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������� Est-il besoin de souligner l’impor-
tance de doter les Comités du Tou-
risme ou de Maison de la France, 
d’outils d’évaluation pertinents qui 
rendent compte de l’efficacité de 
leurs actions ? 
Ces outils sont nécessaires aux 
Comités du Tourisme  dans une lo-
gique de progrès, d’amélioration per-
manente de leurs actions.  
Ces outils sont nécessaires aux 
personnels de directions , chefs de 
projets, assistants, responsables de 
département,  pour apprécier (donner 
de la valeur) leurs efforts, leur temps, 
leur créativité, leur engagement. 
Ces outils sont nécessaires enfin, 
aux institutions de tutelles qui, avec 
vous, doivent éclairer leur choix,  ar-
gumenter leurs orientations à la lu-
mière d’éléments factuels et tangi-
bles, en évitant les fausses intuitions. 
La Franche-Comté, la Bourgogne, 
les Pays de la Loire, le  Jura, le Pas 
de Calais… travaillent avec nous de-
puis 1997 à la mise en place d’outils 
d’évaluation, simples, performants, 
utiles et économiques.  

Promométris©  en est la plaque tour-
nante.  
Promométris©  est un outil indispensa-
ble qui autorise la mesure du retour sur 
investissement sur le territoire promu.  
Concrètement, actions par actions, Pro-
mométris dégage  l’impact économique 
obtenu sur le territoire, le rapport écono-
mique à  l’euro investi : 1 euro investi = 
X euros dépensés sur le territoire. 
 

Outil nécessaire, outil salutaire .��� �  
 

Félix LABONNE 

Directeur du cabinet  

Stratégie et Développement 

 

Dans ce numéro,  
Descriptifs d’outils, 
de méthode et d’ex-
périences. 
 

Promométris© 

 

Salonéval© 

 

Adhésiométris© 

 

Séminaire de rebond© 
…. 



savons  pas comment acheter ». 
Nous pouvons représenter nettement ces 3 phases de l’acte 
d’achat dans le modèle psychologique. 
Ces 3 phases se structurent et déterminent des objectifs pour 
les actions de promotion d’un territoire départemental, régional, 
ou national. 
Nous avons ainsi franchi une première étape : nous avons une 
classification, une catégorisation des objectifs de nos actions 
de promotion. 

 

Le geste de consommation est structuré autour de 3 
phases : 
� � La phase cognitive  qui est l’accession à la connais-
sance du produit : 
« nous ne consommons pas un produit que nous ne 
connaissons pas ». 
� � La phase affective  qui est le passage de l’indifférence 
au désir, à l’appétence, à la connivence affective : 
« nous ne consommons pas un produit que nous n’ai-
mons pas à priori ». 
� � La phase conative, enfin, de l’acte d’achat dont la pre-
mière matérialisation est la demande d’information, la de-
mande de tarif, etc… et s’achève à l’achat : 
« nous ne consommons pas un produit que nous ne 

Évaluer est une question clef du développement des t erritoi-
res. 
L’évaluation renvoie donc à une notion fondatrice de la maturité 
des CRT et des CDT. 
Toutefois, la confusion des concepts, le mélange des outils, l’im-
précision des idées, la tentation d’appliquer des outils trop 
simples à des situations qui, elles, sont complexes …  au-
tant de risques qui guettent les départements, les régions, 
dans cette volonté louable de l’évaluation. 
Distinguons donc quelques notions les unes des autres : 
1 - L’évaluation des actions n’est pas le recensement des 
actions. 
2 - L’évaluation des actions touristiques n’est pas la classifi-
cation des actions de promotion. 
« Évaluer »  renvoie à un concept précis que nous 
pouvons résumer ainsi : 

« Mesurer  les résultats obtenus au re-

gard des objectifs fixés . » 
Nous comprenons donc que l’évaluation est indissociable de deux 
principes : 
1 - Le principe d’objectif, 
2 - Le principe de mesure. 
 

Contrairement aux idées reçues, l’ensemble des démarches des 
CRT, CDT et de Maison de la France ne peut s’évaluer avec les 
mêmes outils ; car toutes les actions, si elles visent la même  fina-
lité de développer l’activité touristique du territ oire, ne visent 
pas aux mêmes objectifs. 
Recenser les actions ; comptabiliser les actions ; classifier les ac-

tions de promotions… apparaissent dès 
lors comme des gestes nécessaires, des 
préalables minimaux, des conditions sine 
qua non d’une évaluation pertinente des 
actions.  
Encore faut-il adopter une classification 
pertinente des différentes natures d’objec-
tifs qui facilite l’évaluation des actions. 
$�����������������*�������������	�

� de déterminer une méthode de caté-

gorisation pertinente de la diversité 
des objectifs des actions de promotion, avant toute chose. 

