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terme dans le secteur sont 

essentiels car ils contribuent 
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économie innovante et 
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P R É S E N T A T I O N  D E  P R O F I TP R É S E N T A T I O N  D E  P R O F I T

Le partenariat PROFIT est une 
coopération transfrontalière 
internationale entre la côte belge 
(Westtoer et OITS – Organisation 
Internationale du Tourisme Social), 
la Zélande (HZ university of Applied 
Sciences et Economische Impuls 
Zeeland), le Royaume-Uni  
(Visit Kent et Visit Essex) et le  
Pas-de-Calais (Agence Pas-de-
Calais Tourisme et Chambre de 
Commerce et d’Industrie Littoral 
Hauts-de-France). 

Tous les partenaires sont confrontés 
à la nécessité d’investir dans le 
développement régional.  
Le partenariat a relevé le défi de 
stimuler la rentabilité des petites et 
moyennes entreprises touristiques, 
en s’appuyant sur une collaboration 
et un partenariat public-privé.  
Le projet PROFIT stimule de 
nouveaux investissements dans la 
région, en travaillant ensemble sur 
l’ADN, les big data (mégadonnées), 
les compétences de gestion et sur 
le développement de nouveaux 
produits et services pour nos PME. → 

Présentation de 
PROFIT

P R O F I T  M A G A Z I N E
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ADN
Collaboration avec les PME pour 
développer davantage les destinations en 
s’appuyant sur leurs valeurs et leur identité
—
Définir l’ADN côtier pour l’ensemble de nos régions  
a eu un impact majeur

	 En ce qui concerne les régions, comme base 
pour le développement des produits et le 
développement régional au sens large.

	 Sur les PME, pour se distinguer de la concurrence, 
et aussi pour voir ce qu’elles ont en commun, 
afin de se concentrer et de travailler sur leurs 
singularités.

	 Sur nos propres organisations pour redéfinir  
et valider nos orientations stratégiques. 

	 À l’échelle mondiale, en se fondant sur l’ADN  
de la côte belge, OITS a mis en avant les valeurs 
du tourisme pour tous, conformément aux objectifs 
de développement durable des Nations Unies. 
L’ADN sera utilisé dans plus de 40 pays.

Cette étude a réuni un large éventail d’acteurs : les 
organismes touristiques (locaux et régionaux), les 
PME, les professionnels du tourisme, les visiteurs et 
la population locale. Elle est devenue la base d’une 
collaboration renouvelée entre les secteurs public et 
privé dans toutes nos régions, pour investir davantage 
dans le développement régional.

Elle nous a également fait comprendre qu’il peut être 
intéressant d’adopter une approche plus large de la 
promotion et que l’ADN peut aider à repositionner nos 
destinations côtières. Toutes les régions ont élaboré des 
récits spécifiques, qui sont devenus la base structurelle 
de nouvelles visions stratégiques pour la côte. 
Ces récits sont maintenant utilisés dans le marketing 
et la communication à travers l’ensemble de nos 
organisations. De plus, l’ISTO a développé des valeurs 
spécifiques pour le secteur du tourisme pour tous.

De nombreuses PME ont également commencé à 
utiliser les récits et l’ADN dans leur entreprise. En nous 
fondant sur l’ADN, nous avons été en mesure d’inspirer 
les PME de la région des deux mers sur la manière 
d’utiliser ces valeurs dans leurs pratiques quotidiennes, 
et de l’utiliser pour développer de nouveaux produits 
et services. Les résultats peuvent être consultés dans 
les plans d’innovation présentés dans ce magazine. 

Grâce à ce partenariat public-privé, l’image de 
l’ensemble de nos zones côtières se développe de 
manière forte et sans ambiguïté. On peut dire qu’un 
patrimoine a été créé. Le processus de l’ADN est 
maintenant essentiel pour cultiver l’innovation et la 
créativité, aidant le secteur du tourisme à s’appuyer sur 
une approche commune, afin d’attirer les visiteurs vers 
une destination dynamique, innovatrice et culturelle.    

	 L’ADN des différentes régions sont disponibles sur  
www.profittourism.eu

De grandes données,  
de grands apprentissages
Les avantages pour les entreprises et les 
destinations de la collecte de données 
provenant de sources variées pour aider  
à mieux comprendre le visiteur
—
Le terme « big data » (mégadonnées)mène souvent 
à de grandes attentes : ces données permettraient 
la compréhension absolue du comportement des 
consommateurs. Mais quelles sont les opportunités 
pour les PME du tourisme ? Ce fut la question centrale 
au cours des expérimentations sur les données 
réalisées dans PROFIT. Certaines expériences ont 
permis d’apprendre des choses très utiles, d’autres 
n’ont abouti à rien. 

Les grandes entreprises recueillent déjà beaucoup 
de données sur leurs clients. Ces mégadonnées 
permettent de concevoir des modèles de centres 
d’intérêt et de développer de nouveaux produits et 
services. Mais, de telles analyses de données ne sont 
pas faciles pour les PME. Chaque entrepreneur ne voit 
que la visite d’un client dans sa propre entreprise, mais 
il ne sait pas ce que le même client fait dans les autres. 
C’est précisément ce qui est essentiel dans le tourisme :  
un client ne visite généralement pas une région pour 
une seule entreprise, mais pour la combinaison de 
l’hébergement, des restaurants, des magasins, des 
attractions, du paysage, du transport, etc. Afin de 
mieux comprendre les comportements et les intérêts 
des clients, il est nécessaire de recueillir des données 
auprès de multiples entrepreneurs, ainsi que d’autres 
sources, et de les analyser conjointement. Telle était 

“Nous nous sommes largement 
inspirés des résutats de l’ADN 

du territoire pour valoriser nos 
atouts majeurs : authenticité, 

convivialité, engagement et respect 
et retravailler nos textes et  

nos visuels.”
S O P H I E  J O N Q U E T  •  D I R E C T R I C E  D E  T E R R E  

D E S  2  C A P S  T O U R I S M E  

“Avec le résultat de ces études nous 
pouvons suivre les comportements 

de réservation et adapter notre 
stratégie marketing.” 

T W A N  V E R M E U L E N  •  C A M P S I T E  D E  P E K E L I N G E ,  
O O S T K A P E L L E ,  Z E E L A N D 

l’ambition des activités sur les big data de PROFIT, 
qui ont été menées pour toutes les régions par la HZ 
University of Applied Sciences (université des sciences 
appliquées) de Zélande, aux Pays-Bas, à l’exception de 
deux projets pilotes dirigés par Westtoer (Belgique).

Diverses expériences de données ont été réalisées :  
Facebook Insights, Google Analytics, données de 
réservations, commentaires de Booking, Femtocells et 
scanners wifi, logins wifi Telenet, données météo et de 
réservations de dernière minute, comportements de 
recherche et de réservation, etc.

Toutes ces expériences ont permis d’acquérir de 
nombreuses connaissances sur les possibilités et les 
impossibilités en ce qui concerne les big data dans 
les PME touristiques. Beaucoup d’entrepreneurs 
ont d’abord pensé que les mégadonnées ne les 
concernaient pas. Mais, ils réalisent maintenant 
que les données dont ils disposent peuvent offrir de 
nombreuses informations s pour leur propre entreprise. 
Afin de générer des informations précieuses à l’échelle 
de la destination, il est important d’avoir une stratégie 
claire, un aperçu des connaissances requises et un 
plan d’acquisition de données cohérent, pour s’assurer 
que les données nécessaires sont disponibles pour 
l’analyse. Ce faisant, les destinations peuvent évoluer 
vers une situation dans laquelle les analyses de 
données les aident à décrire, comprendre et prévoir 
le comportement des consommateurs. Toutes les 
expériences et les leçons apprises ont été rassemblées 
dans un rapport détaillé.

	Le rapport détaillé, présentant les enseignements acquis, 
peut être consulté sur www.profittourism.eu →
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Dans ce magazine, vous trouverez une 
présentation : 

→	 des idées inspirantes et des plans d’action 
concrets pour développer de nouveaux 
produits et services pour les PME, fondés sur 
l’ADN régional et les défis spécifiques ; 

→	 des plans d’innovation individuels et 
inspirants, créés par les PME en coopération 
avec le partenariat PROFIT et des experts en 
innovation dans toutes les régions.

—
Si vous souhaitez en savoir plus, n’hésitez pas  
à nous contacter ou à visiter notre plateforme  
→ www.profittourism.eu

Programme d’innovation
Fondé sur les besoins des PME et 
répondant aux défis spécifiques de nos 
destinations côtières
—
À propos : générer du profit et investir dans de 
nouveaux développements régionaux en s’appuyant 
sur un partenariat public-privé.

Sur la base des thèmes « développement de produits », 
« digital marketing », « business management » et  
« collaboration », un programme d’innovation pour 
les PME a été développé. Une série de Master Classes 
a inspiré les PME à travailler avec leur ADN, leur 
créativité, les big data et les différents plans d’action 
déjà développés dans PROFIT. Par le biais d’un 
accompagnement individuel, les PME ont travaillé 
avec des experts sur leur défi d’innovation propre. 
Elles ont ainsi été capables de transformer une idée 
spécifique en action concrète. Les défis individuels 
en matière d’innovation ont été affinés au cours de 
sessions professionnelles, après des discussions avec 
une équipe d’experts. Enfin, un conseiller d’affaires/
coach personnel les a inscrits dans des plans 
d’innovation personnels.

