
CAMPAGNE SITES & CITÉS 

REMARQUABLES DE FRANCE

ACTE II

ATOUT FRANCE

Réunion du 19 novembre 2020



1

2

3

4

LES OBJECTIFS INITIAUX DE LA DÉMARCHE 

AUJOURD’HUI

LES LEÇONS DE L’ACTE I

L’ACTE II



LES OBJECTIFS INITIAUX DE LA 

DÉMARCHE 
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Contexte

• Une fréquentation touristique concentrée sur des sites majeurs
• Un enjeu de meilleure répartition des flux, notamment étrangers

• Un objectif d’amélioration de la notoriété française et internationale des sites et 

ensembles patrimoniaux

• Des villes moyennes qui s’imposent comme des destinations touristiques à part entière 

avec près de 20% des séjours réalisés chaque année par les Français

Des villes  qui disposent, dès lors qu’elles remplissent un certain nombre de pré

requis, d’un potentiel de charme et d’authenticité, d’un rythme plus lent, aptes à 

rencontrer les valeurs en vogue dans la société d’aujourd’hui et les attentes de 

nouvelles découvertes (« hors des sentiers battus ») 



Vision 

Mission

Concurrence

Ambitions

Valeurs

Cibles

Promesse

USP

Philosophie 
de la 

marque de 
destination 

Objectifs 
généraux 

En opposition à 
quelles autres 
destinations ?

Que souhaite 
durablement 

réaliser le 
réseau? 

Quelles sont les 
principales valeurs de 
différenciation?

Les différents 
publics, cibles 
principales et 
secondaires 

Quel est le 
bénéficie que 

propose ces sites 
aux visiteurs ? 

Unique Selling
Proposition 

(éléments de 
différentiation)

Fondamentaux

marketing de la

démarche



Lieux où l’on revendique un 
rythme de vie différent -

logiques de « slow 
tourisme », « éloge de la 
lenteur » vs rythmes des 

grandes métropoles 

Goût du bien vivre, savoir-
faire (produits locaux, 
artisanat, qualité des 

produits)  

Attributs culture et 
patrimoine par la diversité, 

le contemporain, 
l’évènementiel 

Proximité : accessibilité, 
mobilités, déambulation, 

piétonisation, espaces 
publics soignés

Lieux rassurants, pour les 
familles, expérimentation 

d’une vie à la « française » 
pour les étrangers

La promesse
Positionnement

Inattendu, insolite (à travers les évènements), 
convivialité, en rupture avec les contenus et 

campagnes traditionnellement utilisés et 
déployés
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La ville comme 
destination de 

séjour

La ville comme 
destination de visite
pour des personnes 

en séjour de 
vacances à 

proximité

La ville comme 
destination de visite
pour des habitants 
de proximité (hors 

aire urbaine)

La ville comme 
étape dans le cadre 

d'un itinéraire de 
vacances (1 nuit au 

moins pour 60%)

32%

20%

34%

15%

Âge moyen 51 ans

Légère surreprésentation des CSP + :

41%

Les séjours s’effectuent en priorité

entre adultes (74%), avec 43% des

séjours en couple, 12% seul, et 45%

en groupe familial ou amical

48% de primo-visiteurs.

28% de visiteurs étrangers

Âge moyen 51 ans

Des CSP variées

Une visite à 70% entre adultes

avec 12% seul, 32% en couple et

55% en groupe familial ou amical

dont plus de la moitié sont

accompagnés d’enfants

31% de primo-visiteurs

Âge moyen 53 ans

Légère surreprésentation des CSP

moyennes : 24%

31% de personnes accompagnées

d’enfants ; 6% seulement des séjours

s’effectuent seul, 38% en couple et 45%

en groupes amicaux ou familiaux

53% de primo-visiteurs

31% de visiteurs étrangers

Âge moyen 57 ans

Une surreprésentation des retraités

(42%)

Une visite essentiellement entre

adultes (85%) avec 69% de couples

69% de primo-visiteurs

44% de visiteurs étrangers (Belgique

et UK)

Dont 50% d’étrangers 

Base : Atout France - enquête en ligne

auprès de visiteurs de 16 villes

moyennes volontaires – 2901 personnes

français et étrangers

Marchés et cibles



AUJOURD’HUI
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Qu’est-il arrivé ?
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Les conséquences ?
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Mot-clé "Hôtel"

2018 2019 2020
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Mot-clé "Camping"

2018 2019 2020



Un environnement favorable 
aux Sites & Cités 

remarquables de France et 
au positionnement adopté

• Une situation sanitaire qui est loin d’être réglée et dont les 

conséquences à court et moyen terme seront toujours présentes

• Un recentrage notable des vacances des Français vers la destination 

France et notamment les territoires ruraux et les petites villes (en 

contrepoint des week-ends ou séjours dans les métropoles et grandes 

villes – qui ont été touchées de plein fouet

• Le slow-tourisme, le tourisme durable, le « hors des sentiers battus » est 

plus que jamais au cœur des préoccupation des touristes français
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Une intégration « naturelle » 

dans les dispositifs de 

relance nationale

• Campagne #CetétéJeVisitelaFrance :
65 partenaires engagés,

43 accueils d’influenceurs organisés (audience cumulée : 3,6 
millions d’abonnés),
+ 117 000 mentions du #CetEtéJeVisiteLaFrance sur les réseaux 
sociaux
+ 1,4 million de visites du social wall,
+ 21 millions de vues sur l’ensemble des vidéos produites,
+ 10 millions de personnes touchées sur les réseaux sociaux.