� de déterminer pour chacune de ces catégories, les mét hodes 

et techniques les plus adaptées pour les évaluer en fonction des 
objectifs poursuivis. 
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� Clarifer  une catégorisation de la 

réelle diversité des objectifs des 
actions de promotion 

� Déterminer pour chacune d’elles, 

les méthodes et techniques 
d’évaluation adaptées 
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Développe-
ment de la 
notoriété 

  

  

Développe-
ment de la 
notoriété 
attributive 

Mesure de 
l’efficience – 
efficacité 

Étude 
de 
notorié-
té 

1 fois 
par an 

Notoriété 

Notoriété spontanée 

Notoriété assistée 

Évolution des indicateurs 
dans le temps 

Compréhension 
/ décryptage 

Prétest 

Table 
ronde 

Analyse sémantique - 
sémiologique – rhétorique 
–Univers de référence – 
dissonance cognitive… - 
phénomène de rupture … 
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Créer de la 
connivence, 
de l’adhésion 
sur les cibles 
choisies 

Développement de 
la perception 
positive 

Étude de 
perception 

Adhésiométris 

1 fois par an 

  

Adhésion sur les ACD 
choisis 

Évolution des indica-
teurs 

Compréhension / 
décryptage 

Prétest 

Table ronde 

Analyse sémantique - 
sémiologique – rhétori-
que –Univers de réfé-
rence – dissonance 
cognitive… - phéno-
mène de rupture … 

Nous pouvons 
dès lors clari-
fier les outils 
de promotion 
adossés aux 
différents dis-
positifs. 
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Déve-
lopper 
la-
consom
mation 

Capitali-
ser sur 
la noto-
riété 
acquise 
et l’atti-
tude 
favora-
blement 
atteinte 
pour la 
transfor-
mer en 
acte 
d’achat. 

  

Développement 
de l’activité 
économique 
directe induite 
accompagnée 
et provoquée. 

Étude de 
concrétisa-
tion 
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Transformation des 
efforts en retom-
bées économiques 
territoriales 

Activité économi-
que provoquée 

Activité économi-
que accompagnée 

Compréhension 
/ décryptage 

Sur les 
salons  

��������� �

Prétest 

Table ronde 

Analyse sémanti-
que - sémiologique 
– rhétorique –
Univers de réfé-
rence – dissonance 
cognitive… - phé-
nomène de rupture 
… 

  



 

Promométris a pour objectif de mesurer le 
retour sur investissement des actions de 
promotion touristique. 

Le dispositif repose sur 3 mécaniques : 

�  Le calcul des coûts réels  des différentes 
opérations de promotion. 

�  La production d’une enquête de concréti-
sation auprès des contacts  obtenus au cours 
de la démarche de création de trafic : salon,  
marketing direct, promotion, etc…Cette démar-
che permet, entre autres, d’identifier : 

�  le nombre de consommateurs  
�  l a  d u r é e  d e  s é j o u r 
�  l a  c a tégo r ie  d ’ hébe rgem en t… 
�  Ces éléments permettent, en fonction des 
différents éléments produits par l’ODIT concer-
nant les consommations moyennes par natio-
nalité et les hébergements, de transformer 
ces éléments en indicateurs économiques.   

�������

 ���.�������������
����������	 �

 

�������������������(�'
'
$��#� �

� � � � � � � � � � 	 � � 
 � � �

����������'��#$����	�
$���$�$)

��

����������

����������

����������

�������� ��� ��-������-������-������-�����
(�����(�����(�����(����� ��� �����������������

Analyse des coûts :
Intégration de la totalité
des coûts de l’opération

Coûts directs

Coûts indirects (brief, pré études, 
évaluation…)

Coûts des personnels internes 
valorisés avec les coûts 
de la structure

Coût réel de l’opération

Mesure du nombre 
de consommateurs  induits 
par l’opération sur le territoire :
Etudes auprès des touristes
après la saison concernée

Population mère ; les contacts générés

Echantillonnage par extraction aléatoire

Taille d’échantillon au moins égale à 100 contacts

Administration par téléphone  ou par mail

Nombre de consommateurs
Nombre de jours de consommation

Transformation 
en retombées économiques
Consommation journalière 
par touriste en fonction de sa nationalité
et de son mode ou lieu d’hébergement 

Sources nationales avec indice de 
disparité locale

Sources régionales ou département ales
à partir des études de clientèles récentes