Ces plans d’innovation ont constitué un excellent 
point de départ pour que les entrepreneurs 
privés génèrent plus de bénéfices, afin d’avoir 
plus de budget à réinvestir. Plus précisément, les 

Design de service
L’approche touristique de la méthodologie 
du design thinking
—
À propos : une nouvelle approche pour le 
développement de produits et services touristiques. 
Regrouper des PME et des experts a généré de 
nouvelles connaissances et des réflexions inédites.

Pour la toute première fois dans l’ensemble du réseau 
de partenariat, le projet PROFIT a permis, de mettre 
en place une méthode de design thinking visant 
à inspirer les entreprises touristiques et à favoriser 
l’émergence de nouvelles offres de produits et services 
en phase avec les valeurs (l’ADN) des destinations.  

L E  D E S I G N  T H I N K I N G  est une méthodologie innovante 
qui permet de transformer des idées et des projets 
en actions concrètes et en prototypes tangibles. 
Cette méthode flexible de développement de projets 
innovants est centrée sur l’utilisateur final et adaptée 
à la conception de solutions co-créées et ad hoc. 

Le processus de conception du service nous a permis 
d’explorer les besoins des visiteurs dans nos régions 
et de les combiner avec les attentes des PME. Ils ont 
été rassemblés en 21 idées, avec des plans d’action 
concrets pour développer de nouveaux produits et 
services pour les PME. 

Q U E L L E S  O N T  É T É  L E S  É T A P E S  D U  P R O C E S S U S 
D E  C O N C E P T I O N  ? 

La première étape de cette démarche visait à identifier 
les clientèles cibles et à développer une meilleure 
compréhension de leurs attentes et de leurs besoins, 
par le biais de groupes de discussion. Par la suite, 
lors de séminaires créatifs réunissant les entreprises 
touristiques participantes, les résultats de ces groupes 
de discussion ont été présentés. Des experts dans 
différents domaines (numérique, développement de 
produits, marketing, communication, etc.) ont offert 
leurs conseils sur ce qui serait faisable. 

Dans une troisième étape, nous avons réuni les clients 
et les entreprises touristiques afin qu’ils puissent 
réfléchir aux différentes idées émises lors des étapes 
précédentes. Chaque idée a été analysée en fonction 
de sa faisabilité technique et financière et de sa 
capacité à répondre aux besoins du client.  
Enfin, un plan d’action détaillé a été établi pour 
chaque idée retenue. 

	 Résultat : 21 idées et plans d’action concrets pour 
développer de nouveaux produits et services 
pour les PME fondés sur l’ADN régional et les 
défis spécifiques. Un certain nombre d’idées sont 
actuellement en cours de réalisation.

entrepreneurs ont reçu des conseils sur l’ADN de la 
région, les variations saisonnières, le développement 
de produits, la gestion des affaires, la collaboration, 
les big data, le marketing, etc. Pour mettre en œuvre 
leur défi personnel en matière d’innovation et leur 
plan d’innovation, les PME doivent investir dans leur 
entreprise. Ces investissements permettront de faire 
de la région côtière une destination 4 saisons. 

	 Résultats : Des plans individuels d’innovation 
ont été créés dans le cadre de PROFIT par les 
entreprises en partenariat avec des experts dans 
toutes les régions. •
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Plans d’action pour le tourisme

Service de conciergerie 
sportive 

Ce service vise à développer 
l’image d’une destination sportive 
attractive pour les familles et 
conduira à la création d’un réseau 
de professionnels du tourisme 
et du sport. Ce nouveau service 
innovant facilitera l’organisation 
d’activités sportives pour les 
visiteurs et leurs familles, ainsi que 
pour ceux qui les accompagnent 
et qui sont moins (ou pas du tout) 
sportifs.

Becket : la figure du 
festival du Kent 

Augmenter l’attrait des personnes 
ou des événements liés au 
comté du Kent à travers divers 
événements associés, sans 
se cantonner à une approche 
classique. Assurer le succès de 
l’événement principal, tout en 
exploitant des groupes d’intérêt 
plus larges, faire participer de 
multiples partenaires locaux et 
stimuler la demande pour une 
gamme de produits et de services 
étendue, en sensibilisant de 
manière globale les liens entre  
les personnalités, les événements 
et les destinations.

Le Club Opale Famille 

Le Club Opale Famille ou pass 
famille est une carte qui donne 
accès à de bonnes adresses, à 
des offres spéciales et à des prix 
attractifs adaptés aux familles. 
Les détenteurs de ce pass auront 
accès à des informations avant, 
pendant et après leur séjour, grâce 
à la création d’une communauté de 
familles membres du club.

La carte « Key to Kent »

Une carte créée sur mesure par 
les propriétaires de la région, pour 
être délivrée aux visiteurs. La carte 
donne droit à des offres spéciales 
dans une sélection de lieux, de 
bars, d’activités et de magasins. 
Cette carte est leur « clé » pour 
accéder au meilleur du Kent.  

Happy families : circuits pour familles  
avec enfants 

Une série de circuits thématiques pour différentes 
occasions et intérêts qui met en avant des 
attractions, des restaurant, des commerces ayant 
un accueil particulier pour les familles. Ces circuits 
seront combiné à une chasse aux trésors pour les 
enfants, chaque circuit étant lié à un personnage de 
dessin animé. Un site internet compatible avec les 
smartphones sera également développé. →

Forfaits événements VIP 

Un forfait acheté en ligne et remis 
aux clients par les hébergeurs 
partenaires. Ce forfait contient 
divers bons VIP, permettant aux 
clients de vivre des expériences 
uniques et exclusives et de profiter 
au maximum de leur événement.

Le « Kent Tipple Trail »

Le plan d’action « Tipple Trail »  
du Kent a encouragé l’organisation 
Visit Kent à développer un 
partenariat entre des sites ayant 
des valeurs similaires sous la forme 
de sentiers à travers les vignobles. 
Des fournisseurs de gin, de bière, 
d’ale et de vin réunis pour créer un 
circuit, créant une expérience de 
visite exceptionnelle.

Savourer l’Essex : circuit de découverte 
des produits locaux 

Une carte du comté présentant les différents circuits 
de découverte des produits locaux avec un thème 
dominant de circuits courts pour les Millennials.  
Les clients peuvent découvrir les secrets du comté 
leur faisant vivre une expérience unique. 
Cette carte est le fruit d’une collaboration entre 
les PME participant au projet.

Le « Secret Kent Tour »

Un site Web et une application 
dédiés aux meilleures choses à 
faire dans le Kent. Ils permettent 
aux visiteurs et aux habitants 
locaux de découvrir les petites 
entreprises, les organisations 
et les sociétés que l’on ne 
trouve pas sur toutes les cartes. 
Objectifs: sensibiliser le public 
aux destinations et aux services 
qui offrent des alternatives 
aux propositions touristiques 
traditionnelles du comté et 
répondre aux besoins des visiteurs 
actuels et potentiels, à la recherche 
d’expériences authentiques et hors 
du commun. 

Programme de 
découvertes sensorielles 

Un programme de découverte de 
la Côte d’Opale à travers les 5 sens. 
Pour les visiteurs qui aiment la 
région, cette offre permet de 
la découvrir de façon originale  
et inattendue. 

P A S - D E - C A L A I S  –  C Ô T E  D ’ O P A L E
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Milieu de semaine  
sur la Côte 

Offres spécifiques (nouvelle offre 
ou avantage supplémentaire) pour 
les visiteurs de la Côte en milieu 
de semaine, en dehors de la saison 
estivale. Il s’agit d’une excellente 
occasion pour les entrepreneurs 
locaux de répondre aux demandes 
de visiteurs qui souhaitent vivre 
plus d’expériences en basse saison.

Une carte interactive des 
transports dans l’Essex 

Cette carte interactive permettant 
de planifier des itinéraires présente 
tout les moyens de transport 
possibles dans le comté avec les 
principales attractions. Elle permet 
aux visiteurs de trouver le meilleur 
itinéraire vers les attractions les 
moins accessibles. Elle permet de 
nouvelles expériences de visite. 

Organisations touristiques 
sur le thème des produits 
locaux 

Forfaits touristiques fondés sur les 
produits locaux pour développer 
davantage le lien avec l’ADN 
local. Les PME concentreront 
principalement leurs activités là où 
elles peuvent mettre en place un 
lien fort entre terroir et produits 
locaux. Cela pourra se manifester 
dans la manière dont elles se 
présentent aux clients potentiels 
et pourra aussi intégrer l’aspect du 
tourisme durable.

Fonds de solidarité pour 
les voyages scolaires 

Création de fonds à l’usage 
des parents ou des écoles, qui 
permettra (également) aux enfants 
issus de familles moins favorisées 
de participer à des excursions 
scolaires. •

Service de détection 
d’événements pour  
les centres de vacances  
et autres PME

Une plateforme numérique, 
avec un calendrier d’activités 
personnalisé pour le secteur du 
tourisme, destinée à toutes les 
PME. Le processus de conception 
du service a montré que les clients 
souhaitent obtenir des informations 
personnalisées sur la région de la 
part des PME locales.

