYSSEE DES ROUTES BLEUES DE LA COTE OUEST » dans les valeurs et référentiel international de
I’UNESCO (candidature commune) et des grands itinéraires culturels de Conseil de I'Europe :

Raconter dans un marketing de slow Tourisme avec les Routes Bleues du Patrimoine et de la Biodiversité, I’histoire, le
fil rouge qui valorise I'identité, la personnalité et la singularité de I'lle et qui apporte du sens, des valeurs, du contenu
a notre marque de Destination de son lle Intense.

DEVELOPPER UNE STRATEGIE MARKETING DE MARQUE DE DESTINATION ET DE CO-BRANDING AVEC LES
ADRESSES RECOMMANDEES ENGAGEES: développer un sentiment d’appartenance autour de la marque de
Destination, qui porte son histoire, ses valeurs, ses produits, ses services, fédere un cluster du Tourisme de Destination,
bénéficiant d’outils collectifs & fortes valeurs ajoutées (formation, promotion collective, boutiques, gammes produits,
marketing digital, ressources humaines...)

% DESTINATION
S, TERRITOIRE DE LA COTE QUEST

CANDIDATE

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion




Positionnement image et marketing territorial

I OBJECTIFS MARKETING

Développer une stratégie de marketing d’itinérance et d’image, de slow tourisme autour
d’itinéraires culturels et nautiques « Les Routes Bleues » qui connectent dans un sens
historique et modeles économiques et écologiques tout le territoire (les hauts et le littoral), les
communes, les paysages culturels, les entreprises, les services.

COTE OUEST . L
) Engager un marketing de marque de territoire,

de Destination Bleue d’Excellence

La Réunion

Tracer, aménager et promouvoir les Routes Bleues du territoire de la cbte ouest et de

I'océan indien : 'odyssée des comptoirs des Indes, des Epices, des Patrimoines et de la
Biodiversité.

Co-construire, structurer, mettre en meédiation numérique les récits de la Route Bleue de la
Cote Ouest, patrimonial, culturel, environnemental, de ses paysages culturels, des offres,
produits, services, en lien avec les ambassadeurs & opérateurs économiques locaux.

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion
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« 8 pbles pour Inventer le tourisme
durable de la croissance bleue et verte:
les Destinations Bleues, une
démocratisation de l'acces a la
connaissance des mers et aux activités
aquatiques, nautiques, du patrimoine,
des savoir-faire... »

COTE OUEST

La Réunion

ITINERAIRE

du patrimoine
maritime culturel
et naturel
ROUTE BLEUE®
Mer & Terre des
sentiers du littoral et
espaces naturels

< LA VILLE PORTUAIRE D’AVENIR
- Connectée et mise en tourisme

ACCUEIL
QUALITE

Maison de la mer et

Tourisme Bleu®

Comptoir culturel
Office de Tourisme

et Capitainerie

GRAND STADE
BLEU
NAUTIQUE®

Une offre globale de
Destination Bleue
intégrant toutes les
activités au fil de 'eau

ESCALE Mer - Ville portuaire - Mi-pente - Cirques _g@el¥[:{1,%[4:]840)

NATURE et
BIEN-ETRE

Ecotourisme de

territoire, plus

responsable et
éthique

ESCALE
CULTURE &
PATRIMOINE

Matériel et
Immatériel, Savoir-

Faire, Traditions
locales

naturels

En transversalité

Développement et aménagements
durables, mise en tourisme

exemplaire

ESCALE
PATRIMOINE
MARITIME

Bateaux traditions,
péches, navigateurs
célébres, routes
maritimes célébres,
archéologie sous-
marine...