Consommation induite 
sur le territoire

Informations 
complémentaires
Hébergements
Activités
Satisfaction
Perception média
Consommations 
alternatives



coût 
technique

coût 
humain Coût total Contacts clients CA $����������� Coût total Contacts clients CA

Salon - Randonnée - 
France 102 121.0 4 325.0 106 446.0 1 413.0 136.0 1 540 000.0 14.5 22.80% 2.64% 1.21% 15.31%

Mailing sur public ciblée 62 462.0 654.0 63 116.0 34 500.0 8 438.0 2 643 500.0 41.9 13.52% 64.44% 74.79% 26.28%

e- mailing GB 54 254.0 2 945.2 57 199.2 8 458.0 1 133.0 2 579 500.0 45.1 12.25% 15.80% 10.04% 25.64%

Mailing Allemagne 49 284.1 2 945.2 52 229.3 2 557.0 402.0 712 262.0 13.6 11.19% 4.78% 3.56% 7.08%

Salon  sur Suisse 14 374.8 5 054.0 19 428.8 1 850.0 448.0 1 234 000.0 63.5 4.16% 3.46% 3.97% 12.27%

e-mailing- Espagne 25 475.0 608.0 26 083.0 313.0 38.0 560 043.0 21.5 5.59% 0.58% 0.34% 5.57%

Salon Russie 102 365.3 2 945.2 105 310.5 4 275.0 655.0 785 654.0 7.5 22.55% 7.98% 5.81% 7.81%

Micro marché JAPON 32 585.2 4 560.0 37 145.2 175.0 32.0 4 343.0 0.1 7.95% 0.33% 0.28% 0.04%
442 921 24 037 466 958 53 541 11 282 10 059 302 22 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Chiffres fictifs - présentation type
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Promométris permet donc d'analyser les 
actions les unes par rapport aux autres. 

L'analyse de l'efficacité des actions est 
possible dans une famille d'actions. 
Ainsi, parmi les opérations INTERNET, 
nous découvrons qu'il est possible de 
déterminer laquelle des actions a été  la 
plus efficace économiquement.  

De la même façon, nous découvrons 
comment nous pouvons analyser de 
façon efficace les familles entre elles .  

Famille par média, famille par pays, 
famille par filière. 
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coût 
technique

coût 
humain

0�6��0�6��0�6��0�6��

�������������������� Contacts clients CA $����������� Coût total Contacts clients CA
France 164 583 4 979 �78�97� 35 913 8 574 4 183 500 25 36.3% 67.1% 76.0% 41.6%
Grande bretagne 54 254 2 945 9:��88 8 458 1 133 2 579 500 45 12.2% 15.8% 10.0% 25.6%
Allemange 49 284 2 945 9����8 2 557 402 712 262 14 11.2% 4.8% 3.6% 7.1%
Suisse 39 850 5 662 ;9�9�� 2 163 486 1 794 043 39 9.7% 4.0% 4.3% 17.8%
Russie 102 365 2 945 �<9�=�< 4 275 655 785 654 7 22.6% 8.0% 5.8% 7.8%
Japon 32 585 4 560 =:��;9 175 32 4 343 0 8.0% 0.3% 0.3% 0.0%

442 921 24 037 466 958 53 541 11 282 10 059 302 22
Rappel 2003 réévalué 265 575 17 227 2 693 6 208 642 23
Chiffres fictifs - présentation type

543 252 54 346

10 628
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 Salon Foires

E-mailing

Micro marchés

E- Newsletter



 

PROMOMETRIS a été conçu largement 
avec le soutien continu et l’enrichissement 
conceptuel et méthodologique de  la Fran-
che-Comté.  

L’outil a d’abord fait l’objet d’une étude 
« ad hoc » en 1998, qu’il n’était pas ques-
tion de reproduire les années suivantes 
pour des questions évidentes de coûts. 

Le cabinet a donc travaillé à clarifier les  
objectifs essentiels attendus, adapté  l’en-
vergure de l’étude. 

Un nouveau travail approfondi avec le 
CRT de Franche-Comté a permis d’aboutir 
au principe de transformation économique 
qui date de 2000. 

Promométris est le fruit de ces échanges 
et ajustements successifs. 
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Aujourd’hui, et ce depuis 2001, la Franche-Comté 
utilise Promométris tous les ans comme un des 
éléments servant à évaluer l’efficacité des politi-
ques mises en œuvre. 
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Atouts choisis comme ACD Année 1 Année 2
La culture locale solidaire - l'humanité 4.5 4.8
L'atout culture et écologie 7.8 8.1
les activités de randonnées 8.9 9
La table la gastronomie spécifique 4.3 4.1

Adhésiométris est un des outils qui permet une 
mesure de l’adhésion des touristes à ce que la 
destination a choisi comme éléments de construc-
tion de sa différence symbolique. 

