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Une édition
➢ La brochure Normandie 

médiévale 2018

Elle a fait l’objet ,en collaboration 
avec la commission édition, d’un 
travail important pour la mise en 
place d’un nouvel univers graphique 
et d’un nouveau visuel de 
couverture.

- Tirage : 100 000 exemplaires

- Diffusion : OT et Sites

Les actions off-line
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Le guide du Routard

➢ Sortie du 1er guide du Routard de la 
Normandie médiévale fin février 2018

➢ Guide de 160 pages entièrement dédiée à la 
thématique diffusé en librairie et possibilité 
sur les sites de la Région

➢ Une application à télécharger gratuitement 
jusqu’au 30 septembre avec 7 itinéraires pour 
parcourir la Normandie médiévale

➢ Une conférence de presse a été organisée le 
21 février à l’abbaye d’Ardennes

Les actions off-line
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Le guide du Routard

➢Le guide du Routard est vendu dans les librairies, dans les 
boutiques des sites.

➢Le CRT disposait d’exemplaires qui ont été mis en jeu lors 
d’émission radio sur France bleu en juin et des exemplaires 
étaient également en jeu sur le stand Normandie médiévale 
lors des fêtes normandes à Evreux. 

➢Il est remis aux journalistes et aux blogueurs lors des accueils.

Les actions off-line
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Promotion vers les professionnels

➢ Pré-tour Normandie médiévale lors des Rendez-vous en France 2018

➢ Dates du 22 du 26 mars 2018

➢ Programme :
• 1er jour : arrivée en France départ pour le Mont-Saint-Michel 

avec une halte à Domfront-en-Poiraie.

• 2ème jour : visite de l’abbaye du MSM, visite du Scriptorial d’Avranches 

et de la fonderie de cloches à Villedieu-les-Poêles. Nuit à Bayeux.

• 3ème jour : Visite de Bayeux, visite du château de Falaise et du 

château de Crèvecoeur-en-Auge. Nuit à Caen.

• 4ème jour :  Visite de Caen et visite d’une distillerie à Pont-L’Evêque.

Nuit à Rouen.

• 5ème jour : Visite de Rouen, visite de Château-Gaillard et 

départ pour Paris

Les actions off-line
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Les autres actions de promotion

➢Ce sont des actions qui sont mises en place selon les 
opportunités qui se présentent:

• Présence aux fêtes normandes à Evreux le week-end du 6 et 7 octobre 
(Manifestation grand-public)

Les actions off-line
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Des actions presse

➢Renouvellement du contrat avec l’agence Air Pur pour consolider le 
travail entrepris en 2017.

➢Les missions confiées pour 2018 :

o Mise à jour du dossier de presse

o Réalisation de 3 mini DP thématiques

o Un voyage de presse (fin mai)

o Un voyage de blogueurs (mi-septembre)

Cf : le bilan détaillé d’Air Pur par Pascal MARGUERON

Les actions off-line
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Des E-letters

➢Une e-letter ciblant les familles a 
été adressée le 28 mars 2018  
avant les vacances de printemps 
et les ponts du mois de mai.

Les actions on-line

5 078 contacts
Taux ouverture : 46,5%
Taux réactivité : 24% (nombre de cliqueurs / nombre 
d'ouvreurs)
Sujets les + cliqués : Le guide du Routard / Gîte du Hobbit / 
Escape game ou 3D
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Des E-letters

➢Une e-letter ciblant la clientèle 
culture a été adressée le 28 mars 
2018.

Actions on-line

2 313 contacts
Taux ouverture : 34%
Taux réactivité : 26% (nombre de cliqueurs / 
nombre d'ouvreurs)
Sujets les + cliqués : Normandie Médiévale / 
Le guide du Routard / Gîte du Hobbit
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Des E-letters
➢Une e-letter ciblant le grand 

public a été adressée le 17 juin 
2018 pour annoncer les fêtes 
médiévales de l’été.

