ATELIER N°4
Comment mieux travailler les
relations presse et Uinfluence



ations presse ¢ influence peuVent-elles
~ servir les objee‘-’ﬂéé de VIS|b|l|tede nos destinations?

.;1..~ }’ ‘. ’r
qurdowent nous permettredﬁld,el;tgﬁ‘rtestendances 3 4

(nr ‘:’,—'- ting territorial, journgl—kstes mfluenceurs)e é}léborer '
tre o estinations pour créer des synergies edltgn %

@u‘tuallser des contenus, renforcer les reglts et mieux L \&( /f

“accueillirces cibles. . 1/ " :

ke 1




Déroulé de Uatelier

1- Contexte presse et influence
SWOT Presse
SWOT Influence
2 -Témoignages
ONLYLYON Tourisme et Congres avec Laura Ducros
Saint-Gervais Mont-Blanc Tourisme avec Didier Josephe
Auvergne-Rhdne-Alpes Tourisme — Les partis-pris c6té Presse avec Severine André
Auvergne-Rhdne-Alpes Tourisme — Les partis-pris c6té Influence avec Camille Ract
Trajectoires Tourisme avec Aurélia Picq
3 - Comment mieux faire ? Débat entre participants
Individuellement / Collectivement

Rendu de Uatelier: Les bonnes pratiques a partager
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SWOT RELATIONS PRESSE

FORCES

Puissance et crédibilité de la parole journalistique
La valeur des articles en termes de visibilité (CVP)
Faible co(t des accueils presse

Possibilité de choix des supports en fonction de la cible
visée

Fédération et partage des valeurs de la destination avec
les acteurs locaux grace aux accueils

Retombées directes pour les acteurs concernés

FAIBLESSES

La forte concurrence des destinations touristiques dans les

medias frangais et étrangers

Une duplication des frais car les journalistes demandent de plus

en plus des accueils individuels

Une préparation tres importante pour s’adapter, voir sur adapter

aux demandes des journalistes

Des équipes de rédactions de plus en plus réduites limitant leurs

capacités de rédaction et de déplacement (Difficulté de
recrutement des journalistes influents).

Non maitrise des écrits du journaliste

OPPORTUNITES

Un large choix de médias

Le couplage offline et online de nombreux supports de
presse

La loi de la nouveauté, attrait pour tout ce qui est
nouveau et récent

Les accueils de presse sont des actions de promotions
réalisées par UOT et visibles pour les acteurs locaux

MENACES

Un marché des médias complexe, fragilisé :

* Parles hausses du colt du papier (et donc baisse
des articles tourisme)

* Parles changements de comportement du public
 Parla montée en puissance de Uinfluence

De nombreux pigistes et journalistes et des freelances
non assurés de la publication de leurs articles

v

Auvergne
Rhoéne-Alpes
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SWOT INFLUENCE

FORCES

Une tres grande variété de profils d’influenceurs
(thématiques, typologie de vie, de style de voyages)

Collaborations plus structurées avec 'évolution du métier
vers la création de contenu : brand content, photos,
ambassadeur long-terme

Capacité a créer de 'émotion et de Uidentification forte avec
la communaute

FAIBLESSES

Manque de professionnalisme chez certains influenceurs
(retards, manque de reporting) et peu de contrble sur U'exécution

Difficulté pour trouver des influenceurs parlant a la cible
« seniors »

Durée de vie courte des contenus sur les réseaux sociaux

Subjectivité, feeling : Effort pour trouver le bon match pour faire
passer nos messages

Trouver le bon dosage d’accompagnement : ni pas assez, ni trop

Le colt de certains influenceurs (voir intérét mutualisation en
opportunite)
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OPPORTUNITES
Montée en puissance des influenceurs locaux ou de niche

Renforcement de la notoriété des destinations et poids croissant dans
le choix des vacances

Promotion de pratiques durables : Uinfluence peut encourager un
tourisme responsable.