DURABLE &
MOBILITE DOUCE

Odyssea Protect®

Eco-gare : meilleure
connectivité
Mer/ville/Commune
rurale/Entreprises

Passeport Vert

ESCALE

SAVEURS &
AGRITOURISME

Produits de la péche -
restauration produits de
la mer - cenotourisme...
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PLAN D’ INVESTISSEMENT D'AVENIR LABEL ODYSSEA® CROISSANCE BLEUE DURABLE

LE GRAND STADE BLEU NAUTIQUE & AQUATIQUE ©
DESTINATION BLEUE OUEST LA REUNION '
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de Saint-Gilles
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de la baie de Saint-Leu

RAHE
L BEutigus

Les Stades Bleus Nautiques et Aquatiques locaux J,e\'i

. Le Stade Bleu du littoral Portois

. Le Stade Bleu de la baie de Saint-Paul 42 E{_ARSSLEUEMUTIOUE
. Le Stade Bleu de Saint-Gilles les Bains - F 7

. Le Stade Bleu de la baie de Saint-Leu

%5 3
. Le Stade Bleu de I'étang de Saint-Paul e

LE GRAND STADE BLEU NAUTIQUE ET AQUATIQUE® SUR LES ROUTES BLEUES DU PATRIMOINE
MISE EN TOURISME BLEU DURABLE DES DESTINATIONS
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La structuration de la
DeStl natIOn Grace a une thématique identitaire définie

selon un inventaire culturel des

patrimoines matériels et immatériels, des Faire de la destination du Territoire de la
paysages culturels, des avantages Cote Ouest une étape incontournable du
concurrentiels de la destination. grand itinéraire culturel maritime européen
La définition d’un marketing attractif, des « Cultural Via Odyssea » du bassin de
offres, produits, capitalisant I’'apport des navigation de I'Océan Indien
innovations, du digital et de la

alorisation de son patrimoine maritime

Destination Bleue d’Excellence

il COTE OUEST

Plaisance, croisiére, activités nautiques,

Déployer par saison avec les . aquatiques et subaquatiques, activités de

GReon hébergeurs et acteurs : plage, patrimoine maritime, savoir-faire,
engagés, des offres, produits gastronomie, événements,

et services d’excellence La Réunion balades nautiques, voile,

m DESTINATION pescatourisme..
: : TERRITOIRE DE LA COTE OUEST

. CANDIDATE

www.tco.re

Développer les bonnes pratiques du

« Pble d’excellence d’Ecotourisme Bleu
», la mise en tourisme durable des
routes bleues navigables : meilleure
connectivité vers les sites et entreprises
du littoral et I'arriére-pays, nouvelle
expérience de mobilité douce plus
ludique, acceés a la connaissance

Structurer, promouvoir et distribuer
des offres, produits, services, des
filieres d’excellence selon les 4
thématiques d’escales Odyssea :
Culture et Patrimoine, Saveurs et
Gastronomie, Nature et découverte,
sports, loisirs et bien-&tre
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Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

Développer une stratéegie de marketing territorial d’itinérance:

L’Odyssée des Routes Bleues® entre Mer et Terre
slow tourisme bleu et vert de la Cote Ouest

CREER UN FIL CONDUCTEUR CULTUREL, IDENTITAIRE ET DIFFERENCIATEUR

-
-
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-
e

ROUTES BLEUES® [Rei g
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A
(gl *
ale AR CE e T =
(. " * L'ODYSSEE DU PEUPLEMENT DE L'ILE

auti P u €

Ca Oe t ne, Saveurs et Gastronomie, Nature e

O)‘@ e — '\)\‘\\ Découverte, Sports, Loisirs et Bien-Etre
OUEsT LA R

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion
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Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

Développer une stratégie de marketing territorial d’itinérance, avec l’itinéraires culturels nautiques Odyssea:

LES ROUTES BLEUES DU TERRITOIRE DE LA COTE OUEST ET DE L’OCEAN INDIEN
L’ODYSSEE DES COMPTOIRS DES INDES, DES EPICES, DU PATRIMOINE ET DE LA BIODIVERSITE

—
DES ITINERAIRES — .
CULTURELS : M
de la théorie . RS C \ ,,,,,
a3 pratique . \ e /A ol \ e
. ff\ "pES ORIENTALES/IRA -
——— . = N Par P.Dv Var (;cugml\hr /} o 7
e 4 \ Ordinaire du Roy -
= CHINE

Organisation . Patrimoine
des Nations Unies -« culturel
pour I'éducation, . immatériel

CONSEIL DE 'EUROPE la science et la culture .

