Travaux des Francophonies de [’e-tourisme
Sherbrooke, le 16 juin 2016
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Vidéo : https://www.youtube.com/watch?v=Y




1. MISE EN CONTEXTE, DEFINITIONS ET
EXPERIENCE CLIENT
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UN SOCLE :

- LE TERRITOIRE DEVELOPPEMENT
- 'HUMAIN TERRITORIAL

- LE NUMERIQUE

ATTRACTIVITE
EFFICIENCE
ECONOMIE

QUALITE DE VIE

DONNEE - DATA
INFORMATION

TERRITOIRE PERSONNE

INTELLIGENT .
ACTEURS ECO

INSTITUTIONNELS
UNIVERSITES...
GOUVERNANCE

PERMANENT
TEMPORAIRE

ECOSYSTEME ET
RESEAUX

, UN CONS'I:AT : USAGER
- EVOLUTION NECESSAIRE




ADAPTATIONS POUR UN TERRITOIRE TOURISTIQUE INTELLIGENT

. ([ Proposer votre terrain - RCACHON
gamping i BASSIN D'A

jarden camping * (( Wim FACILE ’)

Trouvez un terrain privé ou camper.

Ou voulez-vous aller ? ol Recherche

GRATUIT

SECURISE

* Camping chez I'habitant

Gamping met en relation campeurs et personnes ayant un terrain, partout dans le monde. Comment fonctionne Gamping >




UN TERRITOIRE TOURISTIQUE
PLUS

~ PERENNE ?
= DURABLE ?
= ATTRACTIF ?

ET TOUJOURS
ET



DES THEMATIQUES CARACTERISTIQUES

MOBILITE
INTERMODALITE

SERVICES ET
AMENAGEMENTS
NUMERIQUES

INNOVATION ET
EXPERIMENTATION
TERRITOIRE
TOURISTISQUE
INTELLIGENT

OFFRES
TRADITIONNELLES ET
COLLABORATIVES

DONNEES ET
EXPERIENCE CLIENT




LES CIBLES DE LEXPERIENCE
Du client potentiel du territoire touristique. . .

Visiteurs

Clientele de proximité

|

1

|

Touristes

Excursionnistes

|

l

|

Autres résidents

Agrément - Affaires

Locaux

J

|

...a l'experience recreotouristique a destination

Du Sherbrookois d'un jour. . .au Sherbrookois de toujours !

local

local




LE TERRITOIRE INTELLIGENT

> Permet de développer le marketing de la
demande, basé sur ’expérience

» Au-dela du marketing de I’offre qui met
en avant les produits

AEEEEEEEEEEEEEN
B E I EEEEEEm




Attentes des « locaux d'un jour et des locaux de toujours »

Des catégories d"attentes d'intensité différente selon les types de locaux. ..
plus ou moins traitées par les acteurs des destinations et du numérique.

Information
Transaction

Action / Consommation
Relation

Etonnement / Emotions
Transitions

Connexion

Approche « Produits »
relativement bien traitée par les 0GD et les
professionnels du tourisme

Approche « Expérience »
Les destinations intelligentes peuvent apporter une réelle
valeur ajoutee
et de nouvelles reponses a ces catégories d"attentes des
différentes cibles



Vidéo : https://vimeo.com/166947522




Lexperience, source d opportunités pour les destinations

-

- =

Des sources information,
des moyens d’analyse,
des bases de données. ..

| S

...a transformer en actions, innovations et collaborations entre
les 0GD, les collectivites territoriales et les entreprises



LE TERRITOIRE TOURISTIQUE INTELLIGENT POUR :

> Développer ’ATTRACTIVITE de la destination
» Renforcer ’ACTIVATION de la communauté
> Objectif : LATTRACTIVATION !






QUEST-CE QUE LA « BIG DATA »

> La « Big Data » parfois appelée mégadonnées, données massives, désigne des
ensembles de données tellement volumineux qu'ils en deviennent difficiles a
travailler avec les outils technologiques classiques.

» — adapté de Wikipédia



It's estimated that

2005 2.5 QUINTILLION BYTES

[ 2.3 TRILLION GIGABYTES ]
of data are created each day

il
6 BILLION S

PEOPLE 2
have cell j
phones |

40 ZETTABYTES

[43 TRILLION GIGABYTES ]

of data will be created by
2020, an increase of 300
times from 2005

The
FOURV’s
of Big
Data

From traffic patterns and music downloads to web
history and medical records, data is recorded,
stored, and analyzed to enable the technology
and services that the world relies on every day.
But what exactly is big data, and how can these

Most companies in the
U.S. have at least

100 TERABYTES massive amounts of data be used?
[ 100,000 GIGABYTES ]
WORLD POPULATION: 7 BILLION of data stored As a leader in the sector, IBM data scientists

break big data into four dimensions: Volume,
Velocity, Variety and Veracity

Modern cars have close to

100 SENSORS

that monitor items such as
fuel level and tire pressure

The New York Stock Exchange
captures

1TB OF TRADE
INFORMATION

during each trading session

Depending on the industry and organization, big
data encompasses information from multiple
internal and external sources such as transactions,
social media, enterprise content, sensors and
mobile devices. Companies can leverage data to
adapt their prod and services to better meet
customer needs, optimize operations and
infrastructure, and find new sources of revenue.

