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La creation d’offres
expérientiellfs/ SAISON 2

en Cotes d’Armor
sur la saison Automne-Hiver

Apres une premiere vague produite pour
2021, on consolide,
on monte en puissance pour une
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Prolonger la saison touristique d’Octobre aMars
dans la region France Manche Angleterre (FMA).

Capitaliser sur les succes du tourisme experientiel
observes ailleurs et les appliquer sur la zone FMA.

Developper un tourisme equilibre et-durable

Inheérent aux enjeux de desaisonnalisation et en enrichissant I'offre touristique
du territoire avec des acteurs economiques « hors tourisme ».
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La«metamorphose »de la
consommation

La Bretagne destination
post-COVID de choix

| es attentes fortes des acteurs
économiques en matiere de
reprise
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Avant la Covid-19, les pratiques du tourisme étaient
deja fortement questionnees (flygskam, tourisme

urbain). Il y avait déja un contexte de remise en
guestion.

Apres la Covid-19,ce qui était une «tendance » est
devenu un fait de sociéte etde nouvelles
pratiques sont apparues.

Parmi lestendances devenues faitsde societé on
peut citer : lagquéte de sens, la conscience
écologique ou le tourisme de proximiteé.

Parmiles nouvelles pratiques et attentes on trouve :
e nouvel intérét pour la Hance, le nouvel attrait
pour des destinations confidentielles, le nouveau
rapport entre travail et vie privée.
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L'image de la Bretagne sortencore granditde la pandemie : un
atout commercial pour demain.

2eme destination de vacances des Francais en 2020
(derriere 'Occitanie) la Bretagne a accueillli 12% des sé€jours
estivaux des Francais (2x plus qu’en 2019). Selon l'Inseg, la
Bretagne presente un bilan plus favorable qu’au niveau
national pour la saison 2020.

Silamarqueestune personne,laBretagnefait partie des

«bellespersonnes».
Civisme ancré dans la civilisation bretonne, le «faire

ensemble »,la concertation, la préservation de
I'environnement...

Les Bretons sonttournés vers ’avenir, au fait des nouvelles
tendances, engageés dans innovation.
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En septembre 2020, en France métropolitaine,le nombrede
nuitées hotelieres chutede 42 % par rapport a septembre
2019,42 500 restaurants qui ont fermeé enraison de la
pandemie de Covid-19 dans huit pays d’Europe (dont 2046
en France). LaFranceaperdu 60 Mds de recettes.

Letissu professionnel a cependant éte largement soutenu
par PEtat et les collectivités.

Mais les enjeux de larelance sont essentiels pour le tissu
de TPE et PME qui constituent Ioffre touristique.

Dans les 2 ans, les solutions nouvelles que vont apporter
es organismes publics vont étre primordiales pour les
orofessionnels.

Lapandéemie a aussi été une source formidable de
creativité et d’innovation de la part des acteurs du
tourisme et du commerce : etoilés dans des food truck,
forfaits staycation dans des hotels de luxe, workation dans des
hotels...




Une réponse aux défis économiques et
environnementaux, avec...

saisons les plus creuses, avec moins de clienteles,
un climat difficile et de nombreuses prestations

fermeées sur les territoires.

OBJECTIF Unmarché du court séjour extzemennent,
INSTALLER UN concurrentiel

marche de conquéte de toutes les destinations

N o U v E A U Ré F L EXE qui affichait la plus forte croissance (+ 5 points

entre 2017 et 2018)

SURL'AUTOMNE ET Des «majors hors saison »insialiées

LIH IVE R montagne, «destinations soleil » (Bassin
Mediterraneen, Asie, Outre-Mer) et tourisme

urbain qui pourraient developper une forte
offensive pour recupérer les PDM perdues en

2020.
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On travaille collectivement
Offices de Tourisme, professionnels du
tourisme et hors tourisme, Cotes
d’Armor Destination, CRT Bretagne

Pour capter I'intérét des
trend-setters, PROSUMERS

(actifs influenceurs)
qui creent les nouveaux standards.

