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PRÉSENTATION DE L’AGENCE

Sur nous
▸ Le journalisme de voyage de grande qualité c’est notre pain 

quotidien 

▸ Depuis plus d’une décennie, nous accompagnons et conseillons 
des organisations de gestion de la destination (OGD) et de 
tourisme ainsi que d’autres acteurs du tourisme quant aux 
stratégies de contenu, à la production des contenus et des 
magazines, à la transformation numérique 

▸ Vidéos, reportages photo, contenus en 360°, textes : nous 
produisons des contenus pour tous les canaux et nous les 
enrichissons en fonction de leurs spécificités



PRÉSENTATION DE L’AGENCE

Notre équipe
▸ Une équipe principale de 12 salariés qui s’occupent de la gestion, stratégie, conception et production des 

contenus 

▸ Un vaste réseau qui nous permet d’offrir toutes les prestations d’une agence : 

▸ Photographes et vidéographes/JRIs professionnels 

▸ Auteurs 

▸ Développeurs 

▸ Créatifs de la publicité 

▸ Designers web 

▸ Experts en SEO et en réseaux sociaux 

▸ Acheteurs médias 

▸ … 

▸ Cela nous permet des évaluations rapides et de grande qualité, à des coûts d’exploitations modérés



PRÉSENTATION DE L’AGENCE

Caléidoscope des clients



QU’EST-CE QUE LE 
MARKETING DE 
CONTENU ?



LE MARKETING DE CONTENU

Définition
Le marketing de contenu est une discipline marketing qui vise à 
s’adresser au groupe cible avec des contenus informatifs, utiles 
et divertissants, dans le but de le convaincre de la propre 
entreprise et ses prestations ou de la propre marque et d’en 
fidéliser ou prospecter de (nouveaux) clients.

D’après Wikipédia



DÉFINITION
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S’ENNUYER S’INTÉRESSER ÉVALUER ENQUÊTE SOCIALE ORGANISER TRANSACTION

« Quel type de 
vacances 

m’intéresse ? 
Actif ? Bien-être ? 

À la plage ? 
Culture ? »

« Mes amis 
viennent de faire 
des vacances en 

Sarre. » 

« Je lis des avis 
d’hôtels. » 

« On peut faire des 
découvertes 

passionnantes en 
Grande Région. 
J’organise notre 

voyage. » 

« Je réserve alors 
mon voyage. » 

« J’ai besoin des 
informations 

précises. » 

« J’ai envie de faire 
enfin un voyage. »  

« J’aimerais faire 
des vacances en 

famille. »

« Quoi de neuf ? »

Surprendre 

Informer 

Inspirer

Inciter à prendre de conscience 

Convaincre

Présenter des offres précis 

Vendre 

RÉTROSPECTIVE

« C’étaient de 
superbes 

vacances. » 

« Je veux repartir 
en vacances. »

Créer des points 
de contact 

 
Rester en mémoire 

 
Transformer en 
clientèle fidèle

INSPIRATION CONSIDÉRATION CONVERSION
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INSPIRATION CONSIDÉRATION CONVERSION

LE MARKETING DE CONTENU SE CONCENTRE SUR LA PHASE D’INSPIRATION ET SUR LE 
DÉBUT DE LA PHASE DE CONSIDÉRATION.



LE MARKETING DE CONTENU

Le « funnel » ou l’entonnoir du parcours client

INSPIRATION

DÉCISION

CONVERSION

Le principe du « funnel » est 
celui d’un entonnoir : à 
chaque niveau, on trouve 
moins de clients qu’au 
niveau précédent. 

Le marketing de contenu 
aide à remplir cet entonnoir 
et prospecte à long terme 
de nouveaux clients 
potentiels.RÉTROSPECTIVE



LE MARKETING DE CONTENU

Qu’est-ce qu’un bon contenu ?
Les gens consomment des contenus qui : 

‣ divertissent et / ou 

‣ informent et / ou 

‣ créent des émotions



LE MARKETING DE CONTENU

Le cycle de vie du contenu

AUDIT 
DE CONTENU

Recenser et évaluer des 
contenus et produits 

existants, identifier les 
contenus nécessaires / 

manquant

CONCEPTION 
DE CONTENU

Planifier la procédure et 
l’utilisation des 

ressources et des 
moyens pour la 

production ultérieure

PRODUCTION 
DE CONTENU

Créer les contenus 
nécessaires, remanier les 

contenus existants

PROMOTION 
DE CONTENU

Promouvoir les contenus 
pour créer de l’audience 

et favoriser des 
interactions

CONTRÔLE 
DE CONTENU

Introduire des indices 
pour l’investissement et 
le succès ainsi que des 

systèmes d’évaluation et 
d’optimisation



LE MODÈLE DE CONTENU



LE MODÈLE DE CONTENU

Contexte
▸ Un modèle de contenu créé par Google 

▸ Aide à classer et hiérarchiser les contenus à produire 

▸ Les différents niveaux s’appuient l’un sur l’autre



LE MODÈLE DE CONTENU

Hero-Hub-Help

Le contenu « help » ou essentiel :  
La base du contenu : des contenus à grand succès et 

pertinents pour tous les groupes cibles

Le contenu « hub » : 
Des contenus visant un groupe cible de manière plus précise, 

publiés régulièrement (p. ex. des séries vidéos ou de blog). 
Ils servent à créer des occasions d’entrer en contact ou de rendre 

visite.

