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PLAN DE LA PRESENTATION

Introduction / Innovation
1. La toile est morte, vive la donnée
2. Intégrer |'agilité des start-ups

3. Intelligence artificielle et
tourisme

4. La réintermédiation

5. Plus personne ne veut travailler

en tourisme...

6. Cocréation : innovations entre
individus et organisations /
territoires

/. Nouvelles gouvernances

8. Révolution annoncée du
financement des entreprises
touristiques

Conclusion et lecons a retenir




i INTRODUCTION

» Suite logique des années précédentes
(cocréation, données, etc.)

* |lecons apprises :
* De notre expérience
* De nos conférences passées
* Du MT Lab
 Création du MT Lab (oeuvre collective)

e Concentration d’activités |A a Montréal

> Ethique et retombées locales




L'INNOVATION

* Soyez spontanés! Innovez!

Grappe de

rayonnement TOU rIS me

« Ouvrir l'esprit

Facteurs de développement Infrastructures d’accés et d’accueill Produits touristiques

* |nnovation n'est pertinente que dans le _ Liaisons Hébergement Affaires Agrément

temps et |'espace | Formation } Aéroports
| Recherche | Gares

* Inventaire de milliers de start-ups | >
Financement | Ports

* Innovation n’est pas linéaire [ Souvemements

Hotels/motels Congres Festivals

Gites/B&B Salons Grands événements

Hbétels patrimoniaux Foires Vie nocturne

Terminus Réunions

Bl
adilg

Hbtels appartements Spectacles

Réseau routier Auberges jeunesse Casino

i}
aiin}

Signalisation

» Tourner autour du pot

Camping Patrimoine/culture

Information id Transport interne

 Sortir du modele industriel / entreprise | Publicité Autobus/Meétro Activités scientifiques

Restauration

Restaurants
astronomiques

Trains Activités sportives

Organismes structurants

* Grappe du tourisme

Taxis Restaurants ethniques Plein air

Associations —»

Caléches Autres restaurants Magasins/services

* e-tourisme | Organisations

internationales

i
I

Bl

e Tourisme durable

ine de commercialisation ?

‘ Organisateurs de congres ” Bureaux touristiques |‘ Grossistes I‘ Forfaitistes ” Agences de voyages ‘

« Essais / erreurs
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IL ETAIT UNE FOIS...

Bien vul!

Oups!

2013

2014

2015

2016

2017

Cycle du voyageur

Migrations nouvelles

Changements climatiques appliqués /
L'ere de I'image de soi

Nouvelles saturations et refus du
tourisme (tourismophobie)

Déclin de I'empire américain

Le tourisme durable sera urbain ou ne
sera pas!

L'économie collaborative fera partie
intégrante de |'économie touristique

Vine /
Saturation des OTA

Changement de la relation au temps
libre et au divertissement

Omission : completement passés a
coté de l'lA
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C'EST QUOI INNOVERI!?

Plus facile a dire qu’a faire?

Qui peut faire quoi, au juste? sij":av;al
| écoute
mes clients,

an Je leur
3 aurais

On n’en n'a pas déja parlé par le
passé?

Trois niveaux de |l'innovation

1.Intra-organisationnel

2.Relation organisation — visiteur (B2C)

3.Relation visiteur - territoire

 Territoire = destination ?

 Attractivité territoriale




MYTHES SUR L'INNOVATION

. Seuls les génies créatifs seraient
capables de faire preuve d‘idées
réellement novatrices

Les grandes avancées requiérent de
grandes ressources

. Tout modéle d'affaires innovant serait
basé sur une nouvelle technologie
fascinante

Les modeles d’affaires novateurs
seraient toujours radicaux et inédits

L'innovation en matiére de modeles
d’affaires serait une question de
chance et ne serait pas exploitable de
facon systématique




1- LA TOILE EST MORTE, VIVE LA DONNEE!
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CONTEXTE CHANGEANT POUR LE TOURISME

Six bouleversements majeurs impactent fortement les démarches d'attractivité des destinations

TERRITORIAL

ENAXIERI\CIDTTL\IE- FCONOMIQUE DEMOGRAPHIQUE 2 CITOYEN SOCIOLOGIQUE TECHNOLOGIQUE

Pour la premiere fois, six révolutions technologiques se développent sur une méme période...

RESEAUX ECONOMIE INTELLIGENCE
INTERNET SOCIAUX MOBILITE COLLABORATIVE ROBOTS ARTIFICIELLE

Adapté de Joél Gayet, 2016




LE MONDE A L'ERE DES DONNEES

Les algorithmes comme des divinités
bienveillantes...

