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Le contexte dans lequel interviennent les
Offices de Tourisme a completement changé

Changement en profondeur, dans un délai tres
court, de I'environnement général ainsi des attente
et des comportements des visiteurs
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Une nouvelle société s'éveille ...

"Ce qui est insupportable c’est I'ostentation, la consommation débridée,
la demesure inutile. Retour a la valeur d’usage, a la tempérance
genérale, a la qualité du produit, a I'essence des chose  s"" Francais
. le nouveau bien-étre" (Le Figaro, Janvier 09)

"Conso, réseau, boulot vive I'anti bling-bling ! Fini le luxe, place a la
modestie et a la simplicité. Dépenser moins et mieux vivre c’est
I'idée forte" (Elle, 28/03/2009)

"Une sociéte « citoyenne" ne peut se contenter de créer des richesses
matérielles. Elle doit aussi contribuer a I'épanouissement personnel

de 'homme . Il n’y a pas d’entreprise d‘excellence, sans un
environnement d’excellence” (Michel Godet, membre du Consell
d’Analyse Economique)
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Les attentes des clients sont en forte évolution

de l'authenticité a I'expérience humaine et émotionne lle...
de la recherche d'un statut social a la recherche de " sens"..
de la consommation a l'apprentissage et au partage

de la qualité au "zero défaut”  (fianilité, sécurité, "zéro tracas”, excellent rapport
gualité / prix, souplesse, personnalisation, avantages personnalisés... etc. )

de la vitalité a la sérénite / de la forme a I'équilibre.
de la frime au vrai / de l'artificiel a ['utile

de la promesse publicitaire a I'éthique...

du vendeur a l'assistance

du consommateur au citoyen...

..etc
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3 a 4 crises par an impactent le tourisme !

Une accélération des crises, en nombre et en profil s
(sécuritaires, militaires, terroristes, sanitaires, climatiques et
écologiques, politiques, financieres et économiques...)

Des marchés de plus en plus instables et sensibles

"Prix des hotels dans le monde : la chute la plus importante depuis 5 ans" ! (Relaxnews,
15 septembre 2009")

"Les déplacements professionnels ont reculé de 28,4% en 2009 en France" ! (Relaxnews,
23 septembre 2009)
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Les low-costs et les trains a grande vitesse
dopent le tourisme de court sejours a — de 3 heures !

Extension géographique des zones de chalandise

Croissance des "low-cost" supérieure a toutes les
prévisions

Croissance des villes

Croissance du poids du ferroviaire / Connexion des grand es
capitales européennes



COMANAGING

Le tourisme est en forte croissance.....
mais l'offre explose...

Les prévisions mondiales, de I'évolution de la dema  nde restent, a
long terme et malgreé la crise, tres favorables;

en grande partie dues a I'évolution des courts sejours en Europe et
I'arrivée de nouvelles clienteles issues des marchés émergents

L'offre semble croitre encore plus vite que la demande ... Difficile de
trouver en Europe un territoire, région ou ville, qui n' est pas inscrit
le tourisme comme |'une de ses priorités...

v

L'offre n'est-elle pas aujourd'hui tres supérieure a la demande ?
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Le tourisme au coeur des problématiques
d'environnement

Les changements climatiques vont perturber les offres et les
marchés touristiques

Le tourisme va étre de plus en plus mis en cause pou rson
Impact sur I'environnement



COMANAGING

Le profil des clients n'est plus ce qu'il était

La Chine, annoncée comme 1 €' clientele étrangére en Europe en
2020

Les mono ménages constituent déja pres du tiers de la population
europeenne (et devraient doubler d'ici 2050)

Les urbains représentent 84% de la population de I'Europe de
I'Ouest et constituent la quasi totalité de la clientele touristique de
courts sejours

Les seniors vont bientdt représenter environ 50% des visiteurs des
pays développés (entre 2010 et 2012%)



Les comportements des clients ne sont plus ce qu'il
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s étaient !

des grandes vacances en famille au week-end insolit e en amoureux !

des grandes vacances de 3 semaines aux grandes vaca nces de 8 jours!

du week-end prolongé au week-end raccourci, souvent a1 nuit!
de la famille a la tribu et au clan !
du client peu averti au client-expert, surinformeé !

de la prise en main par I'agence de voyage a l'auton  omie et la reservation

ou l'achat en ligne !

de la confiance a la méfiance / prudence !

des brochures et de la publicité au témoignage clien t sur Internet
de lI'achat au prix a I'achat de prix !

de la réservation a l'avance a la réservation de dern  iere minute
de l'achat programmeé a I'achat d'opportunite !

de la fidélité a la "multi-fidelité !

du "consommateur formaté" au consommateur "caméléon
...etc
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Internet se généralise...

Dans les pays développés, toutes les catégories ar  rivent sur Internet...

Quelle que soit la tranche d’age, les plus connectés a Internet dans I'Union Européenne sont les
CSP+ mais toutes les categories arrivent sur Internet (a I'image des 16/24 ans)

Figure 2: Individuals who used Internet on average at least once a week, by age and level of
education, EU27, 2008 (%)
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La révolution d'Internet dans le tourisme continue !

Le tourisme est devenu le secteur leader d'Internet en Europe

Biens et services achetés sur Internet pour usage p  ersonnel en 2008
(en pourcentage des e-acheteurs européens)

Tourisme 42%

Vétements et biens sportifs 41%

Livres, magazines, e-learning 39%

Equipement pour la maison (dont jouets) 35%

Billetterie 33%

Films, musique 29%

Equipements électroniques 25%

Source : Eurostat, 2009




La révolution d'Internet dans le tourisme va contin

Aux USA, 69% des internautes de 64-72 ans
réservent des voyages en ligne et 56% achetent en ligne !

Online Activities of US Senior Internet Users, by Age.
2008 (% of each group)

£4-72 73+
E-migdl 1% 9%
Use search engines B5% 70%
Resesrch progucts 3% &0%
Get health information 0% &T%
Make travel resenvations &9% 5%
Buy something online 4% 4%
Get news = 3%
Viset govermnmment sites 605 :‘_-'1%
Bank onfine 45% 24%
Get relipous information _ e W%
Source; Pew internet & American Life Project *Generations Onfine in 2009."
faruary 28, 2009
0T ES drficeiarketar oom
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uer !



L a révolution d'Internet dans le tourisme va contin

La consommation d'Internet doublera la télévision en
Les dépenses sur Internet dépassent
celles faites dans la télévision depuis aout 2009 e
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uer !
2010 !

n UK

Consommation internet, TV et radio en

Europe (heures par semain)
20

|||||||||||'|

—  Internet T
Radio

Ssource D Microsoft avnd 2003
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La révolution d'Internet dans le tourisme va contin uer !
La bataille des prix ne fait que commencer...

La recherche du meilleur prix estla 1 ¢ motivation des acheteurs en ligne

Ce gui motive les consommateurs a
acheter en ligne un voyage

Frix plus avantageux

Gain de temps

Eviter la foule en magasin

Produit non trouve dans les
Magasins a proximita

Line publicite, offre
promotionnelle sur Internet

Produit disponible -:I ﬁ
10 25

unigquemeant sur Interneat

Lecture d'une infaormation sur
le produit et volonté de Fl 3 =%
l'acheter immediatemeaent '

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60%

maLrce - Benchmark =rogp, 2008
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La révolution d'Internet dans le tourisme va contin uer !
La batalille des prix ne fait gue commencer...

La mise en concurrence systematique des offres se gene ralise

La mise en concurrence des sites des
e-voyagistes selon les produits

Sejour

Location de vacances

Héatel

Billet d'avion

0% 20% 40% 60% S80% 100% 120%

[ Comparer les prix sur un maximum de sites
reserver sur 2 ou 3 sites sagrece - Senchmark Grogp, 2008
Toujours réserver sur le méme site

# 1$ % & ' ()



La révolution d'Internet dans le tourisme va contin
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uer !

Les prix sont de plus en plus variables...

