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L’AGENCE DES MARQUES & DES TERRITOIRES

UN CABINET CONSEIL

>Conseil aux collectivités

>Stratégies Marketing

>Stratégies d’Attractivité,Marketing Territorial

>Études filières

UNE AGENCE DE COMMUNICATION

>Design logos et marques, chartes graphiques

>Communication corporate

>Communication de crise

>Campagnes de communication

>Supports de communication



La création d’offres 
expérientielles/SAISON 2

en Côtes d’Armor

sur la saison Automne-Hiver

Après une première vague produite pour 

2021, on consolide,

on monte en puissance pour une 

production 2022/ 2023



EXPERIENCE PROJET FRANCE MANCHE ANGLETERRE

3 Objectifs

Prolonger la saison touristique d’Octobre à Mars

dans la région France Manche Angleterre (FMA).

Capitaliser sur les succès du tourisme expérientiel

observés ailleurs et les appliquer sur la zone FMA.

Développer un tourisme équilibré et durable

Inhérent aux enjeux de désaisonnalisation et en enrichissant l’offre touristique 
du territoire avec des acteurs économiques « hors tourisme ».
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La
«métamorphose
»  de la 
consommation : 
les nouveaux 
incontournables.

Avant laCovid-19, lespratiquesdu tourisme étaient  

déjà fortement questionnées (flygskam, tourisme  

urbain). Il y avait déjà un contexte de remise en 

question.

Après laCovid-19,cequiétaitune«tendance»est 

devenu un fait de société et de nouvelles  

pratiques sont apparues.

Parmi lestendancesdevenuesfaitsde société on  

peut citer : la quête de sens,la conscience  

écologique ou le tourisme de proximité.

Parmilesnouvellespratiques et attenteson trouve : 

le nouvel intérêt pour la France, le nouvel attrait  

pour des destinationsconfidentielles, le nouveau  

rapport entre travail et vie privée.19



La Bretagne, 
destination de 
choix à l’ère 
post-COVID : 
l’atout 
attractivité.

L’imagede laBretagnesortencoregrandit de lapandémie : un 

atout commercial pour demain.

2ème destination de vacances des Français en 2020 

(derrière l’Occitanie) laBretagneaaccueilli12%desséjours 

estivauxdesFrançais(2xplusqu’en2019).Selon l’Insee, la 

Bretagne présente un bilan plus favorable qu’au niveau 

national pour la saison2020.

Silamarqueestunepersonne,la Bretagnefaitpartiedes

«bellespersonnes».

Civismeancrédans lacivilisationbretonne, le«faire 

ensemble », la concertation, la préservation de 

l’environnement…

LesBretonssonttournésversl’avenir,aufaitdesnouvelles 

tendances,engagés dans l’innovation.
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Les attentes 
fortes des 
acteurs 
économiques 
en matière de 
reprise

Enseptembre2020,en Francemétropolitaine,le nombrede 

nuitéeshôtelièreschutede 42 % par rapportà septembre 

2019,42 500 restaurantsqui ont fermé en raison de la  

pandémie de Covid-19danshuit paysd’Europe (dont2046 

en France). LaFrancea perdu60 Mds de recettes.

Letissuprofessionnela cependantété largementsoutenu 

par l’État et les collectivités.

Mais lesenjeuxde la relancesontessentielspour le tissu 

de TPEet PME qui constituent l’offre touristique.

Dans les2 ans, les solutionsnouvelles que vont apporter  

les organismes publics vont être primordiales pour les 

professionnels.

La pandémie a aussi été une source formidable de 

créativité et d’innovation de la part des acteurs du 

tourisme et du commerce : étoilés dans des food truck, 

forfaitsstaycationdansdeshôtelsde luxe,workationdansdes 

hôtels…
21
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OBJECTIF 

INSTALLER UN 

NOUVEAU RÉFLEXE 

SUR L’AUTOMNE ET 

L’HIVER

Une réponse aux défis économiques et  

environnementaux,avec…

Des défis inhérents

saisons les plus creuses,avec moins de clientèles,  

un climat difficile et de nombreuses prestations  

fermées sur les territoires.

Un marché du court séjour extrêmement  

concurrentiel

marchéde conquête de toutes lesdestinations 

qui affichait laplus fortecroissance(+ 5 points 

entre 2017 et 2018)

Des«majors horssaison»installées  

montagne,«destinations soleil»(Bassin  

Méditerranéen,Asie,Outre-Mer) et tourisme  

urbain qui pourraient développer une forte  

offensivepour récupérer lesPDMperduesen 

2020.



On travaille collectivement
Offices de Tourisme,professionnels du  

tourisme et hors tourisme,Côtes  

d’Armor Destination, CRTBretagne

Pour capter l’intérêt des  

trend-setters,PROSUMERS  

(actifs influenceurs)
qui créent les nouveaux standards.

Pour la création de nouvelles  
offrespar le sourcingde nouveaux  

offreurs,d’ingrédients qui vont faire la différence,  
par laconnexion de plusieurs offresentreelles.

Des offres qui vont respecter une «chaîne de  
qualitéde l’expérience»àconstruire,à 

partir des travaux existants : chasse aux erreurs  
techniques

1 FAIRE DURABLEMENT DU

LE TOURISME EXPÉRIENTIEL
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Pour constituer des  
offres irrésistibles et  
mémorables.



Se démarquer
de la 

concurrence

Générer des

recettes nouvelles

Fidéliser et 

élargir la 

clientèle

Faire progresser la 

communauté vers un 

nouveau tourisme

&
finalement



Échange :derrière les produits .. 
les Hommes !

Selon vous quelles sont les
«erreurs techniques »en automne  
et hiver à surveiller ?