Les technologies (algorithmes et |A)
privilégient les interactions personnalisées
entre les individus / la marque / |'entreprise
et le produit

On vit dans un monde de données (objets
connectés, présence sur les sites Web,
réseaux sociaux, interactions avec les
consommateurs, etc.)

Les six caractéristiques du Big Data :
Volume, vélocité et variété
Véracite

Valeur et visibilité
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ALGORITHMES ET IA

Nous sommes noyés sous les données. Comment les utiliser
efficacement?

Modéliser I'information pour la transformer en indicateurs, tableaux
de bord et rapports d'analyse

A quoi ca sert?

Accélération de la prise de décision, optimisation des processus,
augmentation de |'efficacité, tendances du marché, etc.

Utilisation concrete en tourisme
Mesurer, comprendre et prévoir les flux touristiques
Mieux gérer la relation client
Améliorer |'expérience client en ligne
Prévoir les prix

Changer les perspectives de recherche




CRM VS DMP

* CRM = Gestion de la relation client - DMP = Plateforme de gestion des données

» Outil de gestion de données massives * Outil qui vient appuyer le développement du CRM

* Permet de recuceillir, segmenter, analyser et déployer

» Différents canaux ou points de contact entre :
un vaste ensemble de données

le consommateur et |'entreprise
* Son utilité :

* Permet d'avoir une meilleure vision globale

: * Permet un traitement des données en temps réel
du client

. * Gestion d'un trés fort volume d’'information
* Son utilité :

» Gestion multi-appareils et multiplateformes

» Fidéliser le client
 Création de rapports d'analyse

* Prévoir des ventes réalistes : :
* La connexion avec les outils et plateformes de

* Mieux structurer |'activité commerciale SMRagRES M CHGHES

» Ajout de l'intelligence artificielle

* Et plus encorel
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UNE STRATEGIE NOVATRICE DE DESTINATION = O

Val Thorens

* Une stratégie de destination articulée autour de trois points :

1. Connaissance client

2. Animation de la relation

3. Leviers de fidélisation

» Centrée autour de la gestion de la relation client (GRC)

« Mise en ceuvre d'un « Datamart », entrep6t agrégé de connaissance
client

« Définition d'une ligne relationnelle éditoriale

* La GRC comme élément structurant de |'écosystéme de la station au
contact du client : médias sociaux, site Web, blogue, etc.

Enquétes Définition des Audit du Actions Formations sur Mise en oeuvre des
qualitatives personas parcours client correctives mesure expériences




UNE STRATEGIE NOVATRICE DE DESTINATION = O

Val Thorens

« Comment y arriver?
« Un leader transformateur

e |'écoute du milieu

» L'accompagnement de
haut niveau (Joel Gayet)

* Les moyens de ses
ambitions

15




TRADITION DE L'ORGANISATION EN INNOVATION: MonTréat
TOLERANCE AU RISQUE

1995 2001 2008 2009 2012 2013 2014

1re version Refonte du site Refonte du Campagne 100% Version mobile Blogue B2B, Virage contenu

du site (3¢ version site (4¢ Web et blogue Virage médias campagne moments
Section offres version) B2C sociaux MtIMoments  thématiques
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..a la Mentréal..
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Montréal Official Tourist Information Web Site

fADYOE s oI

THE LATEST ARTICLES

The Great Canadian
3 Hockey Rivalry
- - . *MTLvsOTT

Nothing says spring like Stanley.
Cup fever! Tonight, the Montréal
Canadiens go head-to-head
‘against the Ottawa Senators in
Game 1 of the frst round...

Read more >

ECLATEZ-VOUS CET ETE
=]

[Welcome to the Montréal Official Tourist Information Web Site offered by Tourisme
Montréa Veb site is far and away the best reference source for tourist
A % :

Calendar of

laps, Museums, Old M mn.\l.m?nv
, Temperatures, Transportation.-

QUOI VOIR / QUOI FAIRE OU MANGER / OU SORTIR BLOG ~ WHYMONTREAL ~ FINDAHOTEL ~ FINDAVENUE  FINDASUPPLIER  TESTIMONIALS  TOOLS

D@
|=l O B SUBSCRIBE TO OUR

OUDORMIR INFO-VOYAGEURS NEWSLETTER

It's terrasse season in P ! - (-}
Montréal % > y

Plaifiez votrevisite

— 2v0Ls

et QUOTIDIENS ®

FNUTEEASO% [ VERS MONTREAL
M CETETE

e

10 Spots to Buy .
Affordable X - B FAVORIS DECOUVERTES
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REPENSER L'ECOSYSTEME NUMERIQUE /