Campagne à partir  
d’un récit 

Les conversations avec les 
consommateurs ont montré 
que la plupart des visiteurs ne 
connaissent pas les centres de 
vacances. Une campagne d’image 
permettra de raconter au public 
la véritable histoire du tourisme 
pour toutes les PME, de montrer 
qui elles sont et ce que le secteur 
du « tourisme pour tous » a à offrir.

Secret Essex : campagne 
Instagram pour millenials

Production de contenu visuel en 
haute définition des lieux secrets 
et cachés pour des publications 
payantes sur Instagram à 
destination des millenials.

C Ô T E  B E L G E

 Z É L A N D E

Excursion culinaire : manger et marcher 

Associe la bicyclette et la randonnée pédestre, 
l’expérience de la cueillette de fruits/récolte de 
produits régionaux (par exemple des pommes, des 
baies, des poissons/mollusques et des crustacés)  
et la préparation de ces produits. Les clients  
peuvent ainsi profiter de l’ADN de la région, 
 et d’une expérience active des produits locaux. 

Séjours dans la nature 

Nuits en pleine nature (dormir en plein air sur la 
plage, au milieu d’une zone de marée). Une expérience 
exclusive est offerte aux hôtes, un lieu unique au cœur 
de la nature, sans aucune installation. C’est l’occasion 
pour l’entrepreneur de proposer une forme spéciale 
d’hébergement aux hôtes, avec une grande valeur 
promotionnelle grâce à l’exclusivité.

Logement flottant avec expérience de la 
mer by Logement flottant avec vue sur mer 

Les visiteurs recherchent des expériences uniques, 
comme des hébergements originaux. La combinaison 
de cette demande avec l’ADN de la Zélande a conduit 
à l’idée de logements flottants, situés dans un endroit 
unique, sur l’une des voies navigables de la Zélande. 
Les logements seront construits de manière durable, 
en utilisant les éléments ADN de la Zélande et se trouvent 
à un endroit uniquement accessible à marée basse.  

Tables ouvertes 

Cuisiner dans un lieu (par exemple un camping, 
un verger ou une grange), où les hôtes reçoivent 
des explications sur les produits régionaux et leur 
préparation, par un cuisinier ou un expert.

Vous trouverez tous  
les détails spécifiques sur 
www.profittourism.eu 
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V O YA G E  D ’ É T U D EV O YA G E  D ’ É T U D E

Au niveau régional, nous 
construisons une relation plus 
forte entre les acteurs publics et 
privés à travers diverses actions. 
Nous avons aussi développé de 
nouveaux formats pour les PME, 
afin de partager des expériences 
et des histoires entre collègues, 
par exemple un café côtier dans 
un cadre informel, un magazine 
côtier où toutes les opportunités 
pour les PME régionales sont 
réunies, un Facebook côtier, une 
académie du tourisme, etc.

A u niveau international, nous avons organisé 
des événements d’échanges internationaux. 
Les voyages d’étude PROFIT furent parmi les 

événements les plus inspirants.

Grâce à aux voyages d’inspiration internationaux, 
nous avons appris comment développer de nouveaux 
produits touristiques et favoriser l’innovation. Ces 
voyages ont donné aux participants le temps et 
l’espace nécessaires pour s’inspirer des PME les plus 

performantes et les plus innovantes, triées sur le volet 
dans chacune des régions partenaires PROFIT. 

Les PME participantes ont bénéficié d’une coopération 
commerciale transfrontalière dans le domaine du 
tourisme, où les études de cas visitées ont inspiré les 
entrepreneurs en leur donnant accès à de nouvelles 
idées et informations, pour réfléchir à la façon de les 
exploiter dans leur propre contexte. L’objectif des 
voyages d’inspiration était d’encourager l’innovation  
au sein des PME touristiques participantes. 

Les avantages dont ont bénéficié les PME touristiques 
de PROFIT sont les suivants :

	 l’accroissement rapide des connaissances et de 
la capacité d’accélérer leurs propres plans, suite 
à la visite des cas d’inspiration, le tout sans les 
dépenses associées si elles avaient eu à le faire 
par elles-mêmes ;

	 l’inspiration d’un partenaire non concurrentiel comme 
moteur de changement et de flexibilité commerciale ;

	 l’acquisition d’une connaissance du point de 
vue de la demande des visiteurs, des services 
innovateurs dans les régions partenaires ; 

	 le partage des connaissances dans un 
environnement non compétitif, à travers les régions 
des 2 mers qui ont de nombreux facteurs communs ;

	 l’accélération du processus d’apprentissage, en 
réduisant le temps nécessaire à la mise en œuvre 
d’un nouveau produit ou service ;

	 la réduction des coûts pour le développement 
conjoint de nouveaux produits et de services 
touristiques complémentaires ;

	 le réseautage facilité entre les PME d’inspiration 
lors des visites ;

Expérience des réseaux  
transfrontaliers et internationaux

À P R O POS — établir des relations entre les PME  
et apprendre mutuellement les uns des autres

T É M O I G N AG E   
Keith Morrison — 
Solley’s Ice Cream

K E I T H  M O R R I S O N  produit de la crème glacée à 
la ferme, près de Douvres dans le Kent. Le voyage 
d’inspiration Profit a changé la donne pour Keith. 
Lors d’une visite dans une ferme fruitière en 
Zélande, qui s’était diversifiée en un centre de 
tourisme toutes saisons, Keith a commenté  :  
« C’était comme si quelqu’un avait volé mon 
idée et l’avait mise en place en Hollande ! » 
Il était vraiment impressionné de voir à quel 
point tous les délégués transfrontaliers PROFIT 
qu’il a rencontrés étaient ouverts et heureux de 
partager des informations difficiles à trouver 
au Royaume-Uni.  S’adressant à un groupe 
d’intervenants de Visit Kent après la visite, Keith 
a dit  : « Que ce soit les finances, les coûts, les 
querelles familiales, les questions de planification, 
les tensions au sein des conseils d’administration, 
tout a été passé en revue. C’était fantastique ! »  
Dans l’ensemble, tous les acteurs de la région 
des 2 mers doivent relever des défis similaires : 
l’attention aux détails, la connaissance du 
public, le service innovateur, et avant tout :  
la qualité. Le résultat direct de cette visite éclair 
de trois jours a encouragé Solley’s à accélérer la 
mise en place de leurs plans pour le futur. Keith a 
conclu : « Depuis mon retour, j’ai tenu un conseil 
d’administration et j’ai exposé ma vision inspirée 
pour l’avenir de la ferme. Les orientations ont 
suscité beaucoup d’enthousiasme et de soutien, 
et j’ai commencé le processus de planification. 
Je suis sûr que nous pourrons ouvrir notre 
nouveau centre d’accueil, notre glacier, notre 
restaurant de 120 places, notre centre de jeux 
toutes saisons et notre centre d’affaires d’ici trois 
ans. Personnellement, si nous le faisons en cinq 
ans, je serais ravi. Mais, le voyage d’inspiration 
de 3 jours a débloqué ce que j’estime être un 
investissement privé de 700 000 livres (764 000 €) 
dans l’économie locale. Merci PROFIT. ». •

	 Regardez la vidéo ici : 
https://youtu.be/BIeJfksO4LA

“Le voyage d’inspiration  
de 3 jours a débloqué ce que 

j’estime être un investissement 
privé de 700 000 livres dans 

l’économie locale”
K E I T H  M O R R I S O N  •  S O L L E Y ’ S  I C E  C R E A M

	 dans certains cas, l’accélération des plans 
d’investissement une fois de retour, en s’inspirant 
de l’expérience des entrepreneurs rencontrés;

	 la stimulation de la réflexion concernant les autres 
décideurs politiques et les PME qui pourraient 
bénéficier de visites similaires à l’avenir.

Plus précisément, nous avons entendu parler d’un 
large éventail d’impacts signalés par les entreprises 
participantes. Parmi eux, les enseignements tirés des 
approches de planification en Zélande (NL), ou la 
collaboration au niveau provincial et municipal avec 
les entreprises en vue de favoriser le développement 
durable et la croissance future de leur secteur. Au 
Royaume-Uni, un certain nombre d’entreprises ont 
commenté l’excellent ciblage numérique et l’utilisation 
des réseaux sociaux pour promouvoir les entreprises 
et répondre efficacement aux différents groupes 
cibles. Les visites du Royaume-Uni dans le Kent et 
l’Essex ont également démontré une utilisation unique 
de l’ADN des lieux, afin de construire une image 
pour l’entreprise en ligne et pendant un séjour. La 
disparition des plastiques dans les entreprises visitées 
au Royaume-Uni a également eu un impact stimulant 
sur nos délégués, les forçant à se demander comment 
ils pourraient eux aussi faire mieux dans ce domaine. 
En France, la visite de l’hôtel à faible empreinte 
carbone fut également inspirante. Combiner 
l’utilisation de la géothermie, du soleil et du vent 
fut une véritable innovation pour un hôtel de taille 
moyenne. Dans les Flandres, les hôtels d’Ostende, 
eux-mêmes bénéficiaires d’un voyage d’inspiration à 
New York, ont démontré les avantages de connaître 
les clients et de cibler la conception de produits et 
services pour le visiteur cible. 

