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Les nouvelles orientations du CRT

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 tourism » 
qualitatif, plutôt que la promotion d’un « tourisme de masse »

➢ Plus orienté attractivité de la Normandie

et

➢ Qui donne la parole aux Normands et aux Normandes, qui les fédère et les rend fiers 
et prescripteurs de leur région
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➢ Un nouveau dispositif digital :

o Pour le grand public

o Pour les professionnels

o En intégrant une approche story-telling dans les contenus (écrits et visuels)
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➢ Présenter l’offre touristique de la Normandie selon 3 grands univers motivationnels

o Découverte : découvertes culturelles et  patrimoniales (D-Day, Médiéval, 
Impressionnisme …), découvertes nature..

o Actif : itinérance, loisirs de plein air, sports..

o Lifestyle & Bien-Être : bien vivre, bien manger, se ressourcer, se détendre, 
balades, paysages, romantisme..

o Et une préoccupation permanente et transversale pour la cible famille
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➢ Mais toujours : des destinations d’Excellence à promouvoir, avec :

o Des Contrats de Destination :
- Tourisme de mémoire
- Impressionnisme (et notamment Festival Normandie Impressionnisme)
- Le Mont-Saint-Michel et sa Baie

o Des chantiers prioritaires :
- MICE
- Médiéval
- Secrets Normands

o Des filières structurantes déjà travaillées et à renforcer :
- Vélo
- Cheval

o Des filières en devenir :
- Nautisme
- Croisières
- Tourisme de découverte des entreprises
- Tourisme et santé
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COMMENT ?

• En apportant une connaissance fine de l’économie touristique et des nouvelles 
tendances aux élus, aux porteurs de projets, aux professionnels du tourisme, aux 
journalistes, et en évaluant la satisfaction des visiteurs (Service Observation) 

• En stimulant la qualité de l’accueil et des prestations des professionnels réunis par 
thématiques structurantes, notamment « univers motivationnels » et thèmes
identitaires, et en proposant des expériences qui répondent aux nouvelles attentes 
des visiteurs (Pôle Innovation) 

• En renouvelant l’image de la destination, en créant ou en stimulant un contenu 
éditorial inspirant et respectueux du guide de marque Normandie et en menant 
des opérations de communication ponctuelles en France (Pôle Communication) 
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• En menant des campagnes de communication adaptées pour chaque cible pour 
développer la notoriété de la destination à l’étranger, susciter l’envie de voyager 
auprès du grand public. En développant des actions d’influence auprès des 
prescripteurs : tour-opérateurs et presse (Pôle Marchés Etrangers) 

• En mettant en œuvre une palette d’outils numériques pertinents, performants et 
valorisants pour la destination Normandie (Service Technologie de l’information) 

• En optimisant nos ressources humaines et financières (Service Ressources 
Humaines et Financières) 

• En fédérant les normands et normandes pour qu’ils deviennent pleinement 
prescripteurs touristiques pour leur région (tous : groupe de travail Secrets 
normands) 

• En initiant une philosophie de travail « développement durable » en interne et en 
externe avec les réseaux professionnels et les visiteurs (tous : groupe de travail 
développement durable & tourisme responsable) 
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