Certains professionnels mettent aux encheres des s€jo

urs sur Ebay

\ ﬁ'}?" Acheter Vendre Mon eBay Communauté Aide
d] ]‘m 08 Bienvenue. Ouvrez une session ou inscrivez-vous Plan du site
Catégoriesv | eBay Auto | eBay lmmo | Recherche régionale = Bowtiques ¢ ;.,Eiplclikurhé

Livraison
PH FRA
¥ Etat % vers Temps restant
Objets A la Une
Meuf e
: % L'ORIGINALE! ALL-INCLUSIVE P (0Enchére 749,00 EUR Nen spécifié 24m
- Occasion § VACANCES EN FAMILLE EN TYROL
) Mon Spéclﬁé 7 nuits, chambre familiale, pour 2
Autres options... adultes et 2 enfants
Type de vendeur: Professionnel
¥ Vendeu DA Algics
Indiquer des vendeurs... & Agrandir
Location villa maison piscine océan P 2 Enchéres 2,50 EUR Remise en 3h 39m
) mains
Preferences i olf pentecate ZAchatInmédat 850,00 EUR propres
§  du 30 rmai & juin 10/12 personnes I~1""i'3I'-|_E"l'"3|'It :
¥ Formats d'achat Type de vendeur: Particulier chhec
Encheéres P Agrandir
; i

Capture d’écran le 20/05/09 sur http://sport-vacances.shop.ebay.fr/items/Vols-Sejours__ W0QQ_catrefZ1QQ_sacatz58745
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La révolution d'Internet dans le tourisme va contin uer !
De nouveaux acteurs touristiques arrivent...

Map Quest et Google Maps sont devenus "les sites de voya  ges
les plus visites aux USA en 2009" !

Rank Website Domain Market Share
1.  MapQuest WWw mapquest com 10.34%
2 Google Maps Maps.googie.com 990% N
1 Expedia WWW expedia.com 4% N
4 Southwest Airines www.southwest com 3%
5. Yahoo! Maps maps yahoo.com 240% B
6. Travelociy wiww_iravelocity com 228% W
7. Priceline.com wiww_priceline com 180% M
8. Orhitz Wiww orbitz.com 160% N
G Yahoo! Trave! travel yahoo.com 153% 0
10. TripAdvisor W iripadvisor com 12M% L
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La révolution d'Internet dans le tourisme va contin uer !
De nouveaux acteurs touristiques arrivent...

CNN Travel, Yahoo Travel et AOL Travel démarrent...
Google Travel arrive !!

Al I MAKE AOL MY HOMEPAGE

C’\.l\.ld\N .com/travel

Gougle
WORLD BUSIMESS TECHHWOLOGY  ENTERTAINMENT  WORLD SPORT JRIEEE=E |E| onTy 13 t I
AOL @ trave o
Hot Topics » Israeli elections - Zimbabwe - South Africa 2010 - Wildfires - Obama's First 100 Days - more topics » Weather Fo

MAIN | DEALS | FLIGHTS | HOTELS | CARS | CRUISES

updated 31 minutes ago FoLLow THIS Torzc ()

Heaven or |
i, Hawe you
- "5'5‘ f Ul Montpellier France

1“"’ B IS Find Hotels, Compare Rales & RRecent Reviews. Try TripAdviso
r-_-,,,..-ﬁ*'»ﬂ" . ‘ggf YaHOO! TRAVEL

0 ¢
— IiITRIP PLANNER B

Explore \ Browse Trips | Create a Tiip ‘Al Horeur Trips (361 | Honfleur Traye Gl

Book v Deals  MyTravelv Themes v |

rrETTY INWGESTLE b 20N Paris and Nopmandy 2000 Created by Camille 8

Places to vis |t before they are rumed At o ey 3,
Scientists expect some great travel pots to be altered or spoiled by global climate chanoe, o you may Ll : 1
zame of these hot spots befare it's tao late. full story Trip Tags: None yet §
3 b
Germany Italy - e_Q

| SNTSES castles inthe Rhine NN Venice's party ¢
Capture d’écran le 16/02/09 sur http://edition.cnn.com/TRAVEL/




La révolution d'Internet dans le tourisme va contin uer !
De nouveaux acteurs touristiques arrivent...

Orange a lancé sa rubrique "voyages" et relaie des offre sde TO

4 2 = = : o = T o s 1
: 2 ;i £ e ; des = i videos =
€ accueil ﬂ vols ﬁ,s ours Fr  hotels Fvoitures | fski PR IPoHLER it ﬁ France partager ol mag‘hiver
N e el l | : il atheme monie ( "-""EJ I d & audios -

réservation express

%« {4
4 réserver un vol il
; T Promo Ski
ile de départ e
.viiie d'arrivée
La Plagne 130¢
@ aller | retour |zols 2000 574E
: Serre Chevalier 403E
{73 aller simple Tiires i
charter Chamrousse 220€
Super Besze 208E:
date de départ Houches (Les) 588€
mEr 14012008 [E] Alpes D'Husz 1399¢
!
date de retour SKI A PATTIT 08 1598 1 1L = :r'i{?:ismr A
VERL 1-01-2009 El Parterdu Sahell foLfes nas += Maroe Profitez ou soleil en hiver & prix v '

exceptionnel A partir de 495%¢ TTC

- offrezenunclic! =
"1 adufte M 0 enfart M P
=» Petits prix sur la France achat -42

+» Toutes nos offres & petit prix

Vos frais de

E | a harriara da rarail m -Iﬁ.@/ vacances i thél‘l‘le R B noss|er niiens

Capture d’écran le 26/01/09 sur http://voyage.orange.fr



Bing donne une prédiction sur I'évolution des tarif

Les nouvelles technologies
ameliorent la qualité d'information
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S aériens dans les 7 jours

Le moteur donne une
prédiction et conseille
d’attendre ou de
réserver immeédiatement

Corfcienie 1% A

[ PR ey P S

prtare doaks

{-day low fare prediction (for JFK>LAS onlyil

go back to your searchf

There is a high likelihood of at least one major price drop within the

Tip: Wait

if we are right:

next 7 days. Mote: Price drops are sporadic and 50% of them do not
last longer than 48 hours. Consider your risk tolerance.

@ Lowest fares will Drop $26 - $65 |77% confidence

if we are wrong:

@ Lowest fares will Rise $19 - $63 |[14% confidence

@ Lowaest fares will Stay within $1 !Il 9% confidence

destnabons | blog

Mew York, HY (NYC) to Laa Vegas, NV [LAS)
Mo Jun 22 - Mon, Jus 2 | tadull | CRangs srarch m

pricaw alrilng alrpurin
;’.E.q JFKELAR
Salact S LASISJFK

3 ey com R0 adbelr cam

JFE=LNE
5300 P

ey LAS=JFH

§FE] e Com

&l

Takn-of = Bsmd  sicgm duration
Bdfp=12 00 0 8 A3 | s
10 p=508 76k fim aoon

= Flight defsls »

D45p=1230a 0 Sh 33m eoon

Wadp=F80e 1 Th2bm ooon
™ Flignl detsiln =

»| Les prédictions sont assorties d'un

pourcentage de confiance

Capture d’écran le 02/06/09 sur http://www.bing.com/travel/
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Plus Internet se développe, plus les sites etles o utils
se specialisent et segmentent I'offre touristique...

Par durée de séjours

weekendo ...

Hotels,

Coffrets Cad

Par prix

75 partirpascher.com

Low cost voyages depuis 10 ans

Par concept (motivationnel)

www.romancesouthwest.co.uk

Romantic Getaways  Romantic Ideas  Placesto Visit  Wine s

Book your perfect romantic getaway

Par type d'hébergement

Moteur de recherche spécialisé dans

la location

220,004 Home Listings ' [ Sea

Par centre d'intérét
Gardenvisit.com

EFarden EFargen Farden Nursany Inp
lours Froducts Finder Finder Flanner

oS JJ.--ci;_-Feﬂt.e ==

— & i . — > ) 0
Grétean: ;F‘e'c'(&zf et Nwine Q?ﬂ@(ﬁ@td]&’
> ]

Pr tribu affinitaire |




Le témoignage et I'évaluation des offres par les cl
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lents

se généralisent dans le tourisme et les loisirs !