Pression des algorithmes sur la créativité et la qualité des contenus

La mutualisation des accueils d’influenceurs entre destinations/
département et ART

MENACES

Risque d’étre noye dans le flow d’information

Multiplication des partenariats qui diluent la crédibilite /
Saturation de contenu et perte de confiance du public

Risque de surfrequentation de certains lieux, veiller a choisir
avec soin ce qui est mis en avant

Des profils d’influenceurs trop tournés sur leur propre
valorisation






Les bonnes pratiqgues des destinations

Témoignages sans filtre

Laura DUCROS - ONLYLYON Tourisme et Congrés

Didier JOSEPHE - Saint-Gervais Mont-Blanc Tourisme

Séverine André - Auvergne-Rhbéne-Alpes Tourisme - les partis-pris cOté presse
Camille Ract — Auvergne-Rhdne-Alpes Tourisme — les partis pris c6té influence

Aurélia PICQ - Trajectoires Tourisme
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Relations presse — Développer notre réseau

R . \ . NOTRI
- Privilégier les supports nationaux a large audience e (;g;‘rgﬁ‘

- Recentrer les accueils de presse sur nos sujets stratégiques

Réponses aux sollicitations

Une implication dosée en fonction envergure du support et de la
pertinence pour les axes stratégiques de UART,

Total - Valeur média

Les demandes sont systématiquement partagées avec les M iorae

agences départementales et/ou OT i

Nota: L

Pas de prise en charge par UART si le sujet ne concerne qu’une B 1052528 €

destination.

Priorité aux accueils mutualisés (avec Agences départementales Prssedéorfie  Web  Rudio&TV

et OT) Total - Retombées presse sur I'année
354 | ( 102

identifiés dans
votre veille

RESULTATS

MEDIAS dans I
votre veille
LAV E
Auvergne
Rhéne-Alpes
Tourisme



Influence - Faire le choix de la qualite

* Privilégier le recours a des créateurs de
contenu en affinité avec nos messages

et nos valeurs. julien Audigier

* Amplifier ensuite la visibilité de leurs
prises de parole aupres de nos cibles
prioritaires avec un budget spécifique.

Exemples :

 Websérie Sites Touristiques
Emblématiques avec Julien Audigier

 Osez skier pour la promotion de ski
aupres des jeunes avec Jérome Carret.




Influence — Exploitation durable des contenus

BESTIOBERS

Mspired b'? Natwe

* Visibilité ET Qualité des contenus :
authenticité & incarnation

* Réutilisation des contenus sur les
différents canaux : sites Web,
communiqués de presse, réseaux
sociaux, campagnes digitales, etc.

Exemples:

* Partenariat long-terme avec les Best
Jobers




Influence — Des résultats probants
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Analyse des profils a la fois
en amont des accueils,
pendant leur déroulement
et dans le cadre du suivi
post-accueil grace a un
outil de suivi

& stell

Suivi des interactions
avec la communauté:
présence de commentaires
et échanges par message
de personnes indiquant se
rendre sur un territoire
suite aux publications

€
@ Votre message...

a 8 laet @ >

En ligne il y a 14 min

LUN. 20:33

A répondu a votre story

Mon dieux mais grave !! C'est
magnifique !!! Pourquoi on nous a
caché ¢a?!

A répondu a votre story
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J'en reviens pas comme c'est beau
le puy!
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Elle est jolie cette chambre
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10 OCT. A 22:00

Tres sympa cet hotel

LUN. 20:23

A répondu a votre story

Vous nous avez donné I'envie d'y

aller @

¢ 4@

Florine Tournier > % D

' florinetournier

e»_

HIER, A 19:28

A répondu a votre story

Attendez mais pourguoi on est pas
au courant de cette pépite (x) dés
mon retour a Lyon j'irai découvrir ¢a

&
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Cultiver les
competences des
acteurs du tourisme

Tra .ectoires

Auvergne-Rhbne-Alpes




Les formations 1ralectoires

Auvergne-Rhéne-Alpes

Formation #1

Relations presse : toucher efficacement les médias nationaux

* |dentifier ses médias

@ » Sélectionner les bons supports
* Collaborer en partenariat pour mutualiser les moyens
* Adapter ses RP pour les rendre plus responsables

52/l Prochaine session : le 11 septembre & Chambéry

Formation #2

Optimiser ses relations presse

* Concevoir une stratégie d’influence (RP/ influenceurs)

@ * ldentifier le fonctionnement et les pratiques des journalistes
» Utiliser les outils RP pour toucher efficacement les journalistes
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Les formations 1ralectoires

Auvergne-Rhéne-Alpes

Formation #3

Marketing d’influence : mettre en avant sa destination

grace aux influenceurs

* Lister les différents types d’influenceurs
_ * Identifier le bon partenariat et ses modalités
@ e Structurer une campagne de marketing d’influence
* Mesurer les résultats de la campagne d’influence

ﬁ Rendez-vous en 2026

PROGRAMME & INSCRIPTION SUR:
WWW.TRAJECTOIRES-TOURISME.COM






Comment mieux faire ?

