ECONOMIE
TOURISME ET ATTRACTIVITE

Cette nouvelle série «Tourisme

et attractivité » a pour objet
d’appréhender la place de llle-de-
France dans un secteur touristique
international trés concurrentiel.
Bouleversé par de nouveaux usages
sociétaux et de consommation,
cedomaine a fort enjeu pour
'économie et 'lemploi entame

une grande mutation. Plusieurs
Note rapide viendront témoigner
des stratégies franciliennes

pour renouveler l'offre touristique
et 'adapter aux nouvelles attentes
des visiteurs. LIAU idF contribue
également a une vision territorialisée
de lactivité touristique.
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L’ ATTRACTIVITE TOURISTIQUE PAR
L’APPROCHE «PARCOURS CLIENT»

ALORS QUE LES FLUX DE VISITEURS INTERNATIONAUX DEPASSENT AUJOURD’HUI

LES 1,3 MILLIARD, LES TRAJECTOIRES DE DEVELOPPEMENT TOURISTIQUE DES GRANDES
DESTINATIONS SE DIFFERENCIENT PAR LEURS STRATEGIES. LES PLUS PERFORMANTES
ASSOCIENT A LEURS OFFRES DE SEJOUR DES ETUDES POUSSEES SUR LES ATTENTES

DE LEURS VISITEURS, INSPIREES DU « PARCOURS CLIENT» DEVELOPPE PAR LE MARKETING.
COMMENT CE CONCEPT S’APPLIQUE-T-IL A L’UNIVERS DU TOURISME ? QUELS
ENSEIGNEMENTS LES PROFESSIONNELS PEUVENT-ILS TIRER D’UNE TELLE APPROCHE ?

technologies.Applis dédiées, e-billets, sites d’avis, visites en réalité augmentée, etc.,obligent les

professionnels duvoyage ase mettre augolitdujour,arepenser leurs offresetacréerde nouveaux
outils pour répondre aux attentes de clientéles tres connectées, notamment la «générationY» quiarrive
surce marché.Enoutre,labondance de loffre touristique les incite a déployer de nouvelles stratégies,
axées principalement sur lexpérience utilisateur et la personnalisation des services.
Siellerevétde multiples significations selon le contexte ou elle S'applique, lapproche du « parcours
client»,issue du marketing, livre une méthodologie permettant d’évaluer les motivations, les com-
portements et la satisfaction du client.Danslasphéere du tourisme et de lattractivité territoriale, elle
permet d’établir le « scénario» de lexpérience visiteur,depuis la formulation de son désir de voyage,
ses actions effectives pour lorganiser, jusqu’a ses démarches post-séjour. Chacune de ces étapes
témoigne de ses interactions avec un territoire (points de contact, de friction, etc.). Une analyse
déterminante pour engager stratégies et investissements qui amélioreront laccueil du voyageur.

C omme bien d’autres secteurs, le monde du tourisme se trouve bouleversé par les nouvelles

L’ETAPE PRIMORDIALE DU MARKETING TOURISTIQUE : DEFINIR LE CCEUR DE CIBLE

Les aspirations et les besoins des visiteurs sont multiples. A travers son approche du parcours client,
le marketing touristique des territoires doit au préalable définir ses coeurs de cible et répondre a la
question cruciale:a qui S'adressent mes actions? Les grandes destinations touristigues mondiales
comme New York, Londres ou Tokyo ont opéré de cette facon pour capter les flux touristiques grace ades
offres ciblées. En Europe, les exemples récents d’Amsterdam, Barcelone ou Dubrovnik démontrent
que le ciblage est essentiel pour capter les «flux souhaités» et éviter lécueil de la surfréquentation
des sites, avec ses conséquences négatives sur la qualité de vie des habitants et des visiteurs.
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WELCOME CITY LAB,
PREMIER INCUBATEUR
DEDIE AUTOURISME

Crééen 2013, le Welcome

City Lab est une plate-forme
d’innovation dédiée au tourisme
urbain quiintégre le premier
incubateur au monde consacré
ace secteur. Elle offre des
services aux start-up et acteurs
du voyage:veille sectorielle;
réseau de contributeurs issus
du tourisme, du numérique

ou du monde institutionnel;

lieu de rencontres, d’échanges;
espace de coworking ; plate-
forme d’expérimentation.