Mont Blanc

Chateau de Versailles

Note des voyageurs :

&R @@@@0

wokro ol

X0 tripadvisor

Des conseils pour vos voyages

Dloooo

Indice de popularité de
TripAdvisor
sur 19 sorties &

Sy M -
efe) =™ Charmonix

Indice de popularité de
TripAdvisor

N-»l sur 15 sorties &

Mote des voyageurs :

B0 @@@@0

o

hotel.info

check & book

index holelinfo | liste dhiblels | Europe | Suisse | Saanen | Stelaenberger Gslaad-Saanen

TR

90de 10
HRNAEAENE

Sieigenberger Gstaad-Saaney
Auf der Halten
3792 Saanen

2l L'avis des membres sur cet hotel :

Fropraté - Repas Avcuail - Animation Localization

Avis global Tarits

8888w @800 odesd Badoa =TT T

mandé a 100%o par les Vacancéonautes

= Fl %

(8] active hotels

Buisse de ['Cuest

Accuell > Siisse =

atio d

E-] | Frangsis

. - Steigenberger Hotel
Auf der Halten, Gstaad-Saanen, 3774
. :
§ | W Contributions des membres,
infoa pays, arlicies, ete ...
: 4 |
o [ T 51
‘L . y = L¢
genberger A4ote = dg
4 : dl
8/10

ueil Partenaires A propos de Booking.com  Ma Réservation

accueil > suissel

Recherche d'hétels

Destination & :
Saanen |

{opteidienisgisip et

02 s

.-:_jourig'_ Mois

Crowne Plaza Brugge

Photos de I'hotel

Plan du quartier
Services et équipements

Nata da danart

Catégorie wdrw

Visite virtuelle : VFM Interactive

Indice de popularite de TripAdvisor
T@ N°21 sur 102 hitels pour Bruges

m Détails | Photos (27) | Carte

I

Note des voyageurs TripAdvisor
0.0.0 121 Critiques

& pente exposée au sud,
onnant la charmante allure

mbSnime mmn Adkaame A

Score sur 40 conunentaires
E—— ) 5
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Méme les Offices de tourisme sont évalués parlesc  lients!

Exemple d’'un commentaire sur I'office de tourisme d e Perros-Guirrec

Avis sur OfTice du Tourisrme Filtrer par: Datc Moillourc Mok Maoins Bonne Moke  Les plus ukics

(1)
3 06.11,2003

W

accell un peu frols mals polr y etre dlez plusieurs fols sa depend wralment sur gul on tombe
trés 2on renseignements par contre

lodouz9 ) _ N .
Penmarch Maots-clés |a, a, de, office, Face, mairie, bourime

u G2 &z

Cormmentaires (0) | Conkenu suspeck? | Envover compliment

Exemple d’'un commentaire sur I'office de tourisme d e Beaune

Capture d’écran le 02/10/09 sur http://www.qype.fr



Méme les Offices de tourisme sont évalués parlesc  lients!

Dans les enquétes et sur Internet, les OT n'‘ont pas  toujours une image de
professionnalisme, que ce soit aupres des professio nnels ou des clients !

Les points positifs les plus récurrents qui semblent ressortir

— Proximité
— Personnel sympathigue / accueil chaleureux
— Exhaustivité et qualité des renseignements

— Aide utile et précieuse pour trouver un restaurant / un logement



Méme les Offices de tourisme sont évalués parlesc  lients!

Dans les enquétes et sur Internet, les OT n'‘ont pas  toujours une image de
professionnalisme, que ce soit aupres des professio nnels ou des clients !

Les points négatifs les plus récurrents qui semblent ressortir

Horaires limités (tél, ouverture de I'OT)

Connaissance du territoire insuffisante / Manque d’information
pertinente répondant aux besoins

Difficulté d’acces / S ignalétique / (mal indique, mal situe,...)
"payant” (téléphone, documentation, commissions...)

Poussiéreux / pas moderne / pas performant sur Inter  net / faibles
moyens

Aspect trop commercial / pas qualitatif / digne d’une boutique de
souvenirs

Pas de changements dans les programmes de visite d  une année sur
'autre

Accueill parfois froid et expeditif en période de po inte
Pas de toilettes gratuites dans le batimentou a pro  ximité
Avantages certains prestataires / labels

Pas de coordination suffisante avec les autres acte urs institutionnels
(CCl, départements, regions)



Les sites d’opinion de consommateurs sont devenus u ne
source d’'information recherchée et influencent
fortement les achats

Exemple en France

Source : Etude consommateur menée du 13 au 15 Octobre 2008 auprés de 1064 francais représentatifs en terme de CSP, age et sexe / OTO research —
Groupe FullSIX




Les réseaux sociaux explosent et constituent un
veritable phénomene de société, surtout en France !

628 millions d’'internautes devraient utiliser les r éseaux sociaux en 2009
dont 300 sur Facebook, I'équivalent du 5 ¢€me pays le plus peuplé au monde !

La France est le 2 €me pays au monde pour les réseaux sociaux (nb par habitants)
12 millions de francais sont déja présents sur Faceb ook

Nombre d'utilisateurs de réseaux sociaux dans le mon de
Chiffres en millions de personnes / en italique prévisions)

2007 373
2008 489
2009 628
2010 774
2011 907
2012 1005

Source : Strategy Analytics, 2008




Les réseaux sociaux explosent et constituent un
veritable phénomene de société, surtout en France !

Apres les jeunes, toutes les profils de personnes arriv ent sur les
réseaux sociaux

Aux Etats-Unis, la part des femmes entre 55 et 65 ans a connu la croissance
la plus rapide sur Facebook entre septembre 2008 et mars 2009

Source : Strategy Analytics, 2008



Les réseaux sociaux accentuent la structuration du
marché par communautes "affinitaires"

La page Facebook « | love ski » regroupe plus de 2700 00 membres !

NewSchoolers : un réseau social de passionnés de ski et activités de glisse
de 130 855 membres !

Capture d’écran le 06/09/09 sur http://www.facebook.com/skilover?ref=search&sid=521624269.462513291..1



Trip Advisor, 1 ¢ site collaboratif du tourisme et des

voyages, se transforme en réseau social !

32 millions de visiteurs par mois au travers de 12 gran des marques

La marque Trip Advisor et ses différents sites nati onaux cumule a elle
seule 24 millions de visiteurs par mois

6 millions de membres sont inscrits au sein de ses multiples communautes
et 500 000 personnes rassemblées dans son forum Outre-Atlantique

15 millions de commentaires de voyageurs dans 189 pays

300 000 hétels et sites touristiques recenseés

20 avis sont postes chaque minute sur Trip Advisor

Modéele économique sur une rémunération au «pay per click» par les
agences en ligne et les sites de réservation d'hotels. TripAdvisor Media
Network propose aux prestataires de services liés aux voyages des
bannieres publicitaires et une plate-forme de marketing au co(t par clic.

Evolutions récentes : transformation en réseau soci al et diffusion des
commentaires a travers les intermediaires et prestat  aires du tourisme

Source : comScore Media Metrix, mai 2008



Trip Advisor, 1 ©" site collaboratif du tourisme et des voyages,
a creé des conseils touristiques locaux , comme I'OT !

Si un membre poste des commentaires et des avis régulierement, Trip Advisor peut
le contacter par mail et lui demander de devenir "Expert local". Chague membre peut
se proposer pour étre local expert et Trip Advisor étudiera la qualité et la fréquence de
ses commentaires avant de le "labelliser" expert local !.

cinzbtant Mosted on: 2:57 pm, Fooruary 02, 2000 a Save
Sen Sranzizeow, SN 24115
Joined: Feb 20082 M wite can't sewom.
Farumop a i
Travel map pins 5 @ Joes entrance to water from the beach is shallow?
N Mure abuu. cOnsallanl... Tyl ks i sl
@) Travel 19: 7
REPLY
Eenntt as inapnronriate
. selkielice " E
p B SIETES Posted on: 3:17 pn, Fearuary 08, 2009 d Save

Jeinedi & Z0a7
s AL [ would not advise & non swimmer to swim at hics - thare 1s atter a sudden drog

narr wnrsa hy the wave atnn an the perhalas plas - raa be hard tnoget oot of ~he
v ot if tho wavae pick up.

