
PLAN D’ACTION

projet soumis par :
PROFIT

plus d’informations :
www.profittourism.eu

continuer à lire sur la page 2p. 1

ideé
TABLE OUVERTE 
PROTOTYPE AVEC PLAN D’ACTION INTÉGRÉ

1. OBJET
Cuisiner ensemble dans l’hébergement (par 
exemple au camping, dans le verger ou la 
grange) où les hôtes reçoivent des informations 
sur les produits régionaux et sur leur utilisation, 
par un cuisinier ou un expert.

2. ACTIFS ET RENTABILITÉ
	 Les hôtes profitent d’une ambiance chaleu-
reuse (avec d’autres clients) ; de plus amples 
informations sur les produits régionaux et les 
environs ; de nouveaux plats et d’une expé-
rience culinaire régionale.

	 Les entrepreneurs rencontrent d’autres 
clients (entrepreneurs proposant des produits 
régionaux).

	 Collaboration entre entrepreneurs dans la 
même région.

	 Possibilité pour les entrepreneurs de prolon-
ger la saison.

3. FACTEURS DE RÉUSSITE
	 Des cuisiniers et experts enthousiastes qui 
peuvent raconter et expliquer de façon inté-
ressante les produits et leur préparation.

	 Des endroits uniques où il est possible de dîner.
	 Des endroits couverts pour que même par 
mauvais temps, les clients puissent profiter 
de leur repas.
	Nombre de clients suffisant, garantissant aux 
entrepreneurs un minimum de revenus.

4. PARTENAIRES
	 PME (structures d’accueil) du secteur touris-
tique (hébergement)

	 PME du secteur agricole
	 Cuisiniers
	Offices de tourisme/Réseaux de promotion

5. COMMUNICATION
	 Promotion hors ligne : à travers le secteur 
HoReCa (Hotellerie, Restauration, Café), dépôt 
de flyers chez les particuliers, ZeelandPas 
(passeport touristique), informer les clients 
par le biais des hébergements (réception) ; la 
presse régionale, le journal touristique.

	 En ligne : via les sites web des hébergements, 
l’OT de Zélande, les sites web d’entreprises 
agricoles participantes, la presse régionale.
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7. FONCTIONNEMENT
	 ImpulsZeeland et le KenniscentrumKust-
toerisme (Centre de recherche du tourisme 
côtier) organisent une masterclass pour des 
entrepreneurs du secteur touristique, du 
secteur agricole et de la restauration. Lors de 
cette masterclass, on détermine un nombre 
de combinaisons  (location, produits régio-
naux, cuisinier, menu, informations sur la 
région) avec des lieux et des dates.

	 Ces idées sont développées dans un texte 
promotionnel diffusé à travers différents 
moyens en ligne et hors ligne à destination 
des clients. Les clients peuvent ensuite s’ins-
crire à une activité.

	 Les clients se déplacent seuls vers les lieux de 
la table ouverte. Les clients paient le loge-
ment après coup, ce qui garantit un équilibre 
de revenus avec les autres entrepreneurs.

8. CALENDRIER
	 La masterclass aura lieu à l’automne2018.
	 Proposition et développement des tables 
ouvertes/offre de produits pour janvier 2019.

	 Début de la promotion à partir de février 
2019.

	 Les premiers dîners ouverts se dérouleront à 
partir de mars 2019.

9. DÉFIS
	 Difficulté pour les entreprises agricoles à 
trouver du temps libre lors de la saison de la 
récolte/activités régulières.

	 Des produits régionaux peuvent ne pas être 
disponibles à cause d’une mauvaise récolte/
des circonstances météorologiques.

	 Peu de cuisiniers capables d’expliquer les 
choses en plusieurs langues.

	 Peu de demandes ou groupes trop grands.

10. FINANCEMENT
	 Les clients paient la table ouverte (tarif à 
établir avec les entrepreneurs pendant la 
masterclass). Le prix dépendra des produits 
utilisés et de l’engagement du cuisinier.

	 Coûts de promotion et communication : le 
dîner ouvert peut être en partie repris dans 
la promotion régulière en ligne à travers l’OT 
de Zélande ; pour la promotion hors ligne 
(par exemple les flyers), il faudra réserver un 
budget.

	 Les frais de préparation (organisation de la 
consultation avec les PME/parties prenantes) 
sont à charge d’ImpulsZeeland/du Kennis-
centrumKusttoerisme (Centre de recherche du 
tourisme côtier).

11. SUIVI &ÉVALUATION
	 Nombre de dîners ouverts
	 Nombre de participants à ces dîners ouverts.
	 Diversité des produits régionaux.
	 Satisfaction des clients procurée par le dîner 
ouvert (goût, présentation/explication, expé-
rience culinaire) à évaluer par des enquêtes 
Satisfaction procurée par le dîner ouvert 
(revenus supplémentaires, investissements) 
à évaluer par une enquête auprès des PME 
participantes.

	 auprès des clients.

6. CIBLE
	 Les personnes souffrant du syndrome du nid 
vide sont le premier groupe cible, surtout au 
printemps (mars, avril, mai) et en automne 
(septembre, octobre).

	 Les autres groupes cibles peuvent également 
profiter de ce produit.