Le contenu « hero » ou phare : 
Des contenus coûteux en termes d’argent et de production 

que l’on commercialise de façon intensive. Ils servent à 
augmenter sensiblement l’audience et à faire parler de soi-

même.



LE MODÈLE DE CONTENU

Le contenu « help » ou essentiel
▸ Des contenus pérennes et pertinents comme des points d’intérêt, foires aux 

questions ou recettes – des contenus à grand succès qu’attendent les 
utilisateurs sur un site web 

▸ Répond aux besoins de contenu à la fin du parcours client et aide à organiser 
le voyage  

▸ Les contenus essentiels sont pertinents pour tous les groupes cibles 

▸ Pas d’enrichissement multimédia impératif 

▸ Des contenus utiles et concrets qui répondent aux intentions de recherche des 
utilisateurs ayant une intention navigationelle de recherche 

▸ Mise à jour obligatoire



LE MODÈLE DE CONTENU

Le contenu « hub »
▸ Des contenus plus riches visant un groupe cible de manière 

plus précise 

▸ Visent notamment à la phase de l’inspiration 

▸ Racontent des histoires pour séduire les utilisateurs à se 
mettre au parcours client 

▸ L’enrichissement multimédia aide à satisfaire aux différentes 
exigences de recevoir un contenu



LE MODÈLE DE CONTENU

Le contenu « hero » ou phare
▸ Des contenus « viraux », susceptibles d’attirer un très grand 

nombre d’internautes, mais qui nécessitent aussi des 
investissements considérables de ressources (financières et 
humaines) 

▸ Promus le plus souvent par des médias payant 

▸ Productions ponctuelles, convenables avec un budget 
suffisant à disposition 

▸ Priorité aux productions des contenus essentiels et « hub »



STRATÉGIE DE CONTENU



STRATÉGIE DE CONTENU

La stratégie de contenu nous permet d’identifier les sujets à 
produire, comment, pour qui et en quelle quantité ils doivent 

être préparés, ainsi que leurs canaux de diffusion.



OBJECTIFS

Quel est l’objectif de notre 
stratégie de contenu ? Quel 

est le but à atteindre ?

MANQUES DE CONTENU

Quels contenus existent 
déjà ? Quels contenus sont à 

créer ?

GROUPES CIBLES

Quels groupes cibles 
conviennent à la Grande 
Région et aux différentes 

parties prenantes ?

BESOINS DE COMMUNICATION

Quels sont les besoins de 
communication des groupes 
cibles de la Grande Région ? 
Faut-il enrichir des contenus 
à des manières différentes ?

GROUPES DE SUJETS

Peut-on grouper les sujets ?

FORMATS DE CONTENU

Quels formats conviennent à 
représenter les régions de la 

Grande Région ?

CANAUX

Quels canaux existent ? Sur 
quels canaux nous diffusons 

les contenus ?



OBJECTIFS MANQUES DE CONTENU GRUPES CIBLES

‣ Explorers (50%) 
‣ À la recherche de nouvelles 

impressions et d’une 
expérience authentique de 
vacances 

‣ Nature-Loving Actives (25 %) 
‣ Vacances en nature, 

vacances actives 
‣ Short-breakers (25 %) 

‣ Voyages d’une journée et 
petits voyages pour 
s’évader de la vie 
quotidienne

BESOINS DE COMMUNICATION

GROUPES DE SUJETS FORMATS DE CONTENU CANAUX



INVENTAIRE



INVENTAIRE

La Sarre : contenu « help » ou essentiel

touren.saarland 
Itinéraires de randonnées et de 
vélo via outdooractive, des 
points d’intérêt le long du 
chemin

urlaub.saarland -> Infos 
Buts d’excursion, événements, 
bonne préparation de l’offre 
gastronomique avec des points 
d’intérêts à proximité. Horaires 
d’ouverture, prix et insertion 
des cartes

urlaub.saarland -> Was uns 
gefällt (Ce que l’on aime) 
De petites histoires comme 
point de départ vers des 
activités concrètes



INVENTAIRE

La Sarre : contenu « hub »

Coopérations avec des blogueurs 
Quelques contributions des 
blogueurs invités

urlaub.saarland -> To stay 
De petites histoires, riches en 
images, peu de vidéos

reiseblog.saarland 
Un blog avec des sujets variés, 
rédigé en langage de blog, peu 
de protagonistes, peu de 
vidéos



INVENTAIRE

La Sarre
▸ Le contenu « help » ou essentiel est bien enrichi et adapté aux 

besoins 

▸ Peu de contenu « hub » 

▸ Pas de contenu phare



INVENTAIRE

Communauté germanophone de Belgique

▸ Contenu « help » ou essentiel : 

▸ Beaucoup d’informations 
proprement enrichies quant 
aux points d’intérêt, 
excursions, etc. 

