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Internet et tourisme - une symbiose réussie ?

1.1
La qualité des sites d'initiatives privées en ligne (agences, associations, etc.) est meilleure que ce lle des
sites hoteliers et que certains sites d'offices du tourisme, sites dit institutionnels.

C'est en tous les cas ce qui ressort de I'étude Keynote réalisée aux USA en janvier et février 2006 auprés d'un
échantillon de 2000 personnes et lorsque I'on voit les résultats qui montrent que les sites généralistes sont de
meilleures qualités que les sites des spécialistes, on ne peut que constater l'avance prise partout par les grands
sites généralistes du secteur touristique.

L'intérét de cette étude est qu'elle prend en compte le niveau de satisfaction ou de frustration des internautes par
rapport a ces différents sites et par conséquent, le niveau qualitatif général des sites internet touristiques.

Et lorsque I'on pourrait s'attendre a une satisfaction accrue via des sites internet qui, a premiére vue, s'améliorent
régulierement, I'étude Keynote montre, au contraire, une insatisfaction croissante par rapport aux nouvelles
versions de la plupart des grands sites touristiques institutionnels ou hételiers, en particulier en ce qui concerne
leurs homepages, certains sites voyant leurs indices de satisfaction plonger de plus de 10% uniquement sur ce
point.

Nous constatons, en Suisse, la méme dégradation générale. A se demander si la plupart des sites comprennent
les notions de chemins principaux et secondaires sur une page, s'ils comprennent qu'une homepage est avant tout
une vitrine de "ventes" et pas seulement un endroit pour afficher une "image", que le merchandising online obéit a
des régles précises, etc., le tout sans parler de la navigation de certains desdits sites qui s'assimile plus au
parcours du combattant et se trouve généralement éloignée de ce qui constitue une navigation dite incitative. De
ce fait, il n'est pas étonnant que les internautes soient décus, tout comme les sites dont les taux de transformation
visiteurs/acheteurs plafonnent, voir méme s'effondrent.

Selon I'étude Keynote, les meilleurs taux de satisfaction ont été obtenus par les sites américains suivants :
expedia.com, travelocity.com et hotels.com.

Expedia.com a obtenu la meilleure note, non pour sa page d'accueil, mais pour ses pages internes et la qualité de
la présentation et de la disponibilité des produits hoteliers sur le site.

Travelocity.com se positionne dans cette étude grace a son service client et ses garanties voyages. Le site est
également considéré, par les internautes, comme ayant le meilleur systeme de réservations online.

Hotels.com revient en force. Lors de la derniere étude, moins de la moitié des internautes sondés étaient satisfaits
alors qu'en 2006, ce chiffre a passé a 78% de satisfaits grace au remaniement du systéeme de réservations online.

Source : Keynote

1.2

www.expedia.com

Il est trés étonnant de constater, sur le bandeau défilant internet "choose your ski destination” que la Suisse, par ses
stations et paradis du ski par excellence, ne soit représenté que par un lien sur Davos et Interlaken qui proposent
des hétels situés dans les Grisons et dans I'Oberland bernois.

Sur le site en question, il semble que la France soit la seule destination européenne pour la pratique du ski !
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Customize your ski vacation to France! Book
== everything online from hotels and flights to lift
tickets, ski rentals and more! (Personnalisez vos
vacances de ski en France! Réservez le tout en
ligne: hétels, billets d'avion, locations de ski et
plus!)

Skiing in France

Ski vacations : resorts, activities & more

Ski destinations :

‘europe: ski vacations & activities
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Sur la carte européenne du site expedia.com apparaissent les principales stations de ski francaises, offrant, en un
clic sur le nom de la station, un accés aux prestations hoteliéres.
(Révélatrice de ce malaise, |' étude menée par le GVA ).
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Le tourisme institutionnel sur internet

2.1

L'arrivée d'internet et des technologies de l'information et de la communication ont produit d'importantes mutations
dans le secteur du tourisme en induisant de nouvelles méthodes de travail, une évolution de la relation a l'usager,
la commercialisation en ligne des produits touristiques...

Internet a donc bouleversé les méthodes de promotion et de communication des acteurs institutionnels du tourisme
en leur ouvrant des champs importants de développement et de nouvelles opportunités de marché : conquéte de
nouveaux publics - promotion plus étendue de leur territoire...

Ces acteurs, confrontés a ces changements, ont di adapter leur stratégie et ont rapidement investi internet.

Etre présent sur internet avec a la clé, une clientéle mondiale, est un véritable enjeu.

Les touristes-internautes, cette nouvelle clientele, utilise de fagon croissante ce média devenu incontournable pour
préparer leurs vacances.

