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Vidéo : https://www.youtube.com/watch?v=YJg02ivYzSs 



1. MISE EN CONTEXTE, DÉFINITIONS ET 
EXPÉRIENCE CLIENT







ADAPTATIONS POUR UN TERRITOIRE TOURISTIQUE INTELLIGENT



UN TERRITOIRE TOURISTIQUE  
PLUS INTELLIGIBLE  

- PÉRENNE ? 

- DURABLE ? 

- ATTRACTIF ? 

ET TOUJOURS POUR L’USAGER  
ET L’EXPÉRIENCE CLIENT 



DES THÉMATIQUES CARACTÉRISTIQUES



Visiteurs Clientèle de proximité

Autres résidents Excursionnistes	 Locaux Touristes 

Du client potentiel du territoire touristique…

Du Sherbrookois d’un jour…au Sherbrookois de toujours !
local local

…à l’expérience récréotouristique à destination

LES CIBLES DE L’EXPÉRIENCE   

Agrément -  Affaires



LE TERRITOIRE INTELLIGENT
➤ Permet de développer le marketing de la 

demande, basé sur l’expérience 

➤ Au-delà du marketing de l’offre qui met 
en avant les produits



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

• Information      

• Transaction     

• Action / Consommation       

• Relation                   

• Étonnement / Émotions       

• Transitions       

• Connexion      

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

Approche « Expérience » 
Les destinations intelligentes peuvent apporter une réelle 

valeur ajoutée  
et de nouvelles réponses à ces catégories d’attentes des 

différentes cibles

Approche « Produits » 
relativement bien traitée par les OGD et les 

professionnels du tourisme



Vidéo : https://vimeo.com/166947522  



L’expérience, source d’opportunités pour les destinations 

Quantification

Observation

Compréhension

Mémorisation

Des sources information,  
des moyens d’analyse,  

des bases de données…

…à transformer en actions, innovations et collaborations entre 
les OGD, les collectivités territoriales et les entreprises



LE TERRITOIRE TOURISTIQUE INTELLIGENT POUR :

➤ Développer l’ATTRACTIVITÉ de la destination 

➤ Renforcer l’ACTIVATION de la communauté 

➤ Objectif : L’ATTRACTIVATION !



2. BIG DATA



QU’EST-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 à 
travailler avec les outils technologiques classiques. 

➤ — adapté de Wikipédia





QUEL EST L’EFFET EN TOURISME ?

➤ Multiplication des sources de données 

➤ Multiplication des canaux de communication 

➤ Multiplication des formats 

➤ Multiplication des interactions

Infobésité!



POURQUOI S’INTÉRESSER À LA « BIG DATA » ?

➤ Nouveaux services, nouvelles interactions 

➤ Trouver un espace de stationnement 

➤ Bénéficier d’une navigation intelligente 

➤ Intégrer le transport multimodal 
➤ Créer des parcours touristiques personnalisés 

➤ Réagir en temps réel à une situation 

➤ Innover 

➤ ... 



STRATÉGIE D’UTILISATION DES DONNÉES



QUELLES DONNÉES

➤ Données de l’organisation 

➤ Canaux de distribution 

➤ App de l’entreprise 

➤ Médias sociaux 
➤ CRM-GRC 

➤ RFID 

➤ ...



POUR COMPRENDRE LES DÉPLACEMENTS



POUR COMPRENDRE LES COMPORTEMENTS



POUR COMPRENDRE LES PERCEPTIONS



POUR BONIFIER L’EXPÉRIENCE



POUR COMPRENDRE LES CLIENTS



INITIATIVE : VOYAGES-SNCF  
➤ Objectif : personnaliser et unifier 

l’expérience client 

➤ La « Big Data » au service de la 
connaissance-client 

➤ Acquisition de trafic 

➤ Ergonomie du service Internet 

➤ Ciblage des infolettres 

➤ Personnalisation de la page d’accueil



INITIATIVE : BOUCHES DU RHÔNE TOURISME (2013)

➤ Objectif : analyser la fréquentation des 
zones géographiques 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 : connaître la satisfaction des clientèles de 4 500 hôtels 

➤ 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 à la Suisse 

➤ Documenter l’(in)satisfaction quant à certaines prestations



INITIATIVE : MAGIC BANDS - DISNEY (RFID)

➤ Objectif : bonifier l’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 à la boutique souvenir. 