Le Welcome City Lab édite depuis
deux ans un Cahier-Tendances
qui condense ses analyses

de prospective touristique.

Le ciblage des publics est fondé sur une nouvelle
approche: la «relation de confiance » avec des
pairs.Sur les plates-formes sociales, les clientéles
touristiques recherchent les avis de tiers de
confiance: blogueurs, expatriés, institutions
culturelles, sites Internet spécialisés, association
de passionnés, etc. Les destinations performantes
ont pris en compte ces nouveaux comportements
etciblentdésormais les prescripteurs de voyages.

LE PARCOURS CLIENT OU L’ATTRACTIVITE

FONDEE SUR L’'EXPERIENCE VECUE DU VOYAGEUR
Pour évaluer la situation concurrentielle de son
offre touristique, il est nécessaire de la confronter
a Uexpérience vécue par le visiteur, désormais
au coeur des stratégies de lattractivité territoriale.
Une approche qui prend le contre-pied du modeéle
touristique classique,caractérisé par lavalorisation
des patrimoines. Avec Internet, le parcours client
devient omnicanal. En alternant points de contact
numeériques et physiques’, le visiteur construit
un parcours en cing phases (infographie ci-
dessous). Chacune d’entre elles est essentielle car
le processus de sélection des destinations et des
modalités du voyage est «impitoyable ».La décision
estlefruitd’'une combinaisond’élémentsrationnels
et subjectifs:émotions, aspirations, avis des pairs,
voire stress. Il estainsicapital d’analyser les motifs
de satisfaction et d’insatisfaction.

Etape 1:U'aspiration au voyage d travers

la construction de image touristique

A lorigine du séjour touristique, il existe un réve,
devacances, de découverte, de repos, etc.

Les 5 étapes clés du parcours client touristique
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A ce stade, les visiteurs vont se mettre en quéte
de destinations possibles en recueillant des
informations assez larges, pour un week-end ou
un moyen/long séjour. Plus le voyage est colteux
ou long, plus cette phase de pré-analyse est
importante.

L'image percue et la réputation d’un territoire sont
fondamentales dans les criteres d’appréciation.
Plusieurs facteursentrenten ligne de compte:

- expériences passées de voyage ;

-recommandations via Internet, hotels, offices
detourisme, etc.;

-exposition a des campagnes publicitaires
(vidéos, presse, affichage, etc.);

- réception de messages ciblés par e-mailing;

- «promotion territoriale» a travers un film ou
une série télévisée (Le Seigneur des anneaux,
filmé en décors naturels en Nouvelle-Zélande,
ou Réves derriere un rideau de cristal, série TV
chinoise sur fond de paysage provencal);

- offre territoriale tres attractive développée par
certains pays (La Réunion et ses vidéos a 360°
acouper le souffle).

Laconstructionde limage touristique par l/émotion
est essentielle pour développer limaginaire et
capter lattention du voyageur. Incubé au Welcome
City Lab (encadré ci-contre), Fotonower fournit aux
opérateurs touristiques des outils pour exploiter
ces photos «émotionnelles» générées sur les
plates-formes participatives (crowdsourcing),
dont Instagram, la plus utilisée. ClapNClip
propose le méme service pour la création de clips
vidéo. Les meilleurs ambassadeurs deviennent
les voyageurs eux-mémes, charge aux territoires
d’'organiser la «viralité » de ces images.