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

POUR UNE 

PHILOSOPHIE  

PARTAGÉE
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La conquête du
hors saison se fera 
sur de nouveaux 

motifs.

Conviction n°1



On n’achète plus un 
produit ou un service, 

on achète une 
expérience et même 

une représentation du 
monde.

Conviction n°2



Demain est 
déjà là,

même à bas bruit.

Conviction n°3



Conviction n°4

Devenir des 
insiders des 
passions de 
vos cibles.



Explorer les 
territoires de 
l’inattendu.

Conviction n°5



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 !

Conviction n°6
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Clés du
«hors saison »

& Motivations personnelles et intimes
Motifs de séjours attractifs

Principes fondamentaux  
des expériences  
touristiques



Centrer son offre sur l’expérience du
visiteur est bon pour le client,
bon pour l’hôte
et bon pour la population locale.  
Cela permet de vendre une histoire,
des gens et un«engagement»du
client.C’est plus qu’une tendance,
c’est un virage fondamental.
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Une expérience  
En Côtes d’Armor

Doit créér

Desmotifsde séjoursattractifsenAutomneHiver

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

cherchent àcréer du lien social  
dans une approche plus durable et plus

responsable.



LE PROJET EXPÉRIENCE EN CÔTES D’ARMOR

L’objectif de la mission
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À partir du travail engagé sur 2020-2021 sur la sélection 

d’offres expérientielles réalisée par les Offices de Tourisme et 

Côtes d’Armor Destination

Poursuivre la dynamique en créant de nouvelles 

expériences Automne-Hiver pour la saison 2022-2023 et

au-delà !



LE PROJET EXPÉRIENCE EN CÔTES D’ARMOR

4 Attendus de la mission
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Faire de l’expérientiel la méthode de développement du « hors saison »

En construire toutes les règles, les techniques de création, 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’expériences « clés en main »

Pour vous guider dans la création des suivantes.



LE PROJET EXPÉRIENCE EN CÔTES D’ARMOR

3 Inattendus de la mission
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Créer un niveau de « onboarding » version XXL : d’où l’importance de votre

présence aux ateliers pour pas être en décalage avec les socio pros après /

besoin de votre input

Disposer à terme d’un « club de lanceurs d’expériences »

Un volume suffisant de prestataires engagés dans cette nouvelle approche, soit 

parce que leur produit a été pensé en ce sens, soit parce qu’accompagnés par 

CAD dans le cadre du programme, ils font évoluer leur offre dans ce sens.



L’expérience
D’où vient-elle ?



D’où vient la notion  

d’expérience ?

Elle tire son essencede  

l’approche de Design Thinking  

qui, dès les années 1950,place  

l’humain au centre de  

l’innovation et de la création en  

observant safaçon d’agir,de  

réagir,d’utiliser un bien ou un  

service.Le Design Thinking créé  

des expériences.

Àl’époque, il s’agit d’un  

concept pionnier
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D’où vient la notion d’expérience ?

La méthode du Design Thinking va, pendant plus dizaine 

d’années,s’épanouirsurtoutdansle milieude l’industrieet 

de la technologiepar lacréationd’innovationsqui facilitent 

l’expérienceclient.
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LeDesignThinking

comme méthode

L’Expérience

comme la version visible
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Starbucks
Élargir le rôle du magasin  

physique, en faire un  

terrain d’expériences  

agréables, amusantes,  

voire uniques.
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Vin et marketing expérientiel
Tirezsur le fil et un textede Colombe Schneck, 

Philippe Grimbert ou encore Sylvie Granotier 

apparaîtra pour sublimer la dégustation d’un  

vin de Bourgogne, d’Alsace ou Provence.
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L’expérienceculturellevuepar le Muséede l’Homme
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L’atelier Do It Yourself par Leroy Merlin
L’idéede LeroyMerlin avecMake It : donner auxparisiens, 

qui ont rarement un garage ou un atelier de bricolage à  

domicile, la possibilité de s’adonner aux joies du do it 

yourself.



L’expériencesensoriellevueparNatureet Découverte
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Et dans le tourisme ?

Tout est expérience dansle tourisme.

On changede cadre,on dort ailleurs,on goûte dessaveurs 

nouvelles : c’est une immersion dans un autre monde.

Cettepré-dispositionnaturelledu voyageàêtreuneexpérience 

est un atout, mais elle impose une démarche rigoureuse et 

créative pour créer un catalogue d’expériences.

Aujourd’hui,peu de destinationsont réellement misen place  

cettedémarche.
53



54



55



Live like a local parAirBnB
car on peut HABITER le lieu des locaux ,  

HABITATIONS+ QUARTIERS= une révolution  

dans l’approche du tourisme !
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C O M TÉ DE NO RFO LK
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C O M TÉ DU KENT

60



L’expérience c’est de  

l’ «ordinaire »réussi

sur la base d’un parcours client sans

«accrocs»

Teinté d’extraordinaire

sur labasede l’émotion,de lasurprise



LES OUTILS QUE VOUS AVEZ CRÉÉS

thématiques en  

accord avec

les tendances et  

avec le

hors-saison
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LES OUTILS QUE VOUS AVEZ CRÉÉS

Incarnées dès  

2020/2021 par  

des offres  

sélectionnées par  

les Offices de

Tourisme
71



LES OUTILS QUE VOUS AVEZ CRÉÉS

Et àpartir  

desquelles nous  

allons construire  

les expériences  

2022-2023 et la  

méthode pour les

72
années suivantes



LES OUTILS DONT VOUS DISPOSEZ DÉJÀ

Les expériences  

bretonnes sur le  

site du CRTavec  

des critères établis  

et un cahier des  

charges rédigé
73



LES OUTILS DONT VOUS DISPOSEZ DÉJÀ
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