Velocity

ANALYSIS OF
STREAMING DATA

By 2015

4.4 MILLION IT JOBS

will be created globally to support big data,

with 1.9 million in the United States

By 2016, it is projected
there will be

18.9 BILLION
NETWORK
CONNECTIONS

YYYYYYYYYYY
etk LT LEE ]

As of 2011, the global size of
data in healthcare was

By 2014, it's anticipated
there will be

estimated to be 420 MILLION
150 EXABYTES WEARABLE, WIRELESS
[ 161 BILLION GIGABYTES | HEALTH MONITORS

=
\“,/

-

4 BILLION+
HOURS OF VIDEO

are watched on
YouTube each month

You

30 BILLION You
PIECES OF CONTENT —
are shared on Facebook
every month
400 MILLION TWEETS

are sent per day by about 200
million monthly active users

1IN 3 BUSINESS

Poor data quality costs the US
economy around

LEADERS e
don’t trust the information $d1 TRILLION A YEAR
they use to make decisions l

21% OF 3
RESPIUNDENTS Verac1ty
? UNCERTAINTY
OF DATA

in one survey were unsure of
how much of their data was
inaccurate

Sources: McKinsey Global Institute, Twitter, Cisco, Gartner, EMC, SAS, IBM, MEPTEC, QAS




QUEL EST LEFFET EN TOURISME ?

» Multiplication des sources de données

ST S Infobésité!
» Multiplication des canaux de communication

> Multiplication des formats

> Multiplication des interactions



POURQUOI S'INTERESSER A LA <« BIG DATA » ?

» Nouveaux services, nouvelles interactions

. 80m
> Trouver un espace de stationnement o
Rejoignez la route en
r s s . . . . surbrillance
> Bénéficier d’une navigation intelligente .
> Intégrer le transport multimodal > 8
) Ve . . . 7’ _ ] :s
Creéer des parcours touristiques personnalisés ] @, £
4 M 7 N . o 080'/’0 A (& Sb
» Réagir en temps réel a une situation , o\ ¢
Qe‘

» Innover @ v

s

17:08
1:44h €& 153km



STRATEGIE D°UTILISATION DES DONNEES

n
= « small data »
8
et
=
©
p-
®©
= |
C
Données
insuffisantes

Quantité de données
ref : Peter Norvig, Google



QUELLES DONNEES

> Données de ’organisation
» Canaux de distribution

> App de I'entreprise

> Meédias sociaux

» CRM-GRC

» RFID

s



POUR COMPRENDRE LES DEPLACEMENTS

nstalle le cceur de ses actions dans
deux lieux hors du commun : le Musée d'art
contemporain de Montréal et I'adjacente
Esplanade de |la Place des Arts. Proposant
une riche programmation artistique intérieure
et extérieure, payante et gratuite, le festival
se déploie également au Cinéma Impérial, au
Métropolis, au Centre Phi pouy son yolet
diurnP_gLLEirc Jean-Dr5péau pouf sa
collaboration habituelle avec le Piknic
Electronik. Sa programmation associée
ameéne les festivaliers notamment a la
Société des arts technologiques, aux sites de
projections architecturales du Quartier des . CENTRE PHI
spectéeles et dans les nombreuses salles @ CINEMA IMPERIAL

METROPOLIS

—occupées par la Biennale internationale dart ® MUSEE D'ART CONTEMPORAIN (MAC)
numérique a travers Montréal. ~~___~" PARC JEAN-DRAPEAU

@ SOCIETE DES ARTS TECHNOLOGIQUES (SAT)




POUR COMPRENDRE LES COMPORTEMENTS

asserelles / Sameds 2 200t 2074




POUR COMPRENDRE LES PERCEPTIONS

EXPLORER PROJECT GOODCITYLIFE

3F ARNE STREET
Q@ UNCLASSIFIED

EMISSIONS « NATURE » FOOD ® ANIMALS @ WASTE




POUR BONIFIER LEXPERIENCE
% Val Thorens  ws$aues s | e

SKI HEBERGEMENTS STATION ET INFOS PRATIQUES EVENEMENTS ET ACTIVITES LIVE

2010/06/2016
: 2014/06/2016

17 PERSONNE(S)  J o U - e sl 08/06/2016
LIVE 29/05/2016 7 4 ; El P e SOl 009/06/2016
iIT e - . - < W 0106/06/2016

w07/06/2016

03/06/2016




POUR COMPRENDRE LES CLIENTS

Geographic

. Market
Behavioral ¢ gmentatic

Demographic

Psychographic



INITIATIVE : VOYAGES-SNCF

> Objectif : personnaliser et unifier
’expérience client

» La « Big Data » au service de la

@ ﬁ connaissance-client
R lall » Acquisition de trafic
=
oz iy : .
“ 3{& ,_é » Ergonomie du service Internet

> Ciblage des infolettres

B¥%5 TOURIST EXPERIENCE CHALLENGE . , .
> Personnalisation de la page d’accueil



Du MARSEILLE
N
cwurco: RO
N E TOURISME

INITIATIVE : BOUCHES DU RHONE TOURISME (2013)

> Objectif : analyser la fréquentation des
zones geographiques et les déplacements
de populations

» Partenariat avec Orange

> Résultat : élaboration d’une offre de
service qui, en temps réel, transforme des
millions d’informations techniques
provenant du réseau mobile en
indicateurs statistiques



)
INITIATIVE : OBSERVATOIRE VALAISAN DU TOURISME

> Objectif : connaitre la satisfaction des clienteles de 4 500 hotels
> Collaboration avec hotelleriesuisse et le site d’avis en ligne TrustYou

> Projet Swicico : étude sémantique sur le réseau social Sina Weibo pour comprendre
le comportement et les nouvelles tendances des touristes chinois

> Résultats:
> Identifier les lieux fréquentés chez les nouveaux visiteurs et les visiteurs répétitifs
> Identifier les mots-clés associés a la Suisse

» Documenter I’ (in)satisfaction quant a certaines prestations

* Observatoire Valaisan
du Tourisme




INITIATIVE : MAGIC BANDS - DISNEY (RFID)

> Objectif : bonifier ’expérience client

> Convergence du mobile, big data et personnalisation. Permet d’emmagasiner et de
transmettre des informations personnelles et les préférences.