Le touriste-internaute n'est pas un touriste ordinaire. Il ne souhaite pas trouver sur internet un simple catalogue en
ligne, mais attend de bénéficier de tout ce que cet outil peut lui apporter en plus. Expérimenté et aguerri, il souhaite
réaliser ses choix en toute connaissance de cause et acheter intelligemment. Il est attentif et exigeant notamment
sur la richesse, la qualité, la précision et l'actualisation de l'information.

Internet est un outil qui peut décider le touriste-internaute a devenir touriste. Les acteurs du tourisme prennent de
plus en plus conscience de limportance de proposer des contenus et des fonctionnalités qui répondent aux
attentes et aux besoins des internautes. L'adaptation des informations pour tous les publics, la création de
contenus ciblés ou thématiques, la possibilité de réserver en ligne son hébergement ou encore des cartographies
interactives sont les exemples les plus significatifs. Cela n'occulte pas le fait que de nombreux acteurs
professionnels n'ont pas encore suivi cette direction.

Afin d'améliorer la qualité des sites internet touristiques institutionnels, une solution résiderait dans le travail en
réseau et la mutualisation des informations entre institutions.

2.2

Le tourisme traduit "une mobilit¢é humaine et sociale fondée sur un excédent budgétaire susceptible d'étre
consacré au temps libre passé a I'extérieur de sa résidence principale".

Le mot "touriste" venant du francais "tour" est apparu au début du XIXe siécle en Grande-Bretagne et était
employé par les jeunes anglais fortunés qui avaient pour vocation de compléter leur formation sur le continent
européen, particulierement en France et Suisse.

C'est ainsi que sont nées, au début du XXe siecle, les premiéres agences de voyage en Grande-Bretagne, le
véritable début de I'hétellerie et la création des complexes touristiques. Mais ce n'est qu'a la fin de la seconde
guerre mondiale que le tourisme se développe véritablement en Europe et particulierement en Suisse.

C'est la grande entrée dans I'ére de la consommation.

La fin de la deuxieme guerre mondiale aide a lI'augmentation de la productivité et au pouvoir d'achat, a I'élévation
du niveau de vie, les congés payés, l'age de la retraite, autant de facteurs au bénéfice d'un temps libre plus
conséquent.

L'offre touristique abondante, relayée par la publicité, les médias et les guides permet de répondre a la demande
et aussi de la provoquer. Les tour-opérateurs et les compagnies aériennes stimulent aussi cette tendance.

LE TOURISME DE MASSE EST NE!

Des années 1970 a 2000, la recherche de la qualité prédomine. Le touriste s'attache au bon rapport qualité-prix,
les longs séjours alternent avec les courts séjours et les loisirs de proximité. Le tourisme culturel et d'affaires se
développe.

Aujourd'hui, une conséquente part du temps de loisirs est dédiée au tourisme. Les touristes préparent de plus en
plus leurs vacances sur internet et n'hésitent plus a consacrer une importante partie de leurs revenus a leurs
vacances. La demande devient plus diversifiée et personnalisée: les touristes souhaitent construire leur voyage sur

mesure.

2.3

Le tourisme fait partie des secteurs économiques se développant le plus rapidement. Son poids économique peut
étre rapproché a celui du pétrole ou de I'automobile car il engendre, chaque année, plus de 500 milliards de dollars
de recettes au plan mondial.

Selon I'OMT (Organisation Mondiale du Tourisme - http://www.unwto.org/index_fr.htm ), de 1965 a 2000, le tourisme a connu
une multiplication par six : de 112.8 a 697 millions d'arrivées en 2000 et selon les prévisions, le tourisme devrait
atteindre 1.6 milliard d'arrivées en 2020 !

A souligner que ce secteur reste vulnérable et sensible selon la conjoncture politique, économique ou climatique.
La croissance n'est pas réguliére. Elle peut étre soumise a un choc pétrolier, a des tensions internationales ou aux
attentats terroristes...




2.4

Les acteurs institutionnels du tourisme en Suisse

Notre objectif n'est pas de s'étendre sur la configuration et l'organisation du tourisme en Suisse, le site
http://www.oecd.org/dataoecd/10/16/33654910.pdf explique de fagon treés précise la gestion du tourisme en Suisse.
La direction suisse du tourisme est sous la responsabilité de Suisse Tourisme qui est l'organisation nationale de
marketing et de vente pour la Suisse. ST est une corporation de droit public suisse, financée par la Confédération.
Son site internet : www.myswitzerland.com, est le portail officiel du tourisme suisse.

Les cantons, les régions et les stations sont également pourvues d'institutions contribuant également a la
croissance touristique.