Evaluation du séjour
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. Aspirations et besoins du touriste

. Créations d'envie et réponses du professionnel
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Le paysage reste la grande ressource touristique.
En témoignent les trilogies de Peter Jackson,
Le Seigneur des anneaux et Le Hobbit, qui, avec leurs
paysages extraordinaires,ont bouleversé le tourisme
néo-zélandaisdepuis lasortie du premier filmen 2001.
Un effet promotionnel inégalé:un visiteur sur cing
serendenNouvelle-Zélande aveclintention devisiter
un site lié aux films. Les 150 lieux de tournage et les
studios de cinéma de Wellington sont désormais
promus par lagence de tourisme nationale.

Ainsi, plus le marketing touristique est ciblé, plus
leterritoire gagne son public.Cependant, sice visiteur
est souvent conditionné par un parcours fléché,
il est tout aussi nécessaire de le surprendre en lui
proposant un autre rapport au territoire. Des sites
insolites, laccueil chaleureux des autochtones,
peuvent étre valorisés comme une possibilité de
sortir des sentiers battus. Avec «lIt’s Liverpool»,
la ville qui a vu naitre les Beatles a recentré
sa communication sur le visiteur et son expérience
urbaine. Le patrimoine reste en arriére-plan,
car Uexpérience de la visite prime aujourd’hui sur
la destination.

Etape 2:la prise de décision

gréce aux réseaux sociaux et aux avis des pairs
Cette phase comprend quatre composantes:
recherche plus précise d’informations (sites
touristiques, tarifs, hébergement, transport,
etc.); évaluation des co(ts globaux du séjour;
consultation des réseaux sociaux pour les avis
devisiteurs;comparaison entre les destinations.
Lesinformationsrecueillies sur les réseaux sociaux,
notamment les blogues de voyage, influencent
incontestablement la prise de décision. Ceci est
d’autant plus manifeste dans les pays ou lusage
numérique est intensif, comme la Corée, ou parmi
les classes d’age les plus jeunes. Ainsi, d’apres
le sondage OpinionWay pour voyages-sncf.com
(2017), 34 % des Francais s'inspirent des réseaux
sociaux pour trouver une destination de vacances,
taux quidépasse les 50 % pour les moinsde 35 ans.
Durant cette étape, limage et la narration tiennent
une place centrale. Les facteurs d’élection d’une
destination sontdus principalement:

- alavision attractive du territoire et des activités
proposeées;

- audesign des sites Internet;

-a lintégration de liens et outils permettant
le dialogue, notamment avec les blogueurs
gérantdes sites de voyage ;

- auxoffres spéciales;;

- alaréceptiond’informations personnalisées, etc.
Les blogues de voyage tel Urban Travel Blog,
a laccroche tres engageante: « the independant
city guide », constituent de grandes fenétres
promotionnelles pour les villes et les pays, tout
en sortant de l'approche marketing fondée
uniquement sur les sites Internet officiels. Capter
ces influenceurs est devenu l'axe stratégique des
organisations de destination.

Le ciblage de miniréseaux sociaux centrés sur des
communautés (runners, amateurs d’escalade, de
yoga,fansd’architecture,etc.), permet de développer

une approche d’influence et d’intelligence
économique tout aussi fructueuse. Elle requiert
d’identifier les personnes clés et d’entretenir avec
elles une relation de confiance. Un travail au long
cours. Cette tendance a U'hyperpersonnalisation
setraduit par lémergence de nouveauxoutils basés
surladonnéeintelligente ousmartdata. Lastart-up
Visitdata propose par exemple outils et méthodes
auxacteursdutourisme pour les aider a consolider,
manipuler et visualiser simplement lensemble de
leurs données:internes, ou issues des systémes
d’information touristiques, des partenaires,
dellnsee, d’Internet, etc.

En contactant les acteurs de la destination touris-
tique, et s'il confirme son intérét, le visiteur devient
un prospectdansle cadre deladémarche commer-
ciale d’«acquisition de clientele ». Le but étant de
le conduire a une prise de décision favorable.

Etape 3:la préparation de la visite et les

fortes attentes en matiére de services et d’outils
Cestl'étape desrecherches précises pour planifier
le volet logistique de son déplacement et de ses
activités. A lopposé de cette pratique, un nombre
croissant de voyageurs agit a la derniére minute,
par go(t ou pour profiter de bonnes affaires.