> Résultat : Le personnage d’Elsa (Frozen) ira vers une fillette sachant que c’est son
personnage Disney préféré. Elle saura aussi que c’est son anniversaire, ainsi que le
marchand a la boutique souvenir.




INITIATIVE : POINT DEFIANCE Z00 & AQUARIUM TACOMA

> Ajustement des campagnes et des
échéances en ligne selon I’heure de
réservation et des données
météorologiques et d’achalandage
historiques

POINT DEFIANCE ‘) Cag
N
<

Zoo VISIT ANIMALS EVENTS EDUCATION CONSERVATION SUPPORT US CONNECT

leopard cubs!

& AQUARIUM Q
A Metro Parks Tacoma| .
— ¢ PV
/ N ’

» Résultat : Croissance de 771 % des
ventes en ligne au cours des 2 dernieres
années




TIRER LA VALEUR DE LA « BIG DATA »

> Avant le séjour
> Pendant le s¢jour

> Apres le séjour



TIRER LA VALEUR DE LA « BIG DATA »

> Capacite a colliger les données

> Capacite a structurer et intégrer les données
> Capacite a analyser et corréler les données
> Capacité a mettre en action les résultats

» Innover

» Exécuter



« BIG DATA », N'EST PAS SOLUTION A TOUT

» Qualité et fiabilité des données
> Capacite d’analyse et d’exploitation
> Gestion de I’expérience client

> Refus de 'usager, désengagement et contrecoup

s



PERSPECTIVES ET POSSIBILITES

> « Barometre instantané » des destinations pour le gestionnaire

> « Condition actuelle de la destination » pour le visiteur (météo, événement, avis
clients, circulation, flux de visiteurs, etc.)

> Analyse prospective et prescriptive pour soutenir et optimiser les opérations
> Accompagnement et personnalisation du séjour en temps réel

> Informations instantanées qualifiées et contextualisées pour I'innovation



3. RESSOURCES / EQUIPEMENTS / OBJETS
CONNECTES




TERRITOIRE INTELLIGENT : OUTILS ET EQUIPEMENTS

B3 = = PR LI GRS
A‘:\, e

Smart @i s




LE TERRITOIRE INTELLIGENT, UNE COMBINAISON DE FACTEURS

Technology Factors  Physical infrastructure

Smart technologies
Mobile technologies
Virtual technologies
Digital networks

Digital city
Intelligent city
Ubiquitous city
Wired city
Hybrid city
Information City

Creative city
Learning city
Humane city
Knowledge city

Smart community
Smart growth

Institutional Factors Human Factors
Governance Human infrastructure
Policy Social capital

Regulations / directives

Nam et Prado (2011) Fundamental components of Smart City



UN CURSEUR A PLACER. ..

» Connectée, numérique? Solutions
= . [, technologiques pour suivre les usages des
il Iy 'f il 4zt = > touristes toujours plus connectés et
ot . Mg améliorer I'efficacité avec laquelle la ville
répond a leurs besoins.

2 /_9 PR e

> Créative, destination plutot humaine,
ouverte et collaborative?

> La destination attrayante via smart
gouvernance et économie numérique.
Attirer, stimuler avec infrastructures de

pointe, hauts lieux de savoir et living labs
technologiques. Ex.: Assomption
(reconversion industrielle)



AUTRES APPROCHES THEMATIQUES

. Smart Energy
Smart Governance

©) Smart.Planning

Smart Technology

. Smart Buildings
Smart Mobility




OFFREURS D'INFRASTRUCTURES

> Autorités locales, collectivités » Doivent optimiser leur
territoriales: gouvernance de la donnée consommation d’énergie...
(open data) + élaboration de
partenariats public-privé
(+population?)

» Collaborent avec les communautés
locales, les touristes et les autorités
pour cocréer I’expérience touristique

> OGD et offices de tourisme : L el
> Cela nécessite une agilité

» Doivent étre un hub smart qui organisationnelle, une vitesse de
coordonne toutes les infos décision. Doivent répondre aux
pertinentes et les rend facilement besoins des clients sur la base de
accessibles pour une information en connaissances fines ; Ciblage précis a
temps réel effectuer et service personnalisé a

offrir

» Dématérialisation en cours des process
de leur core business



UTILISATEURS D’INFRASTRUCTURES

» Touristes » Résidents et communautés locales

» Ultra connectés et informés, > Connectés en permanence

utilisent de multiple outils e
3 > Créatifs et « empowered »

» Critiques actifs et buzz marketers,
Contributeurs de contenu

» Potentielle interactivité avec les
touristes, qui apprécient

> Exigent des services hautement ’expérience locale, peuvent donner
personnalisés des avis personnalisés...
» Engagés socialement » Impliqués activement dans le

1 e . sveloppement smart, I’e-culture...
» Discutent de maniere dynamique au développ :

travers des média sociaux

> Souhaitent co-créer leur expérience



INFRASTRUCTURES DE TERRITOIRE INTELLIGENT

Territoire intelligent




The Numbers Ku Band Satellite
2868kbps out

A fa /

1P Link

In-flight Wi-Fi

Supported Types

737 800 ready

WirelessG
INTERNET

Billing

Customer Service
Live content &
updates

Tl'l' Service
Internet

Airine Ops Data
Voice & SMS
Video & IPTV

Ground Earth Station

Global Service

> 1.5 mil end users in
>100 countries 15 yr
exclusive in North



AFFICHAGE NUMERIQUE

% :x\\\\ﬂ{




INTERFACE DE POINT DE VENTE

Vidéo : https://www.youtube.com/watch?v=n]VoYsBym88



QR-CODES, NFC, BEACONS.. ..