The bzdchies 4_ Hice o hidve lifeyugids o Chie sammer soontbs bul il weoulon Looe
2njoyable for your wife LMo,

Tka spa at Vilefranrhe |, &ntihes “gravet—e and s=lis and pontail h2araes] |, and 1an
2z Ping iz much aetter - sancy and and slower slope down ard faidy protected “rom
aad waves,

-
@ Tavel10: 142

More about se kieMice ... Report as inappropriate

expert local
de Nice

<;<

Capture d’écran le 20/02/09 sur http://www.tripadvisor.com



Les visiteurs ont la possibilité d'interroger ou de rencontrer
les habitants qui sont en affinités avec eux...

Exemple de « TravBuddy, un site qui rassemble toutes les types d’informations
touristiques (blog, témoignages, TV, photos) issus de voyageurs sur des destinations

[ —

Capture d’écran le 19/02/09 sur http://www.travbuddy.com



Les habitants deviennent des ambassadeurs.... etde v rals
conseillers touristiques !

Exemple de "global greeter”, un réseau social d'habitants qui veulent
étre des ambassadeurs de leurs villes




Les OT ameéricains généralisent ['utilisation
de Facebook, You Tube, Flickr et Twitter !

En juin 2009, plus de 350 offices de tourisme améric  ains dialoguaient
guotidiennement avec leurs clients sur Twitter !

Les 5 plus actifs sont Chicago avec plus de 8 messages par jour et pres de 6 000
personnes fans, suivi de Baltimore, Portland, Columbia et New York

Capture d’écran le 29/07/09 sur http://www.goseetell.com/blog/2009/07/tourism-twitter-ranking-june-09/



Les OT ameéricains généralisent ['utilisation
de Facebook, You Tube, Flickr et Twitter !

Exemple : 'OT de Portland répond a tous ceux qui parl ent de
Portland en leur fournissant de l'information utile

Un commentaire est
posté sur Twitter par une
internaute qui prévoit de
faire un circuit a vélo de

Seattle a Portland

1h apres, l'office de
tourisme de Portland lui

répond en lui proposant
un lien vers des boucles
a vélo a faire autour de
Portland

Capture d’écran le 10/07/09 sur http://twitter.com/travelPortland




Les OT ameéricains généralisent ['utilisation
de Facebook, You Tube, Flickr et Twitter !

Certaines pages Facebook de grandes villes américai  nes, crées parfois par la
ville ou I'office du tourisme, regroupe des centain es de milliers de membres...

Las Vegas Chicago New York
163 111 fans 230 619 fans 933 531 fans

Capture d’écran le 02/10/09 sur http://www.facebook.com



Les réseaux sociaux se mettent "en liens"
les uns avec les autres !

Exemple de la page de Facebook du Moma en lien avec  Twitter et Youtube

Moma / NYC
178 459 fans

Moma / NYC

Moma/NYC 43 178 vidéos
936 "followers" 7 231 abonnés




Des "méga-sites” d'informations touristiques se con stituent !
a partir des données et des conversations issues des réseaux sociaux

comme Facebook ou Twitter

Twisitor Center agrege
tous les messages des
offices de tourisme du
monde entier postés sur
Twitter

Le site annonce
annoncent par exemple
des réductions, des
evenements ou des
Informations pratiques
Issus des offices de
tourisme

(dans le méme esprit que Tripadvisor)

Capture d’écran le 30/07/09 sur http://twisitorcenter.com/




Le telephonie mobile haut de gamme explose
et va devenir, d’ici 3 ans, un outil majeur du tour  isme!

L'explosion des Smartphones et de la géo-locationv  a bouleverser
le tourisme

Le haut débit mobile a augmentée de 900% en Europe  depuis 2006
(9 millions en 2008 contre 1 million en 2006 / source : Screendigest)

'augmentation des ventes de smartphones dans le mon de a éte de
52,5% en 2008

Apple avec iPhone a multiplié par cing sa part de mar  ché mondiale en
un an, dans les smartphones (selon les estimations de Canalys / 2008)

27% d'américains et 17% des européens se connectent  sur Internet sur
leur mobile



Le telephonie mobile haut de gamme explose
et va devenir, d’ici 3 ans, un outil majeur du tour  isme!

Prés de 70 000 applications gratuites et payantes pour Iphones sont proposées en
télechargement sur I'’AppStore dont 5000 concernent le tourisme

98% des utilisateurs d’'lphone ont téléchargé au moins une application depuis
I’AppStore. Depuis son lancement en juillet 2008, 1,5 milliards de
telechargements ont eté effectué depuis I'AppStore !

Source : article publié le 23 aolt 2009 sur http://148apps.biz/app-store-metrics/?mpage=catcount



Le telephonie mobile haut de gamme explose
et va devenir, d’ici 3 ans, un outil majeur du tour  isme !

15 guides touristiques sont telechargeables sur iphon e pour la ville
d'Amsterdam (dont presque la totalité a eté creé ces 6 derniers mois)
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Les internautes commencent a creer de I'offre touris tique !

Avec Every Trall, les internautes postent et comment
randonnée directement a partir de leur GPS ou de leu

En Picardie, en septembre 2009, on trouvait déja plu
creés par des internautes, habitants ou visiteurs !

ent leurs itinéraires de
r Iphone

s de 4 440 randonnées

Capture écran le 06/09/09 sur http://www.everytrail.com/




Les internautes commencent a creer de I'offre touris tique !

Your Tour permet de créer soi-méme son circuit avec des criteres personnalisés (budget,
nombre de personnes, godts,...)

Le budget global Le circuit proposé
est précisé — est détaillé jour
automatiquement <‘ > par jour
(au centime pres!)

| Chaque étape de la

journée est

Your Tour calcule localisee sur la
automatiquement I carte
le temps de trajet 1
et son cout

L’internaute peut
choisir de garder
ou de retirer une
activité proposeée 4—-| |
de son circuit

Capture écran le 10/06/09 sur http://www.yourtour.com/



Avec les nouvelles technologiques sur les mobiles,
de nouveaux guides d'information touristiques arriv ent !

Wikitude est un guide de voyage géolocalisé qui integ re
automatiguement des informations sur le paysage et le S monuments
qui entourent 'utilisateur avec la "realite augmentée"

Capture d’écran le 20/09/09 sur http://www.wikitude.org/world_browser



Avec les nouvelles technologiques sur les mobiles,
de nouveaux guides d'information touristiques arriv ent !

Yelp permet d’avoir en instantané
les avis des internautes sur un
établissement en "réalité
augmentee".

On dirige la caméra du télephone
autour de sol, et I'application
signale automatiguement tous les
restaurants et bars avec les notes
données par les internautes !

Capture d’écran le 25/09/09 sur http://mashable.com/




Avec les réseaux sociaux, les mobiles et la geoloca  lisation,
la rencontre entre visiteurs et habitants va se gén  éraliser !

Exemples de réseaux sociaux geolocalisés accessibles  sur iphone permettant
tous les types d'échanges et de rencontres entre Vi siteurs (et/ou habitants)




Les depenses publiques vont diminuer dans le touris me...

"Les budgets consacres au tourisme par les collectiv ités
locales devraient baisser en 2009 et dans les année s a venir..."

D'autres réformes arrivent...

Réforme des collectivités..... Réformes du tourisme...



Est-ce la fin des OT ?

ou bien

Est-ce la chance des OT ?



C'estlafinde I'OT !

"Tous les métiers de I'OT sont concurrencés directemen t par la
montee d'Internet et les mobiles !... et la qualitée d e l'information
est plebiscitée par les internautes..."

"Nous n'avons pas et nous n'aurons jamais le professi onnalisme
et les expertises suffisantes. C'est devenu trop com plexe I..."

"Nous n'aurons jamais la réactivité suffisante..."

"Nous n'avons pas les moyens financiers et nous en a urons de
moins en moins.."

"La réforme territoriale va donner encore plus de pouvoir aux
regions..."

Les plus petits OT vont disparaitre..."



C'est la chance des OT |

Les bouleversements en cours vont dans le sens des OT !
La montée du durable, de la proximité...
La montée de I'humain, de I'échange et du partage...

La nécessité de trier I'information... la saturation de I'i nformation
va s'accentuer...

La prise en compte du citoyen, du "local" de plus en plus
créateur et ambassadeur du tourisme...

La montée des villes comme grandes portes d'entrée d es
territoires... Les budgets des OT des grandes villes sont souvent
plus importants que ceux des regions... Contrairement au X
regions ou aux départements, les villes ont toutes u ne identite...