Dans cette phase organisationnelle, lenjeu pour les
acteursdusecteurtouristique estde rendre le voyage
fluide, agréable et rassurant afin de ne pas créer
une «rupture de charge émotionnelle» qui nuirait
a la satisfaction globale du client et a la réputation
du territoire. Il s'agit d’anticiper afin de répondre
aux questions, notamment sur les transports
etlhébergement.Alinstarde Londres, lutilisation de
vidéotutorielsenlignerestela pratique la plusefficace
et la plus appréciée. Les destinations sont ainsi
jugées sur la qualité, la fiabilité, la personnalisation,
ou encore la facilité d'utilisation de leurs services
(en ligne ou pas), méme lorsqu’elles fournissent des
prestations payantes comme les City Pass:la Visitor
Oyster Card londonienne est indispensable pour les
déplacementsen transportsencommun.Moyennant
un surcolt, elle peut étre achetée avant le séjour
et livrée a domicile par VisitBritain. Elle facilite la
préparation du séjour et rassure les voyageurs.

Etape 4:la visite et 'laccompagnement
personnalisé

Cette étape capitale se compose de trois moments:
larrivée, le séjour et le départ.

Larrivée sur le territoire est un moment clé,
souvent chargé d’émotion lorsqu’il s'agit d’une
«premiére fois». Les points d’entrée (gares,
aéroports, parkings, points d’accostage, etc)) et les
opérateurs de transports publics et privés jouent
un réle stratégique. Ils vont marquer durablement
cette premiére impression, d’ou les efforts
engagés ces dernieres années pour améliorer les
conditions d’accueil, a commencer par les aspects
les plus pratiques: renseignements, signalétique,
restauration, toilettes, wi-fi, etc.

Pendant le séjour, de nouvelles attentes se
précisent: le visiteur s'oriente aujourd’hui vers
une expérience personnalisée, et dans laquelle
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LES DIGITAL NATIVES,
GRANDS PROMOTEURS
TOURISTIQUES

La génération des 18/28 ans
aunimpact déterminant dans
le succés des destinations
urbaines. Elle posséde une
capacité d’entrainement

sur les clientéles des autres
classes d’age, notamment
grace a sa forte activité sur les
réseaux sociaux. En diffusant
ses avis sur un séjour, elle assure
la promotion d’une destination
qui lui a plu. Les digital

natives constituentainsi

le meilleur investissement pour
un territoire, carils reviendront
forcément dans un lieu
quiamarqué leur jeunesse.
Face aux campagnes marketing
trés agressives du Grand
Londres ou de Dubai, par
exemple, l'lle-de-France doit
investir en direction de ce public
pour rajeunir et consolider

son rayonnement touristique.

Dans cette nouvelle approche
générationnelle des territoires,
le smartphone est devenu

le nouveau compagnon

de route, constitutif

du voyage, en remplacant
guide, carte et appareil

photo. Ilintégre les trois
paramétres fondamentaux

de l'expérience touristique:
lamobilité, la personnalisation
et linstantanéité, renouvelant
ainsila représentation méme
des territoires.
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il souhaite se sentir «actif». La rencontre avec les habitants, limmersion dans leur quotidien,
la « proximité avec le local » sont un gage de convivialité et d’authenticité qui n'est plus réservé aux
seuls routards d’antan. En témoigne le succés des formules «Vivre comme un(e) parisien-ne», ou
celuides parcours «Streetart» implantés a travers le monde. Les professionnels du voyage doiventici
faire preuve de créativité pourimaginer des itinéraires attractifs avec services adaptés.Acommencer
par un accueil « physique » de qualité, grace par exemple aux tourist angels déployés dans lespace
public pour répondre aux demandes d’assistance.