IDENTIFICATION

TIME &

TICKETING © ATTENDANCE

LOYALTY &

MEMBERSHIPS ] ;lééselgé\L

* SECURE

H
CASHLESS &% PCLOG-ON

PAYMENT




AMENAGEMENTS URBAINS INTELLIGENTS

Pression exercée sur
un réservoir rempl
de hiquide

Turbine actionnée
par le passage
du liquide

Stockage dans une batterie Production d'électricité



ROBOTS / L.A.




TIRER PARTI DE LENVIRONNEMENT

> Connaitre ses spécificités et les mettre en valeur
> Connaitre et cartographier les acteurs de son écosysteme de destination intelligente

» Utiliser I’économie collaborative pour adapter I'offre touristique afin de répondre au
désir d’expérience authentique du visiteur; développement des possibilités
d’immersion dans la culture locale (ex.: Canopy)

> Possibilité d’hybridation de lieux et de leurs fonctions, tirer parti de tiers-lieux de
socialisation t.q. espaces de créativité et de coworking



AVANT DE PARLER D"OBJETS CONNECTES




LES OBJETS CONNECTES. ..

Quand le visiteur pénétre dans I’espace d’accueil
d’un office de tourisme ou dans un lieu de loisirs, il est

déja (presque) trop tard pour ’accueillir, car celui-ci

: s a déja eu de nombreux contacts (souvent virtuels)
| > avec la destination. L’enjeu de Paccueil repose alors
o ' ‘ sur la mise en scéne de l’information et la scéno-

graphie de la relation, et ce, a chaque étape du

, = contact du visiteur avec son lieu de destination.
' - Jean-Alain Pigearias



DIFFERENTS OBJETS. .. POUR DIFFERENTS NIVEAUX D’ACCUEIL

RELATION P/E:SONrELLE NIVEAU 4 e Linteraction personnelle

EXPf-BéNCE PERSO:JELLE NIVEAU 3 e La mémoire de I'expérience

/ACCUEIL RELATIONNEL\ NIVEAU 2 e Le contact personnel
/ ACCUEIL INFORMATIONNEL NIVEAU 1 e Linformation profilée




DEFINITION

« L'Internet des Objets est un réseau de réseaux qui permet, via des systémes
d'identification électronique normalisés et unifiés, et des dispositifs mobiles sans fil,

H d'identifier directement et sans ambiguité des entités numériques et des objets physiques
g. et ainsi de pouvoir récupérer, stocker, transférer et traiter, sans discontinuité entre les : y lb
m D mondes physiques et virtuels, les données s’y rattachant. » A m

,a

“'ﬁt - ‘Qwﬁ N’ ”%a-‘ 03”



Type de
systémes

Enjeux

Technologies
anciennes
(exemples)

Technologies
récentes
(exemples)

tasLeav | Principaux systémes technologiques nécessaires au fonctionnement de I’'ldO

Identification
(y compris lecteurs)

Reconnaitre chaque objet
de fagon unique et recueillir
les données stockées

au niveau de 'objet.

Codes barres, solutions RFID
simples

Solutions RFID complexes,
Surface Acoustic Waves, puces
optiques, ADN

Caprteurs

Recueillir des informations
présentes dans Penvironnement
pour enrichir les fonctionnalités
du disposirif.

Thermomeétre, hydrométre...

Capteurs miniaturises
nanotechnologies

Connexion

Connecter
les systémes
entre eux.

Cibles...

Bluetooth,

Near Field
Communication
(NFC), WiFi...

Intégration

Intégrer les systémes

pour que les données

soient transmises
d’une couche
a l'aurtre.

Middlemwares...

Middlewares évolués

Traitement
de données

Stocker et analyser
les données pour
lancer des actions
ou pour aider a

la prise de décisions.

Excel, ERP, CRMIL...

Datawarchouse 31D
(compatible avec
les puces RFID),
Web sémantique...

Réseaux

T'ransférer

les données
dans les mondes
physiques

et virtuels.

Internet, Ethernet...

Réseau EPCglobal...



UN EXEMPLE

Videos  OurClests J_M&hu |

‘ r ¥ . -
New revenue streams, services
4 and opportunities for events.




APPAREILS MOBILES PRESENTS DANS LES
FOYERS QUEBECOIS

m2013

0
45 0/51 /o m2014
m2015

53 027 %

42 %

27 %

Une montre
intelligente

Un téléphone Une tablette

intelligent numerique

Base : adultes québécois (n=1 000 environ
par année)

® 2015, CEFRIO

N/D N/D 4 %
| —

QUELQUES STATISTIQUES

> 1.1 milliard d’objets connectés dans les
villes intelligentes en France d’ici 2020

(Source: Gartner)

» 339 millions d’objets connectés au
Québec en 2020 (Source: Securisa)

> 3.9 milliards d’objets connectés a travers
le monde en 2014, chiffre qui devrait
passer a 25 milliards d’ici 2020 (Source:
Gartner)



LES OBJETS CONNECTES

DISTRIBUTION
NATIVE
2015

PLATEFORMES & APPS META-PLATEFORMES




LES OBJETS CONNECTES

> Intelligence > Téléphones
artificielle (AI) intelligents
> Réalité virtuelle > Beacons
(RV) > Tablettes
> Réalid ,
Réalité augmentée > Téléviseurs
(RA)
» Domotique
> Affichage .
numeérique > Electroménagers

> Assistants virtuels > Montres et

, bracelets
> Messageries

» Robots
conversationnels



LES OBJETS CONNECTES

SKIFY CATEGORIES v TRENDS REPORTS FORUM PODCAST SKIFT NEWSLETTERS v

Travel Bots on Messaging Platforms Are the Trend Now

Y @djpeltier




| ES OBJETS
CONNECTES

vi9i-< *

How could airlines, hotels, agencies, and platforms share data with
less friction?