48 COTE OUEST
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COTE OUEST

),

« Mers, Océons et Rivages en héntcge notre avenir»
bleve durable

CIDYSSEA
DOUBLE CANDIDATURE

PATRIMOINE CULTUREL IMMATERIEL UNIVERSEL DE L'UNESCO
GRAND THEME D'MNERAIRE CULTUREL DU CONSEIL DE L'EUROPE

Je soutiens cette double candidature*

Pour une écologle bleue, pour une mer et rivages de cullure, de partage.
d'échange, de vie, d’avenir et de crossance bleve durable

c‘wmmmbb.pwhddoouo bmwmmwﬁcmﬁ
mdvnouﬂb [erre. Un projet commun, wubdmcoabhauhudt mmh
mam&mmuawammhw

obhcﬂmlchmu“ds-—’-‘ ot et des
dmanal dmmam«mudnmme

Faire coopérer ensemble des forces iswes de différents univers : WMONG.

hmdccl"ecmddat\n«ddd'd&mﬁvqm edpos'bb, Ioooa"uwnc'dola
sifuation écologique | Une union de

MARKETING : DEFENDRE ET SOUTENIR LA
GRANDE CAUSE COMMUNE PORTER ENSEMBLE
LA CANDIDATURE COLLABORATIVE ET 2.0
AUPRES DES POPULATIONS LOCALES ET DE LA
SOCIETE CIVILE DU TERRITOIRE COTE OUEST

i @ <3

Organssaton . Patrwncine
Sos Nabors Usies  «  Culturel
powr Nducation

2 soonce of la culture

COUNCIL OF EUROPE
Cultural route
of the Council of Europe

Itinéraire culturel
du Conseil de I'Europe

CONSEIL DE 'EUROPE
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I Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

COTE OUEST
) z Engager un marketing de marque de territoire et de

L Destination Bleue d’Excellence
1e" OBJECTIF STRATEGIQUE : ¢ ﬁ(

Construire l'unité =
La richesse, ce qui la rend
unique la destination
« Cote Ouest » : son lien
Mer & Hauts, grace a une
offre et un marketing
d’itinérance avec ses
« Routes Bleues », un ,
grand itinéraire culturel

Cultural route

labellisé Unesco et Conseil , oftheunclof e

Itinéraire culturel

du Conseil de I turope

d e I’ E u ro pe . ature it CONSEIL DE 'FUROPE

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion
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7
CONSTRUIRE SON RECIT ET SES OFFRES BLEUES AUTOUR DE | € AU et versies NAUTS
=" W jou

COTE OUEST

RENCONTRE AVEC LES BALADE
DAUPHINS NSPARENT SUNSET CRUISE AFTER BEACH
Obrzervason en snorkeling " .

Croisiars musicalo ot festiv

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion
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—

7
CONSTRUIRE SON RECIT ET SES OFFRES BLEUES AUTOUR DE | eau

: g DESTINATIONS BLEUES D'EXCELLENCE®
(FDYSSEA ’ : ’

TOURISME DURABLE & CROISSANCE BLEUE
AUTOUR DES MERS, RIVAGES ET VILLES-PORTS

14 x:)[UMII]UE

At
a4

¥ e 4 ' | Y
- W ¢ ' B s 4

lacegd PLUS DE 100 ACTIVITES

&
) - AU FIL DE L'EAU

La Réunion NAUTISME - CROISIERE - PLAISANCE - ACTIVITES AQUATIQUES - PLAGES & SENTIERS DU LITTORAL
- PECHE DE LOISIR - PECHE PROFESSIONNELLE - ACTIVITES "PESCA-ODYSSEA"
ACTEURS DU PATRIMOINE ET CULTURE MARITIME / FLUVIALE, DE LA BIODIVERSITE
ADRESSES RECOMMANDEES DES ROUTES BLEUES MER & TERRE, VOIES NAVIGABLES
MAISON DE LA MER & GRANDS STADES BLEUS NAUTIQUES & AQUATIQUES
SAVOIR-FAIRE LOCAUX - GASTRONOMIE LOCALE & RESTAURANTS
HEBERGEMENTS THEMATIQUES AUTOUR DES ACTIVITES AQUATIQUES

SUR LES ROUTES BLEUES DU PATRIMOINE®

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion
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I Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

Engager la stratégie de smart spécialisation de Tourisme Bleu Durable :"
développer et promouvoir les activités et expériences autour de

