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Valeurs du consommateur 

• Hybride – Fin des castes 

• Pressé - Temps = nouvelle richesse 

• Engagé – Consommer = agir 

• Expérimenté - Critique, exigeant  
• Spontané - Impatient, infidèle 

 



L’importance accordée  
aux vacances 

http://images.google.ca/imgres?imgurl=http://ww3.psepc-sppcc.gc.ca/info_pro/self_help_ad/general/images/passport.jpg&imgrefurl=http://ww3.psepc-sppcc.gc.ca/info_pro/self_help_ad/general/stormsurge_f.asp&h=156&w=140&sz=13&hl=fr&start=3&tbnid=HFqoJpvwaAZEiM:&tbnh=97&tbnw=87&prev=/images%3Fq%3Dpasseport%2Bcanadien%26gbv%3D2%26svnum%3D10%26hl%3Dfr
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Que cherche le touriste? 

• Expérience 
• Apprentissage 

et découverte 
• Contacts 

« Visitor wants to be seen as a traveller 
who «fits in» not as a tourist! » 

 

- Tim Jarrell, Fodor’s Travel Guide 

• Authenticité 
• Émotion 
• Autonomie 
• Rapport qualité-prix 



Évolution de la consommation 

• Hyper-segmentation des clientèles : 
– Socio-styles, valeurs, comportements, etc.  
 

• Hyper-segmentation des produits : 
– Personnalisation (Massclusivity) 
– Redéfinition du luxe 
– Recherche d’intimité 
– Co-branding : Association des marques 
– Instantanéité  
– Accès 24 h : à l’info, à l’achat et au produit 



Massclusivity… 

 



Univers de niches 

• Santé 
• Affaires 
• Exotisme 
• Découverte 
• Apprentissage 
• Entertainment 

• Aventure 
• Sports 
• Culture 
• Girls getaway 
• Etc. 

http://www.adventurewomen.com/index.aspx
http://www.sportvac.com/index.aspx


Le défi pour les destinations 
et les entreprises 

• Se démarquer de la concurrence 
• Offrir une expérience distinctive 

– Unique (promesse d’un Wow!) 
– Authentique (saveur locale) 

• Développer une image de marque forte 
• Voir le potentiel de son produit/service 

et innover 

http://images.google.ca/imgres?imgurl=http://www.atecgroup.com/images/expertise.gif&imgrefurl=http://www.atecgroup.com/doc.aspx%3Fid%3D2%26parent%3D2&h=245&w=175&sz=33&tbnid=q5X-MqSxC1H5RM:&tbnh=105&tbnw=75&hl=fr&start=2&prev=/images%3Fq%3Dexpe%20
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Tout ça pour plaire à un 
client qui a définitivement changé 



De 34 % qu’il atteignait en janvier 2000, 
le pourcentage d’adultes québécois  

à naviguer régulièrement sur Internet  
est passé à 72,1 % en février 2007.  

 
CEFRIO - NETendances 2008 

 

Le Québécois internaute 



• Une étude menée par 
Nielsen//NetRatings en février 
2007 révèle qu’environ le 
quart des visites sur des sites 
Web de voyages sont 
effectuées par les utilisateurs 
âgés de 55 ans et plus.  

• Près de la moitié des visiteurs 
avaient plus de  
45 ans.  

• La démographie laisse 
envisager une croissance 
encore plus importante pour le 
segment des 55 ans et plus au 
cours des 10 prochaines 
années.  

Que les jeunes? 



2004  2005  2006  2007  2008  2009 



Le virage tarde à se faire sentir! 

http://www.marketing-montreal.com/


Le défi marketing 

• Trouver la bonne manière d’acheminer le 
bon message, au bon moment, à la 
bonne personne... via le bon outil! 

 
« If you try to be all things to all people,  you end 

up being nothing to nobody » 

Moses Anshell 
 



• 80% des internautes préparent  
leurs vacances en ligne 

• 30 à 50% des internautes commandent des 
services touristiques en ligne 

• Un internaute visite en moyenne 5,4 sites lors 
de sa recherche de voyages et est peu fidèle à 
une marque  

• La réservation tardive: ancré dans les 
pratiques  

Source: Comscore Networks et DoubleClik, 2006. 