Les offices du tourisme cantonaux (OTC) et les sociétés de développement touristique (SDT) sont des organismes
financés en bonne partie par des contributions cantonales et sont des outils de préparation et réalisation de la
politique touristique des cantons. lls assurent "I'élaboration, la promotion et la commercialisation des produits
touristiques en collaboration avec les professionnels concernés par le tourisme a I'échelle cantonale, voir
communal, ainsi qu'avec la structure locale établie a cet effet. lls participent également, selon les budgets alloués,
aux actions de promotion sur les marchés étrangers et suisses"

Les offices du tourisme "communaux” sont financés en bonne partie par des contributions communales et par les
recettes des taxes de séjour. A une échelle inférieure aux OTC et SDT, ils font un travail similaire et assurant la
promotion de leur commune, plus particulierement les communes considérées comme étant des stations de
montagne, thermales ou médiévales. Des montants considérables peuvent étre investis dans le marketing, en
fonction des ressources financieres de la commune.

Nous pouvons regretter que l'organisation du tourisme suisse ne soit pas attribuée a un ministére délégué au
tourisme et que celui-ci ait pour mission de favoriser toutes les activités permettant I'expansion du tourisme et de
'aménagement touristique, de coordonner aussi les actions de marketing en collaboration étroite avec les OTC.

De ce fait, les offices du tourisme communaux ne devraient étre que des services d'accueil et d'informations: ils
devraient "assurer les missions d'accueil et d'information des touristes ainsi que de la promotion touristique de la
commune en cohérence avec I'OTC"
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Comment séduire les touristes-internautes ?

3.1
Le tourisme et internet - un secteur en pleine muta___tion

Internet a produit d'importantes mutations dans le secteur du tourisme et les acteurs institutionnels ont trés
rapidement investi la toile. Il est indispensable d'étre présent sur internet avec, a la clé, une clientéle mondiale : "en
2004, prés de 120 millions d'européens ont préparé leur voyage sur internet et prés de la moitié d'entre eux ont
réservé au moins une prestation en ligne !"

En Suisse, la totalité des OTC, SDT et OT disposent aujourd'hui de leur propre site, ce qui ne facilite pas la
recherche d'informations dans le but de préparer son voyage dans l'une ou l'autre région.

Ces sites sont plus ou moins fréquentés par les internautes a la recherche d'informations touristiques sur la Suisse.
De ce fait, la qualité de leurs contenus et une présentation attrayante sont primordiaux.

Le site internet est devenu un outil de communication indispensable. Le développement de la fréquentation
touristique, I'amélioration de la visibilité et une meilleure attractivité de I'offre touristique en sont les enjeux.
Disposer d'un site permet d'assurer la visibilité de son territoire et de ses richesses, valoriser I'offre touristique
notamment en associant les acteurs publics avec les acteurs privés, développer I'économie touristique.

L'enjeu est d'étre visible sur ce marché concurrentiel du tourisme en permettant de proposer des informations et
des services a un large public d'internautes de fagon constante.

Cependant, il n'y a pas que cela...




3.2

Des touristes-internautes de plus en plus nombreux et avertis !

Nous n‘avons pas réussi a trouver une statistique permettant de juger la fréquentation des sites du tourisme suisse
et c'est regrettable que ces chiffres ne soient pas communiqués, pour autant qu'ils existent !

De ce fait, nous nous sommes rabattus sur la France qui, en 2004, publiait que prés de 9,7 millions de frangais ont
eu recours a internet pour préparer leur séjour et que prés de la moitié de ces derniers ont utilisé internet pour
s'informer. En 2007, ils seront plus de 2.5 fois plus, soit prés de 25 millions !

Internet devient incontournable pour préparer son séjour. Les internautes ne consultent pas seulement les sites
d'agences de voyages, les moteurs de recherches ou les comparateurs de prix, mais beaucoup s'intéressent aux
sites touristiques des régions, des cantons, des villes et des stations.

Comment trouver ces sites, on reparle un peu plus loin dans l'analyse...

Bien qu'internet ne soit pas encore disponible pour l'ensemble de la population, les touristes-internautes
constituent tout de méme une clientéle tres importante a ne pas négliger : les sites touristiques sont visités par plus
de deux internautes européens sur trois.

De plus en plus experts et autonomes, ils acquiérent d'avantage de "pouvoir", ils deviennent de véritables
consommateurs. Expérimentés et aguerris, les internautes veulent faire leurs choix en connaissance de cause et
acheter intelligemment. lls sont attentifs et exigeants notamment sur la richesse, la qualité, la précision et
I'actualisation des informations touristiques.

3.3
Quelle doit étre la réponse des acteurs du tourisme . privés ou institutionnels, face a cette clientéle a ne

pas délaisser_?

En intégrant dans la
promotion internet, des
services informatiques
et des fonctionnalités
innovantes ou du moins
originaux, qui vont au-

dela de la
communication papier.
Donc, il parait
intéressant de
comprendre  pourquoi
internet devient
incontournable auprés
Types des touristes-
emplacements internautes dans la
services préparation de leurs

vacances, pourquoi il
est préféré aux sources
d'information plus
traditionnelles.

Il est utile
d'appréhender en quoi
consiste la

communication internet

et surtout comment ont

évolué les sites internet

touristiques et enfin,

d'étudier comment les

acteurs du tourisme
peuvent séduire les touristes-internautes ?