7
CONSTRUIRE SON RECIT, SES OFFRES ET SA FILIERE BLEUE AUTOUR DE I e au

CAP SUR LES NOUVELLES
DESTINATIONS BLEUES D’EXCELLENCE®

MARKETING

COTE OUEST

L’itinérance au fil de I’eau

DESTINATION COTE OUEST ) lle de la Réunion




La Réunion

ﬂmx/z/;e, wous
awec (e cetacés

en bateal

Lo Boloines (solon saison)
ot les Dauphing
toute 'annde

Nous vous proposons doux formulos pour obiaryer,
aona vous moulller, los boautés do l'ocdan Indien:
los baloinos & bosso, los dauphina, (es polssons
volonts | Tout cela confortabloment Installos &
bard d'un batenu, qui respacte blen évidemment ta
charte d'approche des cétaces.

Los marins présents & bord pourront rapondre
10ULe8 VOB GUOSHIONS Bur los 08pOCON roncontrds,

PACK 1 Ohsititna ¢
Une crolaiore safari de 2h + collation b bord
+ déjouner

PACK 2 Eiccundlon. ‘Canviale
Une excursion conviviale dh & bord d'un bateau
raplde de petite capacitd « déjouner

' Una balade on-bateau obsbrvation

dos 06taods « dbjeuncs

s
(&)
Clost quand 7 Vo
Touta Lannde pour Les douphing, do septembro
mi-octobro pour los baleinas (mals Dama nature ne

0red /), 5ol

collos o nos prostatairos ot dos conditions mtbo.

007
Salnt-Gillos-los Baina

Pour qui 7
Toute: lll?mm“o

TARIFS PACK 1

TARIFS PACK 2
4B€ adulte

DESTINATION COTE OUEST

H1€ ad
32 € entant (de 4 & 11 on|
18€ enfant o

COTE OUEST

LaRéunion

U autre anivers vous attend /

Avec une blodiversité remarquable, les récifs
réunionnas constituent des patrimoine naturels,
paysagers et culturels extracrdinaires. Nous vous
proposons de découvrir cet autre monde, ol vous
pourrez voir évoluer, autour de Vous, es poissons
tropicagx,  accompagnés  de  professionnels
dipldmés.

Le baptéme sera suivi dun déjeuner.

s-vlox'voul que pour effectuer votre bopum de

n'avez pas besoin de savoir nager 7

5 Nei tonus pac 1o main pendant foute yoire
descente S0US-Maring par Lo ma

1t vous sulfit juste de bouger les Diogs ot dadmirer !

Call
? 007 M- Jeprévois quoi ?
du Jeudi U créma
dimanche (poue Sant- ouSaint-Ley mw.mue» 7;,:5!.;3
) « du mare
gnmw'?lw&n| -Leul, L' Pourqui? 72€/entant e 8 2 T ans
ceties do nas prestatones do 8 ans et les adultes
ot o Eonditons MAtko

lle de la Réunion

COTE OUEST

LaRéurion

Zarlor
A 11()4; wous

00 $180n)
Oauphine

Votre réve denfant re réalice aveo ce 2arlor
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I Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence
MARKETING DE LA PETITE CROISIERE ET GRANDE PLAISANCE

Structurer 'attractivité « culturelle et art de vivre » des escales
croisieres de la Destination TCO, le réceptif, le développement
des excursions via les Routes Bleues et ses services
(conciergerie — mobilités, guide, ...), le shopping autour des
marques : France, Réunion, Cote Ouest...construire le récit
multimédia a diffuser dans le bateau pour valoriser les escales.

LES SEYCHELLES. .0

@
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Nosy Bes Y H wh ¥
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Positionnement image et marketing territorial

AMENAGEMENTS & INNOVATIONS : LES GRANDS STADES BLEUS NAUTIQUES ET AQUATIQUES

Des espaces au service d’'une meilleure attractivité, démocratisation des activités et d’'une meilleure
lisibilité des zones de pratiques des activités nautiques et aquatiques