INITIATIVE : POINT DEFIANCE ZOO & AQUARIUM TACOMA

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

➤ Résultat : Croissance de 771 % des 
ventes en ligne au cours des 2 dernières 
années 



TIRER LA VALEUR DE LA « BIG DATA »

➤ Avant le séjour 

➤ Pendant le séjour 

➤ Après le séjour



TIRER LA VALEUR DE LA « BIG DATA »

➤ Capacité à colliger les données 

➤ Capacité à structurer et intégrer les données 

➤ Capacité à analyser et corréler les données 

➤ Capacité à mettre en action les résultats 
➤ Innover 

➤ Exécuter



« BIG DATA », N’EST PAS SOLUTION À TOUT

➤ Qualité et fiabilité des données 

➤ Capacité d’analyse et d’exploitation 

➤ Gestion de l’expérience client 

➤ Refus de l’usager, désengagement et contrecoup 
➤ ...



PERSPECTIVES ET POSSIBILITÉS

➤ « Baromètre 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 l’innovation



3. RESSOURCES / ÉQUIPEMENTS / OBJETS 
CONNECTÉS



TERRITOIRE INTELLIGENT : OUTILS ET ÉQUIPEMENTS



LE TERRITOIRE INTELLIGENT, UNE COMBINAISON DE FACTEURS

Nam et Prado (2011) Fundamental components of Smart City



UN CURSEUR À PLACER…
➤ Connectée, numérique? Solutions 

technologiques pour suivre les usages des 
touristes toujours plus connectés et 
améliorer l’efficacité avec laquelle la ville 
répond à leurs besoins.  

➤ Créative, destination plutôt 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 THÉMATIQUES



OFFREURS D’INFRASTRUCTURES

➤ Autorités locales, collectivités 
territoriales: gouvernance de la donnée 
(open data) + élaboration de 
partenariats public-privé 
(+population?)  

➤ OGD et offices de tourisme : 
➤ Doivent être un hub smart qui 

coordonne toutes les infos 
pertinentes et les rend facilement 
accessibles pour une information en 
temps réel 

➤ Dématérialisation en cours des process 
de leur core business 

➤ Doivent optimiser leur 
consommation d’énergie… 

➤ Collaborent avec les communautés 
locales, les touristes et les autorités 
pour cocréer l’expérience touristique 

➤ Cela nécessite une agilité 
organisationnelle, une vitesse de 
décision. Doivent répondre aux 
besoins des clients sur la base de 
connaissances fines ; Ciblage précis à 
effectuer et service personnalisé à 
offrir



UTILISATEURS D’INFRASTRUCTURES 

➤ Touristes  

➤ Ultra connectés et informés, 
utilisent de multiple outils  

➤ Critiques actifs et buzz marketers, 
Contributeurs de contenu 

➤ Exigent des services hautement 
personnalisés 

➤ Engagés socialement  

➤ Discutent de manière dynamique au 
travers des média sociaux 

➤ Souhaitent co-créer leur expérience 

➤ Résidents et communautés locales 

➤ Connectés en permanence 

➤ Créatifs et « empowered »  

➤ Potentielle interactivité avec les 
touristes, qui apprécient 
l’expérience locale, peuvent donner 
des avis personnalisés…  

➤ Impliqués activement dans le 
développement smart, l’e-culture…



INFRASTRUCTURES DE TERRITOIRE INTELLIGENT

Wi-Fi

Objets 
connectés

Affichage 
numérique

Interface de 
point de vente

QR code, NFC, 
Beacons, … Aménagements 

urbains intelligents
Robots / I.A.

Territoire intelligent



WI-FI



AFFICHAGE NUMÉRIQUE



INTERFACE DE POINT DE VENTE

Vidéo : https://www.youtube.com/watch?v=nJVoYsBym88 



QR-CODES, NFC, BEACONS,…



AMÉNAGEMENTS URBAINS INTELLIGENTS



ROBOTS / I.A.



TIRER PARTI DE L’ENVIRONNEMENT

➤ Connaître ses spécificités et les mettre en valeur 

➤ Connaître et cartographier les acteurs de son écosystème de destination intelligente 

➤ Utiliser l’économie collaborative pour adapter l’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 CONNECTÉS



LES OBJETS CONNECTÉS…

- Jean-Alain Pigearias



DIFFÉRENTS OBJETS… POUR DIFFÉRENTS NIVEAUX D’ACCUEIL



DÉFINITION



WEB 3.0



UN EXEMPLE



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 à travers 
le monde en 2014, chiffre qui devrait 
passer à 25 milliards d’ici 2020 (Source: 
Gartner)