3.4

Pourguoi internet est-il utile dans la préparation des vacances ?

Tout simplement parce que c'est une formidable mine d'informations que le papier ne peut pas fournir.

Internet est devenu indispensable aux touristes-internautes car il présente, a leurs yeux, une multitude
d'avantages, a commencer par la quantité d'informations disponibles. Toutes ou presque toutes les informations
sont a portée d'un clic. Un simple mot sur un moteur de recherches et nous voici transportés vers les chemins qui
nous guident vers nos réponses. Les touristes-internautes estiment que si l'information est particulierement riche
et compléte (avec un peu de recherche et des mots-clés appropriés, on arrive a obtenir toutes les informations que
I'on souhaite), ils ont le sentiment d'acquérir une information "privilégiée" que I'on ne retrouve pas forcément dans




les autres sources plus traditionnelles comme par exemple les catalogues et de découvrir, grace a cet outil, des
données auxquelles ils n'auraient pas penseé.

Le coté pratique, la disponibilité et Iimmédiateté sont également systématiquement soulignés : accessible 24/24h,
717, les touristes-internautes apprécient de pouvoir effectuer leurs recherches a toute heure du jour ou de la nuit et
sans se déplacer. Chacun peut effectuer sa petite étude de marché sans sortir de chez lui. Internet épargne la
consultation de trop nombreux documents imprimés prenant trop de place et devenant vite encombrants.
L'utilisation est facilitée par les "favoris" qui permettent de revenir trés facilement sur les sites consultés et
visualiser immédiatement, par exemple, le lieu de vacances ou la chambre occupé durant le séjour. Internet
permet de se rendre "sur place pour une visite virtuelle".

35
Nouveaux usages, nouveaux comportements, des inform ations fiables .
Les touristes-internautes témoignent de plus en plus leur confiance dans la qualité des informations qu'ils estiment
objectives, relativement fiables et régulierement mises a jours. Ainsi, les touristes forment une sorte de
communauté sur internet qui relaye des informations utiles et des expériences de voyages notamment sur les
forums, des blogs ou des guides de voyages libres. Ces outils participatifs permettent de croiser les données et
d'obtenir une information qualifiée, valide. On peut établir un parallele avec I'encyclopédie en ligne Wikipedia,
rédigée par tout internaute souhaitant apporter sa contribution.

fait partie des 20 sites les plus visités au monde (145 millions d'internautes mensuel) et c'est 5 milliards
de pages consultées par mois !
Dans le domaine du tourisme, on retrouve de telles pratiques communautaires. Par rapport aux agences de
voyages et aux tour-opérateurs, la diversité des sites sur internet permet ainsi aux touristes-internautes de glaner
des données moins subjectives et commerciales et de trouver des avis différents et désintéressés qui n'‘émanent
par exclusivement d'organismes qui ne visent qu'a faire de l'argent.

3.6
A la recherche du meilleur prix

Obtenir le meilleur rapport qualité-prix est, entre d'autres atouts, I'un des arguments
utilisé par les touristes-internautes. Les comparatifs, les offres promotionnelles et les
derniéres minutes sont les sites les plus prisés.

Entrer directement en contact avec le prestataire, négocier le prix, internet supprime
les intermédiaires.

En Suisse et a I'étranger pour venir en Suisse, quelles sont les offres...

3.7

Rapidité et instantanéité

La rapidité, la gratuité et l'instantanéité sont d'autres qualités d'internet désignées par les touristes-internautes :
(Mars 2006, mon épouse réserve 3 billets d'avions Genéve - Palma de Majorque par Iberia - billets confirmés 45mn
apres la réservation. Mai 2006, réservation d'une chambre d'hétel a Calas Majorca auprés d'une agence de voyage
virtuelle établie a Londres - réservation confirmée 24h apres la réservation). Cependant, le terme rapidité est a
utiliser avec prudence : bien que l'information soit obtenue immédiatement et assez facilement, les touristes-
internautes passent beaucoup de temps a la préparation de leur voyage : "la rapidité d'acces a l'information est
relative car il faut maitriser les outils de recherches, sinon on peut trés vite se perdre dans les méandres du net".
La notion de liberté est aussi largement mise en avant : - la liberté de faire ses choix en toute connaissance de
cause, sans se laisser influencer, la liberté de changer d'avis en tout temps : "on peut prendre le temps de réfléchir,
de comparer, de modifier ses choix, sans pression d'un interlocuteur qui attend une décision finale".

3.8

Un outil indispensable, mais pas unigue

Il faut souligner qu'internet n'est pas l'unique source d'informations touristiques. En effet, celui-ci est
automatiguement associé a un ou plusieurs guides touristiques. Internet sert en amont du voyage, pour sa
préparation. Le guide est tres utile sur place, notamment afin de compléter les informations et parce qu'il est
souvent difficile, selon les pays, de se connecter facilement a internet.

