
Evénement
Professionnel



2

Programme



Mot d’accueil
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Présentation du 
nouveau plan de 
communication
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DESTINATION BROCÉLIANDE
Quand la réalité dépasse la légende



1 - CONTEXTE
Rappel, budget, brief, besoin

Pourquoi ce changement ?
La demande de la Destination



Pourquoi ce changement ?
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● Une communication dispersée ; 

● Une image qui commence à vieillir ;

● Une thématique sur l’imaginaire 
à recalibrer et en décalage avec la 
réalité. 

● Démarrer un nouveau cycle 
et insuffler du renouveau 
en terme d’image ;

● Nécessité de repenser la position 
marketing pour ensuite actionner 
les bons leviers ;

Constat Besoins
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Requalifier l’offre de 
Destination Brocéliande.

Réajuster le discours pour 
qu’il soit cohérent et en 
harmonie avec les offres 

commerciales.

Rassembler les territoires 
autour du même discours.

Rassembler les 
professionnels du tourisme.

Faire venir et faire 
connaître.

Inciter les touristes à venir.

Rayonner en Bretagne, sur 
l’ouest et sur l’Ile-de-France.

CLARIFIER DONNER ENVIE

Augmenter la fréquentation 
touristique.

 
Créer des emplois.

FÉDÉRER RELANCER L’
ÉCONOMIE

Des objectifs

LISIBILITÉ VISIBILITÉ TRANSFORMATION

Pourquoi ce changement ?



1 - CONTEXTE
Rappel, budget, brief, besoin

Des enjeux 
et un projet commun

à réaliser



 

Comment faire évoluer l’image 
de la destination pour en faire une véritable 

destination de villégiature 
à la fois au sein de la Bretagne 

mais aussi à l’échelle nationale ?



Comment ?
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Enjeu de fédérer
 
Un nouvel élan pour la marque 
Destination Brocéliande. 

Enjeu d’image
 
Changer la perception des cibles 
● Acquérir et fidéliser ;
● re-Séduire.

Enjeu de visibilité
 
Une destination touristique forte 
de son atypie, dotée d’une offre 
diversifiée et à la localisation idéale.

Études

Les études menées nous ont permis 
d’approfondir les enjeux, nous 
donner plus de matière et confirmer 
le premier diagnostic.

Tendances

Comprendre, s’inspirer et ouvrir 
la réflexion :

● Slow tourisme
● Expérience
● Contenu visuel

Méthode agitative

Construire ensemble une marque 
qui répond aux objectifs fixés et 
prend en compte les enjeux 
identifiés.

= Un Atelier de travail qui nous a 
permis d’aboutir à une plateforme 
de marque.

VOS ENJEUX ÉTUDES & 
TENDANCES WORKSHOP

+ +

Compréhension Analyse Co-construction
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Méthode - vue globale

Une méthodologie en 3 PHASES :

Plan d’actionsWorkshopÉtudes 
et diagnostic

Plateforme 
de marque

Compréhension 
en interne

#1 :
Plateforme de marque / Guide de marque

#2 : 
Stratégie des moyens

#3 : 
Contrôle-Mesure

Déploiement 
des leviers

21 43 65 7

Logo 
et Guide de 

marque

Mesurer 
l’efficacité du 
déploiement
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PHASE 01
DIAGNOSTIC

PHASE 02
STRATÉGIE MARKETING
(plateforme de marque)

PHASE 03
GUIDE DE 
MARQUE

PHASE 04
RECOMMANDATION



1 - CONTEXTE
Rappel, budget, brief, besoin

Une refonte totale 
de l’identité
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Un travail qui a du sens

BLEU : 
EAU

UN NOM ÉVOCATEUR qui transporte déjà dans l’imaginaire. 
UNE RICHESSE D’ACTIVITÉS en plus d’une nature très présente.
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Un livrable complet du GUIDE de MARQUE



1 - CONTEXTE
Rappel, budget, brief, besoin

Et des supports
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> Le MAG

La production des différents supports
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> La carte Balades et Randonnées

La production des différents supports
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> La carte Massif et Forêt Destination Brocéliande

La production des différents supports



1 - CONTEXTE
Rappel, budget, brief, besoin

Un plan d’action



Un plan d’action
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Et maintenant ? 
Par quels leviers de communication nous pouvons véhiculer cette nouvelle image 
et attirer le public sur la destination. 