C'est la chance des OT |

L'OT, en tant qu'organisme institutionnel,
par rapport a toutes ces évolutions,
possede des points clés spécifiques

La crédibilité d'une institution publique

La présence sur le territoire et le contact réel possi ble avec
1. les acteurs institutionnels et privés
2. les "habitants-citoyens"

3. les "habitants-acteurs" ou ambassadeurs non
professionnels du tourisme  (sur Internet)

4. les clients

La mise en réseau nationale des OT représente une fo  rce
possible considerable



C'est la chance des OT !

.... 'OT a donc la possibilite __ d'avoir

. la meilleure information sur l'offre  (la plus fiable et la plus compléte)

. la meilleure connaissance du client dans ses demandes et dans sa
"consommation" touristique sur place

. une influence directe sur la consommation touristique immédiate ou
pour revenir (fidélisation)

. la capacité opérationnelle d'animer tout son territoire, de mettre en
ceuvre une politique touristigue  (des citoyens, des acteurs professionnels,
des sites... etc) et de stimuler la création d'offres de qualité

. un accompagnement personnalisé et complet du client tout au long
de la chaine touristique, de la demande d'information a la
consommation sur place

. et sur un plan national, ensemble, de proposer a tous | es clients la
totalité de I'offre francaise..



C'est la chance des OT !

v

.... a condition de construire (tres vite) un
nouvel OT, en phase avec I'évolution de
I'environnement et du tourisme !



9 pistes de reflexion pour construire un nouvel OT

1) Porter une nouvelle vision : durable, élargie, intégr  ée et partagée
2) Redéfinir la place et le role de I'OT

3) Développer de nouvelles strategies de marque

4) Enrichir et améliorer I'offre

5) Développer une nouvelle politique d'information et de
communication

6) Développer une nouvelle politique de promotion autour d'Internet
et des partenariats

7) Renforcer et faire évoluer I'animation des acteurs

8) Renforcer et adapter son professionnalisme, son managem ent et
son organisation interne

9) Développer une nouvelle gouvernance du tourisme autour de la
destination pertinente



1/ Porter une nouvelle vision

Une Vision "durable" centrée sur I'identité, le citoyen et le
partage

Faire du développement touristique durable, c'est

"Vouloir améliorer, a long terme, la qualité de vie des h ommes et
des femmes, habitants et visiteurs"

"Reéconcilier développement économique, progres social et
culturel, respect de I'environnement et des identités culturelles”

"Créer du lien social en remettant le partage et la rencontre au
cceur de la démarche touristique”



1/ Porter une nouvelle vision

Une vision "élargie" de I'acteur touristique

— "L'acteur professionnel est aussi un "habitant-citoy en" de son
territoire"
— "Certains "habitants-citoyens", non professionnels, sont

devenus des acteurs touristiques essentiels de leur t erritoire , tant
dans la construction et 'amélioration de I'offre que dans la promotion
ou la communication

— "Chagque territoire possede des "amis" qui, comme les acteurs
qui vivent dans le territoire, peuvent construire ou en richir I'offre
et devenir des ambassadeurs tres performants de la des  tination"



1/ Porter une nouvelle vision
"Une vision élargie de l'acteur touristique"

Habitant originaire du territoire

‘\,\@ mais vivant hors du territoire (diaspora) C._
8O %
\eo‘ 6®'66 éQ\?@(//
O . . o o
@ ‘0’06 @\6 Habitant-citoyen de souche o ?9%, O
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s Habitant élu 76
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Propriétaire de résidence secondaire
nvestisseurs tourisme et loisirs




1/ Porter une nouvelle vision

Une vision "partagée” et "integree"” du tourisme et de
I'attractivité du territoire

1. "Le tourisme est une activité transversale"

2. "Le tourisme n'est qu'un des outils de I'attractivi té d'un
territoire .

La marqgue touristique doit obligatoirement étre une déclinaison ou
adaptation de la marque globale du territoire"



1/ Porter une nouvelle vision

Une vision "partagee” et "integree" du tourisme et de
I'attractivité du territoire

3) "Il faut travailler dans le cadre d'une "destination pertinente"

C'est elle qui doit structurer le marketing et s'impose r a tous
(mais plusieurs destinations pertinentes peuvent cohabiter dans un méme

territoire par un effet de "poupée russe")

Une destination pertinente, c'est

* une Reéalité identitaire
* une Realité d'offre de qualité

* une "Porte d'entrée" pour les clients  (notoriété minimum sur
cible, accessibilité internet et transport, réalité de fréquentation)

* des Moyens technigques, humains et financiers minimums
pour travailler efficacement



2/ Redéfinir la place et le role de 'OT

La place et le rOle de chaque OT dépendent de sa po  sition
en tant que destination pertinente  / Porte d'entrée"

"La plupart des OT ne correspond pas a des destinations
pertinentes

Mais presque toutes les grandes villes et stations to uristiques
francaises le sont....

et sont souvent plus puissantes que les régions en tant que
porte d'entrée touristigue (a I'exception de 6 régions francaises*) !"

*étude CoManaging réalisée pour le compte de la région Bretagne



2/ Redéfinir la place et le role de 'OT

Des positionnements, métiers et fonctions différentes suivant la
position de "Porte d'entree" de I'OT

Positionnement
cible

oT

Destination pertinente
"Porte d'entrée"

oT

Pas destination pertinente
Pas "Porte d'entrée"

Positionnement

"Agence" de développement
du tourisme, des congres et
des grands evenements

&

"Maison" du tourisme et du
citoyen

"Point d'accueil touristique”
et/ou

"Maison" du tourisme et du
citoyen
(culture, loisirs, artisanat, de

découverte économique, congres
et grands événements)

Cibles

Professionnels

Citoyens acteurs et
leaders

Visiteurs

Professionnels

Citoyens acteurs et
leaders

Visiteurs




2/ Redéfinir la place et le role de 'OT

Fonctions

oT

Dest pertinente
"Porte d'entrée”

OoT

Pas dest pertinente
"Porte d'entrée”

Fonctions Accueil physique

Oui

Oui possible

Fonctions Accueill Internet

Oui partagéee

Oui partagee

Fonctions Information marque

Oui partagee

Oui deleguee

Fonctions Coordination destin

Oui

Fonctions Animation destin

Oui partagee

Fonctions Promotion destin

Oui partagee

Marketing

oT

Dest pertinente
"Porte d'entrée”

oT

Pas dest pertinente
"Porte d'entrée”

Marketing marque territoire

Oui partagée institution

Marketing marque partagée

Oui partagée acteurs

Oui déléeguéee

Marketing produit

Oui

Oui partagee

Marketing de distribution

Oui

Oui partagee




3/ Développer de nouvelles strategies de marque

Une marque "partagée" par les acteurs institutionnels et

privés du territoire pour créer la synergie et apporter un e veritable
valeur ajoutée a l'offre

— Une marque "totale" pour étre efficace

e qui "nourrit" toutes les fonctions et actions de I'OT et non
pas simplement la communication.

e ou chaque "support" ou "produit” porte I'ensemble du
marketing de la marque

— Une marque qui transmet du "sens"  pour construire des relations
plus profondes et plus durables avec le client et qui integre une
dimension citoyenne et durable



3/ Développer de nouvelles strategies de marque

— Une marque "commerciale" et de qualification
qui apporte une véritable valeur ajoutée aux clients

qui peut étre récupéree par les acteurs,  pour "qualifier" I'offre et
non pas uniquement pour étre une marque de destination

e ui est a la fois différente et en synergie avec la marque intentionnelle

Marque "institutionnelle" Margue "partagée”
Marque de destination Marque "commerciale"




3/ Développer de nouvelles strategies de marque

Une margue "codifiee" et personnalisable par les acteurs,
c'est-a-dire déclinable dans tous les secteurs et activités a travers la
création d'un "Code de margque" (codification de tous les signes, mots,
photos, couleurs... en remplacement des "chartes graphiques")

— mieux transmettre du sens dans lI'ensemble des signes

— s'adapter a la diversite et complexité des médias et des nouvelles

technologies
— pouvoir étre récupéré par les acteurs sans nuire a leur propre

identité (fédérer I'ensemble des acteurs et messages = ne pas nuire a
I'identité de chacun mais apporter une valeur ajoutée

Une margue puissante et visible  a travers par exemple le
developpement de partenariats (licensing, co-branding de produits et de
services, échange...) avec des marques privés qui sont en synergie
avec le positionnement et les valeurs de la marque du territoire



4/ Enrichir et améliorer I'offre

Une démarche de progres et de qualification de I'of  fre
autour de la marque "partagée" de destination

+ S'appuyer sur les référentiels existants  (1S0 : 800 000 entreprises en Europe)

+ Intégration du durable dans les démarches qualité en créant ses
propres référents dans le socioculturel avec une traduction des
valeurs de la marque dans le réféerentiel (voir démarche "Valais Excellence”)

+ Intégration des evaluations des internautes



4/ Enrichir et améliorer I'offre

Il existe de nombreux outils gratuits sur Internet pour assurer une veille

Addictomatic répertorie pour une marque tous les articles, blogs, actus, vidéos sur les
principaux sites sociaux (Google blogs, Youtube, Twitter,Flickr..