 

L’outil permet ainsi de suivre en quoi et  comment  
cette adhésion,  cette  connivence  évolue sur les 
cibles jugées prioritaires. 
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Ce dispositif permet une approche appro-
fondie de la pertinence de la présence sur 
tel ou tel site : 

compréhension de la structure, des mar-
ques, des sens de circulation, de l’accueil, 
du temps d’attente, de la qualité des per-
sonnels, de l’outillage adapté… 

Autant de points qui sont efficacement 
abordé par notre dispositif. 

  

 

L’une des questions récurrentes est la justificatio n de la présence des CRT et CDT aux Salons et Foires.  

Une démarche appro-
fondie a été financée et 
pilotée conjointement 
par la Bourgogne et par 
la FrancheComté. 

Le dispositif a été pensé 
autour d’un groupe de 
travail incluant les équi-
pes des 3 structures et a 
permis de développer 
une  méthode et des 
outils adaptés aux ob-
jectifs.  

Aujourd’hui, elle est mo-
délisée sous le nom de 
SALONEVAL. 
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Vertus du travail en équipe :  
C’est toujours une équipe qui, le mieux, parvient à réussir l’extraordinaire du changement. Une équipe, mieux qu’un 
homme seul, sait aborder les questions sous différents aspects. Une équipe, mieux qu’un homme seul, parvient à anticiper 

les risques et sait mettre en perspectives 
les actions préventives. 
 
Une équipe enfin, quand elle est forte-
ment associée au processus de change-
ment, quand elle partage l’esprit du 
changement et pas seulement ses 
conclusions, sait garantir, mieux qu’un 
homme seul, la réussite du change-
ment. 
Notre cabinet, s’attache donc à créer 
une plate-forme de pilotage intégrant 
les personnes clefs du changement, 
laquelle initie les changements, ex-
plique les étapes, porte les transfor-
mations. 
La maîtrise d’outils d’anima-
tion d’un nouveau genre qui 
valorise créativité et trans-
parence décisionnelle : 
Travail en séminaires de réflexion, 

réunions interactives ou sessions de résolution de problèmes, accompagnement du manager : tout dépend 
des objectifs à atteindre, de la situation, de la maturité des équipes… 
A travers des techniques d’animation comme le PARETO, le Brainstorming, le concassage, la carte mentale, 
le QQOQCCP, ou des techniques maîtrisées de résolution de problèmes, comme le diagramme ISHIKAWA, la 
recherche des causes vraies, le PERT,  les 5 S, le cabinet impulse le bon rythme au travail du groupe ; instille 
une culture du travail collectif ; installe de nouvelles techniques de travail en équipe et favorise la fluidité et la 
mise en ligne des équipes ; engage les changements, veille au consensus et accompagne les décisions qui 
s’imposent. 
 
Produire des écrits certes, mais avant tout, créer les conditions de l’appropriation 
des décisions par les équipes : 
Un changement qui réussit ? C’est avant tout un changement compris et dont chacune des étapes, voire des 
épreuves est acceptée, partagée, reçue par le plus grand nombre. 
Notre conviction, c’est que faire évoluer une structure, ce n’est pas qu’être logique dans la pensée et rigou-
reux dans le chiffrage ; cela suppose dans l’action de savoir obtenir une réelle implication des équipes d’enca-
drement, les engager dans la lecture et dans la continuité par l’action concrète, quotidienne, auprès de leurs 
équipes respectives. 
Un changement est une rupture ; le cadre doit être le porteur de la pertinence de ce changement auprès de 
ses équipes. Sa conviction ne peut être de façade, l’entraînant dans des comportements schizophrènes. Sa 
conviction doit être réelle ; elle ne l’est que si nous, cabinet, et vous manager, avons su l’associer fortement 
aux décisions, l’impliquer dans la production des éléments de conc lusions.  
Nos travaux visent toujours à expliquer, convaincre, plus qu’à produire un document qui nous protège vis à vis 
des actionnaires, des payeurs, de l’État si le contrat est aidé, … Même si cela est nécessaire, cela ne nous est 
pas suffisant. 
 
Enfin, pour notre cabinet, accompagner une entrepri se dans le changement, c’est aussi savoir se dé-
sengager et créer les conditions de l’autonomie, pa r la transmission des outils d’animation, de suivi et 
de pilotage, utilisés et installés tout au long des  travaux réalisés. 

