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INTRODUCTION

Le Guide régional des meilleures pratiques du Kent présente les résultats sur l'efficacité de
la prestation du tourisme expérientiel hors saison, du marketing et de la distribution (T4.1.3)

pour le projet Interreg EXPERIENCE.

EXPERIENCE est un projet de 24,5 millions d'euros cofinance par le programme Interreg
France (Manche) Angleterre, qui a engagé 17 millions d'euros du Fonds européen de
developpement regional. Il est dirige par le Norfolk County Council (NCC) et s'est déroulé de
septembre 2019 a juin 2023. EXPERIENCE est un projet majeur visant a augmenter le
nombre de visiteurs en basse saison grace a une stratégie touristique innovante. De
nouvelles expériences d'automne et d'hiver attireront 11 309 368 nouveaux visiteurs a les six
zones pilotes du projet en Angleterre et en France : Norfolk, Kent, Cornouailles, Pas-de-
Calais, Compiégne et Bretagne (Baie de Morlaix et Cétes d'Armor).

La commercialisation et |la distribution dans |la région pilote de
Kent ont été realisées dans les domaines prioritaires suivants

1.Test de marché avec les canaux commerciaux et de distribution
(T4.2.1)

2.Campagnes de tests consommateurs (T4.2.2)

3.Etude de perception des consommateurs (T4.2.2)

4. Essais en laboratoire numeérique (T4.2.3)

5.Campagnhes consommateurs ciblées (T4.3.1)

6.Photographie de destination et d'affaires (T4.3.1)

7.Plateformes d'inspiration et de planification de voyage en ligne
avant la visite (T4.3.2)

8.Industrie du voyage et distribution B2B (T4.3.3)
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TESTS DE MARCHE
AVEC LES CANAUX
COMMERCIAUX ET
DE DISTRIBUTION

Visit Kent (PP3) a meneé des tests de marché avec des
evénements commerciaux et des contacts et acheteurs
de l'industrie du voyage, afin de fournir des conseils
indispensables aux entreprises locales du Kent,
concernant l'intérét potentiel et la demande pour des
themes et des expériences de produits hors saison.

Ces sessions visaient a offrir un apercu précieux de la
demande, des forfaits et des options groupeées, et a
comprendre les publics et les principaux défis lorsque
I'on travaille avec ces marchés.

Cette recherche sera également essentielle pour

permettre aux entreprises d'acquérir une compréhension

plus approfondie de |la collaboration avec le marché de
I'industrie du voyage et des evéenements d'affaires afin
d'offrir des produits adaptés a la sous-traitance et a la
distribution.

Les données pour les tests de marcheé B2B ont été realisées selon les
méthodes suivantes.

e Enquéte sur l'industrie du voyage et les souris
e Groupes de discussion
e Voyage de familiarisation virtuel*

* Traditionnellement, les voyages de familiarisation ont lieu en personne et
cela aurait été notre methode preferéee, mais en raison des restrictions en
place pendant la pandémie de Covid-19, cela n'a pas été possible.

Tout au long de ces méthodologies, les concepts de produits suivants ont
été testeés ;

e Nourriture, boisson et expériences artisanales
e Nature et bien-étre
e Expériences photographie/arts/artisanat
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METHODOLOGIE

TESTS DE PRODUITS B2B

Les pages suivantes décrivent la méthodologie utilisée
pour la collecte de données, y compris les détails de
I'activité ciblée pour les tests de produits de l'industrie
du voyage et des événements commerciaux.




Collecte
de
données

industrie du voyage & Enquéte
MICE

Dans un premier temps, une enquéte a été
envoyée aux professionnels des voyages et
aux exploitants de RVMCE afin de mieux
comprendre les sujets genéraux et l'intérét
pour divers themes de développement de
produits. Par la suite, un rapport distinct a
également été rempli et les répondants ont
ensuite été invités a participer aux deux

phases suivantes de la collecte des données.

Les résultats du sondage seront également
recoupés, le cas échéant, afin d’enrichir
davantage les constatations.
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Voyages de familiarisation

Groupes de discussion
virtuels

La deuxieme étape de la collecte des
données a consisté a organiser des
groupes de discussion avec les
principaux acheteurs et exploitants
d’événements d'affaires et
professionnels des voyages, afin de
présenter une sélection de themes de
produits et de recueillir des
commentaires.