En Suisse, plus particulierement en Suisse romande, on constate que certains endroits (Vevey, Leysin) proposent
une connexion wifi gratuite. Par contre, il existe de moins en moins d'internet-café et les hotels ne disposent pas
tous d'une connexion céblée a disposition de leurs hétes ou encore moins d'une connexion wifi gratuite.

Bien entendu, la plupart des touristes ne partent pas en vacances avec leur pc portable et dans ce cas, les OTC,
SDT ou OT devraient bénéficier de bornes internet accessibles a tous.




3.9

Quels sont les nouveaux usages d'internet  ?

Quels types d'informations, de services recherchent les touristes-internautes, guels sites visitent-il s ?
Nouveaux usages, houveaux comportements - une confiance grandissante dans les paiements en ligne.

Les touristes-internautes souhaitent trouver tous les types d'informations concernant leur voyage et leur
destination.

Dans l'ordre : hébergements, itinéraires, sites a visiter, activités, coutumes, formalité, modes de déplacement, colt
de la vie, culture, histoire, économie et météo. Internet offre des recherches complétes et variées.

De ce fait, ils visitent de nombreux sites en y accédant notamment via les résultats de moteurs de recherches
comme Google (il est important d'étre trés bien référencé, voir positionnements de www.tourismesuisse.com ).
Les forums de discussion sont également un des gages d'une information de qualité.

lls sont beaucoup consultés car riches d'expérience, de vécu au quotidien, de conseils, de renseignements qui
valent plus que tous les guides existants, car ils vous font part non seulement d'expériences vécues, mais
également d'impressions et de sentiments. Il est plus objectif de se fier a un faisceau d'avis de touristes ayant eux-
mémes pu croiser les informations de visu sur le terrain. Revers de la médaille, les informations ne sont pas
controlées et permettent toutes sortes de fantaisies et voir peu courtoises.

L'achat online se généralise de plus en plus. Quasiment la majorité des touristes-internautes affirme acheter en
ligne, le plus souvent des billets d'avion. Les divers systémes de paiements par cartes de crédit se sont renforcés
au niveau de la sécurité.

Les touristes-internautes suivent cette évolution dans leurs centres d'intéréts : la préparation de leurs vacances, la
conception de leur voyage. Leurs usages d'internet sont les mémes que ceux des internautes : utilisation de la
messagerie électronique, consultation de sites, téléchargements, achats en ligne, participations a des forums,
créations de blogs.

Internet est donc devenu extrémement utile aux touristes-internautes dans la préparation de leurs vacances tout
simplement parce que les avantages gu'ils retirent de son usage sont nombreux.

lIs portent essentiellement sur la richesse et l'exhaustivité de
l'information trouvée, mais aussi sur sa fiabilité et son objectivité,
une information a laquelle ils peuvent accéder rapidement quand
ils le désirent, en toute liberté et qui est disponible immédiatement.
Enfin, la possibilité de réaliser des économies en élaborant son
voyage grace a internet est aussi un facteur non négligeable.
Quand est-il de la Suisse...

Le touriste-internaute n'est pas un touriste ordinaire, Il ne souhaite
pas trouver sur internet un simple catalogue online, au contraire, il
attend de bénéficier de tout ce que cet outil peut lui apporter en
plus, construire un voyage selon ses désirs et ses goUts.

Rte de la Corniche - vue du Lavaux - photo © S. Bugnon

3.10

Quelles sont les attentes des touristes-internautes ?
Accéder a un contenu de qualité, riche, précis et actualisé, ciblé et personnalisé par thématiques ou par ages
Pouvoir consulter les disponibilités d'hébergements et de prestations, réserver et payer, comparer les prix
Utiliser une carte interactive pour afficher les lieux de visite, les hébergements, les restaurants, les activités
Lire les expériences de voyage, les conseils des touristes-internautes
Disposer du site dans sa langue maternelle, d'un contenu adapté suivant les nationalités
Visiter virtuellement les lieux touristiques, les modes d'hébergements
Enregistrer des données spécifiques a un séjour, créer un profil pour obtenir des informations personnalisées
Commander de la documentation, télécharger des brochures
Contacter les acteurs du tourisme par courriers électroniques
Se voir proposer des idées de circuits, de week-end, des offres de séjours

Connaitre la météo, I'enneigement, les températures de I'eau
Désalpe de Semsales/FR - photo © S. Bugnon




3.10.1

Commander de la documentation. Télécharger des broc _ hures.
Nombreux sont encore les touristes-internautes passant
"commande" de brochures auprés des sites institutionnels
afin de se rendre compte, par de la matiere, que les
informations collectées sur le site internet sont bel et bien
réelles. Cela les met en confiance tout en leur permettant
d'emporter ces documents lors de leur séjour. Cet outil est
toujours ancré dans les mceurs et permet aussi de mieux
préparer ses vacances.
Cependant, éditer une brochure en plusieurs langues et
I'envoyer aux quatre coins du monde codte cher et n'est
plus un gage de sensibilité.
De plus en plus de sites institutionnels et privés proposent
le téléchargement des brochures (format PDF) a imprimer
ou sauvegarder sur différents supports
(http://www.matterhornstate.com/fr/brochures.cfm ).
Non seulement, cela simplifie les relations avec les
touristes-internautes, mais ce service permet un gain de

temps considérable et une importante économie.