P R O F I T  M A G A Z I N E
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Plans d’innovation

1 	 La Concierge : service immobilier 

Une start-up dont l’objectif est de soulager les 
résidents secondaires, grâce à des offres de services 
sur mesure. Le défi de l’innovation consiste à offrir  
des services dans le sens le plus large du terme. 
D’une part, cette start-up souhaite que les résidents 
secondaires soient plus souvent sur le marché de la 
location touristique, en commercialisant de manière 
optimale le séjour sous le mandat du propriétaire en 
ligne. D’autre part,  
La Conciergerie se concentre 
sur l’accompagnement du 
propriétaire dans le contrôle 
qualité, les inspections,  
les travaux d’entretien, 
les réparations, etc.

5	 Concept store  
Kabine 2.0

Ouvrir deux concept stores sur la côte en un an est 
un véritable défi. L’idée de ne pas pouvoir être à 
deux endroits en même temps augmente également 
la pression pour engager la bonne équipe. Pour ce 
développement, Kabine a résolument opté pour la 
composition d’une nouvelle équipe dont l’état d’esprit 
correspond à la fois au concept de l’entreprise et à la 

personnalité 
du manager. 
Un bel exemple 
d’innovation 
dans le domaine 
de la gestion du 
personnel.

3 	 Horizon vzw : Niveau de construction -1

Dans le cadre du développement du tourisme hors 
saison, Horizon vzw veut offrir plus d’installations 

toutes saisons aux hôtes résidents. 
Soucieux de l’environnement, de 
la valeur monumentale du site et 
de la vue unique sur les bâtiments 
adjacents, une construction 
souterraine a été choisie pour la 
conception de la nouvelle salle 
polyvalente. Les coûts de cet 
agrandissement sont supportés 
par l’aménagement d’un deuxième 
étage souterrain pour en faire un 
parking. L’utilisation optimale 
de l’espace et un modèle de 

financement intelligent sont les innovations de l’avenir.

7	 Beachclub Anemos : Multibeach 360°/ 
24 h/24 7 j/7

Le Beach Club Anemos a conçu un 
pavillon de plage multifonctionnel, 
où une coopération durable et 
innovante entre le gouvernement 
et le secteur privé est primordiale. 
En pensant à toutes les expériences 
possibles en mer et à la plage, le 

Club veut contribuer à rendre la côte à l’épreuve du temps. 
Plus précisément, l’ambition est de construire une tour 
polyvalente sur la plage, qui puisse remplir des fonctions 
publiques et privées, telles que les services de secours, 
l’accueil d’hôtes souhaitant dormir sur la plage, etc.

2 	 WoWie & Germain : maison de 
vacances à 10 mètres de la plage

Un salon de 
thé vacant 
depuis 10’ans a 
été reconverti 
en maison 
de vacances 
tendance. 
Unique en son 

genre. Le concept innovant met fortement l’accent sur 
le hors saison, à travers le design et l’expérience au 
bord de la mer. Il y aura une coopération étroite avec 
les commerçants locaux et les autres entrepreneurs, 
ainsi qu’un concept « acheter local », avec les meilleurs 
produits de la région, y compris des informations 
supplémentaires et des liens avec l’environnement.

6	 Holiday Suites :  
le boulevard du confort

Holiday 
Suites 
cherche 
avant tout à 
soulager les 
voyageurs 
d’affaires.  
A leur 

arrivée, dans les suites Business, des forfaits avec 
un service supplémentaire adapté au client seront 
offerts. Le premier investissement qui sera mis en 
œuvre à court terme est un distributeur de boissons 
et de nourriture avec des produits locaux. Dans ce 
concept, une attention particulière est accordée 
à la valorisation des entrepreneurs locaux, sans 
embaucher de personnel supplémentaire.

4 	 Hôtel Cosmopolite : Salon de cigares

L’hôtel Cosmopolite opte pour le développement 
d’une offre hors saison à travers le développement 
d’expériences uniques. Un système à vin Enomatic 
ultramoderne a été acheté 
pour le salon de cigares et vins 
existant, de sorte que des vins 
haut de gamme sont désormais 
disponibles en permanence au 
verre. Les nouveaux forfaits 
VIP pour dames, messieurs et 
gens d’affaires sont une raison 
de plus pour venir. L’hôtel vise 
donc à toucher de nouveaux 
groupes cibles, qui viennent 
découvrir Nieuwpoort en  
basse saison.

8	 Brasserie Oosterstaketsel :  
service de majordome en mer

Avec une vision  
de durabilité et 
de plus grande 
continuité, l’ADN  
de l’entreprise  
est redéfini. 
Le produit de base 
est en cours de 
repositionnement 
et un choix a été 
fait pour l’extension du restaurant avec un 
excellent service, où l’exclusivité (en matière de 
service et de gamme) et une expérience unique 
sont primordiales. Par ailleurs, après analyse 
des données de l’entreprise, l’effectif de 25 
personnes sera réduit à 10, grâce à un certain 
nombre d’interventions. →

C Ô T E  B E L G E
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16	 Spermaliehoeve : séjours linguistiques 
internationaux dans une oasis de paix

Les séjours jeunesse Spermaliehoeve veulent initier 
les enfants de l’extérieur à la vie à la ferme en bord de 
mer. Une nouvelle gamme de cours de langues pour les 
enfants (nationaux et internationaux) est développée, 
afin de leur permettre d’apprendre des langues, des 
coutumes et des 
cultures différentes. 
Répondant à l’ADN 
unique de l’entreprise, 
les jeunes en 
apprennent également 
davantage sur l’origine 
des aliments.

10	 Hotel Rubens : faire le lien avec la ville

L’extension de 1 à 3 logements permet d’offrir aux 
clients une expérience spécifique en fonction de leur 
profil. La rue commerçante entre les 3 entités joue un 
rôle dans l’expérience proposée. Les commerces situés 
sur le parcours de marche forment en quelque sorte 
le hall d’entrée de l’hôtel. L’offre de diverses formules 
d’hébergement, associée aux services des entreprises 
participantes, fait de cette 
nouvelle forme d’expérience 
touristique la tendance de 
demain. L’enregistrement 
centralisé permettra 
également à l’entreprise de 
travailler plus efficacement.

12	 Hotel Ambassador : nettoyage  
de la plage, pour profiter de la côte  
de façon responsable

Dans cet hôtel, le développement durable est liée à 
une expérience de vacances optimale, sans sacrifier le 
service hôtelier. En collaboration avec la municipalité, 
une campagne de nettoyage 
hivernal est lancée sur la 
plage, afin de sensibiliser et 
d’impliquer les visiteurs en 
matière de développement 
durable. En outre, un 
package de mobilité 
(hébergement, transports 
publics et offre de vélos et de 
randonnées pédestres) est 
proposé au printemps et à 
l’automne, dans le cadre de 
l’expansion saisonnière et de 
l’expérience verte durable.

14	 Lakeside Paradise : wavepark, 
hébergements flottants, pistes de ski 
de fond

Lakeside Paradise lance 
d’ambitieux projets 
d’innovation : des recherches 
sont en cours et les 
possibilités de construction 
d’un parc à vagues avec 
des vagues artificielles 
sont à l’étude. Des pistes 
de curling écologiquement 

responsables et avec une empreinte carbone neutre, 
ainsi qu’une patinoire artificielle, seront aménagées 
à partir des vacances d’automne jusqu’aux vacances 
de printemps. De plus, il y aura la possibilité de faire 
du ski de fond le long des rives de Duinenwatermeer 
à partir de l’automne. Les innovations serviraient de 
levier pour offrir une expérience unique à la côte est 
de la Belgique tout au long de l’année. Avec ces projets, 
Lakeside Paradise veut attirer un public international 
et se concentrer sur le développement exclusif et 
approfondi de la Côte comme destination 4 saisons.

17	 Nieuw Tempelhof :  
promenade climatique à la ferme

Nieuw Tempelhof 
développe une 
promenade climatique 
à la ferme, pour mettre 
en avant les aspects 
durables de l’agriculture 
et du tourisme. La ferme 
de vacances offre une 
réponse aux nombreux 
problèmes environnementaux des visiteurs, par le biais 
d’une promenade éducative fondée sur l’expérience.  
La promenade climatique sera lancée au printemps 2020. 
→

13	 Hotel Apostrophe & Hotel Astoria : 
l’innovation au cœur de De Haan

Les deux hôtels offrent à leurs clients des expériences 
uniques et inédites, grâce à de belles innovations tout 
au long de l’année. L’hôtel Apostrophe dispose d’une 
grande bibliothèque d’échange et a lancé un concours 
de livres voyageurs cet été (voir sur Facebook). L’hôtel 
Astoria testera bientôt une boîte à petit-déjeuner, 
donnant aux clients la liberté de prendre leur petit-
déjeuner en dehors du restaurant. Prendre son petit-
déjeuner dans la nature 
n’est plus un rêve. De plus, 
l’automne prochain, les 
hôtels expérimenteront une 
« garantie soleil » avec un 
clin d’œil. Vous recevrez une 
boisson surprise gratuite en 
cas de séjour pluvieux.