▸ Contenus « hub » et phares :  

▸ Non-existants



INVENTAIRE

Lorraine
▸ Contenu « help » ou essentiel : 

▸ Des contenus enrichis multimédia de 
grande qualité, « best in class » de la 
Grande Région 

▸ Contenu « hub » : 

▸ Quelques coopérations avec des 
blogueurs 

▸ Les sujets les plus pertinents ont aussi 
des contenus inspirants avec des 
vidéos et des galeries photos 

▸ Contenu phare : 

▸ Non-existant



INVENTAIRE

Luxembourg
▸ Contenu « help » ou essentiel :  

▸ Des points d’intérêts propre- et 
largement enrichis, parfois avec des 
galeries photos 

▸ Des propositions d’excursion, les 
contenus sont bien associés les uns aux 
autres (p. ex. des liens vers des points 
d’intérêt le long d’un sentier de 
randonné) 

▸ Contenu « hub » : 

▸ Il y a un blog avec quelques articles qui 
manquent d’inspiration 

▸ Contenu phare : 

▸ Non-existant



INVENTAIRE

Moselle
▸ Contenu « help » ou essentiel : 

▸ Une base de données des points 
d’intérêt assez élaborée et 
organisée  

▸ Planificateur de voyage 

▸ Enjoy Moselle – un outil 
divertissant 

▸ Contenu « hub » : 

▸ Non-existant 

▸ Contenu phare : 

▸ Non-existant



INVENTAIRE

Luxembourg belge
▸ Contenu « help » ou essentiel : 

▸ Des points d’intérêt largement 
présentés, agenda d’événements 

▸ Bon moteur de recherche des 
alentours 

▸ Contenu « hub » : 

▸ Plus de 70 « recettes ardennaises » 

▸ Quelques articles de blogs dans 
« Regards d’Ardenne » et « Traces et 
Mémoires » 

▸ Contenu phare : 

▸ Non-existant



INVENTAIRE

Liège
▸ Contenu « help » ou essentiel : 

▸ Des points d’intérêt largement 
élaborés, agenda, hôtels 

▸ Peut être réservé 

▸ Propositions d’itinéraires, carte 
interactive pour des randonnées à 
vélo 

▸ Contenu « hub » : 

▸ Quelques recettes 

▸ Contenu phare : 

▸ Non-existant



INVENTAIRE

La Rhénanie-Palatinat
▸ Contenu « help » ou essentiel : 

▸ Quelques catégories de points d’intérêt 
très riche et variés 

▸ Des informations de base sur la région 
et des sujets voyages 

▸ Planificateur de voyage 

▸ Contenu « hub » : 

▸ Podcasts 

▸ Magazine culturel / gourmand 

▸ Infographies 

▸ Contenu phare : 

▸ Non-existant



INVENTAIRE

La leçon pour notre projet ?
Il y a des contenus « help » ou essentiels (très) proprement 
enrichis chez toutes les parties prenantes. Nous devrions nous 
concentrer sur la production des contenus « hub » qui sont à la 
fois inspirants et d’une richesse multimédia ! 



ZIELE CONTENT GAP

Il y a des contenus « help » 
ou essentiels (très) 
proprement enrichis chez 
toutes les parties prenantes. 
Nous devrions nous 
concentrer sur la production 
des contenus « hub » qui 
sont à la fois inspirants et 
d’une richesse multimédia !

ZIELGRUPPEN

‣ Explorers (50%) 
‣ À la recherche de nouvelles 

impressions et d’une 
expérience authentique de 
vacances 

‣ Nature-Loving Actives (25 %) 
‣ Vacances en nature, 

vacances actives 
‣ Short-breakers (25 %) 

‣ Voyages d’une journée et 
petits voyages pour 
s’évader de la vie 
quotidienne

KOMMUNIKATIONSBEDÜRFNISSE

THEMENCLUSTER CONTENT-FORMATE KANÄLE

OBJECTIFS MANQUES DE CONTENU GRUPES CIBLES BESOINS DE COMMUNICATION

GROUPES DE SUJETS FORMATS DE CONTENU CANAUX



OBJECTIFS



OBJECTIFS

Objectif global
▸ Inciter les habitants et les visiteurs à s’approcher de la Grande 

Région et d’en faire la connaissance comme patrie ou 
destination 

▸ Promouvoir des visites entre voisins au sein de la Grande 
Région



OBJECTIFS

Sous-objectifs
▸ La création des contenus qui sont : 