MONTreaL

O — T—

* Refonte de |'écosystéme numérique : deux approches

1. On passe du Web a une stratégie de contenus (Moments)

E

2. Une des premiéres organisations territoriales a avoir créé un 1
réel DMP ;

* Permet de recueillir, segmenter, analyser et déployer un vaste
ensemble de données d'audience a partir de plusieurs /

MONTreaL

* Les objectifs du projet de Tourisme Montréal :

« Mieux connaitre les voyageurs

e

* Anticiper leurs besoins { R

 Bonifier I'offre en proposant des expériences adaptées aux
visiteurs

17




SUIVRE LE CYCLE DU YOYAGEUR MonTre/aL

O — T—

EXPERIENCE
| PLANIFICATION i |

A ; JE ME
JE REVE JE CHOISIS JE PLANIFIE JE SUIS LA R APPELLE

| SEDUCTION | CHOIX RETOUR |
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INTEGRER L'AGILITE DES START-UPS
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START-UPS : NOUVEL ELDORADQO?

* Non!

* Nouvelle conception de la mise en tourisme et du
développement territorial

* Danger de la recherche de la solution facile, peu
engageante et gratuite...

* Les problémes avec certaines start-ups...
* Vouloir recréer le prochain Uber ou Airbnb
» Appliquer des recettes

 Vouloir devenir riche

20




LES INCUBATEURS TOURISTIQUES POUR SUPPORTER L'INNOVATION

* Welcome City Lab, Angers TourismLab, MT Lab

>>> PDF extrait de la revue ESPACES 339

(nov.-déc. 2017)

* Nombreux autres projets d’incubateurs touristiques

ACCOMPAGNEMENT
DE L INNOVATION
TOURISTIQUE
ET CULTURELLE

* Plusieurs incubateurs « non touristiques » développent
beaucoup de starts-ups touristiques et culturelles

* Les acteurs de |'expérimentation

)
—
0
0
ot
()
)
=
()
.
=
o,
et

- Fablabs / ateliers de fabrication numérique
» Techshops
e Living Labs

* Incubateurs / accélérateurs / pépinieres d'entreprises

7
1
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* Hackathons / Mashups / InnoBahn
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SERVIR D’INCUBATEUR A L'INNOVATION Aathott

Marriott Hotels
Programme d’accélération de start-ups : TestBED
Objectif : découvrir des technologies de pointe susceptibles de transformer |'expérience client

Occasion pour de jeunes entreprises d'expérimenter leurs produits dans un hétel Marriott
implanté dans une grande ville européenne
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PROGRAMME D’ACCELERATION ACT 574

» Obijectifs

* Aller plus loin en structurant la fagcon de collaborer

e Se

1

avec les start-ups

Répondre plus globalement aux besoins des start-
ups du e-tourisme et du e-commerce

base sur quatre axes :

Partage des compétences et de |'expertise des
collaborateurs

. Mise a disposition de données anonymisées

. Acces a des retours clients avec la mise en place
de tests

4. Acces aux partenaires de la compagnie

24

* Les collaborateurs (environ 50) sont impliqués
* Les actions pour développer |'innovation :
* 15 labs et minilabs pour une conception innovante

* 400 experts scientifiques et techniques membres
du réseau Synapses

» 300 projets innovants dans le groupe public et
sept clusters qui structurent I'innovation

» 30 partenariats industriels et académiques
» 200 brevets et inventions

e 66 théses en cours




RENDEZVOUSCHEZNOUS.COM

» RendezvousCheznous.com : plateforme de réservation d’activités authentiques en France

» Suite au programme d’accélérateur, la compagnie propose aux jeunes pousses un plan média sur son
site Voyages-sncf.com en échange d'une prise de participation dans leur capital

RendezvousCheznous \O, Le blo Offrir une activité  Service client Connexion Inscription e
en partenariatavec ~ SNCF.COM g P Pro, rejoignez-nous! [l Il B> <

y
o R 7

T el
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-
y /

Vlvez des expénences uniques et aut n;iques

Réservez des activités avec des professionnels partout en France

Destination



http://rendezvouscheznous.com

ﬁé‘ Mes commandes

Menu Me connecter

Résultats Panier Coordonnées

VOS PREFERENCES

EUROLINES

[0—01

OuIBUS

VOTRE VOYAGE

DEPART
Paris (Toutes gares intramuros

N

ARRIVEE
Londres (London)

@ Aller simple Aller-retour

ALLER
25/06/2016 (7] Apartirde 7h ()