15	 Plage d’Amanté :  
profitez de la vie à la plage

La plage d’Amanté se compose de 3 points de vente 
sur la plage. Le défi de l’innovation est de rendre 
une entreprise classique à l’épreuve du temps, avec 
un service et des expériences particuliers, tout en 
respectant une réglementation stricte. Il a été décidé 
de travailler 
de manière 
dynamique sur 
les profils des 
clients, sans 
exclure les 
visiteurs.  
D’une part, 
d’autres 
expériences de plage selon le groupe cible sont 
désormais proposées dans les 3 sites : Amanté Kids, 
Amanté Relax, Amaté Sports. D’autre part, l’entreprise 
se concentre sur la collaboration avec un hébergement 
exclusif, via un système de préréservation pour une 
expérience de plage relaxante.

9	 Restaurant Villa De Torre : une gestion 
des ressources humaines innovante

Pour le restaurant de poissons et fruits de mer Villa de 
Torre à De Haan, l’accent a été mis sur la coopération 
entre le manager et ses employés, d’une part par 

une analyse de 
personnalité 
professionnelle 
et, d’autre part, 
par l’élaboration 
de fiches de 
profil pour le 
recrutement 
d’employés 

responsables, axées sur la vision et les objectifs 
spécifiques du manager en matière de durabilité.

11	 Captain Blue : vivez la mer, naviguez avec nous

La compagnie maritime Franlis opte pour une reconversion complète, 
pour devenir un prestataire de services offrant une expérience active en 
mer. Cette reconversion se réalise par changement d’image de la société, 
le développement et la mise en œuvre d’une vision écologique, l’offre de 
nouveaux services et l’exploitation de nouveaux groupes de clients.  
La nouvelle image de marque a depuis été mise en œuvre avec le nouveau 
nom « Captain Blue », ainsi qu’avec un tout nouveau site Web. captainblue.be.

S U N N Y  G R E E T I N G S  F R O M  A M A N T E  D E  H A A N

Life is better @ the beach
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22	Klok’uus

Une attraction touristique avec un large éventail 
d’activités à l’intérieur et à l’extérieur, en exploitant 
l’ADN local et l’environnement naturel. L’entreprise 
offre une expérience agricole unique, avec un 
service de traiteur qui sert des produits régionaux. 

L’entreprise a 
développé un 
nouveau type 
de fête pour 
les enfants, où 
l’apprentissage 
de la nature joue 
un rôle majeur. 

24	Campsite Schippers

Un camping qui travaille sur un plan d’affaires 
circulaire pour l’avenir. Le camping Schippers croit 

en l’économie 
du sens, dans 
laquelle les 
gens peuvent 
contribuer à 
un meilleur 
environnement 
pour l’homme 
et la nature. 

Par exemple, le camping travaille actuellement à la 
construction d’un hangar circulaire près du bâtiment 
d’entrée, où des matériaux anciens sont réutilisés. 

26	 Mini camping Boudewijnskerke

Un mini camping, qui 
cherche à développer ses 
activités pour les segments 
de marché actuels. L’accent 
est ainsi mis sur le groupe 
cible des enfants et sur 
l’implication accrue de l’ADN 
naturel de l’environnement. 
Le plan d’innovation est 

fondé sur la réalisation d’un jardin sensoriel, où les 
visiteurs se rendent pour percevoir l’environnement 
naturel par l’ouïe, la vue, le toucher et le goût. →

23	Villa Magnolia

Villa Magnolia est 
un luxueux hôtel de 
campagne, qui se 
concentre sur un 
segment de marché 
diversifié. L’entreprise 
s’enorgueillit de recevoir 
des notes d’appréciation 
élevées de la part de la 
clientèle. Afin de maintenir cette excellente position 
et de poursuivre son expansion, une réflexion 
approfondie a été menée sur les nouvelles orientations 
de développement possibles avec une variété de 
concepts nouveaux et distinctifs, qui peuvent être 
utilisés pour servir d’autres groupes cibles, tout en 
étant complémentaires et en offrant des économies 
d’échelle. 

25	Pavillon de plage Puur

Un pavillon de plage actif dans le domaine de 
l’entrepreneuriat durable. L’entreprise travaille 
sur différentes façons de mettre en œuvre 
le développement durable dans ses activités 
commerciales. Le plan d’innovation a offert de 
nouvelles perspectives pour la réduction des flux de 
déchets plastiques. Cela se fait, par exemple, par l’achat 
d’emballages biologiques et par un recyclage accru des 
matériaux. Le personnel du restaurant et les clients 

sont sensibilisés. 
Ils peuvent 
lire toutes les 
informations à ce 
sujet sur le menu 
et sur le site Web.

18	 Mijn Lievelingsplek 	

Mijn Lievelingsplek (« Mon endroit préféré ») désigne la coopération de 17 
petits campings agricoles zélandais, tous gérés par des femmes. Elles ont 
uni leurs forces pour avoir une approche marketing plus forte. Leur défi 
d’innovation concernait le changement de marque de leur produit, vers un 
nouveau marché : les visiteurs allemands qui ne connaissent pas la marque 
« minicamping ». Leur plan d’innovation comprend de nombreuses idées 
pratiques pour le marketing, déjà mises en œuvre par ces femmes très 
enthousiastes.  

20	De Plantage

De Plantage est actuellement une entreprise 
multifonctionnelle à Kruiningen, dirigée par la famille 
Bruijnzeel. 
L’entreprise 
rassemble 
un verger de 
pommes et 
de poires, un 
magasin de 
produits locaux 
et une petite aire 
pour les camping-cars. Ils souhaitent réduire l’activité 
fruitière et développer des hébergements touristiques 
originaux dans le verger, contribuant ainsi au tourisme 
dans une région moins visitée de la Zélande. Leur 
plan d’innovation décrit les idées et les opportunités, 
en relation avec la politique touristique régionale et 
l’aménagement du territoire.    

19	 Het Kaslokaal

Het Kaslokaal est 
un jardin de thé 
nouvellement établi, 
situé à Oostkapelle, et 
dirigé par Jaap et sa fille 
Daniëlle Korshuize.  
Dans une ancienne serre, 
le restaurant offre une 
gamme d’aliments et de 

boissons biologiques, dont certains sont cultivés sur 
place. Leur défi d’innovation concernait la réduction 
des déchets dans le cadre de leur stratégie d’entreprise 
durable. Leur plan d’innovation décrit les mesures à 
prendre, de concert avec les fournisseurs et d’autres 
entreprises de restauration, pour atteindre cet objectif 
ambitieux.    

21	 Klompenmakerij Traas (atelier de sabot)

La transmission de l’artisanat ancien, des traditions et du patrimoine 
culturel est au centre des préoccupations de Klompenmakerij Traas. 
Le défi est d’agrandir l’atelier de sabots actuel avec des activités 
supplémentaires, ce qui nous permettra d’offrir aux visiteurs une 
expérience plus contemporaine. Les nouvelles activités à développer 
continueront d’être basées sur l’artisanat authentique, mais seront 
innovatrices et comporteront davantage d’expérience. Les visiteurs 
peuvent profiter d’une promenade en sabots et même fabriquer  
un sabot personnalisé en guise de souvenir. 

Z É L A N D E

En Zélande, nous avons préparé 35 plans  
d’innovation pour les entrepreneurs. 

Vous voulez en savoir plus sur les autres plans ?  
Veuillez contacter Kim Provoost, Impuls Zeeland : 
kimprovoost@impulszeeland.nl.
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33	L’office de Tourisme de la Terre  
des 2 Caps (Wissant)

L’office de Tourisme 
de La Terre des 2 Caps 
souhaite mettre en 
place un festival zen / 
bien-être sur la Côte 
d’Opale. L’objectif est de 
produire des émotions 
pour donner envie de 
revenir. Le territoire souhaite se distinguer des autres 
destinations reconnues (Baie de Somme notamment) et 
assurer des retombées économiques supplémentaires. 
Ce festival est prévu pour mai/ juin 2020.

34	Office de tourisme du Pays d’Opale 
(Guînes)  

L’office de tourisme intercommunal Pays d’Opale est 
pilote depuis plusieurs années sur le développement 
de parcours de marche nordique. Pour conforter son 
positionnement sportif, l’OT souhaite développer des 
parcours de trail dans la forêt domaniale de Guînes en 
se distinguant par le la mise en place d’une offre de 
parcours enfants et des animations de sylvothérapie. 
Cette offre sera complétée par un projet d’Ironman en 
2021 (course, vélo et natation).

27	 Guide nature (Ambleteuse)

Mme Géneau a une 
micro-entreprise de guide 
nature sur la Côte d’Opale. 
Elle propose des circuits 
de découverte de 4 à 5 km 
sur une durée de 2 h30 
environ avec découvertes, 

explications et pause gourmande. Pour fidéliser et élargir 
sa clientèle au marché parisien, elle souhaite créer des 
« boxes sortie nature » qui comprendraient une sortie 
découverte guidée et une prestation annexe thématisée 
de type repas gastronomique autour des plantes 
sauvages, cours de photographie, démonstration de 
bols tibétains, yoga, sophrologie, poésie japonaise 
(haiku), visites de jardins… La mise en réseau d’acteurs 
de la côte d’Opale dans ce même sens du Mieux-Être 
est au cœur de l’innovation dans ce projet. 