▸ satisfaisant aux exigences des groupes cibles 

▸ utilisables sur plusieurs canaux 

▸ inspirants   

▸ d’une grande qualité et d’une richesse multimédia 

▸ Mise à disposition des contenus pour tous les partenaires et 
leurs sous-partenaires



ZIELE
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LA RECHERCHE DES SUJETS



LA RECHERCHE DES SUJETS

Lorsque l’on choisit les sujets, il faut penser à :
▸ Des groupes cibles différents ont des besoins de 

communications différents 

▸ Des positions différents sur le parcours client ont pour 
conséquence des manières différentes de consommer un 
contenu 

▸ Des groupes cibles différents s’intéressent à des sujets 
différents



LA RECHERECHE DES SUJETS
LES BESOINS DE COMMUNICATION



GROUPE CIBLE

Des groupes cibles différents ont des besoins de communication différents
Explorers
‣ Les attentes essentielles en 

matière de communication 
‣ Inspirante, élargissant 

l’horizon 
‣ Authentique 
‣ Plusieurs perspectives 
‣ Enrichissante, approfondie 
‣ Non-conventionnelle, unique 
‣ Liée 

‣ Préférences de style et 
d'éléments de langage 
‣ Un langage vivant, discret,  

assumé 
‣ Une grande virtuosité 
‣ Pas maladroit, balourd ou 

arrogant

Nature-Loving Actives
‣ Les attentes essentielles en matière 

de communication 
‣ Utile, clair 
‣ Fiable, constructive 
‣ Ordonnée, bien structurée 
‣ Harmonieuse, sans prétention 
‣ Authentique, naturelle 
‣ Réaliste, modérée 

‣ Préférences de style et d'éléments de 
langage 
‣ Aimable, courtois, inspirant la 

confiance 
‣ Clair et authentique 
‣ Ni trop simple, ni trop élaboré 
‣ Faire écho à ce qui est « connu » ;  

ne pas souligner la valeur de 
nouveauté, et pourtant, ne pas 
être dépassé

Short-breakers
‣ Les attentes essentielles en matière 

de communication 
‣ Clarté, sans ambiguïté 
‣ Non-manipulatrice 
‣ Bienveillante, inspirant la 

confiance 
‣ Harmonieuse 
‣ Directive, utile 
‣ Fiable 

‣ Préférences de style et d'éléments de 
langage 
‣ Une adresse directe, fiable et 

inspirant la confiance 
‣ Un langage simple, sans 

prétention, non-tapageur 
‣ Faire écho à ce qui est « connu » 

par des exemples parlants 
(conseils & astuces), orientation 
claire dans un cadre à suivre



GROUPE CIBLE

Qu’est-ce que cela veut dire ?
▸ Lors de la production des contenus, il faut se concentrer tant sur la 

manière de communiquer que sur les sujets différents : 

▸ Des pièces de contenu pour les explorers soulignent l’inspiration : 
ce sont des histoires non-conventionnelles et inédites qui offrent 
une valeur de nouveauté ou de surprise 

▸ Des pièces de contenu pour les nature-loving actives sont des 
pièces informatives, concrètes et utiles 

▸ Des pièces de contenu pour les short-breakers mettent l’accent 
davantage sur l’offre – on peut réserver et vivre soi-même 
l’expérience du contenu des histoires



ZIELE

▸ La création des contenus qui 
sont : 
▸ satisfaisant aux exigences 

des groupes cibles 
▸ utilisables sur plusieurs 

canaux 
▸ inspirants 
▸ d’une grande qualité et 

d’une richesse multimédia 
▸ Mise à disposition des 

contenus pour tous les 
partenaires et leurs sous-
partenaires

CONTENT GAP

Il y a des contenus « help » 
ou essentiels (très) 
proprement enrichis chez 
toutes les parties prenantes. 
Nous devrions nous 
concentrer sur la production 
des contenus « hub » qui 
sont à la fois inspirants et 
d’une richesse multimédia !

KOMMUNIKATIONSBEDÜRFNISSE

‣ Des pièces de contenu pour 
les explorers soulignent 
l’inspiration 

‣ Des pièces de contenu pour 
les nature-loving actives sont 
des pièces informatives, 
concrètes et utiles  

‣ Des pièces de contenu pour 
les short-breakers mettent 
l’accent davantage sur l’offre

THEMENCLUSTER CONTENT-FORMATE KANÄLE

ZIELGRUPPEN

‣ Explorers (50%) 
‣ À la recherche de nouvelles 

impressions et d’une 
expérience authentique de 
vacances 

‣ Nature-Loving Actives (25 %) 
‣ Vacances en nature, 

vacances actives 
‣ Short-breakers (25 %) 

‣ Voyages d’une journée et 
petits voyages pour 
s’évader de la vie 
quotidienne

OBJECTIFS MANQUES DE CONTENU GRUPES CIBLES BESOINS DE COMMUNICATION

GROUPES DE SUJETS FORMATS DE CONTENU CANAUX



LA RECHERCHE DES SUJETS
COMMENT LE CONTENU EST-IL CONSOMMÉ ?