FAIRE DURABLEMENT DU
LE TOURISME EXPERIENTIEL

Pour la creation de nouvelles

offres par le sourcing de nouveaux

offreurs, d’ingredients qui vont faire la difference,
par la connexion de plusieurs offres entre elles.

Des offres qui vont respecter une «Ch alne de

gualité de I’expérience »a construire, 3
partir des travaux existants : chasse aux erreurs
techniques

miterreg B
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Pour constituer des

offres irresistibles et
memorables.
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Fideliser et
élargir la
clientele

Générer des
recettes nouvelles




Echange :derriere les produits ..
les Hommes !

Selon vous quelles sont les

«erreurs techniques »en automne
et hiver a surveiller?

Et quels «services » specifiques
on pourrait mettre en place =
climat ?



VICTIONS

POUR UNE
PHILOSOPHIE
PARTAGEE
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La conquete du
hors saison se fera
Sur de nouveaux

motifs




On n’achete plus un
produit ou un service,
on achete une
experlence et meme
une representation du

monde




Demain est
~dejala,
meme a bas bruit




Devenir des
Insiders des
passions de
VOS Cibles




Explorer les
territoires de
I'inattendu




Les clients peuvent oublier
ce que vous avez dit (communication),

Ils peuvent oublier
ce que vous avez fait offre/service),

mais Ils n‘oublieront jamais ce que
vous leur avez fait ressentir




Cles du _
«hors saison »

-

Motivations personnelles et intimes
Motifs de sejours attractifs

Principes fondamentaux
des experiences
touristiques
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Centrer son offre sur I’expérience du
Visiteur est bon pour.le client,

bon pour I’hote
et bon pour lapopulation locale.
Celapermet de vendre une histoire,
des gens et un «engagement »du
client. C’est plus qu’une tendance,
c’est un virage fondamental.




Une expeérience
En Cotes d’Armor

Doit creer

Des motifs de séjours attractifsen Automne Hiver

Qui plutot qu’instrumentaliser le territoire dans
une logique de pure consommation

cherchent a créer du lien social
dans une approche plus durable et plus
responsable.




LE PROJET EXPERIENCE EN COTES D’ARMOR

A partir du travail engagé sur 2020-2021 sur la sélection

d'offres experientielles realisee par les Offices de Tourisme et
Cotes d’Armor Destination

Poursuivre la dynamigue en créant de nouvelles

expériences Automne-Hiver pour la saison 2022-2023 et
», au-dela!




LE PROJET EXPERIENCE EN COTES D’ARMOR

Faire de I’expérientiel la méethode de developpement du «hors saison»

En construire toutes les regles, les techniques de creation, de communication,
de diffusion, de commercialisation.

Mobiliser tous les acteurs

Les Offices de Tourisme, les acteurs touristiques et non touristiques, dans une
démarche pragmatique et de conviction pour «changer leurs habitudes »en
hors-saison.

Créer des prototypes d’experiences « clés en main »

40 : — :
Pour vous guider dans la creation des suivantes.
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LE PROJET EXPERIENCE EN COTES D’ARMOR

Créer un niveau de «onboarding » version XXL : d’ou I'importance de votre
présence aux ateliers pour pas étre en décalage avec les socio pros apres /
besoin de votre input

Disposer aterme d’un « club de lanceurs d’expériences »

Un volume suffisant de prestataires engages dans cette nouvelle approche, soit
parce que leur produit a éte pense en ce sens, soit parce qu'accompagnes par
CAD dans le cadre du programme, ils font evoluer leur offre dans ce sens.




L’'experience

D’ou vient-elle ?




D’ou vient la notion
d’expérience ?

Elle tire son essence de
lapproche de Design Thinking
qui, des les années 1950, place
I’'hnumain au centre de
I'innovation et de la création en

. = At observant safagon d'agir,de
T it i ~  ~  réagir,dutiliser un bien ou un
== User experience i J CNDENORE
- = R T service. Le Design Thinking cree

i 5% e = < des experiences.

Design £ f,i'“ " Al’épogue;il sagit d’un
e ' conceptpionnier
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D’ou vient la notion d’expérience ?