• Campagne #JeRedécouvrelaFrance : 
un hashtag porté nationalement par Atout France, 
dans lequel Sites & Cités peut s’intégrer naturellement 
et aisément

• Déjà cet été #CetétéJeVisitelaFrance, des contenus 
« Sites & Cités » ont été diffusés

• Les leviers (messages et outils) étant proches

https://www.france.fr/fr/campagne/jeredecouvrelafrance
13

http://www.france.fr/
https://www.france.fr/fr/campagne/cetetejevisitelafrance


LES LEÇONS DE L’ACTE I
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Un plan d’actions complet
• Création de contenus : photos, vidéos, textes

• Médiatisation grand-public : mise en ligne d’un site 
internet, campagnes de communication grand-
public

• Relations presse en France et en Belgique

• Actions vers les professionnels en Grande-Bretagne

• Les objectifs quantitatifs fixés initialement ont été 
atteints : nombre de visites sur le site, médiatisation 
(CPC, CPV, etc.)…

• Des actions particulièrement réussies
– L’audience du site dédié

– Les campagnes en ligne

– Le partenariat avec Géo

15



Un plan d’actions complet

 123 000 visites sur le site

16

• 380 photos finalement 

retenues

• 19 vidéos de 3 minutes

• 57 vidéos de 30 secondes

 1 fil rouge : #RemarkableFrance

 54 journalistes et 15 blogueurs 
rencontrés à Bruxelles

• Un publi-rédactionnel dans Plus magazine 

(Belgique) : 140 000 exemplaires



Un plan d’actions complet
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Première partie de la campagne (jusqu’au 11 mars 2020)

8,4 millions d'impressions délivrées

190 396 clics délivrés pour 110 910 visites sur le dispositif

CPC (coût par clic) de 0,32 € (tous pays) – moyenne dans le tourisme 0,63 €

CTR (taux de clic) de 2,2% (moyenne dans le tourisme 0,90%)

CPV (coût par visite) de 0,54 €

Deuxième partie de la campagne

8,8 millions d'impressions délivrées

59 806 clics délivrés

4,7 millions de vidéos vues dont 703 333 
vidéos vues à 100%

- 5% de completion rate sur la vidéo de 35s sur 
Facebook (un peu inférieur à la moyenne… basée sur 
30s)
- 30% de completion rate sur la vidéo de 1mn37 sur 
YouTube



Deux exemples d’actions : la 
deuxième vague de la campagne

1 capsule générique et 3 capsules thématiques créées reprenant 3 thématiques phares 

- Art de vivre - #RemarkableFrance

- Culture et Patrimoine - #RemarkableFrance

- Nature en ville - #RemarkableFrance

+ 1 vidéo générique d’1’37

Choix média de pousser les vidéos courtes sur Facebook et la vidéo longue 

sur Youtube

Facebook : 2 895 030 engagements

dont 7 635 réactions, 214 commentaires et 1 741 partages

Taux de complétion de 5%

Youtube : 1 880 068 vidéos vues dont 564 678 vues à 100%

Excellent taux de complétion de 30% (benchmark à 15% sur vidéo d'1'30)

https://www.facebook.com/FR.France.fr/videos/628171771427511/
https://www.facebook.com/FR.France.fr/videos/325489351988849/
https://www.facebook.com/FR.France.fr/videos/2766411616926897/
https://youtu.be/xyngb9WvDhM


Deux exemples d’actions : le partenariat 
avec le magazine Géo

Deux articles : « Circuits de l’été » et 

« Villes de charme »

Nombre Pages Vues : 45 670

Total Visites : 40 258
(vs objectif 25 000 visites)

Temps Passé : 1min42
(moyenne entre 1min et 2min)

Impressions diffusées : 2,30M
(vs objectif 1,8M impressions)

https://www.geo.fr/geo/circuits-de-lete-3-itineraires-dexception-pour-se-depayser-pres-de-chez-vous-201092?r=0.29455783837681415
https://www.geo.fr/voyage/neuf-villes-de-charme-a-decouvrir-en-france-201099


L’ACTE II
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Reprendre les fondamentaux de la première 

campagne

21

Un positionnement 
identique

•Slow-tourisme

•Visites hors des 
sentiers battus

•Pépites 
méconnues

•Poursuite du 
parti-pris 
iconographique 
et éditorial

Une cible 
principale 
identique

•Jeunes seniors 
CSP +

•Les autres cibles 
importantes (les 
familles par 
exemple) ne 
feront pas l’objet 
d’actions « push » 
spécifiques, 
même si, bien 
entendu, elles 
seront accueillies 
comme il se doit