La troisieme phase comprenait la
facilitation de voyages de
familiarisation virtuels avec les
acheteurs et les exploitants, afin de
présenter un certain nombre de
nouveaux produits et expériences
élaborés dans le cadre du projet, de
sensibiliser les gens et de recueillir
des commentaires supplémentaires.



Methodologie et échantillon

Voici la méthodologie et les échantillons utilisés pour les professionnels des voyages et les organisateurs d’'événements d'affaires. Dans le cas des deux marchés, une premiéere étape
plus approfondie a été entreprise avec les participants, qui comprenait un groupe de discussion en ligne ou des entrevues individuelles avec les exploitants. Dans |le cadre de cette
premiere étape, plusieurs concepts de produits ont été sélectionnés qui ont reflété la gamme d’expériences développées dans le cadre du projet plus large. Voici également un
apercu des deux consultants qui ont facilité la collecte de données et qui ont réussi dans le cadre du processus d'approvisionnement du projet.

01 Professionnels des voyages

La collecte de données a été effectuée par b2me Tourism Marketing, sous la direction de Mike Newman, qui compte plus de 20 ans d'expérience aupres
des professionnels des voyages, dont 17 ans a titre de consultant auprés d’'un large éventail de clients d'attractions, de musées et de destinations au
Royaume-Uni. Mike a travaillé sur plusieurs projets GREAT Challenge Fund et Discover England Fund, en organisant des ateliers pour les intervenants, des
vérifications de produits, la planification d’itinéraires et des essais conceptuels avec le Royaume-Uni et les professionnels des voyages internationaux.

Des entrevues ont été menées avec sept opérateurs commerciaux, y compris E-Yages, Johnsons, Musement, Norfolk Pheasant, Tigets, Tours International
et TripAdvisor Experiences, a I'aide d’'un guide de discussion.

Ensuite, un voyage de familiarisation virtuel a été organisé via Zoom pour 11 organisations commerciales, dans lequel six entreprises de Kent ont présente
leur offre. Dans ce contexte, les participants ont recu une série de questions de sondage auxquelles ils devaient repondre et donner des commentaires

supplémentaires.

Pour ce qui est du type d’activité que les participants chercheraient a réserver, les voyagistes rechercheront des expériences qui conviennent a leurs
clients fréequents de voyageurs indépendants (FIT), ainsi qu’'a des groupes de loisirs et a des groupes d'autocars.

02 Evénements d’affaires

e La collecte de données a été effectuée par Excelerate Consulting, dirigée par Emily Lockwood, qui travaille dans les ventes et le marketing dans le secteur
du tourisme et de I'hétellerie depuis 20 ans. Emily posseéde une connaissance approfondie de I'offre d'événements d’affaires de Kent et d'une vaste gamme
de contacts entre les planificateurs d’événements d’affaires et les DSM.

e Un groupe de discussion a été mené via Zoom avec quatre acheteurs d'événements d'affaires, y compris HelmsBriscoe Allemagne, We are Meat,
GoodCause Travel et Venue Seekers.

e Par la suite, un voyage de familiarisation virtuel a eté organise sur Zoom pour dix acheteurs d’éevénements d’affaires, au cours duquel cing entreprises de
Kent ont présenté leur offre aux participants. Aprés ces séances, les organisations ont recu un formulaire de rétroaction a remplir en fonction des séances
auxqguelles elles avaient assisté.

e Pour les planificateurs d’événements d’affaires, les participants chercheront a organiser des voyages de motivation pour les entreprises clientes qui
cherchent a traiter leur personnel ou les meilleurs clients, ainsi que la planification de conférences ou de réunions avec des expériences ajoutées a
I'itinéraire.