LES OBJETS CONNECTÉS



LES OBJETS CONNECTÉS
➤ Intelligence 

artificielle (AI) 

➤ Réalité virtuelle 
(RV) 

➤ Réalité augmentée 
(RA) 

➤ Affichage 
numérique 

➤ Assistants virtuels 

➤ Messageries 

➤ Robots 
conversationnels 

➤ Téléphones 
intelligents 

➤ Beacons 

➤ Tablettes 

➤ Téléviseurs 

➤ Domotique 

➤ Électroménagers 

➤ Montres et 
bracelets



LES OBJETS CONNECTÉS



LES OBJETS 
CONNECTÉS



LES OBJETS CONNECTÉS



L’ÉVOLUTION 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 L’INNOVATION DANS LA DESTINATION TOURISTIQUE INTELLIGENTE

➤ Distinguer les besoins des applications 

➤ La technologie avant le besoin ? 

➤ Quels sont les besoins spécifiques des 
touristes ?  

➤ Manque de repères 

➤ Méconnaissance de la communauté 

➤ Quelles sont les opportunités 

➤ Un nouvel écosystème d’innovation 
mondial se développe : 

➤ De plus en plus de start-ups  

➤ Intérêt de la part du capital de 
risque et de crowdsourcing 

➤ “Internationalisation” simplifiée 

➤ Acceptation de la coopétition (mise 
en commun d’outils, de services, 
etc.) 

➤ Esprit de communauté et de 
partage 

➤ L’innovation comme outil 
d’attractivité, de rayonnement et 
de développement économique



PART DES ENTREPRISES INNOVANTES AYANT POUR CLIENTS DE LEURS INNOVATIONS…

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



PROFIL INNOVATIONS DÉVELOPPÉES

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 L’INNOVATION

➤ Continue ou incrémentale :  

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

➤ Repose sur les compétences 
maîtrisées de l’entreprise (par ex. : 
sites Internet et mobile des OGD) 

➤ De rupture :  

➤ Peut être 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 modèles 
économiques préexistants  

➤ Innovations dans le tourisme sont 
rarement des innovations de rupture



QUELLES SONT LES NOUVELLES PRATIQUES DE L’INNOVATION ? 

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

➤ Judicieux de ne pas développer que des applications mobiles ou autres, mais trouver 
des façons de faire vivre la destination, à destination 

➤ Par exemple : écrans dans les réceptions d’hôtels 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 

➤ Être disruptif = créer un besoin? 

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

➤ Quatre illustrations de modèles disruptifs : BlaBlaCar, Uber, Airbnb, OTAs  

➤ Feront bientôt partie de l’innovation continue 

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



SEGMENTATION ET SPÉCIALISATION

➤ Focalisation sur : 

➤ Périmètres 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 clientèles (tourisme d’affaires avec Stay22, tourisme haut de gamme, 

familles, clientèle gay avec MisterBnb ou Grindr, Share Shed pour les amateurs de 
plein-air),  

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



PLATEFORMES DE RÉSERVATION POUR L’HÉBERGEMENT SE SPÉCIALISENT

➤ Sur des types d’hébergement (campings)  

➤ Stay 22 et Luxury Retreats 

➤ Very Last Room 

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



LES INCUBATEURS TOURISTIQUES POUR SUPPORTER L’INNOVATION
➤ Welcome City Lab, Angers TourismLab, MTLAb 

➤ Nombreux autres projets d’incubateurs touristiques 

➤ District 3 innovation 

➤ Plusieurs incubateurs “non touristiques” développent beaucoup de start-
ups touristiques et culturelles 

➤ Les acteurs de l’expérimentation 

➤ Fablabs / ateliers de fabrication numérique 

➤ Techshops  

➤ Living Labs 

➤ Incubateurs / accélérateurs / pépinières d’entreprise / pôles de 
compétitivité 

➤ Hackathons / Mashups



EXPÉRIMENTATION

➤ Besoin de créer des occasions de mise en relation entre le monde de l’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 auprès des opérateurs et de leur assurer une certaine 
visibilité 

➤ Organisation d’expérimentations in situ : 

➤ Offrir l’accès aux diverses clientèles pour “tester” les concepts et développements



PHASE DU PARCOURS CLIENT OÙ INTERVIENT L’INNOVATION

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 proximités.