4/ Enrichir et améliorer I'offre

Définition des thématiques affinitaires

1. centre d'intérét / "communautés”  de passionnés (golf, jardins,
snowboard)

2. concepts (week-end amoureux, hotel de charme, chambre
d'hote...etc.)

périodes (week-end, mid-week, printemps.. etc.)
prix (luxe, économique, promotion...etc.)

localisation (montagne, village, ville, campagne..etc.)

A

hébergement (charme, campings, hotels, chambre d'hoétes...
etc.)



4/ Enrichir et améliorer I'offre

Classement et sélection des contenus existants par

univers motivationnels clients et non pas par filiére dans le
cadre de la base de données "partagée” de la destinat  ion

démarche "partagée” avec étude semantique et étude des contenus sur
Internet

— Compilation des informations et bases de données locales

— Elargissement et "qualification” des données fournies par les acteurs par
thématique affinitaire

Exemple d'univers motivationnels autour des jardins : jardins a visiter, jardin
et patrimoine, jardins francais ou anglais, fleurs, village et village fleuris, hotel
avec jardin, table d'h6te avec produit du potager, collectionneur de rose,
commerce de vente de fleurs, espace animalier....etc.



4/ Enrichir et améliorer I'offre

Enrichissement, sélection et qualification de
I'information existante par thématique affinitaire

— Regroupement d'offres autour et a proximité de la destination
pertinente

— Creéation d'une information plus émotionnelle : "raconter" I'offre (voir
demarche "Esprit de Picardie")
— Reécupération automatique de l'information et de I'offre créée par les

internautes dans le cadre de la base de données partagée (mise en
veille du web 2.0 de la destination et ses sites)

— création d'un message éethique autour de l'information issue des
internautes donnant des conseils et incitant a I'évaluation permanente
de l'information et de I'offre par les internautes (voir démarche
"community of sueden")



4/ Enrichir et améliorer I'offre

Création / incitation a la création d'offres produit S

structurees et théematisées" a lintérieur de chaque
thématique affinitaire (voir page 70) et notamment :

1. offre "a la carte" / moteur multicritere

offre a la carte autour d'un hébergement

package dynamique

offre d'image (rare et fortement créatrice de positionnement)
offre insolite

circuit et routes

offre week-end dont week-end romantique

Offre d'exception

package classique dont offre @conomique

.. etc

© 0N kWD

=
O



4/ Enrichir et améliorer I'offre

Test régulier et amélioration de l'offre paruntra  valil
collaboratif avec les internautes "amis" de la dest Ination

a travers la plateforme dediée spécifique et les experts du territoire
(clients-amis, blogueurs professionnels, "testeurs" de nouveaux produits...)

La SNCF créeé un site collaboratif pour tester ses services et ses produits
La station de Serre Chevalier propose un forum pour définir la station de demain




5/ Développer une nouvelle politique
d'information et de communication

Développement, en gestion "partagée" ou "déléguee”,

d'outils tres performants de "gestion de l'informat lon

Proposer une solution globale pour le client (solution en liaison avec les
prestataires privés existants)

Développement de tous les supports techniques (textes, photos,
vidéos..)..

Utilisation de tous les outils et support de contac ts (physique, teléphone,
Internet, espaces web 2.0, mobile, sms, tweets...)

Automatisation de la gestion et de la circulation d e l'information (en
entrée et en sortie) entre les différents bases de donneées et les espaces
d'expression de la marque (forum, flux RSS, Wiki, Facebook, Twitter...)

Développement / adaptation des contenus sur les mob iles

...etc



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

" Utilisation de tous les outils de contacts"




5/ Développer une nouvelle politique d'information et

"Utilisation de tous les outils et support de contac ts
La station de ski ameéricaine de Kirkwood utilise sa page Facebook (2674 « fans »)

pour donner des informations a ses clients sur la vie de la station et répondre a leurs
guestions.

facebook

Kirkwood Mountain Resort est sur Facebook
Inscrivez-vous sur Facebook pour communiquer avec Kirkwood Mountain Resort.

Kirkwood Mountain Resort =3

Mur Infos Evénements Photos  Vidéo — Discussions »

Q, Filtres
Kirkwood Mountain Resort Pass Deadline Today! All 09/10 Season Pass prices
will increase at 12:01am Tuesday, Sept. 8th. Don't be that one guy who calls on

Don't forget Kirkwood is open . . - . . .
Wik Chag 1162 for MR [ Tumdaybgggrgﬁjrﬂmbwurprm.ﬁuymwmlm,waphnng(209259—7277)ur
'H'Ie.éﬂ_ . Chat in person at the Season Pass Office. We are open 8-4.
E 1 ¥ a 4 heures via l'application Facebook for iPhone
Informations 3 John aime ga.

Adresse -

de communication

Un internaute pose une
guestion sur les dates
d’ouverture des saisons
précédentes. La station lui
répond

1501 Kirlkwood Meadows Drive

. koff! Just 2 mores days o get your 09710 Season Pass at the current price. all

o prices go up Scpt. Sth Buy yours today online, by phonc (200) 258-7277 or in

siephone : kon 2t the Season Pass office.
{209) 258-6000
pck an Ibem
Fans sam, 3 20:
6 sur 2 674 Fans Afficher bout 1
] Carlzime ca

Capture d’écran le 06/09/09 sur http://www.facebook.fr




5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Utilisation de tous les outils et support de contac ts

Sur Orbitz, la page dediée crée par I'OT de Chicago  recoit des informations

provenant automatiquement de la base de I'OT avec ¢ réation de liens
Les liens de la

rubrique

~ > évenements a
Chicago d'Orbitz
renvoient vers la
page de I'office de
tourisme de
Chicago

Capture d’écran le 02/10/09 sur http://www.orbitz.com



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Utilisation de tous les outils et support de contac ts

Question posée via son smartphone

. Réponse via Twitter de Portland
sur le compte Twitter de Portland

Capture d’écran le 02/10/09 sur http://twisitorcenter.com/



5/ Developper une nouvelle politique d'information et de
communication

Développement d'une nouvelle approche de l'accuell

— Chaque site accessible en mobilité est un espace d'a  ccuell et
d'information de la marque (Twitter, facebook etc..)

— Création d'un réseau d'ambassadeurs-experts labelli  sés sur
Internet par thématiques affinitaires issus

e de la communauté d'amis
» des acteurs professionnels

— Développement d'un "Point Internet accueil Tourisme "de I'OT

chez les acteurs leaders des lieux de fréquentation (sites,
commerces...)