1 PASSAGER Modifier

+ de critéres

oo I

Paiement Confirmation

SELECTIONNEZ VOTRE ALLER

PARIS BERCY
LONDRES (GARE VICTORIA)

direct OUIBUS Vv

PARIS GALLIENI PORTE BAGNOLET
LONDON VICTORIA

direct EUROLINES WV

PARIS BERCY
LONDRES (GARE VICTORIA)

direct OUIBUS WV

11h00 PARIS BERCY
19h20 LONDRES (GARE VICTORIA)
direct OQUIBUS VvV
12h00 PARIS GALLIENI PORTE BAGNOLET
19h30 LONDON VICTORIA

direct EUROLINES WV

9h20

£LO

Non
modifiable

Modifiable
sous conditions

25,00¢

18,00¢

# D France v

Modifiable




INTEGRATION DE L'INNOVATION DANS L'ADN DE L'ENTREPRISE &9 Lufthansa

 Lufthansa Innovation Hub :

* Dépiste et construit des start-ups et des
entreprises digitales liées au voyage afin de
cocréer des offres innovantes

e Elu meilleur laboratoire d'innovation en
Allemagne

» Exemple:

 Lufthansa a créé un partenariat avec
Winding Tree :

» Plateforme de distribution de voyages
open source décentralisée basée sur un
bloc de chaines (blockchain)

* Voyage moins cher pour |'utilisateur final
et plus rentable pour les fournisseurs




* Neut start-ups réunies pour
innover dans le domaine du
voyage d’affaires

* Des start-ups membres
avec des idées
complémentaires

* Les start-ups de |'Alliance
sont toutes engagées sur
une charte concernant la
qualité du service

ALLIANCE METTANT EN COMMUN DES ACTIONS DE PROMOTION ,.‘Dlliance

3iz Travel

i .
Business ".,J E

AirRefuna
AIRREFUND BIRD OFFICE BUSINESS TABLE EXPENSYA
+t 6/_% TN
. napCar —
MagICStay p oaming by me
SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS TRAVEI—ENSEMBLE
MAGICSTAY TRAVELENSEMBLE SNAPCAR ROAMING BY ME

* hubtobee

HUBTOBEE
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L’APPROCHE DE MISTERFLY

Proposer une plateforme de réservations
aériennes

Placer le client au centre de |'ensemble
des solutions et du modeéle d'affaires

Ne se focalise pas sur les colts
d'acquisition; permet de mettre la barre
trés haute en terme de qualité de service

Persuadés qu'un modele autre que la
« Google dépendance » reste a inventer

Chercher des clients sur des supports
différents et complémentaires ou ils ne
sont pas forcément exposés a des offres
de tourisme

S MisterFly

-resa

Plateforme de Reservation Hoteliere




3- INTELLIGENCE ARTIFICIELLE ET TOURISME




INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

L'intelligence artificielle (I1A) : imitation de
I'intelligence humaine a |'aide de procédés
informatiques

Les applications de I'lA auront
d’'importantes conséquences sociales
(emplois, infrastructures, régulations,
éthique, etc.)

Inspirés du cerveau humain, |'apprentissage
profond (deep learning) transforme
dramatiguement I'lA

Les « nouveaux » systémes informatiques
sont aujourd’hui capables d’extraire une
information et d’en déduire une décision,
grace a cet apprentissage automatique
tentant de modéliser des données
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LE TOURISME A L’AUBE DE L’ASSISTANCE PERSONNALISEE

» L'assistance personnelle sera |'outil
qui consolidera de maniéere |
intelligente les diverses interfaces

LA CONCIERGERIE

numériques avec le touriste

» Outil de recommandations pour
améliorer |'engagement des
clients

Chatbots : des assistants
ersonnels pour les voyageurs

e Traduction instantanée

« Robotisation
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MONTREAL, PLAQUE TOURNANTE EN INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

SAMSUNG AUTOMAT fluent.ai
B*® Microsoft facebook
Gchle Imagia _
ELEMENT"® V

h\.QNUANCE
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INTELLIGENCE ARTIFICIELLE ET REALITE AUGMENTEE AU SERVICE DU TOURISME

* La destination la plus visitée des Etats-Unis crée une
application mobile basée sur l'intelligence artificielle et la
réalité augmentée

* Une expérience linguistique personnalisée et naturelle

Discover Orlando in Your

* Une application en apprentissage constant des interactions Own Words! Type or ask a

question here

* Des réponses selon plusieurs facteurs spécifiques (intéréts,
heure de la journée, lieu, météo, etc.)