L’EXEMPLE DE DESTINATION SHERBROOKE



EN CONCLUSION

➤ L’innovation se confirme comme un métier en soi, et tend à s’institutionnaliser 

➤ Le rapport de force et de hiérarchie entre l’innovation et le monde du tourisme 

➤ Les valeurs de l’innovation sont tributaires des contextes culturels qui l’animent 

➤ Importance d’une stratégie numérique territoriale



5. SCENARII



BALADE À LA CAMPAGNE EN FAMILLE



Self	check-in

➤ Arrivée au parking autoguidée 

➤ Guidage en RA jusqu’à la chambre 

➤ Déverrouillage NFC de la porte



Syl’bot

➤ 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

➤ Client 

➤ Rapidité d’accès et de check-in 

➤ Personnalisation du conseil séjour 

➤ Territoire/Prestataire 
➤ Séjour prolongé 

➤ Moins de tâches répétitives



THÉMATIQUES

➤ 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 à jour 
en temps réel et provenant d’acteurs locaux  

➤ Partenaires: restaurants, hôtels, transports, attraits touristiques et événements, 
police et services d’urgence, commerces locaux… 

➤ https://www.youtube.com/watch?v=mEvc0RjghbY



INTERACTION 1
➤ informations sur des panneaux 

de signalisation rotatifs qui 
changent au courant de la 
journée, étant mises à jour en 
temps réel: restaurants, 
shopping, transports, sites 
touristiques et de loisirs, 
conférences et événements… 

➤ Orientation dynamique et 
temps d’accès, 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 à jour en temps réel 

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

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



PLUS-VALUES

➤ Pour l’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 l’outil de gestion clientèle, 
amélioration de la programmation, à quelle heure on peut pousser de l’information 
pertinente et adapter son message ainsi que son offre ... 

➤ Pour le territoire: meilleure gestion des flux utilisés par les visiteurs (la collectivité 
récupère l’ensemble des données pour améliorer l’aménagement de son territoire, 
embellir le parcours vers les lieux les plus sollicités, éclairage…



THÉMATIQUES

➤ Objets connectés 

➤ Big data 

➤ Mobilité intelligente 

➤ Expérience client innovante 
➤ Collaboratif, entre partenaires issus de l’écosystème local (poussent les données et 

en récupèrent pour une optimisation de leur offre) 

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

➤ Participation à l’amélioration des services de la ville, pour une efficience du territoire



DEBORAH - 
LOCALE URBAINE















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 l’habitant… sans l’habitant 

➤ Pour la destination 

➤ Aide aux développements de nouveaux projets touristiques porteurs 

➤ Aide à la rétention des clientèles 

➤ Amélioration de l’état des routes



THÉMATIQUES

➤ Collaboratif 

➤ Objets connectés 

➤ Big data



Gareth & Rachel 
(Voyageurs urbains étrangers)



COUPLE GÉNÉRATION X

➤ Gareth et Rachel 
➤ 45 et 47 ans 
➤ Originaires de Chicago 
➤ Professionnels 
➤ Voyageurs fréquents 
➤ 4 jours à Montréal, durant le Festival de Jazz 
➤ 2e visite à Montréal, mais première au Festival de Jazz



MOTIVATION

➤ Festival de Jazz 

➤ Spectacle de Diana Krall, à guichet fermé



DEUX JOURS AVANT LEUR ARRIVÉE

1ère interaction 
➤ L’opérateur ayant vendu la billet de Diana Krall envoi un courriel 

récapitulatif de leur achat avec les précisions (comme ça se fait déjà). 
➤ 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 même 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 mêmes 
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 à 

leurs intérêts. 
➤ Démarche promotionnelle du territoire avec logique d’achat modérée (spectacles 

gratuits). 
➤ Permet au client de se projeter ou même de peaufiner son séjour. 



PENDANT LE FESTIVAL

➤ 2e 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 grâce à 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 à lui-même: un suivi est fait. 



APRÈS LE SPECTACLE
➤ 3e interaction 

➤ Une borne numérique dynamique qui 
diffuse de l’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 à proximité, une programmation 
du lendemain sur cartographie, etc.



PLUS-VALUE

➤ Après le spectacle, les options de transport ou de divertissement complémentaire 
sont présentées.  

➤ Adaptation de l’expérience possible en tout temps. 



PLUS-VALUE POUR LE TERRITOIRE

➤ Favorise une plus grande consommation de l’offre touristique. 

➤ Réduit les sources de frustrations du visiteur envers la destination. 