Les actions on-line

10 550 contacts
Taux ouverture : 40%
Taux réactivité : 29% (nombre de cliqueurs / 
nombre d'ouvreurs)
Sujets les + cliqués : Les grandes fêtes médiévales /         
Le guide du Routard / Les sons et Lumières
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Groupe SOLOCAL (Mappy, Pages jaunes)

Les actions on-line

➢Une campagne d’affichage géociblée de mai à septembre sur Mappy, 
Pages Jaunes. Avec un volet retargeting (reciblage des internautes ayant 
consulté Mappy ou Pages Jaunes) sur des sites premium : Le Figaro, Le 
Monde, Le Bon Coin…
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Groupe SOLOCAL (Mappy, Pages jaunes)

➢Exemple : bannière animée sur le site Orange

Les actions on-line
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Groupe SOLOCAL (Mappy, Pages jaunes)

Les actions on-line

➢D’avril 2018 à avril 2019, affichage des offres médiévales qui sont dans la 
base de données Tourinsoft sur Mappy pour la diffusion des informations  
avec des bannières de mise en avant.
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Groupe SOLOCAL (Mappy, Pages jaunes)

➢Il s’agit avant tout d’une campagne de notoriété                sur 
des sites majeurs

➢Cette campagne est axée sur trois thématiques                   
phares :

–Médiéval

– D-Day

– Secrets Normands

Les actions on-line
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Les vidéos
➢ La société Bokeh production, recrutée à l’automne 2017pour réaliser des mini-

vidéos, a poursuivi sa mission pendant l’été 2018 avec le tournage sur des sites 
supplémentaires et sur les fêtes médiévales.

➢ Ont déjà été livrées : des mini vidéos de sites et le teaser pour les lieux de visites 
qui se trouve sur la home page de la rubrique Normandie médiévale de notre site 
internet. http://www.normandie-tourisme.fr/a-voir-a-faire/lieux-de-visite/la-normandie-medievale-488-1.html

➢ En attente : 
• de la vidéo longue lieux de visites

• du teaser concernant les fêtes médiévales

• la vidéo longue sur les fêtes médiévales

• des mini vidéos de lieux de visites et fêtes médiévales tournées cet été.

➢ Ces vidéos alimenteront les outils / actions on-line dès la saison prochaine.

Les actions on-line

http://www.normandie-tourisme.fr/a-voir-a-faire/lieux-de-visite/la-normandie-medievale-488-1.html
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Promotion vers le grand public on-line

➢PM : L’appli du Routard téléchargeable gratuitement d’avril et à 
la fin du mois de septembre

➢Mise en avant des vidéos

➢PM : l’accueil des blogueurs en septembre

Les actions on-line
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Les réseaux sociaux

➢Diffusion pendant le mois d’août de mini vidéos des sites et du 
teaser générique pour mettre en avant les fêtes médiévales sur les 
réseaux sociaux :

• Le teaser des lieux de visites posté le 6 août

• Château de Crèvecoeur-en-Auge posté le 31 juillet

• Château de Falaise posté le 10 août

• Abbaye de Mortemer posté le 14 août

• Abbaye de Jumièges posté le 20 août

• Rouen posté le 28 août

➢Le teaser sur les lieux de visite                                                                
a fait 45 000 vues.

Les actions on-line
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Le site Internet

Quelques chiffres relevés entre le 1er janvier et le 3 décembre :
– pour la Home Page Normandie médiévale 

• 31 000 pages vues
• 22 000 visiteurs
• Temps moyen passé : 50 secondes
• Taux de rebond : 40 %

– Dont pour la page des principales fêtes médiévales
• 6 100 pages vues
• 5 120 visiteurs
• Temps moyen passé : 2 min 30
• Taux de rebond : 70 %

Parmi les thématiques mises en avant sur notre site Internet, la 
Normandie médiévale est la troisième thématique la plus consultée 
après le D-Day et le littoral.

Les actions on-line
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La nouvelle stratégie du CRT

➢Pour définir la nouvelle stratégie du CRT, des analyses et des 
réunions ont été menées en interne depuis le printemps 2018 et 
ont permis :
o De faire un état des lieux en identifiant :

• les tendances impactant le CRT, 

• les destinations d’excellence à promouvoir à l’international, l

• es filières en devenir, 

• les atouts, faiblesses potentialités et menaces de la Destination Normandie

o De proposer les nouvelles orientations

o De proposer les nouvelles missions

Nouvelle stratégie du CRT



AVEC LE SOUTIEN DE

Tendances identifiées impactant le CRT
➢ Économie du partage : émergence de nouveaux acteurs, offre

complémentaire, ex. Airbnb, BlaBlaCar,…

➢ Pouvoir des réseaux sociaux : Ceux qui font un retour et
expriment des avis sont des vrais prescripteurs et fournisseurs
de contenus

➢ Monde connecté : besoin de retrouver une position de
précurseur auprès des jeunes générations du web ; Problème
de la couverture WiFi

➢ Soif d’authenticité : L’humain au centre, transmission de
savoirs ; être dans la vraie recherche de l’expérience,
qualitative et insolite