INDIVIDUELLEMENT

Gérer ses accueils dans la durée (2 ou 3 ans)

Mieux choisir les influenceurs (outil stellar/
réfléchir a comment collaborer sur ce point) ou
les supports presse (taille/ ambition / cible) :

Amplification et rediffusion des contenus
(branded ads/cross post/ photos et vidéos sur
autres supports)

Béatir des relations fortes avec les journalistes, et
passer du temps avec eux lorsqu'ils sont sur le
territoire.

Etre toujours trés réactif aux sollicitations des
journalistes.

COLLECTIVEMENT

Mieux s’informer ?

Partager nos projets d’accueils a ’échelle locale,
départementale et régionale pour éviter les multiples
interrogations de prises en charge notamment au niveau local ?

Partager nos priorités d’accueil en se dotant d’un planning
partagé

Travailler autour de thématiques puissantes et tendances

Mutualiser les colts en respectant des regles communes de
prises en charge

Négocier ensemble la venue d’influenceurs de poids si nous
avons des objectifs communs
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Synthese — Nos bonnes pratiques

Synthése des témoignages et de nos échanges
Accueils presse:
- Oserdire non quand la demande d’accueil ne répond pas a la stratégie de la destination

- Adapter systématiquement le programme de Uaccueil au journaliste. La recherche de nouveautés et la création d’actualité peut étre aussi celle d’expériences, d’interviews saillants
qui affinent le sujet et apportent du concret a 'accueil

- Axersurlesvaleursde la destination plutét que sur Uoffre et ne pas hésiter a mobiliser des portes paroles pour échange avec le journaliste
- Travailler son réseau de journalistes sur le long terme et établir de véritables relations

- Lorsdes accueils: ne pas hésiter a moins charger les programmes, laisser des temps de détente et libre pour le journaliste.

- Ne pas nécessairement prendre tout en charge pour l'accueil: uniguement la demi-pension par exemple.

- Penser a fournir un média-briefing aux acteurs accueillant le journaliste.

Influence:

- Difficulté de sélectionner les influenceurs de qualité (hotamment pour les plus petits offices) . S’appuyer sur un outil commun (outil Stellar ou type catalogue d’influenceurs) ?

Conclusions: Une forte demande pour plus de mutualisation, entre destinations et avec les agences départementales et ART.

- Pourorganiser les accueils de presse et d’influenceurs a plusieurs destinations

- Partager un mapping des attentes en matiére d’accueils de presse (cibles/ sujets) LAVI E @
EN

- Partager les connaissances sur les influenceurs (outil d’analyse) RE | I Er Duvergne
one-Alpes

Tourisme
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Faire des choix stratéegiques,

Un parti pris / Nouvelles

pratiques

* Plus d’accueil sur le Sud Ardéche avec Ardeche Tourisme

e Arréter les accueils Long-courrier a Aix-les-Bains

e Limitation du budget accueil par UOT d’Annecy

 Des prises en charge standardisées et sous conditions a
Uoffice de tourisme de Vichy

* Lacharte d’accueil de U'OT de Lyon

* Etc...




	Diapositive 1 Journée des offices de tourisme Le 24 juin 2025 Notoriété / désirabilité ATELIER N°4 Comment mieux travailler les relations presse et l’influence
	Diapositive 2
	Diapositive 3 Déroulé de l’atelier
	Diapositive 4 SWOT RELATIONS PRESSE
	Diapositive 5 SWOT INFLUENCE
	Diapositive 6 Témoignages
	Diapositive 7 Les bonnes pratiques des destinations
	Diapositive 8 Relations presse – Développer notre réseau
	Diapositive 9 Influence - Faire le choix de la qualité
	Diapositive 10 Influence – Exploitation durable des contenus
	Diapositive 11 Influence – Des résultats probants
	Diapositive 12 Cultiver les compétences des acteurs du tourisme
	Diapositive 13 Les formations 
	Diapositive 14 Les formations 
	Diapositive 15 Comment mieux faire ?
	Diapositive 16 Comment mieux faire  ?
	Diapositive 17 Synthèse – Nos bonnes pratiques
	Diapositive 18
	Diapositive 19 Faire des choix stratégiques, Un parti pris / Nouvelles pratiques