— Extension du point d'information tourisme sur mobile des
espaces de la marque accessibles en mobilité



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Chague site accessible en mobilite
est un espace d'accuell et d'information de la marqu e

Création de pages Twitter d’acteurs institutionnels

¥ ﬁ’ Hautebretagne

‘4 Fallow

Session irlandaise a Saint-Jouan-
des-Guéréts prés de #SaintMalo
dimanche 4 octobre http:/low.ly/sn3H

Heme Profle Find Pecple Settngs Help Sign out

Name Tourisrre en Bretagne

Location Bietagne
Web hittp il bireta,,

i 329

fellowing  followers

block Hautabretagne

Fallowing |

s il
< - 9 MG

Capture d'écran le 02710709 sur http:/ftwitter.com/



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication
"Creéation d'un réseau d'ambassadeurs-experts labelli sés"
Le blog personnel d’'un Lyonnais passionné d'itinéraires de découverte de Lyon
porte le logo "Ambassadeur OnlyLyon"
OnlyLyon est tous secteurs et compte 3000 membres
Ce « label » territorial permet de rassurer le lecteur sur le contenu et la qualité du blog

Capture d’écran le 16/06/09 sur http://www.lyon-visite.info/



5/ Developper une nouvelle politique d'information et de
communication

"Mise en communication" de la qualité / durable dans I'ensemble
du marketing

"Mise en communication" de I'offre touristique en fon ction
— des thématiques affinitaires

— des 4 dimensions de I'nomme  (physique, affective, cérébrale et
spirituelle)



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Mise en communication de la qualité dans I'ensemble du marketing "

Selectour valorise I'ensemble des engagements et pre  uves de la qualité

("garantie", "meilleur réseau de I'année", "engagement confiance", "agence confiance")



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Mise en communication du durable dans I'ensemble du marketing"

Tripadvisor : le niveau de consommation d’essence est relié aux offres de courts séjours




5/ Développer une nouvelle politique d'information et

"Mise en communication"” de I'offre touristique
en fonction des thématiques affinitaires"

de communication

Les thématiques affinitaires présentes sur la home-page de Samedimidi

B Découvrir la France
Vous cherchez une chambre
d’hote dans une région
particuliére, un departement
7 Pres de sites comme le
Moni Saint-michel, le Marais
Poitevin, les chateaux. ...
Voir les séjours

Séjours passions

Fassionnes de bridpe, de
billasd, de vins, de cigares,
de cuisine, de moto, de
rmusique... F Voic des
adresses de chambres dhites
ol VoUS DOUTEZ VOLS
detendre. ...

Wair les s&jours

ntions

Vous avez une reunicn de
famille & crganiser, un
anniversaire a féter, une
réception ou un s&éminaire.
Toutes ces maisons d’hotes
de charme sont préies....
Voir les séjours

Séjours bien-étre

Paour se detendre et se

relacher le temps d'un

waek-end en chembre d hotes

de charme, voilgé des adresses

qui vous proposent massages,

spa, piscine, relexation,....
Voir les séjours

Darmir prés d'un lieu
monastigue ou sur le chemin
de Saint-Jacgues de
Compostelle. ..

Wiair les s&jours

La Wifi pour rester connecte
avec I'extérieur, 'autoroute a
moins de 10 krm pour faire un
bseak sur |a route des
vacances, la possibilite
d'Bmmenser son....

Voir les séjours

Sejourner dais une chambss
d’héte prés dun golf, d'une
riviére pour pEcher, de pistes
de ki de piste ocu de fond,
d'un centre &guestre, en vels
Voir les s&jours

~ Insolite

Envie de changement et de
rompre l'ordingire, voici des
sdresses de chambraes d'hites
awvec un brin de fantaisie. .
Diormir sur une peniche, dars
une cabane....

Vioir les s&jours

Handicapés

Pour partir dens une maison
en toute séraité et sans
surprise & l'arivee. Des
chambres de plain-pied =t
faciles d’accés aux personnes
& mobilité réduite.......

Voir les s&jours

B Séjours culturels

Fartir en wesek-=nd ocu &n

vacances avec la soif

d apprendre. Voici des

proprietaises de chambre

dhote heursux de partager

leur savoirfaire : eoiture, ...
Voir les s&jours

 Enfants
Envie de zartir avec les
enfants : lit pour bebe, jeux,
repas et méme le
baby-sitting... Voic des
sdresses o2 chambres dhotes
selectionrées qui aiment
les....

Wair les sejours

Etranger en France

Toutes oes maisons d'hiles
sont tenues par des Anglais cu
des Belges... Parce gque nous
S3VONS QU Nos amis aiment e
loger chez 'un des leurs, et
leur scousil....

Voir les s&jours

B Séjours créatifs
Envie de ocreer aux cotes
dartisan cu d"amateurs
eclairés gui vous donneront
leurs clés et astuces : art flosal,
broderie, menuiserie,
patchwotk, poterie,....

Voir les séjours

- Maison de vacances
Mos meilleures adresses de
chambres d'hétes qui louent
aussi des gites, des studios,
des maisons ou des
appartzments pour les
vacanoes...

WVoir les s&jours

Bl MNos amis dans le

maonde

Comme= les marins gui ont une
fianoée dans chaque port,
Sameci midi a des amies
chambres d"hites aux guatre
cins du monde ! Sous un
bacbab africain, sous ...

Plus d'infos




5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

Une communication "personnalisée" de masse !

Proposition d'un large choix  a l'intérieur de chaque thématique clients
Valorisation des offres exclusives, rares ou d'avan tages personnalisés

Création d'un moteur de recherche multicriteres / V alorisation du "sur
mesure" /" a la carte" en home page

Valorisation des packages dynamiques  (lls représentent 3 fois la taille des
packages traditionnels aux USA)

Message affinitaire (message centré sur les centres d'intérét de la personne,
ton de complicité, échange sur les témoignages et les expériences des
clients..)

Personnalisation de tous les supports et messages d e communication en
fonction du groupe affinitaire cible (éditions personnalisables en ligne,
newsletters ciblés et e-mailings ciblés a partir de fichiers éthiques qualifiés, flux
RSS thématiques... etc)



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Valorisation des offres exclusives"

voyageprive, site de ventes de voyages qui propose des offres exclusives pour ses
membres (il faut &tre parrainé mais il a 1,1 million de visiteurs uniques par mois !)

Capture d’écran le 24/02/09 sur http://club.voyageprive.com



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Deéveloppement d'offres rares"

Le site secretvoyage.com : un site qui propose de sortir des sentiers battus avec les
conseils personnalisés des expatriés francais qui vivent a I'étranger




5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

Une communication évolutive, "en mouvement" qui se
regénere en permanence en fonction de ses résultats

Variation et adaptation permanente des offres, des prix , des
messages et des actions a son environnementetasonc  lient

Auto-évaluation instantanée des actions

— Modification immédiate des messages en fonction des
réactions des clients



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Une communication évolutive, "en mouvement"

Alertes d’Eco Tour : les clients peuvent étre informés par alertes emails si le prix d'un
séjour baisse

Capture d’écran le 22/01/09 sur http://www.ecotour.com



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

Une communication relationnelle, interactive, ludiq ue et
participative centré autour de communautés fortes de "clients-amis”

+ Animation des différentes communautés comme un club d'amis a travers
des espaces et sites thématiques affinitaires
+ transmission d'informations de qualité
+ Interrogation questionnement des membres / tests / concours / théme d'échange
+ propositions d'avantages spécifiqgues et/ou promotionnels
+ proposition automatisé de mise en relation des membres / réseau social

+ Création d'un lien de grande proximité  basé sur la qualité, I'écoute, le
message individuel, la sincérité, le partage et I'échange !

+ Approche ludique qui transmet du plaisir dans la relation.

+ Stimulation et mise en avant de témoignages clients , acteurs ou habitants
qui "racontent” une "expérience au lieu de décrire son offre

+ Proposition de " rencontres” réelle et non virtuell e avec les habitants et
les personnes en affinités entre elles



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Animation d'une communaute"
Propositions d'avantages spécifiques et/ou promotio nnels

La page Facebook du Bryant Park Hotel a New-York qui offre de nombreux services
spéciaux (cocktails offerts, petits cadeaux, surclassement,...) aux utilisateurs
« Fans » de sa page et fait remonter les témoignages par flux RSS




5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Animation d'une communaute”
Propositions d'avantages spécifiques et/ou promotio nnels

Le TO Ski Holidays Extra propose régulierement des avantages et réductions
sur les forfaits de ski aux personnes qui le suivent sur Twitter

Capture d’écran le 06/09/09 sur http://twitter.com/SkiHolidayExtra



5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

"Creéation d'un lien de grande proximite"

basé sur la qualite, I'écoute, le message individuel

Le Directeur Général Soho Grand Hotel de New York invite personnellement et
systematiquement tous ses clients a rentrer en contact avec lui en cas de probleme
et a commenter son expérience sur TripAdvisor si elle est positive !