➢ Ressourcement : Déconnection avec le quotidien,
dépaysement ; mis en avant des avantages de la Normandie
pour les Parisiens

➢ Personnalisation : Adapter notre communication ; Utiliser
« big data », AI, GRC affinitaire pour personnaliser
l’information

➢ Sensibilité durable : Sujet transversal ; Valoriser les
partenaires actifs ; Produits bio, restaurateurs crédibles ;
Visites des fermes ; Slow life, Prendre le temps de vivre

➢ Slow Tourism : Offre crédible (ex : dans l’Orne) ; en phase avec
les valeurs de la Normandie ; La demande présente ;
Alternative à la ligne TGV ; Slow tourism et tourisme urbain ? ;
Vélo ; Food & drink

➢ Mastodontes omniprésents : Incontournables ; Menace pour
le CRT ou Opportunité : travailler avec eux, compléter le
contenu, apporter connaissance locale via les OT ; besoin de
définition de notre valeur ajoutée par rapport à leur puissance

➢ Storytelling : L’humain au cœur de la communication ; Visuel,
expérience; user generated content (ugc), le storytelling doit
devenir omniprésent : revoir notre position concernant notre
communication ; adapter les histoires aux cibles

➢ C to C : Source de storytelling, les histoires et témoignages
existent déjà ; Pourquoi pas les remonter ? Agréger les
contenus sur les réseaux sociaux

➢ SoLoMo (Sociale Locale, Mobile) : Carte à jouer de Secrets-
normands : on y est déjà ; Connaissance du territoire avec les
OT , il suffit d’apporter la brique « sociale »

Nouvelle stratégie du CRT
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Des Destinations d’excellence
à promouvoir à l’international

➢ Contrats de Destinations : 

- Tourisme de mémoire / Impressionnisme (et notamment Festival Normandie Impressionnisme) / 

Mont-Saint-Michel et sa Baie

➢ Chantiers prioritaires :

- MICE / Médiéval / Internet de séjour (« Secrets Normands »)

➢ Des filières structurantes déjà travaillées (travail à renforcer) :

- Vélo / Cheval

➢ Des filières en devenir :

- Nautisme / Croisières / Tourisme de Découverte des Entreprises / Tourisme et santé / Tourisme 

littéraire

Nouvelle stratégie du CRT
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Atouts / Faiblesses / Potentialités / Menaces
de la Destination Normandie 

➢Atouts
• Notoriété internationale

• Richesse de l’Histoire (D-Day, Guillaume le 
Conquérant, Tapisserie de Bayeux…)

• Grands sites (MSM, Giverny, Etretat…)

• Produits de qualité et de grande notoriété à 
l’international (Camembert, cidre, Calvados…)

• Très belle campagne préservée

• Littoral divers et varié (galets, sable, falaises…)

• Proximité de Paris

• Climat tempéré

• Présence de la Seine / Axe Seine

• Diversité des marchés touristiques (des clientèles 
internationales présentes)

• Capital sympathie, la Normandie : 2ème région pour 
l’accueil par la population locale

➢Faiblesses
• Image climat : pluie et froid

• Image et offre vieillissante

• Accessibilité par le train

• Embouteillage en période de pointe

• Nombreux péages

• Littoral peu valorisé

• Manque d’animation le soir

• Fierté normande peu tangible, 
réputation de taiseux (culture de 
communication)

• Faible utilisation de la langue anglaise

Nouvelle stratégie du CRT
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Atouts / Faiblesses / Potentialités / Menaces
de la Destination Normandie 

➢ Potentialités
• Evènements (Commémorations D-Day,  

Armada, Festival Normandie Impressionniste, 
75ème anniversaire D-Day, Normandie pour la 
Paix, Coupe du monde de Football féminin, JO 
2024)

• Villes qui se renouvellent (valorisation des 
patrimoines…)

• Renforcer l’identité (les normands eux-mêmes, 
le cheval, les savoir-faire, les monuments…)

• Bien-être / bien vivre / art de vivre
• Les nouveaux profils : babyboomers / millénials
• Travailler avec les nouveaux acteurs du 

transport (bus, covoiturage)

➢Menaces
• Concurrence des destinations
• Clientèles vieillissantes
• Brexit
• Risques industriels
• Terrorisme
• Algues vertes
• Risques d’incidents liés aux 

migrants dans les ports normands
• Inondations / changements 

climatiques

Nouvelle stratégie du CRT
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Nouvelles orientations proposées
Un CRT 