L’objectif étant de gagner en visibilité, travailler notre notoriété et générer du trafic physique !

Pour l’année 01 :

● RÉSEAUX SOCIAUX
● COURRIER ADRESSÉ

Générer un concept pour mettre en valeur 
les différents lieux, activités, événements en 
lien avec la plateforme et la nouvelle image 
que l’on veut insuffler. 

MÉDIAS MESSAGE



Un plan d’action - MÉDIAS - 2 temps forts
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Campagne
Courrier adressé

Campagne 1
Réseaux Sociaux 

AVRIL / MAI

Campagne 2
Réseaux Sociaux 

SEPTEMBRE

 + de 5500 contacts

 + de 2 M de contacts
sur 6 semaines

 + de 2 M de contacts
sur 6 semaines



Un plan d’action - MÉDIAS - Auprès de qui ?
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Familles avec enfants 
de moins de 18 ansÀ moins de 2h autour de la Destination.
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UNE CLAIM FORTE 
QUI ACCOMPAGNE NOS MESSAGES

La réalité dépasse 
la légende



MESSAGE
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La réalité dépasse 
la légende et elle permet de valoriser :

● L’Artisanat d’art
● Les activités de plein air / loisir nautique sur un plan d’eau 
● Les activités culturelles et festives / festival ou événement culturelle
● La forêt à travers l'activité randonnée à pied ou cheval
● Les ballades près du canal de Nantes à Brest à vélo ou sur le canal en péniche. 
● Le patrimoine bâti et historique (château) + événement culturel dans ou autour du château. 



MESSAGE - SAGA (travail en cours d’ajustement)
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La production des différents supports

> Les Goodies





Travaux en cours 
de la Destination 
Brocéliande

1
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En cours… communication / promotion



3

En cours… communication / promotion

destination-broceliande.com
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En cours… communication / promotion

•

•

•
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En cours… communication / promotion

•

•
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En cours… communication / promotion

•

•

•

•

•

https://www.voyagefamily.com/foret-broceliande-bretagne_282/
https://www.petitfute.com/espacededie/bretagne/
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En cours… actions de développement

•

•

•

•

•

•
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En cours… actions de développement

•

•

•
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En cours… actions de développement

•

•

•



Présentation 
des services aux 
professionnels
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Aide au recrutement

https://bretagne-emploi-tourisme.com/
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Formation

https://institut-tourisme.bzh/
https://pro.tourismebretagne.bzh/les-replays/
https://www.morbihan-pro.com/boite-a-outils/les-webinaires-morbihan-tourisme/
https://www.ille-et-vilaine-tourisme.bzh/acteurs/ressources-et-documentation/boite-a-outils/webinaires-activ/
https://www.ille-et-vilaine-tourisme.bzh/acteurs/ressources-et-documentation/boite-a-outils/webinaires-activ/
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Une solution de micro-formation en ligne

•

•
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Une solution de micro-formation en ligne

•

•

Module 
Les Canaux de Bretagne

Comprendre le monde des 
canaux de Bretagne et des 

activités fluvestres

Module 
Destination Brocéliande
Mieux connaître la Destination 
Brocéliande : ses acteurs, ses 

pépites, son offre hors saison…

https://edu.institut-tourisme.bzh/p/destination-broceliande
https://www.broceliande-vacances.com/espace-pro/boite-a-outils/phototheque/
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Un espace pro

https://www.broceliande-vacances.com/espace-pro/
https://www.broceliande-vacances.com/espace-pro/
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Un espace pro

→

https://www.broceliande-vacances.com/espace-pro/
https://www.broceliande-vacances.com/espace-pro/boite-a-outils/
https://www.broceliande-vacances.com/espace-pro/boite-a-outils/


Venez nous 
rencontrer !
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