* L'objectif : aider les visiteurs a maximiser leurs vacances d'une Watson

maniere leur étant personnellement significative

» La personnalisation est un élément crucial pour I'avenir de
I'industrie touristique




» Conciergerie personnalisée
des agents de voyages +
efficacité de I'lA

* Le moteur |A de Lola recueille
des données et développe
progressivement un profil
client détaillé

* Au final, les clients ne parlent
pas a un ordinateur, mais a un
étre humain (bien informé par
le moteur |A)

36

LOLA : APPLICATION DE RESERVATION DE VOYAGES D
INCORPORANT L’'INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

B Lola makes
traveling for business
as easy as possible.

‘AFFAIRES IOIO

il Our super smart

8 algorithm learns what
Bl you like and scores

@ your results.
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REINTERMEDIATION!

D

e Désintermédiation?
* Non!

* Vers une nouvelle intermédiation du
voyage assistée par le numérique

* Encourage les entreprises
traditionnelles et locales

e Des mises en relations nouvelles

 Collaborations nécessaires — vitales —
entre organisations, partenaires,
destinations et milieux associatifs

38




* Apparition d'un nouveau type d’intermédiaire dans
I"'univers de la distribution

« Evaneos : plateforme qui met en relation les
voyageurs et les agences réceptives locales
* Faible commission
* Voyages sur mesure organisés par |'agence locale
* Modéle respectueux des communautés locales

* Clientéle : pas des habitués d'agences de voyages,
plutét d'anciens backpackers qui souhaitent
aujourd’hui un peu d’organisation

» Valorise |'expertise d'agents locaux auprés d'un
public lointain

* Leur permet de gagner du temps sur les taches
administratives et de se concentrer sur leur réle
conseil et le partage de leur passion

« Déconcentre les flux touristiques en dirigeant vers
des destinations moins populaires

* Nommée start-up de |'année 2017 par Ernst & Young

(ODevaneos

© (2 = 5

160 1200 5100 200 000

destinations agences locales idées de voyages voyageurs nous ont fait

confiance

Un modeéle bénéfique pour les destinations

Moyenne © evaneos

100€ 100€

Dépensés
Dépensés parun 73€

parun touriste

touriste 10_40€ Del ;2:3?18

De revenus
locaux

(Source - Etude réalisée par le Cabinet ID-Tourism)
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E-RELATION CLIENT INSTANTANEE .iAdVize

» Start-up spécialisée dans les outils d’e- * Repére en temps réel ceux qui
relation client instantanée, par semblent hésiter et auraient besoin de
clavardage instantané conseils grace au « ciblage

comportemental »
» Solution intelligente qui ne propose

pas une assistance a tous les  Travaille aujourd'hui avec plus de 70
internautes tours operateurs, transporteurs et

hotels & résidences
» Visiteurs conseillés en temps réel par

le service client professionnel ou par » Exemples : Air France
d'autres clients ambassadeurs,

membres des communautés de

marques

4]




PLATEFORME EN LIGNE DE TRANSPORTS TERRESTRES EN AUTOBUS / bUSbUd

Busbud opeére dans toute |'Europe, en
Amérique du Sud, en Amérique du Nord, en
Afriqgue et dans d’autres destinations

Plus de 60 pays

Plus de 10 000 villes
Environ 750 000 itinéraires

La compagnie s'associe avec les opérateurs
de bus et autocars pour fournir un moteur de
recherche et une plateforme de réservations

Busbud représente le plus grand réseau de
transporteurs et la plus grande base de
données d'horaires d'autobus au monde

L'entreprise a connu en 2016 une croissance
de 600 %. Le site compte 2 millions
d’utilisateurs chaque mois!




5- PLUS PERSONNE NE VEUT
TRAVAILLER EN TOURISME...

, .




POURTANT, CA D’VRAIT ET’ L'FUN, NON!?2

e 62 % des Canadiens

recommanderaient une carriére
en tourisme a leur famille et 3
leurs amis

* 91 % des Canadiens croient que

le tourisme est un secteur ou les
jeunes peuvent acquérir plus
d’'expérience de travail et des
compétences de travail

* Nouveau contexte de la main-
d'oeuvre

* Un chouette secteur ou travailler!
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LES CONSTATS DISENT AUTRE CHOSE

e Au Canada, entre 2015 et 2035, 192K
emplois potentiels pourraient demeurer
vacants, amenant le nombre total d'emplois
vacants en tourisme juste en dessous de
240K pour la période de 2010 a 2035, soit
10,5% de la demande potentielle en main-
d’ceuvre

e Baisse du nombre d’étudiants dans les
programmes en tourisme

* Plusieurs fermetures causées par le manque
de main-d’oeuvre

* Des 2017, on perd 5 000 individus par
année de la population active au Québec

* Aller chercher des gens avec des

compétences plutét que seulement des
diplomes
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PAS JUSTE UNE
QUESTION DE
BUZZWORDS!