Linteraction avec les outils numériques estincontournable et stratégique. Si certaines activités ont
étéréservéesenamont,de nouvelles peuvent sintégrer au programme grace a des recommandations
en temps réel, selon la localisation ou les échanges effectués sur place. A limage de llnternet
de séjour®, défini par Pierre Eloy et Frangois Perroy comme un concept qui « & travers toute une
panoplie d’outils (wi-fi gratuit, sites web de séjour, solutions mobiles, accueil dans les offices
de tourisme et information papier) incite chaque jour les touristes a “consommer” la destination »,
avec unevolonté d’'intensifier la dépense moyenne quotidienne. UInternet de séjour® se concrétise
via lapplication développée par Toot Sweet, qui propose des programmations de proximité (concert,
théatre, cinéma, etc.) avec places disponibles dans un délai d’une heure maximum. Autre exemple:
le City Helpline de Paris offre une conciergerie téléphonique pour les visiteurs internationaux, avec
unaccueil en six langues.

Enfin,le momentdu départ reste crucial,aussi bien pour le visiteur que pour le pays d’accueil. Lenjeu
de réputation se joue ici,notamment si ce départ s'effectue dans le stress (mauvaise coordination,
horaires a respecter, etc.).

Etape 5:le post-séjour, essentiel pour la réputation d’un territoire et la fidélisation du client

Sileclientadéjapufournirdesinformationsetdesavisdurantsonvoyage,dans unressentiimmédiat,
laphase post-séjourvavéritablement conforter son lien avec le territoire :c'est a ce moment que le
visiteur va «décider» de la réputation a donner, en devenant un ambassadeur ou... un détracteur.
Lacapacitéduterritoire aconserver des liens avec ses visiteurs devient un élément clé de réussite.
Une gestion efficace de cette relation permet de produire un «capital client» élevé et de renforcer
la fidélisation des visiteurs, qui deviendront des repeaters. Un bon moyen peut étre de les inviter
a participer a un jeu-concours. En 2016, loffice de tourisme de Hong Kong a organisé le concours
«I never knew » destiné aux visiteurs internationaux, invités a partager leurs images et vidéos des
sites les plus surprenants de lagglomération. Les meilleurs contenus étaient récompensés.Un client
fidélisé est en effet moins coliteux qu’un client a conquérir. La maitrise d’outils de relation client est
essentielle,comme celui,mutualisé,de ValThorens:il permet aux opérateurs publics et privés de la
station de rester en contact permanent avec leurs clients pour leur proposer de nouveaux séjours.

LES FACTEURS CLES DE REUSSITE ET LES ENSEIGNEMENTS POUR LA FRANCE ET SA REGION-CAPITALE
Dans lacompétition qui loppose aux grandes destinations touristiques mondiales, la régionTlefdef
France ne manque pas d’atouts grace a Paris, Versailles, Disneyland, et de nombreux sites encore.
Ellefigure ainsientéte desclassementsinternationauxavec 18,4 millions de touristes internationaux
accueillis en 2016, générant 83,8 millions de nuitées?. Pour améliorer son offre, de nombreuses
initiatives sont en cours de déploiement: volontaires du tourisme; contrats de destination
«Paris, ville augmentée », en collaboration avec trois départements limitrophes; itinéraire « Les
impressionnistes»,en partenariat avec la Normandie ;création du réseau de transport Grand Paris
Express;développement du Welcome City Lab, etc. Les start-up quitravaillent sur lidentification des
tendances et des usages deviennent un maillon essentiel dans la chaine de lindustrie touristique.
Elles permettront a lle-de-France d’améliorer son attractivité touristique par le développement
d’outils en phase avec lair du temps et les nouvelles pratiques de consommation des visiteurs.m

Marion Tillet, géographe urbaniste, Vincent Gollain, directeur du département économie
avec Laurent Queige, délégué général du Welcome City Lab

1. «Lafrontiere entre les canaux physiques etvirtuels tend & sestomper au profit d'une nouvelle approche :lomnicanal, qui a pour
but de délivrer une expérience client homogeéne et fluide quel que soit le canal utilisé.» [Filser, Roederer, 2015].
2. Source : Comité régional du tourisme (CRT) Paris Ile-de-France.
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