LE GRAND STADE BLEU NAUTIQUE & AQUATIQUE
DESTINATION BLEUE OUEST LA REUNION

= . v - Py TRriess s S or, STADE BLEU NAUTIQUE
v “om _ = e .~ ET AQUATIQUE®

StadeBleu F
de I'étang de Saint-Paul
C

Stade Bleu
du littoral Portois |

Stade Bleu
de la baie de Saint-Paul

Stade Bleu
de Saint-Gilles

. Le Stade Bleu

. Le Stade Bleu

. Le Stade Bleu

. Le Stade Bleu de la
. Le Stade Bleu de

SE2IRN  DESTINATION
sty TERRITOIRE DE LA COTE OUEST

CANDIDATE
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I Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

INVENTER UN ART DE VIVRE EN FRONT DE MER, AMENAGEMENTS ET TIC

Attractivité, effet réseau, espaces de vie pour tous et de meilleure lisibilité de son
attachement et origine a son histoire commune : 'océan indien, la diversité culturelle...

W) TERRITOIRE DE LA COTE OUEST

CANDIDATE

ROUTE BLEUE COTE TERRE G,
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LI | es communes

I L’itinérance patrimoniale La Route Bleue

)
ROUTE BLEUE COTE TERRE i 4%

ROUTE BLEUE COTE MER ‘l

Les SaVoir-faire et traditions locales

La Mer Les Cirques

Paysages

(2 ROUTES BLEUES®

&

e LREUNION

@
»

Activités - expérience Activités - expérience
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L’itinérance patrimoniale de la Route Bleue

18 Ite mS tourisme culturel

18 grands items patrimoniaux des Routes Bleues du Patrimoine et de la Biodiversité « Mer, Océans et Rivages en Héritage »
Au regard de la mer, les routes bleues révélent notre histoire universelle qui devient intelligible, notre avenir aussi...

13.

14.
15.

16.

17.
18.

La géographie et la grande histoire vue de la mer et des océans.

Les Routes maritimes et fluviales historiques et contemporaines

Les techniques et les arts de la navigation, les bateaux d’intérét patrimonial, les épaves et I’archéologie subaquatique, les cartes marines - les
portulans et les cartes anciennes, les journaux de bord, les phares et balises, les instruments de navigation...

Les Villes-Ports historiques

Le transport et commerce maritime et fluvial

Les grandes batailles navales

Les mouvements migratoires maritimes et fluviaux

Les grands découvreurs et leurs Odyssées

La biodiversité, les sciences, la littérature, la connaissance des Mers et des Océans, les lieux de médiations scientifique : aquarium, muséum
national d’histoire naturelle, les itinéraires sous-marins...

Les savoir-faire et les cultures autour de la péche

Les savoir-faire autour de la gastronomie (produits de la mer)

Les savoir-faire du patrimoine gastronomique autour des produits agricoles et agroalimentaires en lien avec la mer ou le fleuve par leur
histoire.

Les paysages culturels « mer, marais, lagunes, salins, vestiges d’anciens ports, , sentiers des douaniers... et les espaces naturels remarquables
des zones humides (Parc Naturel, Parc Marin, zones Natura 2000, Ramsar...)

Les arts et les cultures d’inspiration maritime ou fluviale

Les pratiques rituelles et traditions orales, contes, légendes, mythes, danses et musiques d’inspiration maritime ou fluviale y compris dans la
création contemporaine.

Les patrimoines batis et les monuments historiques et contemporains : architecture et urbanisme des comptoirs commerciaux maritimes
historiques, chapelles, églises, cimetiéres marins, musées, écomusées, centres d’interprétation...

Les pratiques et événements culturels maritimes, fluviaux, nautiques et sportifs (résidences d’artistes, spectacles, expositions, armada, fétes...)
Les itinéraires culturels qui ont obtenu la certification du Conseil de I’Europe ou (et) qui sont soutenus par la Commission européenne, et
I’TUNESCO en lien avec I’histoire et la navigation maritime ou fluviale (Les Phéniciens, Iter-Vitis les routes de la vigne et du vin, les Routes de
I’Olivier, les Routes des Vikings...).
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EOIE @UEST

) :

I La Réunion
Construire la notorieté oo A" anepuons
autour du bleu wywis (FESTIVAL| coTE
<4DE LIMAGE»| OUEST
le Festival de I'lmage _ @g’-:!,‘é.'.“l“i e

sous-marine a
renforcer, développer
et faire vivre toute
’lannée

’ 4
)
(.