➢ plus orienté « visiteurs » et leurs motivations,

➢ plus digital,

➢ plus orienté innovation et expérientiel,

➢ plus « story-telling »,

➢ plus partenarial,

➢ plus orienté développement durable, mettant l’accent sur un « slow tourisme »
qualitatif plutôt que la promotion d’un « tourisme de masse »

➢ plus orienté attractivité de la Normandie

et

➢ qui donne la parole aux normands et normandes, qui les fédère et les rend
prescripteurs de leur région

Nouvelle stratégie du CRT
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Nouvelles orientations proposées

➢Un nouveau dispositif digital (Pôle Communication & service T.I.C.)

oPour le grand public

oPour les professionnels

oEn intégrant une approche story telling dans les contenus
(écrits et visuels)

Nouvelle stratégie du CRT
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Nouvelles orientations proposées
➢ Présenter l’offre touristique de la Normandie selon trois grands univers

motivationnels

o Découverte : découvertes culturelles, patrimoniales, nature …

o Actif : itinérance, loisirs de plein air, sports 

o Bien-être : art de vivre, lifestyle, bien vivre, bien manger, bien-être, se ressourcer, 
se détendre, ballades, paysages, romantisme (+ pour les clientèles étrangères)

o Et une préoccupation permanente pour la cible famille

Nouvelle stratégie du CRT
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PÔLE INNOVATION
➢ Consolider les filières d’excellence (tourisme de mémoire,

impressionnisme, Mont-Saint-Michel, MICE, médiéval, vélo, cheval) et
stimuler les filières en devenir

➢ Accompagner et stimuler la production et développement d’offres
innovantes en tenant compte :

o Des nouvelles attentes des clientèles et des modes de consommation
actuels

o Des univers motivationnels des visiteurs (en phase avec leurs envies)

• Découverte (histoire, patrimoine, savoir-faire, ludique…)

• Actif (sports de plein-air, itinérances douces, cheval, nautisme..)

• Bien-être (hébergements, thalasso, santé, gastronomie..)

Nouvelle stratégie du CRT
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PÔLE INNOVATION

➢Favoriser et améliorer l’expérience « client » pendant tout son
parcours

o Partager les bonnes pratiques et accompagner les prestataires
et partenaires dans cette démarche (ateliers, coaching..)

o Enrichir l’expérience « client », moderniser l’offre par le
déploiement de nouveaux outils et de process innovants

➢ Secrets normands : mobiliser les professionnels

Nouvelle stratégie du CRT
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PÔLE COMMUNICATION
➢ Inspirer les visiteurs à (re)découvrir la région en renouvelant l’image de

la Normandie
• Définir notre nouvelle ligne éditoriale en créant du contenu vidéo, éditorial

et photographique, du « storytelling », autour des expériences des trois
univers et des grands événements pour diffusion sur le nouveau site web et
les réseaux sociaux tout en respectant le guide de marque

• Inciter les journalistes et les influenceurs à découvrir des expériences, les
grands évènements et les secrets normands

• Poursuivre des partenariats avec les cibles professionnelles (exemple: Bus
et Car)

• Assister ou apporter un soutien aux partenaires pour les salons grand public
comme Tourissima, Made in France, le Salon Nautique etc…

Nouvelle stratégie du CRT
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PÔLE COMMUNICATION
➢ Secrets Normands
• Consolider l’implication des professionnels*

▪ En élaborant une Convention avec OTN (Office de Tourisme et Territoires de
Normandie) pour animer et mobiliser leur réseau à créer et communiquer des
secrets

▪ Rencontrer les Présidents des EPCIs normands
▪ Recruter un stagiaire pour faire connaître l’outil et son intérêt auprès de la cible

professionnelle

• Communiquer largement auprès des cibles grand public, visiteurs et
résidents, avec une importante campagne en ligne pour cet outil
numérique avec des actions clé offline dans les hubs de transport, des
hébergements, des sites touristiques…

* Pôle Innovation → les prestataires touristiques

Nouvelle stratégie du CRT
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PÔLE MARCHÉS ÉTRANGERS
➢Des actions de promotions sur les principaux bassins émetteurs…:

• …de proximité : UK, Bénélux, Allemagne, Italie, Suisse, Espagne,
Scandinavie, Russie…

• …lointains : USA/Canada, Japon, Chine, Corée du Sud

➢Des actions pour développer la notoriété de la destination et susciter de
envies de voyages vers la Normandie auprès du grand-public

➢Des actions pour développer les programmations des tour-opérateurs

➢Des actions pour développer la visibilité de la destination dans les
médias

➢Des actions de soutien aux partenaires normands actifs sur des marchés
secondaires ou émergents (Inde, Brésil,…)

Nouvelle stratégie du CRT
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SERVICE OBSERVATOIRE
➢Apporter une connaissance fine de l’économie touristique et des
nouvelles tendances aux élus, aux porteurs de projets, aux professionnels du
tourisme, aux journalistes, et évaluer la satisfaction des visiteurs.