29	La Reine des Près (Saint-Etienne au Mont)

Mr Garet loue un petit meublé de tourisme depuis 20 
ans (5 personnes) et souhaite développer son activité 
autour d’un concept d’éco-gîte pour partager avec 
les visiteurs ses valeurs et la passion de la nature qui 
l’animent.  Adapte de la permaculture, il veut faire 
découvrir un mode de vie autonome avec des activités 

de sensibilisation par le ludique : vivre en lien avec 
la nature, participer aux travaux des animaux, mieux 
identifier les espèces locales, sensibiliser au bilan 
énergétique, apprendre à consommer moins…  
Une expérience pleine de sens !

31	 Centre Educatif d’Hardelot

Le centre éducatif d’Hardelot géré par le comté du 
Kent (Grande-Bretagne) offre une immersion dans  
la culture française pour des écoliers britanniques  
âgés de 8 à 11 ans. Le centre souhaite développer 
sa fréquentation d’octobre à février et pendant les 
weekends de mars à octobre. Pour cela le centre 
souhaite proposer l’apprentissage du français par  
des activités ludiques liées 
à la découverte de la forêt 
en proposant un concept de 
forest school : reconnaître 
les arbres et les plantes, 
apprendre à construire une 
cabane …

28	Holiday Suites (Côte d’Opale)

La résidence de Tourisme Holiday Suites souhaite 
diversifier son offre en proposant une offre de séjour 
sans voiture qui pourra être communiquée et valorisée 
selon un « indice de séjournabilité sans voiture ». 
Moins on utilise une voiture, plus l’offre touristique est 
accessible à pied, à vélo ou en transport en commun, 
plus cet indice sera élevé. Cette offre répond à une 
demande de plus en plus forte de déconnexion et de 
retour à la nature 
des clientèles 
urbaines et 
en particulier 
parisiennes.  

30	Centre Européen de Séjour (Calais) 

Le centre européen de séjour de Calais réalise 25000 
nuitées par an essentiellement auprès des clientèles 
de groupes anglais, belges et français : scolaires, CE, 
sportifs et associations. Pour diversifier sa clientèle 
et remplir les périodes les plus creuses, le centre 
souhaite développer le séjour d’affaire en mettant en 
avant les bienfaits du ressourcement sur la destination. 
Pour cela le centre souhaite tisser des partenariats 
avec les prestataires du bien-être : jardinage, yoga, 
sophrologie… 

32	Florence Pecriaux

Florence Pecriaux est sophrologue. Elle souhaite 
développer un festival Zen sur la Côte d’Opale 
pour en faire une destination des 3 R : « rupture, 
ressourcement, et reconnexion ». Elle s’est rapprochée 
de l’Office de tourisme de la Terre des 2 Caps pour 

mettre en œuvre 
ce festival.

P A S - D E - C A L A I S

35	Le refuge des passereaux  
(Saint-Omer Capelle)  	

Mr Delamaëre et Mme Costenoble sont agriculteurs 
retraités et loueurs de meublés de tourisme pouvant 
accueillir à ce jour 9 personnes. Devant la forte 
demande pour des hébergements de plus grande 
capacité pour des réunions de famille ou d’amis, ils 
souhaitent créer une extension modulable en fonction 
de la demande et proposer des services en adéquation 
avec les attentes de ces clientèles : espaces de jeux, 
location de vélos, cueillette de plantes dans le jardin. 

36	Château de la Marine (Wimille)

Le château de la Marine 
propose des chambres 
d’hôte de standing dans un 
cadre verdoyant. Pour assoir 
leur projet de reprise les 
futurs acquéreurs souhaitent 
étendre l’activité en créant 4 
nouvelles chambres d’hôtes 

et en développant une champignonnière dans un 
blockhaus situé sur la propriété. A terme un projet 
de boutique dans le château permettra de vendre les 
produits transformés auprès des touristes de passage. 
Les produits seront aussi valorisés dans les repas 
proposés par la table d’hôtes.

37	 Au champs du lièvre (Nortkerque)

Mr et Mme DEBEUSSCHER gèrent un gîte de groupes 
de 14 personnes dans un village traditionnel d’une 
région de watringues. Situé en retrait de la Côte 
d’Opale les propriétaires cherchent des solutions pour 
attirer et faire rester la clientèle. Ils souhaitent acquérir 
une rosalie et proposer des circuits de découverte du 
village, de ses habitants et de son histoire. Dans un 
premier temps 3 livrets de découverte seront proposés 
avec des énigmes, des rencontres, des dégustations de 
produits locaux…  →
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38	Gîte la Caméliade (Recques-sur-Hem) 

Mme Delattre est propriétaire d’un gîte et agricultrice spécialisée dans 
la production de lin qu’elle met en avant dans la décoration de son gîte 
(rideaux, draps, serviettes…). Pour se distinguer de ses concurrents elle 
souhaite partager ses connaissances sur la production du lin en proposant 
des animations, présentant le matériel de récolte, en observant la 
production dans les champs de mi-juin à fin août… Cette activité ludique 
sera surtout proposée aux familles.  

39	Sports nautiques 

Une petite entreprise familiale employant de 5 à 9 employés à Lydd dans le Kent 
propose une gamme d’activités nautiques. Le défi de l’innovation consiste à faire 
évoluer efficacement le modèle d’entreprise au cours d’une période d’expansion avec 
de nouvelles activités, tout en maintenant la qualité des services. Pour cela, il faudra 
rationaliser les opérations en interne pour rester sur la bonne voie. L’innovation est 
la clé pour consacrer le temps adéquat aux bonnes priorités, notamment dans le 
domaine du marketing numérique. Cela permettra ainsi à l’équipe de se concentrer 
davantage sur le client, et au personnel de mieux travailler en équipe. Le moral des 
troupes sera aussi stimulé et les employés plus motivés et impliqués.

40	Vignes de Barnsole

Barnsole est un domaine viticole ou deux vignerons 
passionnés s’efforcent de produire des vins anglais de 
première qualité. Le lancement officiel de Barnsole 
aura lieu à l’approche de la saison viticole, ce qui 
se traduira par un plus grand nombre de visiteurs 
physiquement sur le site, ainsi que sur les différentes 
plateformes de réseaux sociaux. Cette augmentation 
potentielle de la fréquentation entraîne la nécessité 
de développer des plateformes numériques et de les 
intégrer dans l’expérience, afin de tirer le meilleur 
parti possible de cette augmentation du nombre de 

visiteurs. Le partage 
social permettra à la 
marque d’établir une 
présence solide avant, 
pendant et après le 
lancement et servira de 
plateforme vitale pour 
la communication de la 
marque.

K E N T

41	 BB4 Hospitality

BB4 hospitality est une PME d’hôtellerie offrant des 
gîtes ruraux (Mocket Farm Cottages et le Ferry House 
Inn), un pub, un restaurant et un hébergement (y 
compris les gîtes et chambres d’hôtes). Située sur l’île 
de Sheppey dans le Kent, l’entreprise emploie 20 à 49 

personnes. 
Le défi de 
l’innovation 
vise à améliorer 
le contenu 
numérique et 
audiovisuel en 
ligne et sur les 
réseaux sociaux. 

Établir une stratégie numérique solide, afin de mieux 
communiquer avec les visiteurs existants et de les 
inciter à s’engager, en plus d’attirer de nouveaux 
visiteurs et d’augmenter le nombre de visites et de 
réservations par le partage et les commentaires.

42	Belmont House and Gardens

Belmont House and Gardens (maison et jardins de 
Belmont) est une attraction présentant un intérêt 
historique et architectural, située près de Faversham 
dans le Kent, et employant 10 à 19 personnes. Le défi de 
l’innovation vise à s’appuyer sur une stratégie solide en 
matière de médias sociaux et de contenu, en optimisant 
d’autres canaux, afin d’atteindre de nouvelles personnes 
sur les médias sociaux, en créant du contenu inédit, 
engageant et visuellement attrayant. Le but est de faire 

de Belmont House and 
Gardens une propriété à 
visiter absolument auprès de 
publics clés, afin d’augmenter 
le nombre de visiteurs.

44	Canterbury Brewers & Distillers

Canterbury Brewers & Distillers est une 
microbrasserie et un restaurant situé à Canterbury 
dans le Kent, employant 10 à 19 personnes.  
Le défi de l’innovation se concentre sur la nécessité 
d’améliorer le développement de produit,
par l’établissement d’une marque forte et d’un 
positionnement clair sur le marché, en plus d’une 
stratégie de marketing digital cohérente visant à 
accroître sa présence numérique. Le marketing 
numérique actuel est incohérent. Mais, il existe de 

nombreuses opportunités 
de mettre sa présence 
numérique à jour, afin de 
refléter la nouvelle offre, et 
d’établir un positionnement 
et une marque forts pour 
mieux refléter l’activité 
actuelle.