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



THÉMATIQUES

➤ CRM 

➤ Big Data 

➤ Objet connecté 

➤ Collaboratif



BIENVENUE À VAISON-LES-
BAINS



PERSONNAS
➤ Jacquie, 65 ans 

➤ Mère de Michel 

➤ Problèmes de santé, vient à Vaison-les-
Bains pour une cure thermale 

➤ Belge flamande 

➤ Personnalité exubérante et exigeante 
➤ Ne parle pas français 
➤ Ne maîtrise pas bien les nouvelles 

technologies 

➤ Personne à l'aise financièrement 

➤ Michel, 40 ans 

➤ Fils de Jacquie 

➤ Sportif, beau, célibataire, en a marre de 
sa mère mais entretenu par elle 

➤ Belge flamand  

➤ Personnalité effacée, séducteur, 
profiteur 

➤ Parle un peu français et anglais  

➤ Toujours le smartphone à la main et à 
l'affût du dernier gadget technologique 
sorti



PREMIÈRE INTERACTION

➤ Les capteurs sensoriels de Jacquie, suivie médicalement pour ses problèmes 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 envoyé à 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'intérêts établis à partir de leurs données personnelles.



DEUXIÈME INTERACTION
➤ Arrivée de Jacquie et Michel : 

reconnaissance de la plaque minéralogique 
de la voiture de J&M à l'entrée de ville qui 
signale leur arrivée. Leur véhicule est 
automatiquement conduit à la place de 
stationnement qui leur est réservée.  

➤ Un bot les accueille en néerlandais à 
l'arrivée et les mène à leur hébergement. Il 
projette en 3D le programme des 3 
semaines. Il est proposé de prendre 
rendez-vous avec un conseiller en séjour 
de l'Office de Tourisme parlant néerlandais 
à l'hébergement pour personnaliser ou 
compléter le séjour.



PLUS-VALUE

➤ POUR LE CLIENT  

➤ Que l'on soit geek ou inadapté numérique, c'est très simple 

➤ Automatisation des procédures 

➤ Le bien-être commence à l'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 système permet de gérer les flux car les programmes sont établis et proposés en 
fonction des besoins mais aussi des disponibilités 

➤ Le système est multilingue



➤ Objets connectés : 

➤ Capteurs de santé 

➤ Traceurs de vie 

➤ Voiture auto contrôlée 
➤ Bots 

➤ Montre connectée 

➤ Big Data : 

➤ Données de santé 

➤ Maladies 

➤ Suivi médical 

➤ Diagnostics et prescription 

➤ Problèmes alimentaires 

➤ Problèmes de mobilité 
➤ Données personnelles 

➤ Habitudes de vie 

➤ Habitudes de consommation



6. GOUVERNANCE, LÉGAL ET ÉTHIQUE



QUI PEUT PRENDRE L’INITIATIVE DES PROJETS DE TERRITOIRE INTELLIGENT ? 

➤ Les parties prenantes du territoire touristique intelligent   

➤ Organisme de gestion de la destination 
➤ Opérateurs touristiques (hôtels & 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 modèle de gouvernance touristique actuel a démontré ses limites dans le champ 
du territoire intelligent 

➤ Absence de modèle 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 à chaque territoire 



EXEMPLES



EXEMPLES



EXEMPLES



ATTENTION À L’ÉTHIQUE

➤ Développement durable vs monopole d’intermédiation 

➤ Discrimination (génération, culture, éducation, handicap..etc.) 

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



QUELLE EST LA PLACE DU LÉGAL ?

➤ Anonymisation des données  

➤ Données associées aux services  

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

➤ Transparence des processus décisionnels 

➤ Différences de législation (Ex: cookies en Europe VS Amérique)



7.  SYNTHÈSE ET MOT DE LA FIN



➤ 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 écosystème agile



Des bénéfices pour tous les acteurs

➤ Habitants  

➤ Consommation plus agile du territoire 

➤ Services facilitateurs 

➤ “Touristes” ou “local ponctuel” 

➤ Meilleure expérience client

● circulation 
● agenda des évènements 
● ... 

● accès à l’information 
● services personnalisés 
● ... 



DES BÉNÉFICES POUR TOUS LES ACTEURS
➤ Professionnels du tourisme : 

➤ Gestion optimisée 

➤ Bénéficier d’un écosytème 

➤ Commercialisation 

➤ Entreprises 

➤ Opportunités d’affaires 

➤ Innovation 

➤ Collectivités 

➤ Meilleure gestion du territoire 

➤ Vie citoyenne 

➤ Attractivité

services d’accueil 

gestion de la relation client 

conseil éclairé 

territoire d’expérimentation 

dynamique économique 

incubateurs 

travaux d’infrastructure 

qualité de vie 

compétitivité  



MERCI DE VOTRE ATTENTION !