Le virage Web 

http://images.google.ca/imgres?imgurl=http://www.54u.de/pics/internet.jpg&imgrefurl=http://www.connexion-francaise.com/articles/les-fournisseurs-d%25E2%2580%2599acces-internet-en-allemagne&h=415&w=357&sz=34&hl=fr&start=79&tbnid=PnT3Ui9ulX1yNM:&tbnh=125&tbnw=108&prev=/images%3Fq%3DInternet%26start%3D60%26gbv%3D2%26ndsp%3D20%26hl%3Dfr%26sa%3DN


 

« In the age of the empowered 
consumer, people simply won't 
do business with companies 
that make things difficult.» 

 
- Forrester Research 

 

Être sur le Web...  
Avec un bon site Web 
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Quelques qualités d'un bon site Internet 
“La règle des 3C” 

1. Le contenu 
– Pertinence 
– Qualité de rédaction (choix des mots et ton) 
– Autonomie de gestion des contenus (CMS) 

2. La conception 
– Scénarisation : 

• Arborescence (logique de l’organisation de l’information) 
• Information de la page d'accueil 

– Ergonomie / Design 
3. Le code 

– La programmation 
– L’intégration 

Présentateur
Commentaires de présentation
La règle des 3C : Conception, Code, Contenu
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Pertinence… pour le visiteur! 

• La bonne information, c’est: 
– Celle qui correspond à mon besoin 
– Une information complète  
– Une information à jour! 

• SVP… une mise à jour avant et  
APRÈS l’événement ou la saison! 

– Une information adaptée 
 

Un site doit être vivant et évolutif! 



La construction d’un site Internet 

22 



Enjeux:  
Contenus vs Applications 

• La conception Web implique d’avoir de l’info 
mais aussi des applications pour la présenter 
de façon dynamique 

23 



Les applications sont nombreuses! 

• Cartographie et mobilité 
• Photos, vidéos, baladodiffusion 
• Transaction en ligne 
• Visite virtuelle, réalité augmentée 
• Partage (info, opinion, visuel, etc.) 
• Jeux en ligne, découverte éducative 
• Etc. 

24 
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Votre défi est là! 

• L’objectif lié au site Internet 
 

– Information 
– Promotion 
– Réservation 
– Fidélisation 
– Communications 
– Recrutement RH 
– … 

• Qu’attendez-vous de votre site? 
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Démarquer son site Web! 

Le bottin mondial du téléphone! 

Année Nombre 

1995 19 000 

1997 1 000 000 

2000 10 000 000 

2004 57 000 000 

2005 74 000 000 

2006 101 000 000 

Source : Wikipedia 

Présentateur
Commentaires de présentation
Quelques Chiffres : 
Le web compte plus de 8 milliards de pages. Chaque jour 7, millions de nouvelles pages sont créées. �90% des internautes utilisent les outils de recherche. Seules  les 3 premières pages de résultats sont réellement consultées. �Seuls 7% des sites sont optimisés pour un référencement. La première position génère 3 fois plus de trafic que la 5ème.


http://fr.wikipedia.org/wiki/1995
http://fr.wikipedia.org/wiki/1997
http://fr.wikipedia.org/wiki/2000
http://fr.wikipedia.org/wiki/2004
http://fr.wikipedia.org/wiki/2005
http://fr.wikipedia.org/wiki/2006


Le référencement 

• Qu’est-ce que le SEO? 
• Le SEO ou Search Engine Optimisation est en fait un 

ensemble de techniques qui permet d’optimiser le 
référencement naturel ou organique d’un site web sur 
les moteurs de recherche. L’objectif ici est de 
positionner ou d’indexer le site dans les moteurs de 
recherche selon certains mots-clés correspondant aux 
thèmes principaux du site en question. 
 

30 
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En effet, selon une étude récente de 
JupiterResearch et du NPD Group, 70% 
des Internautes ne consulteraient que la 
première page de résultats de 
recherche. 
 
Ce pourcentage tombe à: 
• 17% pour la 2e page de résultats 
• 7% pour les 3 premières pages 
• à seulement 8% pour 3 pages et plus 

http://www.jupiterresearch.com/
http://www.npd.com/
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Source : 2008 - Philippe Fabry - Tourisme et TIC  