-~ Comment Print

Travelers hope to be respected as the individuals they are. But too often, their booking experiences are
homogeneous and impersonal — and so are their flights and hotel stays.

One explanation is that travel is an interdependent industry that is only partly connected. Each travel
provider only has limited visibility into any traveler’s profile, and thus limited ability to personalize the
offers and experience.

How much of the friction is due to technological issues? How much to regulation? How much
to commercial narrow-mindedness?

These were the questions discussed at last week’s Travelport Customer Conference in Miami. A panel
of experts touched on everything from surcharges for indirect channel bookings in flights and hotels to
the issues posed by APIs from industry giants like Google.



LES OBJETS CONNECTES

Messaging Apps Have Surpassed Social Networks

Monthly active users for top 4 social networks and messaging apps 3,500

3,000

—Big 4 Messaging Apps

—Big 4 Social Networking Apps 2,500
Z,WE
2
1,500:
1,000
Bl INTELLIGENCE
500
0
5> OO D99 9 9 29 9 9 0 80 0 B S 5 6 B
O A A A A AR A AR AR A A A SR
NSNS PRSP oGNS SIS SRS SR S S SN S S S SN S SIS RS SgPXs o



L'EVOLUTION SE POURSUIT. ..




LE TOURISME PEUT S'INSPIRER DE. ..

On dit merci qui !?

Merci Jacquie et Michel !



4. LES INNOVATIONS AU COEUR DE LA
DESTINATION TOURISTIQUE INTELLIGENTE




ENJEUX DE LINNOVATION DANS LA DESTINATION TOURISTIQUE INTELLIGENTE

» Distinguer les besoins des applications > Intérét de la part du capital de

: : risque et de crowdsourcin
» La technologie avant le besoin ? q &

: L » “Internationalisation” simplifiée
» Quels sont les besoins spécifiques des P

touristes ? > Acceptation de la coopétition (mise
en commun d’outils, de services,

» Manque de reperes
etc.)

» Méconnaissance de la communauté . )
» Esprit de communauté et de

» Quelles sont les opportunités partage
» Un nouvel écosysteme d’innovation » [’innovation comme outil
mondial se développe : d’attractivité, de rayonnement et

> De plus en plus de start-ups de développement économique



PART DES ENTREPRISES INNOVANTES AYANT POUR CLIENTS DE LEURS INNOVATIONS. ..

Usager final

Opérateurs touristiques
Hébergement

Sites touristiques
Restauration
Transports

OT, collectivités
Prestataires d'activités

Organisateur d'événement

8,1%

Agences de voyage

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Global MEntr. non-touristiques " Entr. touristiques

Source : L'innovation dans le tourisme : diagnostic et perspectives, MKG Marketing pour le compte de la Direction générale des entreprises, juin 2016



PROFIL INNOVATIONS DEVELOPPEES

Procédé&Organisation - 9,5%

Produit - 8.4%

Innovation sociale / Tourisme durable F 6,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Source : L'innovation dans le tourisme : diagnostic et perspectives, MKG Marketing pour le compte de la Direction générale des entreprises, juin 2016



DEUX NATURES DE LINNOVATION

» Continue ou incrémentale :

» Répondre aux attentes
d’améliorations proposées ou
attendues par les clients

> Repose sur les compétences
maitrisées de I’entreprise (par ex. :
sites Internet et mobile des OGD)

> De rupture :

> Peut étre réalisée par des nouveaux
entrants sur le marché

> Crée de nouveaux marchés, pour les
clients pour qui les offres actuelles

ne sont pas adaptées

» Transforment les modeles
économiques préexistants

» Innovations dans le tourisme sont
rarement des innovations de rupture



QUELLES SONT LES NOUVELLES PRATIQUES DE LINNOVATION ?

» Beaucoup concentrées dans les applications, beaucoup dans une logique B2C : mais
I'innovation, ce n’est pas que de I’applicatif / techno

> Judicieux de ne pas développer que des applications mobiles ou autres, mais trouver
des facons de faire vivre la destination, a destination

> Par exemple : écrans dans les réceptions d’hdtels avec un contenu intégré fourni par
les OGD, association avec les restaurants, transport en commun, etc.



TOURISME ET DISRUPTION

> Institutionnalisation de la disruption

> Investissement des grands groupes dans leurs propres laboratoires (living labs, start-
ups) :

» Objectif : innover et changer le quotidien des utilisateurs
» Etre disruptif = créer un besoin?

» Vouloir développer de nouveaux “Facebook” ou “Airbnb” sans tenir compte des
besoins réels des clients...

» Quatre illustrations de modeles disruptifs : BlaBlaCar, Uber, Airbnb, OTAs

> Feront bientOt partie de I'innovation continue

> Les Expedia, Sabres, Booking = innovations de rupture des années 2000



SEGMENTATION ET SPECIALISATION

» Focalisation sur :
> Périmetres géographiques spécifiques (Sharette, covoiturage en Ile-de-France)
» Communautés par affinités (Co-rider, covoiturage pour sports de glisse)
> Besoins immédiats (Oui Hop, réseau de transport participatif, Busbud)

» Segments de clienteles (tourisme d’affaires avec Stay22, tourisme haut de gamme,
familles, clientele gay avec MisterBnb ou Grindr, Share Shed pour les amateurs de
plein-air),

> Variations sur le modele économique, par exemple en se basant sur des échanges
de logements non-monétisés (Echangersamaison, Sweek)



PLATEFORMES DE RESERVATION POUR LHEBERGEMENT SE SPECIALISENT

» Sur des types d’hébergement (campings)
> Stay 22 et Luxury Retreats

> Very Last Room

> Adoptent un modele présenté comme « équitable » sans frais de commission
(Fairbooking) afin de contrer les OTAs leaders, tels que Booking