La méthode du Design Thinking va, pendant plus dizaine
d’annees, s'épanouir surtoutdansle milieu de I'industrie et
delatechnologie parla creation d’innovations qui facilitent

'expérience client.
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Le Design Thinking

L’Experience



‘(c. o> 'A

5T
n

.--M‘ '/M‘ “’?,!M“,z& - i i:;,w Aol

o/
.




Starbucks

Elargir le role du magasin
physique, en faire un
terrain d’'experiences
agreables, amusantes,
Voire uniques.
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s rousette N\ Colombe S

Baux + Terre

Les vins enltives

Vin et marketing expérientiel
Tirezsurle fil et un texte de Colombe Schneck,
Philippe Grimbert ou encore Sylvie Granotier
apparaitra pour sublimer la dégustation d’'un
vin de Bourgogne, d’Alsace ou Provence.
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Latelier Do It Yourself par Leroy Merlin
L'idée de Leroy Merlin avec Make It : donner aux parisiens,
gui ont rarement un garage ou un atelier de bricolage a
domicile, la possibilité de s’adonner aux joies du do it

yourself.
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Et dans le tourisme ?

Tout est experience dansle tourisme.
On change de cadre,on dort allleurs,on goute des saveurs

nouvelles : cest une iImmersion dans un autre monde.
Cette pre-disposition naturelle du voyage a étre une experience
est un atout, mais elle impose une demarche rigoureuse et
créative pour creer un catalogue d'expériences.

Aujourd’hul, peu de destinations ont reellement mis en place
cettedemarche.
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@ airbnb Paris Ajoutez une date e Devenez hdte & — 0

EN LIGNE

% 4,99 (144) - Paris % 5,0 (105) - Paris % 4,96 (710) - Paris % 4,95 (140) - Paris % 4,88 (500) - Paris

Et si on jouait avec l'art au Apprenez larecette typique Apprenez a faire des Best of Paris en Sidecar (Tour  Créez un chapeau unique
Louvre ? du "Paris-Brest" Macarons avec un chef... 1h) chez MiniMe Wonderland
A partir de 10€/personne A partir de 36€/personne A partir de 36€/personne A partir de 49€/personne A partir de 99€/personne
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LIVE
LIKE
A LOCAL

\. Live like alocal par AirBnB

caron peut HABITER le lieu des locaux,
HABITATIONS+ QUARTIERS = une révolution
dans l'approche du tourisme !

airbnb
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10. Have street food and

watch the sunset at

e Reffen
The Harbour Bath

Photo. Per Ryolf

If you're a fan of street food (and

who isn't??) a trip to Reffen, the

Activiti Beach d lid i
G amiiien £} Besehes eellkos largest street food market in the

Go for a refreshing dip in the Harbor Nordics, needs to be on your
Bath located on Aarhus @. In the
winter months you have free access Copenhagen bucket list!

to the circular diving pool, saunas,
locker rooms and restrooms on

Saturdays and Sundays from 08.00 Located on the site of a former

a.m.—12.00 p.m. There are lifeguards

oresent in the opening hours. shipyard, Reffen has transformed the

industrial area into a hip urban space
Tripadvisor Traveler Rating

& 00008 1 review with more than 40 food stalls selling

street cuisine from all over the world.

b . .
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‘., On top of that, you Il find creative ] once
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artisan shops and a great view over




STAYCATION m Se connecter

Pour tous les golits et
toutes les envies

\

\

lf GRAND
(<) (> )
Faire des longueurs dans une piscine Art Buller dans un jacuzzi chauffé a 35°C en Privatiser une piscine secréte juste pour
Déco mythique. pleine nature. deux.
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EXPERIENCE NORFOLK - 20 INSPIRATIONAL
IDEAS TO ENJOY IN 2020

Experience Norfolk 2020 D

COMTE DE NORFOLK

IT'S TIME TO CREATE

MOMENTS THAT MATTER
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COMTE DU KENT
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Kent spa breaks to enjoy before you

return to work

9 ways to Microgap in Kent Running in Kent

Want to escape but can't get the time With so many pretty-as-a-picture

From sizzling saunas to much needed

massages we've got some

off work or fork out for along suggestions for your serene summer, coastal routes, countryside and cliff

holiday? If yes, then say... SO... tops made for hill training;...