3.11
Le site internet : un outil commercial et de market _ing
Le site internet est un outil de communication afin de promouvoir et vendre un territoire touristique. Le site internet
doit faire partie intégrante d'une stratégie de développement et de valorisation en s'ajoutant aux autres outils de
communication déja existants.
Il devient ainsi un outil commercial : un outil d'avant-vente de part les services en ligne qu'il propose.
Il est également un outil de marketing dont la vocation est d'attirer les "prospects" au travers de divers moyens :
inscription a la newsletter, envoyer cette page a un ami, cartes postales virtuelles, participation a des jeux-
concours permettant ainsi d'obtenir I'adresse électronique des touristes-internautes afin de la réutiliser dans des
campagnes de promation.
Le recrutement de ces potentiels "futurs clients" est dont un atout majeur.
Le site doit remplir trois objectifs marketings :
créer du trafic et attirer les touristes-internautes sur le site internet alors qu'il en existe une multitude ;
stimuler les visiteurs en répondant efficacement et rapidement a leurs demandes et attentes, susciter leur
intérét en proposant des informations et des services attractifs ;
transformer les touristes-internautes en de véritables touristes.

3.12

L'importance du référencement

Dans ce secteur trés concurrentiel, étre présent en téte de liste des résultats des moteurs de recherches et des
annuaires est essentiel pour les acteurs du tourisme. Les moteurs et annuaires sont en effet le point de départ des
recherches d'informations de la majorité des internautes.

Ainsi une actualisation réguliere contribue a assurer du trafic sur le site, celle-ci augmente la fréquence
d'indexation des moteurs de recherches. "Jouer" la fédération et rechercher des partenariats en faisant référencer
son site sur d'autres sites et auprés des partenaires permettra au site de gagner en popularité. Un grand nombre
de liens pointant vers le site est ainsi important pour un bon référencement en particulier avec un moteur de
recherches tel que Google.

Prendre en compte le référencement naturel (gratuit) dés la conception du site améliore aussi son positionnement.
Pour cela, il convient d'optimiser l'architecture du site pour les moteurs de recherches et choisir au préalable des
mots-clés précis pour chaque page, compléter les balises "titres" et "Meta", favoriser le maillage interne des liens...

Exemples de positionnement de www.tourismesuisse.com _ par rapport a Myswitzerland sur trois moteurs de
recherches :

Mots-clés (18.12.2006) Myswitzerland (a) Position (b) Position sur (c) Position sur
Www.tourismesuisse.com Site officiel suisse sur Google Yahoo MSN
Vacances en Suisse (@)2 - (b)11 - (c)29 1 s/2'060'000 26 s/2'860'000 24 s/444'319
Vacances en Suisse romande (@52-()?-(c)? 1 s/334'000 2 s/158'000 1s/28"713
Vacances en Suisse francophone (@?-()?-(c)? 1 s/781'000 2 s/269'000 1s/36'812
Tourisme en Suisse (@1- (b)1- (c)16 8 s/1'680'000 9 s/2'370'000 10 s/412'194
Tourisme en Suisse romande (a)36 - (0)? - (c)? 6 s/315'000 2 s/148'000 9 s/28'033

Tourisme en Suisse francophone 1 s/837'000 2 s/231'000 1s/38'278



3.13

Attirer et capter les internautes __ : campagnes de publicité online, newsletter...

Internet est aujourd'hui le pivot de la communication en général et particulierement au niveau du tourisme. Avec
I'explosion d'internet, le site touristique est désormais au cceur de la communication.

La publicité en ligne consiste a I'achat d'espaces pour y insérer des banniéres horizontales et verticales ainsi que
des pop-ups sur des sites liés au tourisme dans le but de garantir un trafic continu sur son propre site.

Les atouts d'internet résident dans la répétition et la réactivité. Sur le web, la mise en place d'une campagne est
rapide, elle peut étre testée facilement et permet diverses stratégies de communication selon les cibles choisies.
Les newsletters sont un autre outil de marketing. Elles sont utiles afin de fidéliser les touristes-internautes et
conquérir de nouvelles clientéles. Elles font partie intégrante de ces nouvelles techniques de marketing qui ont vu
le jour avec le développement d'internet.