LES INCUBATEURS TOURISTIQUES POUR SUPPORTER LINNOVATION

> Welcome City Lab, Angers TourismLab, MTLADb
» Nombreux autres projets d’incubateurs touristiques

» District 3 innovation sk

A.IA._I:IJ

~
- r

i 1 “ f ot » JA4 +5°
> Plusieurs incubateurs “non touristiques” développent beaucoup de start- Angers "'y,
e TourismLab.
ups touristiques et culturelles o o o

> Les acteurs de I’expérimentation

> Fablabs / ateliers de fabrication numérique

» Techshops

> Living Labs WELCOME
CITY [AB

» Incubateurs / accélérateurs / pépinieres d’entreprise / poles de
compétitivité

» Hackathons / Mashups



EXPERIMENTATION

» Besoin de créer des occasions de mise en relation entre le monde de I’'innovation et
celui du tourisme

> Le but pour une entreprise innovante n’est pas uniquement de trouver des
investisseurs, mais aussi des clients qui vont permettre son développement

» Expérimentation des innovations considérée comme le meilleur moyen de les
tester, de les diffuser aupres des opérateurs et de leur assurer une certaine
visibilité

» Organisation d’expérimentations in situ :

> Offrir I’acces aux diverses clienteles pour “tester” les concepts et développements



PHASE DU PARCOURS CLIENT OU INTERVIENT L'INNOVATION

Phase de recherche/préparation 46,4%

Phase de réservation/acte d'achat 40,5%

Aprés|'expérience 9,1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Source : L'innovation dans le tourisme : diagnostic et perspectives, MKG Marketing pour le compte de la Direction générale des entreprises, juin 2016



MEILLEURES PRATIQUES ET EXEMPLES INSPIRANTS

> Avec les données croisées de Yelp et de La Vitrine, une équipe a développé une
application web permettant de déterminer les événements ayant le plus de
retombées sur les commerces de proximiteés.



LEXEMPLE DE DESTINATION SHERBROOKE

Bienvenue sur Sherbrooke Carticipe! Q) Bl & sopmiocne W roourcaw oo e 0 (est) D D ot i
@ Derniers commentaires s "

Le vote pour La bonne Idée est maintenant terminé. L'idée gagnante est : v
@ Les plus débattues

VAGUE DE SURF EN RIVIERE URBAINE

@ Les plus appréciées
Destination Sherbrooke reste a I'écoute de vos projets récréotouristiques, alors Mes Idées
continuez de déposer vos idées sur Sherbrooke Carticipe.

Merci de votre participation! Glissez un pictogramme :

Pour déposer une idée : ~ (@) Attraits, activités ou

commerces
« Créer un compte (en haut a droite de I'écran) touristiques
-~
« Cliquer sur le pictogramme du théme voulu KNR S e
« Glisser le pictog vers | désiré » @) sports, loisirs,
activités nature
« Elaborer I'idée dans la fenétre qui apparaitra ® £éy e

Vous pouvez bonifier votre idée a I'aide de photos pour faciliter la compréhension. ) Q Arts et cultirs
N'oubliez pas d'aller consulter les idées des autres. Vous pouvez d'ailleurs voter ou I D@ e
commenter ces idées afin de susciter la discussion.

» (@) Evénements

ERTE PN
Infrastructures et
Sherbrooke i

T e




EN CONCLUSION

» [’innovation se confirme comme un métier en soi, et tend a s’institutionnaliser
> Le rapport de force et de hiérarchie entre 'innovation et le monde du tourisme
> Les valeurs de I'innovation sont tributaires des contextes culturels qui ’animent

> Importance d’une stratégie numérique territoriale






BALADE A LA CAMPAGNE EN FAMILLE
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€ ce ¥ self checkdin

> Arrivée au parking autoguidée
» Guidage en RA jusqu’a la chambre

» Déverrouillage NFC de la porte




> Bienvenue Chez Sylvie et Léon !

> Je vous réserve une table en amoureux
dans 30 minutes ?
Je peux trouver une baby-sitter !




PLUS-VALUE CLIENT & TERRITOIRE

> Rapidité d’acces et de check-in

> Personnalisation du conseil séjour
> Territoire/Prestataire

» Séjour prolonge

> Moins de taches répétitives



THEMATIQUES

> Réservation en ligne

» CRM (segmentation)

> GPS (parking)

> Objets connectés (verrou NFC)
> Big data (recommandation)

> Vente en ligne



START-UP DE
MOBILIER URBAIN

« SmartSign »

“—-—--




LES SERVICES

> Vente et installation aux villes et autres acteurs urbains (musées, universités,
entreprises...) de signalisation intelligente pour les piétons dans les lieux de grande

fréquentation et de carrefours stratégiques

» Panneaux LED dynamiques de signalisation numérique, qui fonctionnent au solaire,
avec écran bifaces, qui contiennent des puces intégrant API et données mises a jour

en temps réel et provenant d’acteurs locaux

> Partenaires: restaurants, hotels, transports, attraits touristiques et événements,
police et services d’urgence, commerces locaux...

> https://www.youtube.com/watch?v=mEvcORjghbY




INTERACTION 1
adm“,@ .....................................................................

» informations sur des panneaux
de signalisation rotatifs qui
changent au courant de la
journée, étant mises a jour en
temps réel: restaurants,
shopping, transports, sites

touristiques et de loisirs,
conférences et événements...

> QOrientation dynamique et
temps d’acces, distance, heures
d’ouverture, heure de départ...




INTERACTION 2

> Le piéton peut demander, via une borne interactive intégrée au poteau, des
informations supplémentaires personnalisées et a jour en temps réel

» Boutons menu « Pour les enfants », « urgence », « twitter »....