IL FAUT DEVELOPPER
L’INTRAPRENEURIAT ET L’INNOVATION
DANS NOTRE ENTREFPRISE !

(
O
> %

NOUS DEVONS RENVERSER LES
PARADIGMES, LIBERER LES ENERGIES,
FAVORISER LES INITIATIVES, FAIRE
ECLORE LES TALENTS !

NOUS DEVONS DEVENIR UNE

UMERIQUE ET
DISRDPTIVE! NOUS DEVONS

DEVENIR UNE < LICORNE » I

<




Faire du bonheur des
employés une priorité

Vos RH = votre
premiere ressource

Les employés
heureux sont plus
susceptibles
d'innover, d’offrir une
expérience de qualité
et authentique

Instaurer une culture
de |I'innovation

Environnement de
I"organisation
favorable

BONHEUREURI!

Adhésion a des
valeurs pour créer un
milieu propice pour le
partage d'idées
novatrices :

* Creéativité
* Quverture
* Confiance
* Flexibilité

* Dépassement de
SOl

Leadership créatif,
collaborateur,
développeur de
talents et capable
d'introspection




L’"OFFICE DE TOURISME DES GRANDS LACS

Une entreprise libérée

Raison d’étre : donner du bonheur au
gens, a l'équipe, aux clients, aux
touristes, aux administrateurs et aux
habitants

Postulat de base : climat de confiance
et de reconnaissance

Laisser les employés prendre des
initiatives individuelles

Structure de gestion horizontale

Le #bonheur, c’'est aussi créer, innover
et mener a bien de nouveaux projets

\
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DONNER LA VOIX A LA NOUVELLE GENERATION ACCORHOTELS

» Shadow Comex : groupe d’employés
de moins de 35 ans associés aux

décisions stratégiques, afin d'aller a ACCORHOTEL
| Feel Welcome '
I’écoute et au-devant des générations |
futures | i
* ... et basé sur des valeurs sociales ‘ N N O\/T | O N A\
* Politique de rémunération égalitaire - We heard it was impossible,

but togcether we did it.

WE STAND FOR BRINGING GUEST'S
DREAMS TO LIFE.

WE DREAMED IT, WE DID IT, THEY LOVED IT.

= : | WE ARE CURIOUS, WE WELCOME IDEAS,
* Parité des sexes dans certains WE ARE FREE TO TRY, TO TEST, TO LEARN.

départements

* Mouvement égalitaire HeForShe

* Programme de mentorat (Woman at
AccorHotel Generation)




METTRE L'INNOVATION AU COEUR DE SES PREOCCUPATIONS ACCORHOTELS

Mesures pour décloisonner le

leadership

Création d’espaces de travail
confortables et ludiques

Utilisation d'un réseau social interne
pour une meilleure fluidité des
commuhications

Faire des collaborateurs une
communauté engagée

... et le bien-étre comme facteur de
reussite

Empowering WWomen

Gender equality matters a great deal to our company.




PEDAGOGIES INTERACTIVES IMMERSIVES

* L'objectif de I'entreprise
montréalaise « 44 screens » est
d'aider les sites patrimoniaux et
culturels a intéresser un public
plus large grace a la réalité
augmentee

* Entente avec la TELUQ sur la
formation accélérée en réalité
virtuelle et augmentée

* Autre exemple : Tourism
Academy

 MOOC sur l'accueil commandé
par Atout France
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applications mobiles
et réalité augmentée 3D

/@

ACCELERATEUR DE COMPETENCES




VISION D’ENTREPRISE BASEE SUR LE BIEN-ETRE DES EMPLOYES IOIO

Vacances illimitées et horaires de
travail flexibles

Examens semestriels et séances
régulieres de rétroaction

Activité mensuelle pour célébrer
les petites et les grandes victoires

Dans les bureaux, un bar a
smoothies et un garde-manger
santé

Chasse au trésor annuelle a
Boston pour rassembler les
employés de |I'entreprise
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DISRUPTION DANS LE MODELE D’AFFAIRES POUR SES RH

» Téo Taxi est une nouvelle
entreprise montréalaise qui offre

un service de taxis électriques
depuis la fin 2015

» Basé sur la haute technologie,
I’énergie renouvelable et une
vision sociale :

» Chauffeurs salariés et horaires
stables

» Salaire minimum (15 $ / h)

» Avantages sociaux (entre
autres, vacances payées) ———




6- COCREATION : INNOVATIONS ENTRE INDIVIDUS
ET ORGANISATIONS / TERRITOIRES




COCREATION

* Dans le monde du tourisme, deux
conceptions de la corrélation :

1. Une production et une
consommation simultanées se
rapportant a la coproduction
d’'une expérience entre le touriste
et le fournisseur

2. L'intégration de la créativité et des
idées des clients dans le processus
de développement et d’innovation
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* Le niveau de cocréation dépendra de
la stratégie employée

* Le succes de la cocréation dépend de
la capacité d’'une organisation a ...