Présentateur
Commentaires de présentation
1. Rêver - sélectionner�Se faire connaître (jouer sur un atout spécifique ou différenciant) - marketing viral, emailing, vidéos, miser sur l’interactivité ;�2. planifier�Fournir une information complète - offre promotionnelle, dernières minutes, Itinéraires transports, événements, aides à la décision, newsletters, flux rss ;�3. Réserver�Faciliter la réservation - faciliter la recherche sur le Web, aides à la sélection, aides à navigation (importance de l’ergonomie pour ne pas faire chuter encore à cette étape le look to book) ;�4. Rassurer, préparer�Espace client, préparation du séjour - mail de « ré-assurance », aides à la préparation, itinéraires dynamiques, enrichissement du voyages : loisirs… ;�5. Visiter, voyager�Pendant le séjour (services aux visiteurs) - services de géolocalisation (aides à la visite), offre SMS, terminaux mobiles, visites mp3, audioguides, gps… - aider les touristes à mieux comprendre ;�6. Partager�Après le séjour (poursuivre le voyage et relation client : service après-vente) - newsletter, promotion, blogs de voyageurs, évaluation clients, sites communautaires.


http://www.tourisme-tic.com/


L’ère de la participation 

• Les évolutions technologiques récentes – en 
particulier Internet, mais pas seulement - ont permis 
au consommateur de reprendre l’initiative : accéder 
à l’information utile, comparer les offres, 
sélectionner les services, personnaliser les produits… 
 

• Bienvenue à l’ère du Web 2.0, des communautés 
virtuelles et des médias sociaux! 
 



Préoccupations du consommateur 

• Transparence (toute l’info, toute la vérité) 

– commentaires et recommandations  
– intentions  
– prix  
– excellence  

• Autonomie (mon info, mes outils) 

• Personnalisation (mon offre, mon prix) 

• Partage (mon expérience, mes références) 





Le client dispose de nombreux 
outils pour parler tourisme… 

http://www.travelpost.com/
http://www.flickr.com/
http://www.youtube.com/
http://www.hotelchatter.com/
http://www.igougo.com/
http://images.google.ca/imgres?imgurl=http://www.holidaycheck.at/files/holidaycheck-logo-300dpi.jpg&imgrefurl=http://www.holidaycheck.at/presse.php%3Finc%3D5&h=492&w=2308&sz=313&hl=fr&start=1&tbnid=cchUGofh3iB_EM:&tbnh=32&tbnw=150&prev=/images%3Fq%3Dholidaycheck%26gbv%3D2%26svnum%3D10%26hl%3Dfr
http://www.mytravelguide.com/
http://www.airlinequality.com/main/forum.htm
http://www.tripadvisor.com/


L’influence des consommateurs 



« Les opinions des voyageurs sont 
fortement estimées:   

82 % des consommateurs préfèrent les 
consulter plutôt que le simple descriptif 

d’un hôtel. » 

• Compete Inc., avril 2007 

 



La validation des pairs… 
pour éviter les mauvaises surprises 



Vous ne pouvez plus vous cacher 

 
• Votre marque ne vous appartient plus, elle n’existe que dans 

l’inconscient des clients / prospects, qui sont accessoirement 
massivement présents sur les blogs, forums, wikis et réseaux 
sociaux. Donc à vous de choisir si vous voulez subir les 
conversations ou essayer d’y participer.  

 
• D’où l’importance de nommer un « champion des médias 

sociaux » au sein de votre organisation pour faire le 
« monitoring » de votre image sur le Web. 

41 
Source: http://www.fredcavazza.net/2008/05/19/panorama-des-medias-sociaux/ 



« The size of your reputation  
matters more than the size  
of your marketing budget. »  

 
- PhoCusWright 

 



Le « long tail » en tourisme… 

Sur le site du leader mondial « TripAdvisor » : 
 

• Paris: 8 établissements du top 10 ont moins de 100 chambres;  
• Londres: 6 établissements du top 10 ont moins de 75 chambres;  
• Berlin: l’établissement classé au 4ème rang à Berlin a 14 chambres;  
• Rome: l’hôtel le plus populaire de Rome a seulement 11 

chambres.  