> Lien avec réseaux sociaux et possibilité d’envoi de I'info cartographiée (menant au
site web de I'info demandée) sur smartphone via bluetooth

A menu that changes with the day.

Points features a menu which updates as everything around it does. As more
appropriate, popular, or timely events approach, the menu refreshes its options.

8am 12pm 8pm




PLUS-VALUES

> Pour 'usager: fluidité de son parcours, guidage, informations en temps réel, gain de
temps, interactivité, expérience intelligente sympa...+ peut fonctionner sans
smartphone

> Pour les acteurs du territoire partenaires (accord win-win): récupération des
données de navigation du client, interaction avec I’outil de gestion clientele,
amelioration de la programmation, a quelle heure on peut pousser de I'information
pertinente et adapter son message ainsi que son offre ...

> Pour le territoire: meilleure gestion des flux utilisés par les visiteurs (la collectivité
récupere I’ensemble des données pour améliorer ’'aménagement de son territoire,
embellir le parcours vers les lieux les plus sollicités, éclairage...



THEMATIQUES

> Objets connectés

> Big data

> Mobilité intelligente

> Expérience client innovante

» Collaboratif, entre partenaires issus de I’écosysteme local (poussent les données et
en récuperent pour une optimisation de leur offre)

> Evolutif (certains volets d’émission, de captation et d’analyse de données peuvent
étre développés par appel a idées et participation de plateformes d’innovation et de
start-ups locales...) + Personnalisable au branding de la ville

> Participation a ’amélioration des services de la ville, pour une efficience du territoire
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PLUS-VALUE

» Pour le client

> Sentiment d’appartenance et de fierté pour les locaux dans le développement de
leur ville

» Développement d’un produit unique qui rend accessible la vie des locaux. Le
touriste habite chez I’habitant... sans I’habitant

> Pour la destination
> Aide aux développements de nouveaux projets touristiques porteurs
> Aide a la rétention des clienteles

» Amélioration de I’état des routes



THEMATIQUES

> Collaboratif
> Objets connectés

> Big data



Gareth & Rachel
(Voyageurs urbains étrangers)



COUPLE GENERATION X

» Gareth et Rachel

> 45 et 47 ans

» QOriginaires de Chicago

> Professionnels

» Voyageurs fréquents

> 4 jours a Montréal, durant le Festival de Jazz

> 2¢visite a Montréal, mais premiere au Festival de Jazz



MOTIVATION

» Festival de Jazz

> Spectacle de Diana Krall, a guichet fermé




DEUX JOURS AVANT LEUR ARRIVEE

1€ interaction

» Lopérateur ayant vendu la billet de Diana Krall envoi un courriel
récapitulatif de leur achat avec les précisions (comme ca se fait déja).

» Envoi de la programmation du festival.

> Et une vidéo d’un extrait du spectacle de Diana Krall ainsi que
d’autres vidéos présentant les prestations musicales gratuites, ou non,
dans le méme registre musical se déroulant pendant le festival.

> On leur montre aussi quels sont les spectacles qui intéressent les
adeptes de Diana Krall, et les disponibilités pour ces mémes

spectacles.



PLUS-VALUE

> Plus-value pour la pré-expérience.
> Conforte leur achat de billet.

> Personnalisation de leur séjour en leur proposant d’autres spectacles qui collent a
leurs intéréts.

» Démarche promotionnelle du territoire avec logique d’achat modérée (spectacles
gratuits).

> Permet au client de se projeter ou méme de peaufiner son séjour.



PENDANT LE FESTIVAL

» 2¢ interaction

> Sur place, au festival, une notification leur est envoyée pour les
aviser du temps d’attente pour rentrer en salle ou pour un retard.

» Ce service est possible grace a une plateforme collaborative qui
collige le temps d’attente des événements du festival (Waze des
événements).

» Des options leurs sont offertes comme la microbrasserie la plus
proche ou le spectacle gratuit en cours.



PLUS-VALUE

> Le visiteur évite de perdre son temps dans la file — source de frustration

> Expérience plus riche

> Montre au client qu’il n’est pas laissé a lui-méme: un suivi est fait.



APRES LE SPECTACLE

» 3e interaction

» Une borne numérique dynamique qui
diffuse de I'information en temps réel ,
installée dans le hall de la salle, informe
des horaires pour les transports en
commun, des restaurants encore ouverts,
des bars a proximité, une programmation
du lendemain sur cartographie, etc.




PLUS-VALUE

> Apres le spectacle, les options de transport ou de divertissement complémentaire
sont présentées.

» Adaptation de ’expérience possible en tout temps.



PLUS-VALUE POUR LE TERRITOIRE

» Favorise une plus grande consommation de I’offre touristique.
» Réduit les sources de frustrations du visiteur envers la destination.

> Assure une meilleure gestion des flux / gestion des foules.



THEMATIQUES

> Big Data
> Objet connecté

» Collaboratif



BIENVENUE A VAISON-LES-




» Jacquie, 65 ans » Michel, 40 ans

» Meére de Michel

> Problemes de santé, vient a Vaison-les-
Bains pour une cure thermale

» Belge flamande
> Personnalité exubérante et exigeante
> Ne parle pas francais

> Ne maitrise pas bien les nouvelles
technologies

» Personne a l'aise financiérement

» Fils de Jacquie

» Sportif, beau, célibataire, en a marre de
sa mere mais entretenu par elle

» Belge flamand

> Personnalité effacée, séducteur,
profiteur

» Parle un peu frangais et anglais

» Toujours le smartphone a la main et a
l'affit du dernier gadget technologique
sorti



PREMIERE INTERACTION

> Les capteurs sensoriels de Jacquie, suivie médicalement pour ses problemes de
santé, ont indiqué qu'elle avait besoin d'une cure thermale. L'établissement
recommandé pour ses pathologies suite aux diagnostics de ses traceurs de vie ont
désigné les thermes des Vaison-les-Bains comme les plus adaptés.