GROUPE CIBLE

Comment le groupe cible consomme-t-il le contenu ?
▸ L’intention des utilisateurs se distingue en fonction de leur 

position sur le parcours client : 

▸ La phase d’inspiration : les utilisateurs sont à la dérive et 
souhaitent se distraire. Ils sont dans une phase de « laid back 
content consuming », ils ont du temps, regardent ici et là.  

▸ La phase de considération : les utilisateurs ont déjà une idée 
plus précise et bougent le plus souvent de manière 
navigationelle, c’est-à-dire : il faut des mots-clé que l’utilisateur 
identifie vite comme correct. Son objectif principal est 
maintenant de trouver des informations concrètes.



LA RECHERCHE DES SUJETS
DES SUJETS PRÉCIS POUR UN GROUPE CIBLE PRÉCIS



GROUPE CIBLE

Les types de voyage les plus aimés
Explorers Nature-Loving Actives Short-breakers

Voyage en ville/intervilles Vacances à la plage Voyage en ville/intervilles

Vacances à la plage Vacances en nature Vacances à la plage

Voyage culturel Voyage en ville/intervilles Vacances détente

Circuit Vacances à la montagne Vacances en nature

Vacances en nature Vacances détente Vacances à la montagne

Vacances d’aventure/expérience Vacances actives/sportives Circuit

Vacances détente Voyage culturel Voyage culturel

Vacances à la montagne Vacances santé et bien-être Voyage tout compris / séjour

Voyage tout compris / séjour Camping Voyage événementiel

Vacances actives/sportives Circuit Vacances santé et bien-être
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GROUPE CIBLE

Les types de voyage les plus aimés

Explorers Nature-Loving Actives Short-breakers

Voyage en ville/intervilles Vacances en nature Voyage en ville/intervilles

Voyage culturel Voyage en ville/intervilles Vacances en nature

Vacances en nature Vacances à la montagne Vacances à la montagne

Vacances d’aventure/expérience Vacances actives/sportives Voyage culturel

Vacances à la montagne Voyage culturel Voyage événementiel

Vacances actives/sportives



GROUPE CIBLE

Les types de voyage les plus aimés

Explorers Nature-Loving Actives Short-breakers

Voyage en ville/intervilles (57 %) Vacances en nature (39 %) Voyage en ville/intervilles (59 %)

Voyage culturel (32 %) Voyage en ville/intervilles (36 %) Vacances en nature (27 %)

Vacances en nature (26 %) Vacances à la montagne (33 %) Vacances à la montagne (19%)

Vacances d’aventure/expérience 
(17 %)

Vacances actives/sportives (18 
%)

Voyage culturel (17 %)

Vacances à la montagne (16 %) Voyage culturel (14 %) Voyage événementiel (10 %)

Vacances actives/sportives (8 %)



GROUPE CIBLE

Les types de voyage les plus aimés
▸ À quelques exceptions près, les groupes cibles ne se diffèrent 

pas trop en matière des types de voyage pertinents pour la 
Grande Région 

▸ Les trois groupes cibles majeurs ont en commun dans leurs 
tops 5 les voyages en ville et les vacances en nature, ainsi 
que les voyages culturels dans leurs tops 10



LA RECHERCHE DES SUJETS
GROUPES DE SUJETS ET 
FORMATS DE CONTENU



GROUPES ET FORMATS

Des groupes de sujets
▸ Les groupes de sujets dans le contexte du tourisme sont habituellement les mêmes partout : 

▸ Actif et expériences en nature 

▸ Voyage gourmand 

▸ Culture 

▸ Tradition 

▸ Artisanat 

▸ Villes 

▸ Bien-être 

▸ Santé 

▸ Événementiel



GROUPES ET FORMATS

Des groupes de sujets
▸ Pertinents pour la Grande Région : 

▸ Actif et expériences en nature 

▸ Voyage gourmand 

▸ Culture 

▸ Tradition 

▸ Artisanat 

▸ Villes 

▸ Bien-être 

▸ Santé 

▸ Événementiel



GROUPES ET FORMATS

Matrice des groupes, formats et types de voyage
Explorers Nature-Loving Actives Short-breakers

▸ Actif et 
expériences en 
nature

Vacances en nature 
Vacances d’aventure/expérience 
Vacances à la montagne 
Vacances actives/sportives