The Product concepts

The following product concepts were created to give an overview of the 125 businesses involved in the EXPERIENCE development programme, to form these three core
groups, which were presented to participants as part of the focus groups and interview stage. These aimed to introduce core themes to organisations and gain feedback
around demand, alongside their appeal to particular markets and any potential barriers. As shown below, information was presented to participants around core products
for each theme, in addition to examples of add on experiences and geographical areas they cover.
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Food, Drink and Artisan Experiences

Nature and Wellbeing Photography/Arts/Craft Experiences
Parfait pour ceux qui Ajouter des expériences: Une série d'expériences Ajouter des expériences: Ciblanta la fois les amateurset Ajouter des expériences:
veulentdécouvrir les oVisites privees uniques qui fontle meilleur *Observation nocturne de la les professionnels, ces activités eDéjeuners/diners
produits locaux, les vins et eGastronomie des lieux pittoresquesloindes | faune offrenta la fois perspicacité et eCoursd'expert
les spiritueux représentatifs autres *Bushcraft enseignement pour les individus .
de la région. Les N _ *Excursions a pied sur et les petits groupes avec un Domaines ccljuverts o
possibilités comprennent: Domaines couverts : *Experiencesequestres, y plusieursjours intérét particulier: Medu}rayi Folkstone, Lyminge,
Tunbridge Wells, Dover comprisie toiletiage et AR Romiiey
o g ; ‘ ’ I'équitationen caléche i
0j\/|5|te et d.egustat_lon de Deal, Ashford, Canterbury OE?périencesde camping en Domainescouverts: *Coursde photc?graphle de Touches spéciales/ surprise et
cidre, de gin, devinet de forétet de glamping Gravesham, West Malling, paysage et de batiment Adlice
biére eExpériencesde la faune Maidstone, Folkestone, -Couture:etc‘:outlére| , eTravailleravecdes
*Alimentation, coursde Special touches / surprise eRetraites de yoga Canterbury, Ashford, l’RfcantltUtlons Sk artistes/artisans locaux
QUISING and delight: Visites a pied et avélo Tunbridge Wells, Thanet wclorlgn?e N eCréer et conserverdes
. ey 7 T . : 2 Rt : L] .y ”

cgctlv[tes?tjperl?ntlell-es . Highly experiential eDisponibilité hors saison Circuitsferroviairesavapeur opplortumtes , '
a apteesT a e‘t\res petits " Unique to area Touches spéciales/ surprise OPrleparezun repas prepare par
groupesjusqu’a S0 i Mokt wnaksis & diliaas Julie Friend (gagnante du prix
personnes Master Chef 2009)

eExpérience

eLoinde tout

eldéal pourles familles




APPRENTISSAGES

TESTS DE PRODUITS COMMERCIAUX

Un apercu des principaux résultats des tests de produits entreprise a entreprise se trouve a
la page suivante, un rapport complet est disponible sur le site Web Visit Kent Business.

Les enseighements suivants peuvent étre tirés de notre approche:

e Visit Kent a recu d'excellentes informations de |la part de divers opérateurs avec lesquels nous n'avions pas travaillé auparavant

e Parce que Visit Kent s'est engagé aupres des opérateurs au début du processus, nous avons appris comment ils construisaient
des itinéraires, nous fournissant des informations sur la meilleure facon de réepondre aux besoins des opérateurs a l'avenir.

e Les opérateurs ont apprécie d'étre impliquées dans I'étape de développement du produit, mais cela n'a pas abouti a un
engagement accru a l'avenir

e Les voyages de familiarisation virtuels étaient une nécessité en raison des restrictions covid, mais nous ne chercherions pas a
reproduire cette approche si elle était évitable. La raison en est que le succes du voyage de familiarisation virtuel déepend trop des
compeéetences de présentation du représentant de l'entreprise plutét que de la qualité du produit lui-méeme.

e La livraison des tests de produits a été livrée avant / pendant Covid, a une épogue ou les opérateurs ne savaient pas exactement
comment le marché allait se développer. Depuis que Covid le marché a changé une fois de plus, une grande partie des
connaissances acquises sont deja obsoletes, il serait prudent de mener a nouveau cette activité apres Covid.

e Pour les produits MICE et Trade, il était difficile de restreindre le produit spécifique a tester, car, en raison des relations de
financement de contrepartie, nous devions nous assurer qu'il y avait une répartition uniforme du produit dans le comté et des
régions de financement de contrepartie, ainsi que de considérer la qualité de le produit et proposer une offre succincte aux
distributeurs.
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Principales Conclusions
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