43	Blue Fox

Blue Fox est une société de services hôteliers 
employant 4 personnes à Canterbury. Le défi de 
l’innovation se concentre sur la rationalisation des 
processus à l’interne afin d’élaborer une stratégie 
solide, qui s’harmonise efficacement avec les objectifs 
de l’équipe et de l’entreprise. L’objectif est de devenir 
un chef de file dans le secteur des services d’accueil 
et de croître de 
façon durable.

45	Bluetown Remembered

Un musée patrimonial emblématique, un music-hall, 
un cinéma, des événements et un musée d’histoire 
locale, tous rassemblés au même endroit, au cœur de 
Bluetown, près de Sheerness. Le lieu compte deux 
employés à temps plein et dépend beaucoup d’une 
main-d’œuvre bénévole.  
Le défi de l’innovation pour 
Bluetown Remembered est 
le suivant :
Développer des produits 
pour augmenter le chiffre 
d’affaires et attirer de 
nouveaux clients,
en créant des produits 
fondés sur l’expérience, en 
promouvant régulièrement des activités sur les réseaux 
sociaux et en développant une approche partenariale du 
marketing de destination.

46	Macknade Fine Foods

Macknade Fine Foods (MFF) est l’un des principaux marchés couverts du 
pays. Il s’appuie sur une histoire de 170 ans d’alimentation, d’agriculture et 
de vente au détail. C’est une entreprise de taille moyenne, qui emploie 50 à 
99 personnes. Le défi de l’innovation consiste à faire du FFM une destination 
à visiter, et à augmenter les ventes parmi les nouveaux et les anciens clients. 
Avec une magnifique expérience haut de gamme en magasin et une base 
solide de clients et de détenteurs de cartes de fidélité, il est temps de bâtir une 
marque numérique visuelle forte, pour atteindre de nouveaux publics et faire 
en sorte que le FFM soit la destination privilégiée des clients existants. →
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50	Marks Hall Estate

Un paysage patrimonial 
saisissant qui s’étend sur 
plus de 2 200 hectares de 
la campagne de l’Essex 
actuellement visité pour ses 
jardins ou utilisé comme 
lieu de mariage. Ce plan 
d’innovation porte sur 
une nouvelle stratégie de 

développement majeure, un examen de la marque et le 
développement de l’infrastructure avec  de nouvelles 
installations pour les visiteurs. Les nouveaux ajouts 
créeront une différenciation par rapport aux autres 
attractions de l’Essex  mais s’efforceront de travailler 
avec d’autres attractions locales. 

52	Brentwood Brewery co.

Une brasserie locale qui offre des visites guidées aux visiteurs. Elle est 
très attrayante pour les clients et ils veulent innover pour s’assurer  
que l’entreprise prospère et qu’elle ait la possibilité de s’étendre.  
Pour ce faire, ils examineront des stratégies d’entreprises en matière  
de rendement et exploreront les options de collaboration avec d’autres.

51	 Boussoles de Pattiswick

Lieu unique et époustouflant pour les mariages et les 
événements, c’était un pub local qui s’est diversifié. 
Le plan d’innovation examine comment ils prévoient 
d’accroître leur activité en développant un nouveau 
site Web et en 
touchant des 
clients potentiels 
grâce à leur 
nouveau blog, à 
des vidéos et aux 
réseaux sociaux. 

53	Les frères Browning

Un espace événementiel 
extérieur unique et alternatif 
avec un accent particulier 
sur le glamping. Ils veulent 
améliorer la perception 
de l’Essex et augmenter le 
nombre de visiteurs dans 
leur entreprise et dans la 
région en collaborant avec 

d’autres pour développer de nouvelles histoires. Ils vont 
travailler à comment créer un sentiment d’appartenance 
pour leur entreprise et comment livrer leur histoire 
personnelle unique  par exemple par le biais de blogs, 
devenir un influenceur ou par la photographie…

54	Escape game

Un lieu de divertissement qui est idéal pour les groupes 
et qui gagne en popularité.  Ils souhaitent utiliser les 
réseaux sociaux pour améliorer la notoriété de leur 
marque et se différencier de la concurrence. Le plan 

est d’élargir leur 
clientèle et de 
cibler le marché 
des entreprises 
pour des 
journées de team 
building. →

49	Vine and country tours

Vine and country tours (visites guidées de la vigne et 
de la campagne) offrent des expériences culinaires 
sur mesure autour des producteurs de vin du Kent et 
de l’East Sussex. La PME est spécialisée dans l’offre 
de visites d’une journée des vignobles régionaux, 
des producteurs de 
produits alimentaires, des 
cidreries et des brasseurs. 
Son argument unique de 
vente repose sur une offre 
sur mesure, la livraison 
sur place d’un service de 
restauration de qualité 
et la connaissance de la 
viticulture de l’équipe.
Le défi de l’innovation 
pour Vine et Country 
Tours est le suivant :
1.	 Se démarquer sur le marché.
2.	Raffinement des produits : offrir un service sur 

mesure en capitalisant sur les connaissances 
approfondies de l’équipe et ses relations avec 
l’industrie locale de l’alimentation et des boissons.

3.	Monter en gamme de clientèle à court terme avec 
le marché domestique, et à plus long terme avec le 
tourisme d’affaires international.

48	Romney & Dymchurch railway

Depuis 1927, le chemin de fer Romney, Hythe & 
Dymchurch fait partie intégrante du paysage du 
Romney Marsh. Connues sous le nom de « Kent’s 
Mainline in Miniature » (ligne de chemin de fer du 
Kent en miniature), les locomotives à vapeur et diesel 
mesurent un tiers des locomotives normales. Elles 
parcourent les 21,72  kilomètres de voie, de la ville de 
« Cinque Port » de Hythe, jusqu’à Dungeness, région 
qui fait partie d’une réserve naturelle nationale. Avec 
4 gares sur le trajet, toutes situées à courte distance 
d’une plage, notre chemin de fer offre aux visiteurs 
l’occasion d’explorer cette partie unique du Kent. 
Le défi de l’innovation vise à accroître les niveaux 
actuels d’engagement, par le biais de nouvelles 
approches de marketing numérique sur différents 
canaux de médias sociaux, permettant à la marque 
de venir à l’esprit des personnes cherchant une 
excursion d’une journée ou une visite de la région. 
En augmentant ces niveaux d’engagement, les trois 
sites devraient être plus visibles et mémorables, et 
devraient devenir un choix clé pour les activités à 

faire en ces lieux.
Une telle innovation 
est nécessaire dans un 
monde où le numérique 
est déjà à l’avant-garde 
et transforme les 
tendances.

47	Romney Marsh Shepherd Huts

Hébergement à la ferme authentique et naturel. L’offre se compose de 
2 cabanes de bergers. La décoration intérieure est de grande qualité. 
L’ameublement et les articles de toilette sont fournis par l’autre activité de la 
ferme : Romney Marsh Wools.  Tous ces produits proviennent directement 
des moutons de la ferme Romney Marsh, ce qui renforce l’authenticité de 
la marque. Situé sur le marais Romney, près d’Aldington, Ashford emploie 
1 personne à temps plein et 6 à temps partiel. Le défi de l’innovation se 
concentre sur le développement de produits et l’utilisation du marketing 
numérique pour mettre le profil des cabanes au niveau d’un marché national 
et international. Le marché de l’hébergement alternatif est bien établi et l’idée 
de séjourner dans une ferme, qu’il s’agisse d’un bâtiment agricole transformé, d’une cabane de berger, d’une yourte 
ou d’un tipi, est très intéressante pour les visiteurs nationaux et internationaux, qui recherchent une expérience 
encore plus immersive. Le défi pour de nombreuses PME ou pour les logements ruraux est la prolongation du séjour 
au-delà d’une nuitée.
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60	Topsail Charters

Une attraction patrimoniale 
familiale qui propose des croisières 
en barge sur la Tamise, des 
locations privées et des excursions 
pour le publique. L’entreprise a un 
grand attrait pour les clients, mais 
il est nécessaire de développer 

certains de ses secteurs, par exemple la location privée. 
Ils veulent innover pour s’assurer que l’entreprise reste 
moderne tout en respectant ses racines historiques. Le plan 
d’innovation examine les moyens d’y remédier, par exemple 
l’analyse de la concurrence en veillant à ce que le personnel 
maximise le potentiel des réservations et en revoyant ses 
tactiques de marketing.

62	 Partenariat avec Essex  
& Suffolk Community Rail

Un opérateur de transport public qui souhaite 
augmenter le nombre de passagers sur certaines lignes 
côtières. Ils le font par le biais de trains événementiels 
tout au long de l’année et en travaillant avec d’autres 

entreprises. Le plan vise à 
développer leur marketing 
numérique afin d’obtenir 
une portée plus large et plus 
ciblée pour susciter plus 
d’intérêt, générer plus de 
ventes et communiquer avec 
les habitants.  