Vacances en nature 
Vacances à la montagne 
Vacances actives/sportives

Vacances en nature 
Vacances à la montagne

▸ Voyage gourmand Voyage en ville/intervilles 
Vacances en nature

Voyage en ville/intervilles 
Vacances en nature

Voyage en ville/intervilles 
Voyage événementiel

▸ Culture Voyage culturel 
Voyage en ville/intervilles

Voyage culturel 
Voyage en ville/intervilles

Voyage culturel 
Voyage en ville/intervilles

▸ Villes Voyage culturel 
Voyage en ville/intervilles

Voyage culturel 
Voyage en ville/intervilles

Voyage en ville/intervilles 
Voyage événementiel 

Voyage culturel



ZIELE

▸ La création des contenus qui 
sont : 
▸ satisfaisant aux exigences 

des groupes cibles 
▸ utilisables sur plusieurs 

canaux 
▸ inspirants 
▸ d’une grande qualité et 

d’une richesse multimédia 
▸ Mise à disposition des 

contenus pour tous les 
partenaires et leurs sous-
partenaires

CONTENT GAP

Il y a des contenus « help » 
ou essentiels (très) 
proprement enrichis chez 
toutes les parties prenantes. 
Nous devrions nous 
concentrer sur la production 
des contenus « hub » qui 
sont à la fois inspirants et 
d’une richesse multimédia !

KOMMUNIKATIONSBEDÜRFNISSE

‣ Des pièces de contenu pour 
les explorers soulignent 
l’inspiration 

‣ Des pièces de contenu pour 
les nature-loving actives sont 
des pièces informatives, 
concrètes et utiles  

‣ Des pièces de contenu pour 
les short-breakers mettent 
l’accent davantage sur l’offre

THEMENCLUSTER

▸ Actif et expériences en 
nature 

▸ Voyage gourmand 
▸ Culture 
▸ Villes

CONTENT-FORMATE KANÄLE

ZIELGRUPPEN

‣ Explorers (50%) 
‣ À la recherche de nouvelles 

impressions et d’une 
expérience authentique de 
vacances 

‣ Nature-Loving Actives (25 %) 
‣ Vacances en nature, 

vacances actives 
‣ Short-breakers (25 %) 

‣ Voyages d’une journée et 
petits voyages pour 
s’évader de la vie 
quotidienne

OBJECTIFS MANQUES DE CONTENU GRUPES CIBLES BESOINS DE COMMUNICATION

GROUPES DE SUJETS FORMATS DE CONTENU CANAUX



FORMATS DE CONTENU

Créer des formats
▸ Un format sert comme contenant et donne le cadre narratif 

▸ Il est important de créer des formats larges qui permettent de 
traiter une grande variété de sujets 

▸ Des formats doivent, pour autant, répondre aux attentes de 
lecture d’un utilisateur 

▸ Tous les formats ont une logique inhérente similaire



FORMATS DE CONTENU

Des formats modèle
▸ Une journée avec XY ou : En route avec XY 

▸ Nous accompagnons un protagoniste, lui ou elle est au cœur de l’histoire 

▸ Rendez-vous culinaire avec XY 

▸ Nous présentons das spécialités de la région dans ce format – en collaboration avec un chef de 
cuisine intéressant. Nous développons avec lui un menu typique pour la région, faisons des 
courses ensemble et préparons le menu 

▸ Une expérience en nature / culturelle / gourmande 

▸ X incontournables de XY 

▸ Un week-end à XY 

▸ Voilà mon lieu préféré 

▸ De l’expérience, on peut dire que l’on découvre encore d’autres formats intéressants et adéquats 
pendant la recherche des sujets



OBJECTIFS

▸ La création des contenus qui 
sont : 
▸ satisfaisant aux exigences 

des groupes cibles 
▸ utilisables sur plusieurs 

canaux 
▸ inspirants 
▸ d’une grande qualité et 

d’une richesse multimédia 
▸ Mise à disposition des 

contenus pour tous les 
partenaires et leurs sous-
partenaires

CONTENT GAP

Il y a des contenus « help » 
ou essentiels (très) 
proprement enrichis chez 
toutes les parties prenantes. 
Nous devrions nous 
concentrer sur la production 
des contenus « hub » qui 
sont à la fois inspirants et 
d’une richesse multimédia !

KOMMUNIKATIONSBEDÜRFNISSE

‣ Des pièces de contenu pour 
les explorers soulignent 
l’inspiration 

‣ Des pièces de contenu pour 
les nature-loving actives sont 
des pièces informatives, 
concrètes et utiles  

‣ Des pièces de contenu pour 
les short-breakers mettent 
l’accent davantage sur l’offre

THEMENCLUSTER

▸ Actif et expériences en 
nature 

▸ Voyage gourmand 
▸ Culture 
▸ Villes

CONTENT-FORMATE KANÄLE

ZIELGRUPPEN

‣ Explorers (50%) 
‣ À la recherche de nouvelles 

impressions et d’une 
expérience authentique de 
vacances 

‣ Nature-Loving Actives (25 %) 
‣ Vacances en nature, 

vacances actives 
‣ Short-breakers (25 %) 

‣ Voyages d’une journée et 
petits voyages pour 
s’évader de la vie 
quotidienne

▸ Une journée avec XY 
▸ Rendez-vous culinaire 

avec XY 
▸ Une expérience en 

nature / culturelle / 
gourmande 

▸ X incontournables de XY

MANQUES DE CONTENU GRUPES CIBLES BESOINS DE COMMUNICATION

GROUPES DE SUJETS FORMATS DE CONTENU CANAUX



QUELS CANAUX ?