» Jacquie a désigné son fils Michel comme accompagnant. Un programme personnalisé
a été envoye a chacun d’entre eux contenant les informations

> Logistiques : hébergement, restauration, soins
> Loisirs

> Le tout tenant compte de leurs besoins spécifiques, habitudes, comportements et
centres d'intéréts établis a partir de leurs données personnelles.



==~ DEUXIEME INTERACTION

> Arrivée de Jacquie et Michel :
reconnaissance de la plaque minéralogique
de la voiture de J&M a l'entrée de ville qui
signale leur arrivée. Leur véhicule est
automatiquement conduit a la place de
stationnement qui leur est réservée.

» Un bot les accueille en néerlandais a
l'arrivée et les mene a leur hébergement. 1l
projette en 3D le programme des 3
semaines. Il est proposé de prendre
rendez-vous avec un conseiller en s¢jour
de 1'0Office de Tourisme parlant néerlandais
a 'hébergement pour personnaliser ou
compléter le séjour.



PLUS-VALUE

» POUR LE CLIENT

» Que l'on soit geek ou inadapté numérique, c'est tres simple
» Automatisation des procédures
> Le bien-étre commence a I'annonce du besoin de la cure...

» POUR LE TERRITOIRE

» Réseau international de partage des données clients qui permet de faire des
programmes sur-mesure

> Le systeme permet de gérer les flux car les programmes sont établis et proposés en
fonction des besoins mais aussi des disponibilités

> Le systeme est multilingue



> Objets connectes : > Suivi médical

> Capteurs de santé » Diagnostics et prescription
» Traceurs de vie » Problemes alimentaires
» Voiture auto contrdlée > Problemes de mobilité
> Bots > Données personnelles
» Montre connectée » Habitudes de vie
» Big Data : » Habitudes de consommation

» Données de santé

» Maladies



6. GOUVERNANCE, LEGAL ET ETHIQUE




QUI PEUT PRENDRE LINITIATIVE DES PROJETS DE TERRITOIRE INTELLIGENT ?

> Les parties prenantes du territoire touristique intelligent
> Organisme de gestion de la destination
» Opérateurs touristiques (hotels & restaurants, attractions, événements, etc.)

> Acteurs publics et institutionnels (municipalités, région, départements...
etc.)

> Prestataires de service (transport, télécoms, énergie...etc.)
» Citoyens

» Visiteurs



COMMENT S'ORGANISER ?

» Le modele de gouvernance touristique actuel a démontre ses limites dans le champ
du territoire intelligent

> Absence de modele unique



MAIS. .. IL'Y A DES INCONTOURNABLES

» Connectivité

» Infrastructures

> Disponibilité des données
» Traitement des données
» Indicateurs de mesure

» Complémentarité des compétences



IL FAUT

» Développer une culture numérique «collaborative» qui permet une approche plus
agile et adaptée

» Formaliser des processus décisionnels propres a chaque territoire



EXEMPLES

FREE
MOVIES




EXEMPLES

Achat en ligne

Village vacances Horaire Activitéset Services Restauration Informations Tarifs et forfaits  Nous joindre

bt MON ARGENT AU BOUT DU DOIGT

Directions

FAQ

Conseils utiles
Sécurité

Sur les réseaux sociaux
Nouvelles

Salles pour groupes
Location de casier

Mon argent au bout du doigt
Autres services

A proximité

S VOTRE ARGENT LIQUIDE... A L'INDEX !

Tournages et autres

English

Utilisez notre mode de paiement simple et sécuritaire. Il permet de télécharger de I'argent sur votre doigt et
d'effectuer vos achats sur le site sans avoir a conserver votre argent sur vous. Le solde est entierement
remboursable a la fin de la journée ou valide jusqu'a la fin de la saison.

C'EST SIMPLE

« Mode de paiement simple et rapide
« Permet de télécharaer un montant d'araent sur votre doiat

ACHETE




EXEMPLES

- .

& PHOTOS  COURTS METRAGES

#MTLmoments Rttty




ATTENTION A LETHIQUE

» Développement durable vs monopole d’intermédiation
» Discrimination (génération, culture, éducation, handicap..etc.)

> Risque de déshumaniser la destination si ’emphase est trop mise sur les outils



QUELLE EST LA PLACE DU LEGAL ?

> Anonymisation des données
» Données associées aux services

> Développement des solutions ( données ouvertes, public vs privé, prestataire local vs
étranger)

> Transparence des processus décisionnels

» Diftérences de législation (Ex: cookies en Europe VS Amérique)






> Le territoire intelligent c’est :
> un territoire plus intelligible
> un territoire plus ergonomique
> un territoire plus humain
> un territoire plus partagé

> un territoire plus accueillant

> ... une communauté intelligente, un écosysteme agile



Des bénéfices pour tous les acteurs

» Habitants

» Consommation plus agile du territoire e circulation

. . e agenda des évenements
» Services facilitateurs

e acces al’information

> {4 M 2 14 »” . . s
Touristes” ou “local ponctuel e services personnalisés

> Meilleure expérience client o



DES BENEFICES POUR TOUS LES ACTEURS

> Professionnels du tourisme :
_ L services d’accueil
> Gestion optimisée
e, . gestion de la relation client
> Bénéficier d’un écosyteme
o conseil éclairé
> Commercialisation

_ territoire d’expérimentation
> Entreprises

dynamique économique
> Opportunités d’affaires

. incubateurs
>» Innovation

> Collectivités

. . . travaux d’infrastructure
> Meilleure gestion du territoire
. qualité de vie
> Vie citoyenne
o compétitivité
> Attractivité