Exemple : Nous n'avons pas trouvé, sur les sites touristiques suisses, des newsletters attractives proposant des
"bons plan” tant aux indigénes qu'aux touristes. Donc, aprés une longue recherche, nous avons trouvé un excellent
exemple de newsletter, celle de I'office du tourisme du Nord (France), intitulée "les bons plans de Juliette".

Animée par Juliette (personnage virtuel), la newsletter est envoyée tous les jeudis aux internautes inscrits sur la
liste de diffusion et leur suggere des idées de sorties. Depuis 2001, elle est agrémentée d'offres promotionnelles,
de réductions, de jeux-concours, etc.

En 2006, "Juliette" recense plus de 30'000 abonnés, un taux de lecture de 30% et une moyenne de 3000 clics
hebdomadaires vers les sites partenaires: un succés did avant tout a la personnalisation de la relation, a un
contenu convivial, riche, qui répond a la demande grace a un tracking et une connaissance pointue de ses
abonnés.

"Les bons plans de Juliette" - une newsletter efficace.

Cette personnalisation se manifeste par le personnage de Juliette, son visage apparait au début et a la fin de la
newsletter. Mais la personnalisation se montre également dans les formulations que "Juliette" utilise pour solliciter
l'internaute. Elle commence ainsi la newsletter en lui adressant : "Bonjour + prénom de l'internaute, c'est Juliette" et
continue de l'interpeller tout au long du contenu de la lettre par I'emploi du vouvoiement, de la forme impérative ou
interrogative, en l'incitant a choisir parmi les idées présentées. La personnalisation est poussée jusque dans le
choix de I'adresse de courrier électronique de la newsletter : juliette&vous@cdt-nord.fr

Le lecteur se sent donc reconnu et identifié. De plus, le ton du discours est convivial et chaleureux.

La newsletter est ciblée par thématiques permettant a l'utilisateur de découvrir des idées de sorties sélectionnées
selon ses centres d'intéréts. Il peut décider, lors de son inscription a la liste de diffusion, de recevoir des idées de
sorties se déroulant dans ses lieux de prédilection : "sortir sur la céte", "sortir en ville" ou "sortir a la campagne".
La lettre d'informations est explicite et agréable a lire : les différences thématiques sont différenciées par des
couleurs, chaque idée de sortie est composée d'une accroche, d'une illustration et d'un court descriptif mentionnant
les informations pratiques indispensables pour se rendre a I'événement évoqué.

A la fin de la newsletter, l'internaute est invité a poursuivre sa visite sur le site du Nord afin de connaitre d'autres
idées de sortie avec un lien sur I'agenda des manifestations.

L'identité du site du Nord est par ailleurs bien affirmée sous la forme d'un bandeau tout au début de la lettre.

"Les bons plans de Juliette" est donc un exemple de bonne pratique a retenir grace a ses nombreux atouts : la
personnalisation de la relation avec linternaute, un ton sympathique, un contenu riche et segmenté selon les
envies des utilisateurs, une présentation ludique et agréable.

a)

Malgré cela, on ne peut réduire les sites touristiques uniquement a des outils commerciaux et marketing. Ceux-ci
évoluent, depuis peu, vers une meilleure prise en compte des usagers. Il se tourne de plus en plus au service de
ses visiteurs.

Les premiers sites étaient des sites "vitrines", peu actualisés, statiques, sans services aux visiteurs au-dela de la
transmission d'informations et au graphisme qui ressemblait aux pages jaunes d'un bottin de téléphone. lls étaient
trés basiques et ne présentaient leur territoire qu'avec un contenu relativement pauvre : quelques photos et des
textes tels ceux que I'on retrouve dans les brochures. Leur audience était faible et les investissements modestes.
Ces sites sont devenus, maintenant, de plus en plus élaborés, proposent des mises a jour fréquentes, une
information plus riche, des graphismes plus attractifs et des services a l'usager. Dés I'an 2000, des systemes
d'informations touristiques se sont mis en place : hébergements, restaurants, activités culturelles et sportives,
loisirs, musées, visites, séjours, etc., avec des accés a un ou plusieurs moteurs de recherches et l'offre de
quelques services en ligne : pré-réservation, commande de brochures, etc.

Depuis prés de deux ans, les sites sont mieux congus et orientés "client". Cependant, il ne faut pas généraliser.
Toutefois, ils offrent davantage de services aux internautes comme la réservation et l'achat en ligne, la recherche
multicritéres, la cartographie interactive, le téléchargement de brochures, I'agenda des manifestations ou les
versions en langues étrangeres. On est passé du site "vitrine" au site pratique avec une réelle volonté d'offrir les
clés pratiques a l'internaute pour organiser son séjour.

Le graphisme :

Adapter un site passe également par une refonte graphique afin de correspondre aux
"godts du jour". Il n'est pas possible de séduire et inviter un internaute a rester sur le



site, le consulter et lui donner envie de venir dans la région si d'emblée il tombe sur un site vétuste et inefficace.