« Une « entreprise » [ici au sens large d’entreprendre] c’est réussir , entre gens ordinaires  

de bonnes volontés que nous sommes, des choses extraordinaires. » 
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    P 
A  Bus mailing en Allemagne sur les 

opérations culture et gastronomie ne 
fonctionnent pas  

14 

E  Réfléchir sur BOOT Düsseldorf  12 

B Pub sur la pêche en Allemagne n’a 
pas fonctionné  

9 

D  Mailing randonnée au Pays Bas n'a 
pas fonctionné  

5 

F e-mailing fluvial décevant en opération 
(Suisse Allemande)  

5 

C  La pub sur la filière culture magazine 
Merian  

3 

K Pas de connaissance approfondie du mar-
ché allemand ciblé  

�;  

M Difficulté à trouver sur l'Allemagne des 
types d' opérations adaptés à la Franche 
Comté  

�9  

F Opération FC en possible dissonance avec 
OPE MDF ? 

�=  

L Difficulté dans les relations avec Maison 
de la France  

:  

H Est-ce la bonne marque ?  7 

J Dissonance entre plan marketing et opéra-
tion retenue  

7 

A Ciblage adapté ?  = 

B Média pas forcément adapté à la culture 
marketing en Allemagne ?  

�  

E Présence de la concurrence des régions 
de France ?  

�  

I Est-ce le bon produit ?  �  

D Volume de diffusion sur l’encartage est 
insuffisant ?  

< 

G Période tardive ?  < 

D On ne se donne pas les 
moyens méthode de tirer le 
meilleur de MDF 

�>  

C L’organisation exclusivement 
par filière est-elle adaptée à 
notre réalité de fonctionne-
ment ? 

��  

A Pas le temps d’être formé / 
Qui pourrait vous former sur 
le marché allemand ? 

8  

E L'information n'est pas jugée  
prioritaire dans les arbitrages 
budgétaires 

;  
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�2�	�
Pas de vision de l’étendue des informations sur les marchés�

 
B�����������C�
Avoir des fiches marchés 
Avoir un recensement des études par marchés étrangers disponibles  
 
Nous avons 5 marchés : 
Chacun en prend 1 : 
Elaborer une fiche produit marché 
+ 
Liste des études disponibles avec l’essentiel des contenus 
 
B����������������	��
Allemagne......................................... Madame A 
Suisse............................................... Monsieur B 
Belgique............................................ Madame C 
GB..................................................... Monsieur D 
Hollande............................................ Monsion E 
 
B�����	��
Bouclage pour 31 / 12 /05 
 
0�������
���5��������C��
Ressources clefs : Monsieur X / MDF 
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�2�	�
Pas de procédure d’évaluation des actions proposées par la MDF (dont le pm est 
le critère important)�

 
 
B�����������C�
Déterminer les critères objectifs et génériques qui permettent d’évaluer l’opportunité de participer ou 
non à des actions MDF proposées. 
 
(�����������������	��
Niveau d’adéquation des actions au Plan Marketing FC 

Congruence avec le positionnement de la FC 
Cible correcte (géo / CSP / typologie ….) 
Message adapté 
Support média adapté  

Niveau d’accessibilité financière 
Charge de travail adossée portable 
Clarté des objectifs adossés à l’opération 
 
B����������������	��
Tous les responsables de filière 
Les directions générale et adjointe 
XXX élabore la fiche 
 
B�����	��
A partir de : 
Décembre 2005 
Dès que MDF nous demande de participer à une opération 
 
 

1���3��
����������������������4�
����,������������� �����������

$ D$ 
 ( &$ �2#0 � #2�%#�  ) � � �

 �$ D( &#B
1 $ � �& � 


$ � E ' � $ �



0�������������
������� et rencontres  sur le tou-
risme en Côte d’Or le 9 février - Dijon  

0����/���
����'�#�� « évaluation - site territoire et 
équipement touristique / état des lieux »  le 4 mai - Paris. 

0����������'����� - les risques au travail  le 9 Mars - 
Besançon. 
2F������
������
��	�
le  7 avril 2006 
Happening Jazz Art ; musique électro-jazz ; peintre Mo-
roni et vidéaste Hakkar / le Balancier—Besançon 

Inventeurs de possibles
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Développeurs de territoires 

Stratégie&Développement  
Félix LABONNE 
Emmanuelle CALONNE 
Jean-Pascal THOUVEREZ 
 
Contact@strategie-developpement.com 

 
Tél : 03 81 40 21 10 
Fax ; 03 81 50 71 00 
7  rue Al f red de Vigny 
2 5 0 0 0  B E S A N C O N 
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