CANAUX

Chaque canal a ses propres atouts 
« Owned » ou possédés 

▸ Les propres canaux 
dont on dispose à son 
goût 

▸ Avantages : plein 
contrôle, l’efficience 
des coûts, effets à 
long-terme 

▸ Inconvénients : pas 
de résultats garantis, 
pénible à évaluer

« Earned » ou acquis 

▸ Des publications 
« acquises » sur 
d’autres canaux 

▸ Avantages : 
crédibilité 

▸ Inconvénients : pas 
de contrôle, inclut 
aussi des publications 
négatives, évaluation 
à peine possible

« Paid » ou payant 

▸ Des publications 
payées sur d’autres 
canaux 

▸ Avantages : 
mesurable, facile à 
évaluer, réalisation 
immédiate 

▸ Inconvénients : cher, 
sans effets à long-
terme



CANAUX

Exemples de canaux
Possédés 

▸ Site web 

▸ Newsletter 

▸ Propres 
magazines print 

▸ Blog 

▸ …

Acquis 

▸ Publications dans 
la presse 

▸ Publications sur 
des blogs 

▸ Avis  

▸ …

Payant 

▸ Publicité 

▸ Publireportages 

▸ Bannières 

▸ Blogueurs et 
influenceurs payés 

▸ Pubs sur les réseaux 
sociaux 

▸ …



CANAUX

Exemples de canaux
Possédés 

▸ Site web 

▸ Newsletter 

▸ Propres magazines 
print 

▸ Blog 

▸ …

Acquis 

▸ Publications dans la 
presse 

▸ Publications sur des 
blogs 

▸ Avis  

▸ …

Payant 

▸ Publicité 

▸ Publireportages 

▸ Bannières 

▸ Blogueurs et influenceurs 
payés 

▸ Pubs sur les réseaux sociaux 

▸ …

Réseaux sociaux 

Les réseaux sociaux constituent une catégorie eux-mêmes : certes, ils semblent offrir une 
audience « possédée » – mais leur audience organique est tellement limitée qu’ils sont, au 
maximum, « loués » – il faut dépenser d’argent pour atteindre tous les abonnés



CANAUX

Exemples de canaux
▸ Pendant la production des contenus, nous allons nous concentrer sur les 

canaux possédés, a priori le site web 
▸ Les pièces de contenu seront enrichies en fonction du canal et comprennent 

par exemple : 
▸ Titres et sous-titres 
▸ Textes 
▸ Images 
▸ Galeries photos 
▸ Vidéos 
▸ Cartes 
▸ Images et vidéos en 360° 
▸ Liens vers d’autres offres



CANAUX

Exemples de canaux
▸ Mais : une bonne histoire se tient sur tous les canaux : 

▸ On peut, par exemple, réutiliser des éléments pour les 
relations avec la presse, dans les newsletters inspirantes, sur 
les réseaux sociaux ou dans les magazines print 

▸ Nous fournissions tous les contenus avec tous les droits



RÉSUMÉ



OBJECTIFS

▸ La création des contenus qui 
sont : 
▸ satisfaisant aux exigences 

des groupes cibles 
▸ utilisables sur plusieurs 

canaux 
▸ inspirants 
▸ d’une grande qualité et 

d’une richesse multimédia 
▸ Mise à disposition des 

contenus pour tous les 
partenaires et leurs sous-
partenaires

CONTENT GAP

Il y a des contenus « help » 
ou essentiels (très) 
proprement enrichis chez 
toutes les parties prenantes. 
Nous devrions nous 
concentrer sur la production 
des contenus « hub » qui 
sont à la fois inspirants et 
d’une richesse multimédia !

KOMMUNIKATIONSBEDÜRFNISSE

‣ Des pièces de contenu pour 
les explorers soulignent 
l’inspiration 

‣ Des pièces de contenu pour 
les nature-loving actives sont 
des pièces informatives, 
concrètes et utiles  

‣ Des pièces de contenu pour 
les short-breakers mettent 
l’accent davantage sur l’offre

THEMENCLUSTER

▸ Actif et expériences en 
nature 

▸ Voyage gourmand 
▸ Culture 
▸ Villes

CONTENT-FORMATE KANÄLE

ZIELGRUPPEN

‣ Explorers (50%) 
‣ À la recherche de nouvelles 

impressions et d’une 
expérience authentique de 
vacances 

‣ Nature-Loving Actives (25 %) 
‣ Vacances en nature, 

vacances actives 
‣ Short-breakers (25 %) 