64	Musée du chemin de fer d’Anglian Est

Ils conçoivent continuellement de nouvelles expériences qui leur  
sont propres et qui attirent avec succès de nouveaux publics.  
Ce musée offre des expériences à vivre et pas seulement un voyage 
en train. Ils examinent comment ils peuvent utiliser leurs histoires et 
leur patrimoine existants pour tirer parti de nouvelles opportunités, 
chercher de nouveaux liens avec de nouveaux publics et développer  
la location d’espaces dans le musée. •

61	 Hôtel Camelia

Un boutique-hôtel contemporain situé 
le long du front de mer de Thorpe Bay. 
L’hôtel veut innover pour augmenter le 
nombre de visiteurs, augmenter les ventes 
et encourager les clients à utiliser son 

restaurant. 
Le plan 
d’innovation 
examine le rôle 
que le site Web 
et les réseaux 
sociaux 
peuvent jouer.

63	Le Gibberd Garden Trust

Une attraction touristique qui existe depuis 25 ans et 
qui combine jardins, art et culture. Ils veulent innover 
pour s’assurer 
un avenir 
durable. Le plan 
fournit un cadre 
stratégique et 
des suggestions 
de collaboration.

56	Hôtel Wivenhoe House

Un hôtel de luxe quatre étoiles situé sur le campus de 
l’Université d’Essex qui abrite également l’école hôtelière 
Edge, la première du genre au Royaume-Uni. L’hôtel 
lui-même se trouve en partie dans une maison du XVIIIe 
siècle classée monument historique, complétée par une 
extension contemporaine. L’hôtel souhaite innover et 
avoir une nouvelle vision pour les prochaines années. 
Le plan d’innovation examine les étapes et le besoin d’un 

plan stratégique 
qui présente ce 
qui doit être mis 
en place pour que 
l’hôtel prospère 
et réussisse 
dans un marché 
changeant et 
exigeant.

58	Chambres d’hôtes Gleneagles

Une maison d’hôtes sur la côte dans la station balnéaire 
populaire de Southend. Ils souhaitent innover pour 
rester dans le top 4 des maisons d’hôtes. Ils visent à 
atteindre cet objectif en développant une marque plus 
forte et en travaillant avec d’autres entreprises locales 
et en soutenant le développement de l’identité local.

57  Parc de vacances Waldegraves

Un parc de vacances familial spécialisé dans les vacances en famille dont 
le but est d’offrir aux personnes de tout âge tous les équipements et 
divertissements dont elles ont besoin pour passer un bon moment et revenir.   
Le défi est de développer de nouvelles expériences afin de maintenir 
l’entreprise en activité toute l’année. Le plan examine comment ils y 
parviendront en rassemblant les données et les commentaires des clients,  
en travaillant avec des partenaires locaux pour développer de nouvelles 
offres ainsi qu’en élaborant un plan de marketing sur 12 mois.

59	 Vieille ferme MacDonald’s  
et parc d’attractions

Une attraction 
touristique familiale 
qui s’est développée au 
cours des 12 dernières 
années. Il s’agit d’une 
excellente sortie en 
famille avec beaucoup de 
choses à faire et à voir. 
La ferme veut innover 
afin de maintenir et d’améliorer le service à la clientèle 
pour ses visiteurs. Le plan met l’accent sur le service à 
la clientèle interne en veillant à ce que le personnel soit 
soutenu et géré de la façon la plus efficace possible.

55	West Street Vineyard

Un vignoble 
qui offre des 
visites et des 
dégustations 
ainsi qu’un 
restaurant 
situé dans un 
paysage rural 
époustouflant. 

Le défi a été de s’assurer que leur site Web et leur 
présence en ligne véhiculaient les valeurs de leur 
marque. Le plan d’innovation explique comment 
les vidéos et les photos peuvent aider à soutenir les 
messages et l’histoire du vignoble et tout ce qu’il a à 
offrir à ses clients et comment le marketing numérique 
peut être utilisé plus efficacement pour communiquer 
avec leurs clients. 
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C O N C L U S I O N S

Accélérer les  
investissements et les profits

C e projet a été un parfait exemple de travail 
transfrontalier. Il n’a pas manqué de 
défis, dans sa complexité car composé 

de nombreuses activités différentes. Mais il a été 
démontré qu’en travaillant ensemble de grandes 
choses peuvent être réalisées. 

Les régions impliquées dans le projet sont diverses 
et présentent des différences culturelles. Pourtant, 
nous avons appris que nous avons beaucoup de 
choses en commun, que nous faisons face aux 
mêmes défis et problèmes, et que nous avons des 
priorités similaires dans le développement et la 
promotion de nos destinations. Ces domaines 
prioritaires ont été identifiés dès le début du 
projet, ce qui nous a permis de nous concentrer sur 
ces thèmes spécifiques à travers tous les axes de 
travail, en reliant chacune des activités. Cela nous 
a aussi a permis de partager nos apprentissages et 
expériences en cours de route. 

En travaillant en partenariat nous avons beaucoup 
appris les uns des autres, le projet a connu le succès 
grâce à cette collaboration qui nous a permis 
d’accélérer le projet et de réaliser des économies 
d’échelle. Nous avons ainsi fait beaucoup de choses 
que nous n’aurions pas pu faire seuls. 

L’approche que nous avons adoptée a été de 
discuter de toutes les activités ensemble et 
d’élaborer une méthodologie commune pour 
chacune d’elles. Nous avons adapté certains 
livrables pour nous assurer de leur adéquation  
aux besoins des PME et des régions. Mais, en 
utilisant la même méthodologie et les mêmes 

modèles d’évaluation, nous avions la possibilité  
de comparer et confronter nos résultats,  
ce que nous avons fait après chaque activité.  
Nous avons tiré de nombreuses leçons en cours 
de route. Notamment, celle d’adapter l’activité à 
ce qui fonctionne pour nos PME et à ce qui nous 
permettrait d’obtenir les meilleurs résultats, plutôt 
que de nous contenter de livrer ce que nous avions 
initialement prévu de faire. Le projet concernait les 
PME et le fait de s’assurer de leur croissance.  
Nous dépendions donc fortement de leur engagement 
et de leur participation. Tout au long du projet, 
toutes les régions ont été témoins d’un plus grand 
engagement avec leurs PME. Elles ont également 
constaté que la relation de travail est bien meilleure 
aujourd’hui. C’est un avantage à long terme du 
projet et cela améliorera notre façon de travailler 
dans l’avenir. Nous avons inclus les PME dès le 
début et les avons emmenées sur la voie du PROFIT. 

Au début du projet, il y a trois ans, nous avions 
fixé des objectifs ambitieux. Si nous avons réussi 
à les atteindre, nous avons surtout eu un impact 
réel sur les entreprises de notre région et, dans de 
nombreux cas, nous avons facilité leur croissance 
et accru leurs bénéfices. Les investissements 
communs dans le développement d’une gestion 
plus efficace et de nouveaux produits et services 
ont donné des résultats satisfaisants qui seront 
poursuivis après ce projet.

Nous n’avions pas non plus prévu au départ que 
nous apprendrions tous autant les uns des autres 
et que ce projet changerait nos façons de travailler, 
créant ainsi un véritable héritage durable. •  
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P R O F I T  P R O F I T

Coordonnées des personnes 
responsables de l’innovation 

dans les régions  
Vous souhaitez innover dans votre entreprise et trouver de 
nouvelles collaborations dans votre région – vos contacts :

Côte belge

W E ST TO E R 

Liesbet Billiet | responsable de la région 
côtière  
→ Liesbet.Billiet@Westtoer.be 

Eline Brutyn | chef de projet pour la côte
→ Eline.Brutyn@Westtoer.be 

O I TS  (Organisation Internationale du 

Tourisme Social)

Luc Gobin | directeur ISTO Europe
→ LGobin.bits@accg.be 

R.-U.

V IS I T  K E N T

Raluca Brebeanu | directrice de  
destination (recherche et développement)
→ Raluca.Brebeanu@visitkent.co.uk

Simon Pascoe | consultant en gestion  
de projets européens
→ Simon.Pascoe@visitkent.co.uk

V IS I T  E SSE X

Lisa Bone | gestionnaire du tourisme 
stratégique  
→ Lisa.Bone@essex.gov.uk 

 

Pas-de-Calais

AG E N C E PAS-D E-CA L A IS  

TOU R ISM E

Elisabeth Retaux | responsable  
de projets
→ Developpement@pas-de-calais.com 

Adeline Kerckhove | chargée  
de mission projets européens
→ Adeline@pas-de-calais.com 

CCI  L ITTORAL HAUTS-DE-FRANCE

Jean-Marc Grosheitsch | directeur  
de l’agence de Montreuil
→ Jm.Grosheitsch@ 
     littoralhautsdefrance.cci.fr 

Zélande

HZ UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Diana Korteweg Maris | chef de projet 
du Centre de connaissances pour le 
tourisme côtier
→ D.Kortewegmaris@hz.nl 

EC O N O M ISC H E I M P U LS  Z E E L A N D

Kim Provoost | chef de projet économie 
du tourisme et des loisirs
→ Kimprovoost@impulszeeland.nl 

S O U R C E  D ’ I N S P I R A T I O N  P O U R  L E S  E N T R E P R E N E U R S  D E  L A  C Ô T E

3 5

P R O F I T  M A G A Z I N E

3 4



W W W. P R O F I T T O U R I S M . E U