Une attention 
portée à la 

médiatisation

Budgets fléchés en 

priorité sur la 

visibilité des 

contenus

Création de 

contenus 

uniquement pour 

les « nouveaux 

entrants »

Une logique de 
réseau unitaire et 
de thématiques

•Un réseau : « Sites 
& Cités 
remarquables de 
France »

•Une mise en 
avant des 
adhérents – dont 
la diversité est 
importante – par 
thématique
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La petite et 
moyenne ville 

comme destination 
de séjour

La ville comme 
destination de visite
pour des personnes 

en séjour de 
vacances à 

proximité

La ville comme 
destination de visite
pour des habitants 
de proximité (hors 

aire urbaine)

La ville comme 
étape dans le cadre 

d'un itinéraire de 
vacances (1 nuit au 

moins pour 60%)

32%

20%

34%

15%

Âge moyen 51 ans

Légère surreprésentation des CSP + :

41%

Les séjours s’effectuent en priorité

entre adultes (74%), avec 43% des

séjours en couple, 12% seul, et 45%

en groupe familial ou amical

48% de primo-visiteurs.

28% de visiteurs étrangers

Âge moyen 51 ans

Des CSP variées

Une visite à 70% entre adultes

avec 12% seul, 32% en couple et

55% en groupe familial ou amical

dont plus de la moitié sont

accompagnés d’enfants

31% de primo-visiteurs

Âge moyen 53 ans

Légère surreprésentation des CSP

moyennes : 24%

31% de personnes accompagnées

d’enfants ; 6% seulement des séjours

s’effectuent seul, 38% en couple et 45%

en groupes amicaux ou familiaux

53% de primo-visiteurs

31% de visiteurs étrangers

Âge moyen 57 ans

Une surreprésentation des retraités

(42%)

Une visite essentiellement entre

adultes (85%) avec 69% de couples

69% de primo-visiteurs

44% de visiteurs étrangers (Belgique

et UK)

Base : Atout France - enquête en ligne

auprès de visiteurs de 16 villes

moyennes volontaires – 2901 personnes

français et étrangers

S’adapter à

la nouvelle

donne



S’adapter à la nouvelle donne
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Se concentrer sur 
les marchés 

d’hyper-proximité

•La France

•Les marchés 
francophones de 
proximité : 
Belgique et 
Suisse

Choisir des 
thématiques plus 

précises

•Gastronomie, 
savoir-faire, offre 
culture 
méconnue, 
santé.. 

•En favorisant les 
valeurs humaines 
des 
professionnels 
engagés 
(bienveillance, 
qualité)

Aller au-delà de la 
campagne 
« image »

Passer d’une 

campagne 

purement 

« image » à une 

campagne 

« image et 

produit » 

S’adapter 
davantage aux 

partenaires

•Dissocier les 
actions pour les 
partenaires « 
métropoles et 
grandes villes » 
des partenaires « 
petites villes et 
villes moyennes 
», avec des 
approches 
différentes

•Tout en 
conservant un 
socle de valeur 
commun

Arrêter les actions 
qui ont montré 

leurs limites

•Actions en 
Grande-
Bretagne

•Actions BtoB
(voyagistes)



S’adapter à la nouvelle donne
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Changer de 
hashtag :  

#remarkablefra
nce -> 

#remarquablefr
ance

S’intégrer dans 
le dispositif 
général de 
promotion 

d’Atout France : 
#jeredecouvrel

afrance

Partenariat 
renouvelé avec 

Géo

Partenariat 
avec Le Bon 

Coin ?

Dispositif en 
ligne renouvelé

Dossiers de 
presse

Production de 
contenus

Campagnes en 
ligne : site et 

réseaux sociaux

Evénements 
presse, en 

France, 
Belgique et 

Suisse

Une box 

« gastronomie » 
auprès de la 

presse

Voyage de 
presse à la carte



Le budget

• Participation de chaque ville partenaire : 10 000 euros T.T.C. (8 334 euros H.T.), 

comprenant la production de contenus et leur médiatisation, sauf pour les villes 

présentes à l’Acte I, 7 000 euros T.T.C. (5 834 euros H.T.), avec uniquement les actions 

de médiatisation

• Abondement d’Atout France : 54 000 euros T.T.C. (45 000 euros H.T.) + 35 700 euros 

valorisation temps passé

• Abondement de Sites & Cités remarquables de France : 20 000 euros (valorisation 

temps passé)

• Nombre de partenaires minimal : 20 partenaires

25



Le planning
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 Une adaptabilité à la situation sanitaire démontrée

 Des outils de suivi en temps réel

 Un pilotage serré

▪ Dès maintenant : avec les contenus existants, intégration 

dans #JeRedécouvrelaFrance#PourVoyagerDemain

▪ Printemps 2021 : création des nouveaux contenus

▪ A partir de mai : début de la médiatisation

▪ Prochaines échéances : réponse des participants – Fin 

décembre 2020 ; comité de pilotage : mi janvier 2021