Source: Charron, Marc. «Six Insights - The Power of User-Generated Content», 8 mars 2007 
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Présentateur
Commentaires de présentation
Panorama des médias sociaux
19 mai 2008, 
Aviez-vous remarqué que le terme “web 2.0” n’est plus à la mode ? Il faut dire qu’à force de nous survendre du “2.0″ à toutes les occasions, le concept fini par lasser. Maintenant, on parle de médias sociaux. Car avec un nombre de services en ligne toujours plus important, des concepts tous plus sophistiqués, des copies, des mashups dans tous les sens… il devenait difficile de s’y retrouve. Voilà pourquoi il était important de morceler cette grosse bouillabaisse qu’était devenu le web 2.0 en plusieurs sous-concepts pour en faciliter la compréhension.
De ce morcellement sont nés le social shopping, l’entreprise 2.0, les médias sociaux et bien d’autres encore. Mais a-t-on déjà pris le temps de bien définir ce qu’étaient les médias sociaux ? Voilà où je veux en venir : donner une définition et une vue exhaustive de ce que ce concept regroupe.
Publions, partageons, sociabilisons !
Dans “médias sociaux” il y a “média“, ce qui veut dire que les médias sociaux sont des supports numériques à une prise de parole ou une publication.
Dans “médias sociaux” il y a “social“, ce qui implique des échanges (fichiers, goûts, points de vus…) mais aussi des interactions sociales (structuration de groupes d’individus en réseaux, acquisition de notoriété, influence…).
Vous l’aurez compris, les médias sociaux sont donc des outils et services permettant à des individus de d’exprimer (et donc d’exister) en ligne dans le but de rencontrer / partager (et plus si affinités).
Une infinité d’outils et de services
La principale caractéristique des médias sociaux est le fractionnement de l’audience : aussi bien au niveau des sources (il existe des centaines de millions de blogs, wikis, forums…) que des supports de médiatisation / sociabilisation, c’est à dire des outils.
Ces derniers peuvent prendre de multiples formes (plus ou moins sophistiquées) et répondre à de nombreux besoins (existant ou non).




Promotion / publicité  

• Influence croissante des médias sociaux: 
– Communautés virtuelles 
– Contenus générés par le public 

• Personnalisation des promos: 
– Publicité comportementale 
– Multisensorielle 
– Virale 

• Nouveaux outils:  
– Web, Mobile, PDA, Pocket PC, etc. 
– Géolocalisation, virtuel et autres 



L’objectif d’un CRM 

• L’objectif premier d’un CRM consiste à connaître suffisamment ses clients 
pour que les renseignements individuels collectés puissent alimenter des 
actions marketing ciblées. Il s’agit en quelque sorte d’établir une relation 
interactive avec sa clientèle. 
 

• Plusieurs raisons poussent les dirigeants à se tourner vers des options CRM: 
– elles offrent la gestion dynamique (mise à jour constante) d’un profil 

de la clientèle; 
– elles permettent des extractions très ciblées pour des campagnes 

personnalisées, des mailings, des envois de courriels, etc.; 
– grâce aux solutions Web, on peut quantifier précisément les résultats 

d’une action et mesurer rapidement le retour sur l’investissement 
(ROI); 

– l’utilisation combinée du géomarketing permet d’atteindre plus 
directement le client. 

46 



Exemple d’utilisation d’un eCRM 

Source : Wilken AG 

Présentateur
Commentaires de présentation
La relation client passe avant tout par la connaissance du client : sa date de naissance, son numéro de passeport avec la date de validité, ses préférences, ses derniers séjours, son taux de satisfaction, etc. L’exemple présenté ici schématise l’utilisation d’un eCRM qui récolte l’information pertinente d’une requête d’information d’un client potentiel qui s’intéresse à la destination. Le système génère automatiquement un profil de l’individu en fonction des information disponible à ce moment. 




Faire travailler les données 
1. Réponse personnalisée 

selon les intérêts 

2. Campagnes 
individuelles bien 
adaptées 

Présentateur
Commentaires de présentation
Toutes ces informations collectées viennent nourrir des actions marketing ciblées : vous habitez dans la région d’Essex en Angleterre, vous faîtes partie d’une famille, vous skiez et vous souhaitez partir au printemps. Les gestionnaires de la destination peuvent vous adresser en février une offre très personnalisée qui obtiendra un taux de retour beaucoup plus élevé.

L’envoi de courriels personnalisés complète la démarche. Terminé les envois massifs de courriels à l’aveuglette. 

La personnalisation de la relation client ouvre de nouveaux champs. Avec les SMS (Short Message Service), il est possible de toucher plus directement vos clients, notamment grâce au géomarketing. À l'heure où les experts du marketing prônent les vertus de la segmentation et du marketing de niche, le milieu touristique gagnerait à mieux connaître le géomarketing. Cette approche de mise en marché utilise la segmentation et la localisation géographique des clientèles afin d'identifier les marchés potentiels et les meilleures façons de les solliciter. �
Le géomarketing est une approche de mise en marché qui ajoute la variable géographique à l'analyse du comportement et des attentes des consommateurs. La plus-value du géomarketing provient donc de l'application conjointe de la localisation et de la segmentation. En mettant les données démographiques, économiques et sociologiques des segments de clientèles en perspective avec leur milieu de vie, le géomarketing permet d'établir de nouveaux liens entre les marchés géographiques et la segmentation des clientèles selon les habitudes de vie. 