* |dentifier
* Localiser
 Habiliter

* ... les touristes et les locaux afin de
les transformer en collaborateurs




DESIGN THINKING (POUR LES NULS)

» Cocréation appliquée avec les » Méconnaissance de la
visiteurs communauté

* Quels sont les besoins * Doit se concrétiser au final dans
spécifiques aux touristes ? le modele d'aftaires

* Manque de repéres

THE DESIGN THINKING PROCESS

PN

BUSINESS
MODEL

UNDERSTAND OBSERVE

e

INSPIRATION e IDEATION B IMPLEMENTATION
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L’EXEMPLE D’UN RESEAU MUSEAL

RESEAU
MUSEAL

» Explorer, concevoir et expérimenter * Impacts positifs de la cocréation
un prototype de circuit
d'interprétation et de référencement,
rassemblant |'ensemble des
institutions membres du Réseau
muséal des lles-de-la-Madeleine

» Participants ont suivi une formation
sur le concept d'expérience
touristique enrichie par la
technologie

* Projet du créneau d’'excellence Mo OISO

i . madelinots et d'une douzaine
Récreotourisme

d'attraits et implication des usagers
» Démarche en trois phases selon les dans le processus

principes du Design Thinking




THE END
TOURISM

AS WE KNOW IT




TOWARDS A NEW BEGINNING OF

LOCALHOOD




Donner aux citoyens un réle
important dans la création de
I'expérience touristique

Favoriser les rencontres entre
les touristes et la population

Voir le voyageur comme un
résident temporaire

Une promotion a travers les
citoyens et les partenaires :
partager la vie locale

Dialoguer avec les résidents
pour stimuler la fierté

* Les principales orientations :
1.
2,

3

LOCALHOOD

Partager l'information
Fidéliser la clientele

Investir aujourd’hui pour
attirer de nouveaux
marchés demain

. Co-inventer avec les

partenaires

. Croissance qui s'appuie

sur des individus
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L'INTERNET DE SEJOUR

« Outil digital évolutif qui offre aux voyageurs des services numériques a

destination

* Concu et développé depuis quelques années par les experts liés au groupe
francais « Les Agitateurs de Destinations Numériques », |'Internet de

séjour propose une technologie et des offres qui s’appuient fortement :

 Sur la population locale et leurs secrets /coups de coeur/ bons plans (3
travers des entretiens en groupes restreints avec les locaux)

* Une approche de plateformes numériques a la fin pointe

* La géolocalisation

- Une conciergerie de destination qui met de I'avant une offre

personnalisée : suggestions limitées et personnalisées d’activités en

temps réel, qui tient compte de plusieurs indicateurs (itinéraire, heure,

budget, etc.)
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GITATEURS

E DESTINATIONS NUMERIQUES

« UNE PLATEFORME
D’INTERNET DE SEJOUR N’EST
PAS QU’UNE SIMPLE INTERFACE
WEB. C’EST UN ENGAGEMENT,
UNE VOLONTE D’EQUIPE DE SE
REINVENTER, DE REPRESENTER
UNE PARTIE DE SON OFFRE »




7- NOUVELLES GOUVERNANCES,




REVOIR LA GOUVERNANCE INTERNE ET EXTERNE

* Si on veut que ¢a arrive, il faut
I_

que quelqu’un soit en charge!

» Et que ca apparaisse dans
I'intitulé de son poste

» Et que ca apparaisse dans
I'organigramme

* |l faut que ca se traduise
aussi dans les instances de
gouvernance et dans les
réflexions stratégiques
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UN MODELE COOPERATIF Yl

Bras wINord

e Processus d’'amélioration

« Concertation entre les différents
acteurs

e Création d'un fort sentiment
d'appartenance doublé d'un pouvoir
décisionnel (gagnant-gagnant)

* Intégration des jeunes en
réinsertion dans le développement 4~ Refuge Des Falaises
des sentiers par |'entremise des
projets « En marche »

A\ Cap Bédard (Mont Gibraltar) 8 2 km

I
R S TR S A
NS AR NSNS
.

