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CAMPAGNES PUBLICITAIRES ET DE 

COMMUNICATION SUR LES CENTRES DE 
VACANCES À PARTIR D’UN RÉCIT  

(EN INDIVIDUEL ET EN PETITS GROUPES)
PROTOTYPE AVEC PLAN D’ACTION INTÉGRÉ

1. OBJET
Campagnes de communication pour raconter au 
public l’histoire authentique d’une PME, pour nous 
faire connaître et pour faire découvrir l’offre. Le « 
récit avec un dénouement heureux » se trouve au 
cœur de la campagne. Il ne faudra pas se concen-
trer uniquement sur ce qui a déjà été fait, mais 
aussi sur ce qui peut être réalisé à l’avenir. Il est 
aussi essentiel de se rappeler quel est l’ADN du 
secteur du « tourisme pour tous » et le traduire de 
façon compréhensible pour le grand public.

Le message à faire passer est le suivant : une 
organisation et des activités motivantes, vivre 
une expérience dans les centres de vacances et 
une offre attractive d’actualité.

2. ACTIFS ET RENTABILITÉ
 En interne, la campagne devra susciter la fierté 
des salariés et éventuellement les inciter à 
contribuer à de nouvelles idées pour les centres 
de vacances. Elle contribuera à ce que les 
centres se présentent de façon authentique.

 Les PME suivront les nouvelles tendances 
au sein de l’industrie du tourisme en général 
(comme le tourisme transformationnel) et en 
tiendront compte.Le secteur du « tourisme pour 
tous » pourra faire sa propre promotion de ma-
nière générale tout en laissant à chaque entité 
la possibilité de s’exprimer individuellement.

3. FACTEURS DE RÉUSSITE
 Objectifs de la campagne et indicateurs de me-
sures fixés par une agence de communication

 Statistiques sur le nombre de vues des vidéos 
de la campagne

 Enquêtes sur les vidéos dans les PME 
(perception en interne, répercussions sur le 
nombre de réservations, etc.)

 Long terme : mesure des effets de la cam-
pagne

 Long terme : nombre de nouveaux, jeunes 
clients

 Capture des réactions positives et analyse à 
travers différents moyens de communications 
(numériques)

4. PARTENAIRES
 Agence de création indépendante
 Médias
 Gouvernement en soutien à la campagne
 Partenaires souhaitant soutenir la campagne
 Canaux de communication (selon budget).Nu-
mérique (Google/Facebook), imprimés (presse 
et magazines), investissements publicitaires, 
radio et télévision
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7. FONCTIONNEMENT
 Utiliser une campagne d'image pour raconter 
au public la véritable histoire des centres de 
vacances et apprendre qui nous sommes et 
quelle est l'offre.

 Chaque PME recueille les impressions et les 
expériences des clients et du personnel qui 
reflètent ce qui est unique à la destination. 
Qu'est-ce qui se passe et quelles vacances à 
cet endroit signifie pour les invités.

8. CALENDRIER
Mettre en place un projet pour réaliser la cam-
pagne d'image

 Projet de conception de la détermination du 
budget

 Identifier le chef de projet
 Inventaire des forces et des opportunités 
(USPs) au sein de la PME.

 Créer un planning de projet
 Préparer un briefing créatif pour diverses 
agences de création

 Sélection d'une agence créative (longue liste - 
sélection - pitching)

9. DÉFIS
 Financement
 Utiliser différentes organisations partenaires 
et leurs canaux de communication

 La campagne doit être suffisamment repré-
sentative en prenant compte de la diversité 
des participants

 ‘Walk the talk’ après; gestion de la perception; 
ne promettez pas des choses qui ne peuvent 
pas être réalisé après. 10. FINANCEMENT

Les dépenses
 Budget pour la mise en page et la communi-
cation de la campagne

 Frais de personnel (1 ETP)
 Coûts de la campagne

Gains
 Pas de modèle de gains directs à travers cette 
campagne

 Une campagne d’image et de sensibilisation 
devrait attirer de nouveaux clients

11. SUIVI &ÉVALUATION
 Déterminer les objectifs de la campagne et 
mesurer les résultats par une agence média

 Statistiques visiteurs de la plateforme
 Enquêtes au sein du tourisme pour tous les 
centres (perception interne + impact sur les 
réservations)

 Long terme: mesure de l’impact avant et 
après la campagne (comparaison)

 Long terme: nombre de nouveaux clients plus 
jeunes visitant les centres touristiques pour tous

 Capturer et analyser des réactions positives 
sur différents canaux (numériques)

6. CIBLE
 Le grand public qui ne connaît pas le secteur 
du tourisme pour tous

 Le grand public qui a une mauvaise image du 
secteur du tourisme pour tous

 Les jeunes clients (de 25 à 40 ans)
 Les clients réceptifs au tourisme social et au 
tourisme transformationnel

 Les clients attirés par la nature, le calme, le 
littoral, un certain type d’activités ou ayant un 
intérêt culinaire

 Les familles avec enfants
 Les clients souhaitant des forfaits tout compris