L'experience c'estde
I’ «ordinaire »reussi

sur la base d’'un parcours client sans
«accrocs »

Teinte d’extraordinaire
surla base de I'emotion, de la surprise
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LES OUTILS QUE VOUS AVEZ CREES

thematiques en
accord avec

les tendances et =
avecle

hors-saison

COCOONING

Collection automne-hiver

2020-2021
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EN CONNEXION
AVEC LA NATURE

Collection automne-hiver

2020-2021

-—

\ -
-
-

.

- . 3 > <.
. "“;% s ‘"’\—
v ~

Agence
signe
=temps

PARIS
BORDEAUX
COPENHAGUE

COMME UN LOCAL

Collection automne-hiver

2020-2021

LEGENDES VIVANTES

Collection automne-hiver
2020-2021



LES OUTILS QUE VOUS AVEZ CREES

Incarnées des
2020/2021 par
des offres BN
sélectionnées par BRI (<
les Offices de
Tourisme

/1

© E.Berthier

en breton d’Armor




LES OUTILS QUE VOUS AVEZ CREES

Et a partir
desquelles nous
allons construire
les expériences
2022-2023 et la
methode pourles

“annees suivantes

© Castel Beau Site




Les expériences
bretonnes surle
site du CRT avec
des criteres etablis
et un cahierdes

charges redige
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LES OUTILS DONT VOUS DISPOSEZ DEJA
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Site officiel du tourisme en Bretagne

Page d'accueil —> Préparer mon séjour —> Expériences bretonnes

DESTINATIONS

SELON MES ENVIES PREPARER MON SEJOUR

Expériences bretonnes

Pour vivre intensément la Bretagne, partez a la rencontre de Bretons passionnés. Partagez leurs activités et découvrez une Bretagne

insoupconnée.

Aventurez-vous de nuit dans la
Vallée des Traouiero

Réveillez les légendes avec Yann

A unricochet de Perros-Guirec, le chemin entre
chénes et fougéres vous invite dans la vallée. Au
fur et 2 mesure que vous avancez et que le soleil
se couche, votre voix...

Avec Pierre, découvrez le Golfe
du Morbihan autrement

Sensations iodées en paddle et pirogue

Envie de découvrir le Golfe du Morbihan
autrement ? Pierre se fera un plaisir de vous
emmener vous balader sur I'eau au plus prés des
iles, de leurs oiseaux, de leur...

Pros Presse Voyagistes Handicap

COMMENT VENIR C& L

Naviguez auprés des dauphins,
des phares et des oiseaux

Abordez les trésors de la mer d’lroise avec un
guide marin

A Saint-Guénolé, les guides marins d’Archipel
vous attendent pour une excursion au grand air,
avec escale al'lle de Sein. Larguez les amarres a
larencontre des dauphins...



LES OUTILS DONT VOUS DISPOSEZ DEJA
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24h a bord du Saint-Quay

Qui va « prendre la drisse du foc sur le cabillot » ?
Heureusement, nul...

1
Pe@c

Lannion

Binic-Etables-sur-Mer.
Pordic
Plérin
Saint-Brieuc
Ploufragan

gneau
Ploumagoar
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Fonds Européen de Développement Régional

Lamballe-Armor

"'/ “\
& LY
> e \\ R
’t’ ‘s- ‘ N
Q\‘
‘\
‘\
+
]
]
i
1]
Jersey i ‘
(O] ; ! .
Saint Helier !
i Q
1
i
1 4
1
4
'l
'I
'I
l'
ll
I/
.'I
|
1
L
a S --j
de du Cap
Fréhel .
Saint-Malo

Pleurtuit

Gra

-
Leaflet | Esri | © IGN | © OpenStreetMap | TouristicMaps

ern

Pli
Plougrescant

Kerbors
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Accostez en kayak au phare
de la Croix
Envie d’une escapade originale et nautique ? En
petit groupe, les kayaks de...
Ll x "'_: ’l v
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