» Respect du paysage pour assurer le
développement économique de la
région




PARTENARIAT DU QUARTIER DES SPECTACLES (il oessricas

MONTREAL

Un partenariat pour innover dans le
milieu culturel, touristique et urbain

Depuis la complétion des nouvelles
places publiques en 2009 (entre
autres la Place des festivals), la Ville
de Montréal et |la société civile ont
créé cette OBNL qui accomplit une
mission large et originale

PQDS voit a I'animation du quartier

par une programmation d’activités E AEE
culturelles, par la gestion des places | PETIa

- Pt | T e 7w
publiques et par I'enrichissement de = N

I'offre culturelle générale

Laboratoire numérique urbain
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FINANCEMENT DE L'INNOVATION ET DE SON ECOSYSTEME

» Explosion du financement de l'innovation (surtout

technologique) a Montréal et au Québec, mais aussi du
support gouvernemental

* Anges Québec, BDC, Investissement Qc, Real Venture, Capital
intelligent Mtl, etc.

 Ex. Real Ventures a créé un nouveau fonds (fin novembre

2017) de 180 millions de dollars pour financer des projets en
intelligence artificielle

» Toutetois, le tourisme comme secteur n’est pas encore dans la

mire de tous ces joueurs institutionnels ou privés... c'est notre
prochaine étape!

* Prise de risque quand une filiere verticale porte un intérét et
supporte / encadre le projet
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» Développement Cote-de-Beaupré (DCB) gere deux
fonds dédiés au développement de |'offre :

* Programme de développement de produits :
50 000 $

e Programme de soutien aux événements : 60 000 $

» S'ajoutent les fonds de développement du
territoire (FDT), le fonds local d'investissement,
les fonds locaux de solidarité (FLS)

» OTQ gere des fonds liés au programme de soutien a
I'industrie touristique de la région de Québec (PSIT)

« MTO et IQ offrent le Programme de soutien aux
stratégies de développement touristique

» D'autres organismes peuvent étre mis a contribution
pour le financement de projets (exemple : Filaction)

FINANCEMENT PARTICIPATIF : L'EXEMPLE DE DESTINATION MONT SAINTE-ANNE

 Le financement doit sortir du cadre traditionnel :

» Un financement reposant sur des partenariats,
mandats de développement, de structuration de
I"offre et de gammes de services

» Approche de travail collaboratif favorisée pour le
démarrage de Destination Mont-Sainte-Anne

» Travail pas fondé sur |'organisation hiérarchisée,
mais sur un mode de travail collaboratif de
nombreuses entités, consultants, organismes,
firmes spécialisées

» Développement CDB comptera sur l'expertise et
collaborera avec des « champions » qui améneront
leur contribution et leur vision selon les projets ou
les priorités
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FEUILLE DE ROUTE (LIGHT)

1. Planifier : * Se mettre en danger

* Prévoir du temps, des ressources * Mutualiser le risque (associations

sectorielles et régionales)
* Repenser la gouvernance en amont

3. Laisser la place a la sérendipité
 Faire de la place et donner du temps a

I'innovation * Trouver autre chose que ce que l'on
cherchait!
2. S'exposer, ainsi que ses commettants, a
I'innovation : > Etre agile!
* Se tenir a |'aftfGt des tendances 4. Réseauter :
* Prendre des risques (individuellement et * Fréquenter des gens intelligents! :)

collectivement)
5. Places au CA ou dans les instances
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REVISITER SON MODELE D’AFFAIRES

1.1l faut un engagement ferme de la direction
2.5'associer aux start-ups ou aux entreprises innovantes
* Fréquenter le MT Lab!

3.Répondre toujours et avant tout aux besoins du client
(interne ou externe) ET RIEN D'AUTRE!!!

4.Ne pas confondre vos problemes avec ceux du visiteur
(ou des membres, ou des collegues, ou du patron)!

* Qui va payer pour les innovations?
5.La fin (enfin) des silos!

» Marketing territorial, vous dites!?

 Attractivité territoriale, ajoutez-vous!?
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Pierre Eloy, Agitateurs de Destinations Numériques Teressa Hernandez-Truesdell, Tourisme Montréal

Stham Jamaa, Element Al, muse
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ET C'EST PAS FINI!

* Les huit séminaires
thématiques du MT Lab,

des le 20 février! | |

» Allez au mtlab.ca * M I
‘ Incubateur d’innovations |

| en tourisme, culture _

* Seulement 25%

et divertissement

» Code promo: MTLAB

* 50% de réduction!
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http://mtlab.ca

MERCI DE

VOTRE
AIMABLE

ATTENTION!

TOUrisme / de tourisme

MONTreaL Transat
ESG UQAM
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