‣ Voyages d’une journée et 
petits voyages pour 
s’évader de la vie 
quotidienne

▸ Une journée avec XY 
▸ Rendez-vous culinaire 

avec XY 
▸ Une expérience en 

nature / culturelle / 
gourmande 

▸ X incontournables de XY

MANQUES DE CONTENU GRUPES CIBLES BESOINS DE COMMUNICATION

GROUPES DE SUJETS FORMATS DE CONTENU CANAUX

Pendant la production des 
contenus, nous allons nous 
concentrer sur les canaux 
possédés, a priori le site 
web



MISE EN ŒUVRE 



MISE EN ŒUVRE 

Répartition des sujets
▸ 45 productions de contenu au total 

▸ 1/4 par région – donc 11,25 

▸ 50 % des contenus pour les explorers : 5 ou 6 

▸ 25 % des contenus pour les nature-loving actives : 3 

▸ 25 % des contenus pour les short-breakers : 3



MISE EN ŒUVRE 

Ce qui contient une production de contenu
▸ Recherche des sujets et préparation de tournage en commun 

▸ Une journée de production sur place avec une équipe composée d’un 
photographe et d’un auteur/vidéographe/JRI 

▸ Pendant cette journée, nous recherchons et produisons une histoire 

▸ Post-production  

▸ Montage vidéo 

▸ Production des textes 

▸ Sélection et édition des photos  

▸ Mise à disposition des pièces de contenu avec tous les droits



MISE EN ŒUVRE 

Voilà de bonnes histoires pour des contenus « hub »
▸ Le viticulteur bio Simon Ollinger-Gelz raconte de son entreprise familiale : un domaine viticole qui appartient à cette 

même famille depuis plus de 160 ans 

▸ L’initiation à la sylvothérapie avec la guide-nature certifiée Ruth Rebière au Hertogenwald 

▸ L’usine sidérurgique de Völklingen, expliquée par le directeur de l’exposition Frank Krämer 

▸ Carine Denjean Drechsler, responsable des herbiers du Jardin Botanique Jean-Marie Pelt à Villers-lès-Nancy, présente 
le jardin 

▸ Le guide XY montre ses lieux préférés au Châteaux de Beaufort 

▸ … 

▸ Une bonne histoire : 

▸ Se concentre sur un angle précis 

▸ Raconte (à l’intermédiaire) d’une personne, qui vit pour le sujet 

▸ Les protagonistes ne doivent pas avoir peur d’être devant la caméra 

▸ Peut se revivre par les touristes



MISE EN ŒUVRE 

Étape 1 : La recherche de sujet
▸ Un questionnaire par sujet : 

▸ Quelle est l’histoire que nous allons raconter ? 

▸ Quel est le message de cette histoire ? 

▸ Où nous allons raconter cette histoire ? 

▸ Qui raconte cette histoire ? 

▸ Les visiteurs peuvent-ils revivre cette histoire ? 

▸ À quel sujet de voyage cette histoire répond-elle ? 

▸ Que faut-il raconter à tout prix en supplément de l’histoire / l’angle principal ? Y a-t-il des 
aspects au bord de la route qu’il faut prendre en considération ? 

▸ Y a-t-il des motifs souhaités ?



MISE EN ŒUVRE 

Étape 2 : Coordination et préparation en détail
▸ Nous allons, par la suite, préparer ensemble les histoires en 

détail : 

▸ Le mixe de sujets et de protagonistes convient-il ? 

▸ Faut-il trouver encore des angles plus précis pour les 
histoires ?



MISE EN ŒUVRE 

Étape 3 : La planification des productions
▸ Nous faisons au moins quatre productions de suite, ou plus, 

pour garantir une meilleure performance. Nous allons 
regrouper les productions en fonction du temps, des 
événements et d’autres aspects déterminants 

▸ Nous établissons un plan de production et des check-lists pour 
chaque production, en coopération avec le protagoniste et les 
partenaires, afin de réaliser tous les plans et images nécessaires 

▸ Nous demandons avec les partenaires, le cas échéant, des 
autorisations de tournage et de la prise des photos



MISE EN ŒUVRE 

Étape 4 : Production sur place
▸ Ce sont nos auteurs et photographes expérimentés qui s’occupent de la 

production sur place 

▸ Si les circonstances sur place le nécessitent, nous ajustons en accord le plan 
de production 

▸ Équipement : 

▸ Drone : DJI Mavic Pro 2 

▸ Caméra et appareil photo : Lumix FZ 2000 

▸ Caméra d’action : GoPro Hero Black 7  / DJI Osmo Action 

▸ Caméra en 360° : Ricoh Theta



MISE EN ŒUVRE 

Calendrier
▸ Fournir l’input jusque fin janvier (aussitôt que possible pour les 

sujets d’hiver) 

▸ Coordination des sujets en février 

▸ Planification en mars 

▸ Productions entre avril et août 

▸ Post-production / édition et coordination des pièces de 
contenu successivement par la suite



MERCI BEAUCOUP !