UN FESTIVAL INSCRIT DANS
L’ADN DU POSITIONNEMENT
ODYSSEA : INTENSE ET
EXPERIENTIEL AUTOUR DE LA
MER ET DE LA BIODIVERSITE !
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—

METTRE EN EVIDENCE ET « RACONTER » LE PATRIMOINE, L’AMBIANCE ET L’UNIVERS
DES EXPERIENCES ET SENSATIONS ENTRE MER ET TERRE ET LE RAPPORT AVEC L’EAU
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I Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

ASSOCIER ET INTEGRER LES FILIERES D’EXCELLENCE DU PATRIMOINE GASTRONOMIQUE

« LE REPAS GASTRONOMIQUE ET LES SAVEURS DE LA COTE OUEST »
LE LONG DES ROUTES BLEUES EN REFERENCE AU CLASSEMENT A L’UNESCO DE LA FRANCE

®
Le rgpas {\ Al /} Patrimoine
gastronomlqu‘e@ > L de LUNESCO
des Francais” e~ 0

— S W o I e T et . S AN
p ;i@ -?-;2,#3'%: N
&’ CANDIDATE
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I Le marketing de marque de Destination Bleue d’Excellence

ASSOCIER ET INTEGRER LES FILIERES D’EXCELLENCE DU PATRIMOINE GASTRONOMIQUE

« LE REPAS GASTRONOMIQUE ET LES SAVEURS DE LA COTE OUEST »
LE LONG DES ROUTES BLEUES EN REFERENCE AU CLASSEMENT A L’UNESCO DE LA FRANCE

Exemple filieres d’excellence : (Cluster)

Le rhum agricole

Le chocolat (i ROUTES BLEUES®
Le café :
COTE OUEST Les eplces‘/ la vanille O
» La canne a sucre
il . L
) | Les fruits Lerepas glilizg
e La noix de coco gastronomique  “I@F 4o UNEeco

La cuisine et la gastronomie locale, des Francais® o2 i
Les fleurs,

Les produits de la péche (poissons, langoustes, oursins...),
Les plantes aromatiques et médicinales,

Les métiers d’art et d’artisanat...
gﬁ} '?'EEiTF;’#(;II%:DEMCﬁTEOUEST
& CANDIDATE
DESTINATION COTE OUEST ) Tle de la Réunion
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£
D ®
~.* RQUTES BLEUES °®
x (\,:,? * L'ODYSSEE DU PEUPLEMENT DE LILE
OO‘) : e — \Oe
€o &
UEsT LA R

Développer une stratégie de marketing d’itinérance, d’itinéraires culturels nautiques :
L’Odyssée des Routes Bleues® entre Mer et Terre
LA MISE EN TOURISME BLEU DURABLE - L’OTI

TERR o> Y Les 8 grands opérateurs touristiques a associer : (Cluster)

Compagnies aériennes — Maritimes — ferroviaires - routieres
Hébergeurs / restaurateurs / traiteurs

Croisiéristes et loueurs de bateaux de croisiere, grande plaisance
Loueurs de voitures, Taxis...

Agence de voyages,

Les médias, les influenceurs,

Guide touristiques locaux/greeters (zarlors), Concierges...

Filieres associées au Tourisme Bleu by Odyssea : nautiques, plaisance,
loisirs de pleine nature, croisieres... les adresses recommandées

7 7
0’0 0‘0

ATOUT France

%o

*

CRT - IRT

%

*

7 7
0’0 0’0

COTE OUEST

7 7
0’0 0’0

La Réunion
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I Les Valeu I'S humaines de la marque dans le modéle Odyssea®

Personnaliser I’offre et organiser le receptif de la Destination Bleue avec
les ambassadeurs

N

Les Guides du Patrimoine J Les Greeters
De la Destination Bleue De la Destination Bleue

C
Les Concierges
De la Destination Bleue

C
L’accueil @co-friendly
de I’Office de Tourisme

Création d’emplois - personnes marquées et engagées avec la Destination (formation - licence)

¢ X

Les Anges Gardiens

De la Destination Bleue
DESTINATION COTE OUEST ) Tle de la Réunion

C
Les Sallor
De la Destination Bleue
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Office de Tourisme
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MISSIONS

« DESTINATION BLEUE® D'EXCELLENCE » La Réuﬁion
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