Plus l'information colligée sur vos clients est variée et précise, plus les possibilités marketing sont diversifiées. Puisqu'il devient de moins en moins plausible et rentable pour une entreprise de vouloir parler à tout le monde, il est temps de tirer concrètement avantage des données dont elle dispose sur ses clientèles. 





Nouvelles stratégies marketing 

Présentateur
Commentaires de présentation
Dans un contexte où Internet prend de plus en plus de place dans les modèles d'affaires des entreprises touristiques, les stratégies de marketing en ligne se raffinent et jouent un rôle majeur pour appuyer la distribution des produits. 

Une nouvelles façon de faire du marketing et de parler à ses clients consiste à une approche de la publicité basée sur le ciblage comportemental. Cette façon de faire permet aux annonceurs de cibler leurs annonces en fonction de la navigation et des attitudes en ligne des internautes. L'objectif consiste à générer un taux de clics optimal grâce à une segmentation plus fine de la clientèle, associée à une publicité pertinente.

L’exemple illustré présente un cas concret. On a d'abord une personne qui effectue une requête d'information sur le site d'Avis pour louer une voiture à Toronto. Les renseignements concernant la destination et la date du voyage sont enregistrés dans la base de données d'une entreprise de Web marketing, dans ce cas-ci EchoTarget. Par la même occasion, l'internaute se voit pisté grâce à un cookie stocké dans son ordinateur lors de sa session de navigation.
 
Quelques jours plus tard, grâce au cookie, ce même internaute est repéré sur un autre site (Tripconnect.com) affilié à la base de données d'EchoTarget. Sachant que ce client potentiel a déjà démontré de l'intérêt pour louer une voiture à Toronto, on revient à la charge en lui présentant une bannière publicitaire d'Avis, personnalisée avec la mention «Going to Toronto?». Le retour sur investissement (ROI) d'une telle stratégie s'avère habituellement excellent, ce qu'on peut facilement constater avec cet exemple qui a généré un ROI de 230%. � �Une stratégie de publicité comportementale répond à un besoin du gestionnaire qui cherche à mieux connaître sa clientèle. En dépit des ventes électroniques croissantes, plus de 95% des visiteurs quittent les sites visités sans effectuer d'achat et ne laissent ni leur adresse de courriel, ni leur adresse de résidence. De plus, l'optimisation des moteurs de recherche et l'achat de mots clés, même s'ils demeurent fort efficaces, sont victimes d'une certaine inflation des prix. La publicité comportementale peut constituer une alternative moins coûteuse et tout aussi performante. 



Les évolutions technologiques 

Le Web demeure important, mais les outils changent! 
Bienvenue à l’ère du cocktail technologique! 



Ces clients potentiels  
sont-ils nombreux? 

• Les appareils numériques sont passablement 
répandus. Voici quelques statistiques qui le 
démontrent: 
– 15% des Québécois de 12 ans et plus ont acheté un lecteur 

MP3 au cours des deux dernières années seulement; 
– 50% des propriétaires canadiens de lecteurs MP3 ont  

de 18 à 34 ans; 
– 47% des Québécois et 57% des Canadiens possèdent un 

téléphone cellulaire. Parmi ceux-ci, 20% ont des options 
vidéo et photo et 5% permettent la lecture de fichiers MP3.  

– 9% des Canadiens et 5% des Québécois ont un ordinateur de 
poche.  

 

Source: PMB, Réseau de veille en tourisme 



L’avenir de la mobilité en tourisme 

Lonely Planet Mobile Video 
http://lonelyplanet.tv/Clip.aspx?key=A6B77
FAF9656758C 

http://lonelyplanet.tv/Clip.aspx?key=A6B77FAF9656758C
http://lonelyplanet.tv/Clip.aspx?key=A6B77FAF9656758C


Alors mon rôle dans tout ça ? 

http://images.google.ca/imgres?imgurl=http://assoc.orange.fr/promenade_en_baie/images/Perplexe.gif&imgrefurl=http://assoc.orange.fr/promenade_en_baie/lexique.htm&h=316&w=147&sz=3&hl=fr&start=2&tbnid=oneFLmoS2ZKV2M:&tbnh=117&tbnw=54&prev=/images%3Fq%3Dperplexe%26gbv%3D2%26svnum%3D10%26hl%3Dfr


Questions? 

Les bonnes idées sont contagieuses! 



Merci de votre attention! 
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