• Poursuivre le suivi quantitatif des fréquentations dans les hébergements marchands en
Normandie (Insee)

• Investir dans l’étude sur l’offre et la fréquentation des Airbnb en Normandie
• Investir dans l’étude sur la satisfaction des visiteurs en Normandie
• Poursuivre le suivi de l’évolution des résidences secondaires des étrangers en

Normandie
• Poursuivre l’étude sur le Suivi de la Demande touristique des Français en Normandie
• Investir dans une étude marché UK et lancer le Club Marché UK

➢ Création d’un baromètre de l’attractivité de la Normandie en tant que
Destination touristique conjointement avec l’Agence Normandie Attractivité

Nouvelle stratégie du CRT
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Programme 2019
SERVICE TECHNOLOGIE DE L’INFORMATION

➢ Secrets-normands.com

• Optimisation du dispositif :

o Ouverture de la saisie des secrets pour faciliter la collecte, mise en place 
technique d’un module de saisie directement sur secrets-normands.com,

o Renforcer les contenus et leur cohérence,

o Renforcement de la mise en avant des secrets.

• Poursuivre le déploiement des « marques blanches »,

• Assurer la maintenance évolutive de l’application et du site mobile

Nouvelle stratégie du CRT

http://secrets-normands.com/
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Projet d’actions 2019                              

pour l’univers « découverte » et

les acteurs de la Normandie médiévale
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Les actions 2019

➢Rappel :

- La cible : les familles

- Les marchés : français prioritairement et GB, Benelux et Italien

➢ scorings :

- les scorings passés en 2017 : 22

- les scorings passés en 2018 : 11

A prévoir : une session de travail sur la grille de scoring pour mieux 
l’adapter à la typologie des sites médiévaux.

Projet d’actions 2019
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Les actions 2019

Les actions B to C
- Edition Normandie médiévale

- Le travail on-line et réseaux sociaux avec notamment la publication des 
contenus et vidéos réalisées en 2017/2018 → Pôle Communication

- Relation Presse → Pôles Communication et Marchés

- Le travail sur le développement de l’offre innovante pour faire immerger les 
nouvelles offres qui seront mises en avant dans la communication on-line 
(nouveau site & réseaux sociaux) → Pôle Innovation

- Collecte et qualification de « secrets » auprès des acteurs du médiéval → Pôle 
Innovation

A noter : fin des adhésions au club promo

Projet d’actions 2019
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Les actions 2019

Les actions B to B / scolaire (travail conjoint et cofinancé 
avec les autres grands sites culturels)

- Guides pro et scolaire 2019 déjà édités et diffusés

- Workshop (CMN, ANCV…) et éductours

- Opérations spéciales pour les scolaires

- Autres actions vers les prescripteurs → plan d’actions à définir début 2019

A noter : les sites « locomotives » sont invités à poursuivre le 
travail effectué vers le cible B to B et scolaire (ex club sites & 
monuments)

Projet d’actions 2019
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En résumé
2018

- Club promo Normandie médiévale                                          →

- Charte et adhésion club promo Normandie médiévale        →                

- Guide Normandie médiévale           →

- Relations Presse (Air Pur)     →

- Contenus vidéo, rubrique on-line, réseaux sociaux               →

- Workshop, Eductour, scolaire (Sites et monuments) →

- Groupe de travail promo & Commissions Ndie médiévale   →

- Démarche de scoring Normandie médiévale                         →

2019
Univers Découverte / Patrimoine :

Actions B to C (pour tous)
Actions B to B / scolaire (pour les locomotives)

- Implications et contribution (secrets, expériences et 
offres innovantes)                                                                                              

- Participation et co-financement au plan d’actions B to B 
et scolaire des sites (ex club sites et monuments)

Guide Normandie médiéval (50 K€) :                                  
A faire évoluer / rationaliser le tirage                                                    
Evolution du récit… / mutualiser ? 

Relations Presse (Pôle communication / Air Pur ?)

- Nouveau site web (Automne 2019)
- Réseaux sociaux, E-letter (Pôle Communication)

Plan d’actions B to B sites (65 K€)

Idem

Idem

Projet d’actions 2019
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Merci de votre écoute
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