5/ Développer une nouvelle politique d'information et de communication

" Stimulation et mise en avant de témoignages
clients, acteurs ou habitants”

Sur le site de I'office de tourisme de Louisiane les photos thématiques présentes des
portraits d’habitants.

Capture d’écran le 02/10/09 sur http://www.louisianatravel.com/



6/ Developper une nouvelle politique de promotiona  utour
d'Internet et du partenariat

Promotion "partagée" avec les acteurs institutionne Is et privés de la
destination pertinente

Concentration de la promotion par Internet et notamment :
— Inscription de son offre dans les annuaires et sites d'information touristique
(généralement gratuits)
— Présentation de son offre par e-mail aux prestataires professionnels spécialisés et
aux journalistes spécialisés
— Investissement prioritaire sur la captation d'audience et la création de lien

— Généralisation des partenariats avec les groupes et réseaux affinitaires
(professionnels ou des non professionnels) par langue en phase avec ses propres
thématiques

Fidélisation et conquétes de clients par I'animatio n permanente de sa
"communauté" pour création de liens et d'audience

Promotion internationale approche affinitaires en développant avec tous
les OT une plateforme nationale regroupant I'ensemble des données, sites
collaboratifs et offres affinitaires spécifiques



/] Renforcer et adapter son professionnalisme, son
management et son organisation interne

Gestion de la relation acteurs (GRA) totalement personn alisée
gestion d'un acteur comme celle d'un client (GRC ou CRM)

Animation de plusieurs niveaux d'acteurs issus de la "communaute”
— partenaires de la marque partagee
— professionnels
— ambassadeurs "labellisés" (professionnels et non professionnels)
— habitants et visiteurs "amis" créateurs d'information et/ou d'offres

Création de plateformes partagées collaboratives et in teractives (e-
Learning, information et veille personnalisés, outils de management et de
marketing, achat groupés, phototheque partagée, échange d'expérience... etc)



8/ Adapter son management et son organisation inter  ne

"Extension” de I'OT par les ambassadeurs et les "Point S
d'information Internet"

Renforcement autour de I'OT d’un réseau d’experts méti ers et
thématique (privés et institutionnels)

Organisation interne par expertise thematique

Elévation du niveau d’expertise et de connaissance d es equipes
— "Mise en lien" des équipes avec les experts

— Formation tres poussée sur Internet (“formation-action" opérationnelle
web 2.0 et benchmark ), a I'animation de réseaux et a la relation client

— Formation permanente par les outils du Web 2

Mutualisation généralisée des outils et des actions avec un
maximum de partenaires institutionnels ou prives



9/ Developper une nouvelle gouvernance du tourisme
autour de la destination pertinente
"Organisation par expertise thematique"

L’office du tourisme de Floride met en avant sur sa home page des experts par
thématiques qui sont ses salariés !

Terry Tomalin Videos

upload video 38

P
A la maniere de
journalistes, chaque
expert réalise des
interviews et des
reportages vidéos

Capture d’écran le 27/02/09 sur http://www.visitflorida.com/



9/ Développer une nouvelle gouvernance du tourisme

autour de la destination pertinente

"Mise en alliance" et/ou regroupement des OT par desti nation
pertinente

Extension du "modele picard" de management territorial "partagé"
(CRT/CDT/OT) entre les difféerents niveaux de territo  ire

Fusion schéma et marketing

Création d'un guide de la communication autour de la marque partagee
Création de plateforme de travail en ligne

Enquétes barométrique acteurs, habitants et visiteurs partagés

Mutualisation d'un maximum d'outils possibles de back office (Srit,
phototheque, logiciels...) au dela méme de la destination pertinente

Création de sites, supports et campagnes partages

Pilotage de dossier par des responsables projets et des experts métiers et/ou
thématiques affinitaires

Communication unifiée sur les acteurs prives (en integrant différents niveaux
de territoire et de partenaires)

...etc



9/ Développer une nouvelle gouvernance du tourisme
autour de la destination pertinente

"Creation de réseaux experts"

Le Club Med a mis en place un réseau d'experts, non professionnels et partenaires
extérieurs, qui interviennent en conseil aupres des clients du club

Stephan Becker

Stephan is the President and Founder of Beautiful
Oceans, an international coral reef education, mapping and

11 r10% annual profits, whichever is greater, to
non-profit organizations working in the field of marine
conservation. Beautiful Oceans Coral Reef Adventures are
available at the Club Med villages of Columbus Isle and Turkeise
for the enjoyment of the entire family.

Président d’'une association
environnementale Fondatrices d’un site web sur la famille

Journaliste spécialisé dans la
plongée, président d’'une
association d’exploration sous-
marine

_ _ Capture d’écran le 27/03/09 sur
Champion olympique de beachvolley http://www.clubmedinsider.com/experts/

Capture écran le 09/09/09 sur http://www.theinnovation.eu/testdeservices/inscription.html



Conclusions




L'OT de demain : un modele de "co-développement” du  rable

" partagée" autour d'une destination pertinente et cent ré sur la (co-)
animation d'une communauté d' "amis", citoyens, part enaires et visiteurs
Communauté au sens anglo-saxon "Commonwealth" = "bie n commun"

Habitants-acteurs
création d'offre/information/ambassadeurs

Salariés de I'OT

Habitants-professionnels

Visiteurs "amis"




L'OT de demain : un modele de "co-développement” du rable
"en lien" avec tous les acteurs-ambassadeurs de son territ oire et
présent réellement et virtuellement aupres de ses cl  ients et prospects

Documentation
collaboratifs touristique
de la marque

< Bornes

Chaine




L'OT de demain : un modele de "co-développement” du rable
Une démarche vertueuse : des valeurs partagéees qui nourri ssent la
communauté et tout le marketing d'une destination per tinente

Production et
amélioration
offres

Communauté de clients-amis

Recrutement
contacts qualifiés
itoyens et clients

Animation ’
de la communauté Marque "partagee
de la destination pertinente

habitants, acteurs, visiteurs

Communauté de clients-amis

Transformation
en clients

Création de liens

Communauté
Web 2.0




\ 4

une nouvelle vision du developpement
et de l'attractivité du territoire

"La puissance d'une marque de territoire ne se mesure plus a
I'importance de sa notorieté, de son chiffre d'affaires ou de son
budget publicitaire...

La puissance d'une marque comme celle d'un territoi re se
mesure d'abord a la "force des liens" qu'elle asu c réer avec
ses clients et son _environnement,
salaries, citoyens, acteurs professionnels ou partenaires !"



v

Le nouvel OT

construit de la profitabilité durable pour tous les acteurs

1) Il s'inscrit dans une démarche citoyenne

+
+
+

remise du citoyen et des clients au coeur du développement
respect de l'identité du territoire

remise de I'humain au coeur du marketing (généralisation du témoignage,
mise en avant « d'expériences emotionnelles », présentation de "bénéfices
clients" au détriment des "promesses consommateurs”, valorisation du
"partage de culture" / des rencontres avec |'habitant, approche de plus en
plus personnalisée des clients

creation de liens / approche de co-développement avec tous les acteurs du
territoire (collaboratif/participatif)

2) Il augmente la valeur ajoutée et favorise la séductio nen
transmettant du "sens"

+

+
+
+

transmission de valeurs
intégration des critéeres de durabilité dans le développement
création d'une offre adaptée et personnalisée

message plus attractif (vision partagée, experience émotionnelle avec
bénéfice client) , plus credible et plus cohérent



\4

Le nouveau marketing touristique est un co-marketin g
qui construit de la profitabilité durable

3) Il fidélise mieux et crée une relation forte et durabl e avec le client
+ proximité et écoute
+ création d'un lien permanent
+ élévation du niveau de qualité / amélioration de la satisfaction

4) 1l protege davantage de la concurrence
+ grande proximité de la marque avec ses clients
+ reéactivité tres forte

+ partage d'une vision et de valeurs avec ses clients. Difficulté pour la
concurrence d'attaquer une philosophie et des valeurs



\4

Le nouvel OT
ne genere pas simplement de I'efficacité durable
mais aussi, tout simplement, du tourisme durable

"Ce qui est enthousiasmant c'est que l'intérét du
marchand rejoint aujourd'hui celui du citoyen.."



Je vous remercie de votre attention