Des sites "tape a I'ceil" ont aussi fait leur apparition. Utilisant du flash, ils privilégient les prouesses techniques au
détriment de la fluidité, de I'ergonomie et du service.

La nécessité de connaitre les besoins de leurs visiteurs :

Avant de refonde un site touristique, il est nécessaire de "commander" une enquéte online demandant aux
touristes-internautes leurs attentes et leurs souhaits pour le "nouveau" site.

La conscience qu'il "faut toujours rester en veille et s'adapter continuellement aux nouvelles attentes et évolutions
technologiques.

La remise en question :

Jusqu'a présent, les gestionnaires de sites touristiques considéraient que l'internaute savait ce qu'il venait
chercher. Maintenant, la tendance a completement changé et ce sont les gestionnaires des sites qui font des
suggestions aux internautes.

La tendance actuelle se situe dans la rapidité de diffusion des informations. Le contenu est moins dense et la
navigation plus aisée.

Il est important de connaitre les attentes et les comportements des touristes-internautes : "avec I'évolution des
consommations et des attentes, il est trés utile d'avoir des indications sur ces changements afin d'adapter
rapidement sa communication et pouvoir, d'une part capter de nouveaux visiteurs (vers le site et aussi et surtout
vers la destination touristique) et, d'autre part conforter ses parts de marché".

L'étude des attentes, des besoins et du comportement des touristes-internautes permet l'adaptation du support
internet en fonction de ceux-ci. Un site internet décliné en plusieurs langues n'aura que trés peu d'intérét s'il n'est
gu'une traduction de la langue principale du pays. Ainsi, connaitre les attentes d'un touriste-internaute permet de
cibler les informations et les produits affichés et adaptés au marché désiré.

b)

Des contenus ciblés pour répondre aux attentes des touristes-internautes

L'objectif des contenus ciblés est de créer des communautés d'internautes car ceux-ci sont exigeants en matiere
d'information. lls cherchent une information accessible facilement et rapidement et qui est également spécifique
aux attentes de chacun. Les accés segmentés permettent d'y répondre facilement.

Cette rubrique, située en général en haut a gauche de la page, est immédiatement visible. Ces trois rubriques,
mais il peut y en avoir d'autres, ont des contenus adaptés en fonction de leur cible, mais également un graphisme
et un ton qui leur sont propre.

Certains concepteurs de sites ont franchis le pas et proposent sur leur site des contenus segmentés. A partir de la
page d'accueil, aprés avoir fait le choix de la langue du site, la rubrique "Spécialement pour vous" (pas exemple)
offre un accés personnalisé :

Pour les jeunes "Acces'{16-28 ans}. Cette page peut proposer des "bons plans", des réductions autour
d'événements du moment. L'internaute peut étre aussi interpellé : "pas une minute a perdre !", "découvrir tous les

bons plans d'une région, d'une ville, etc.", "a ne pas manquer", "pour visiter malin", "inscrivez-vous..., c'est gratuit",
"envie de sensation", "activités sportives - eau-terre-air-neige". En résumé, cette page concerne principalement les
offres de réduction et de gratuité dont peuvent bénéficier les 16-28 ans.

Il serait intéressant de réellement créer un contenu spécifique pour les 16-28 ans en y incluant un contenu ciblé qui
doit naturellement s'adapter a la population a laquelle il s'adresse : par le ton, le style, le graphisme, afin de ne pas
le décevoir.

Pour les personnes handicapées "Informations personnes handicapées”. Il s'agit d'une rubrique ou la prudence est
de mise. En effet, les informations contenues doivent répondre avec une précision exemplaire aux besoins de
personnes handicapées. Cela demande une vérification minutieuse de tous les onglets mis en place. Que se soit
pour visiter, manger, dormir et les activités, toutes les informations doivent étre adaptées aux personnes
handicapées.

Pour les familles "club sorties pour la famille". Cette page peut proposer des idées d'activité, expositions, ateliers,
spectacles, sports, loisirs, etc. Le segment famille est un facteur porteur. C'est une cible qui est en demande
permanente d'information et qui est exigeante sur la qualité de I'information. Dans cette rubrique, les informations
présentées seront donc personnalisées comme le graphisme, I'accés a des contenus ciblés semble pertinent si le
touriste-internaute trouve un contenu propre, original, riche et adapté a la cible a laquelle il se destine. Des
exemples : "on découvre", "ou dormir", "ou manger" et/ou reprendre aussi des termes destinés aux jeunes.

Le style, le graphisme et le vocabulaire utilisés doivent étre adaptées a la population ciblée. Les contenus ne
doivent pas étre creux et doivent proposer de nombreuses informations pratiques. Les carnets d'adresses a
télécharger paraissent trés utiles. 1l faut tenir compte des besoins des internautes ciblés.

De facon globale. Certains sites n'entrent pas en matiere de facon a cibler le(s) type(s) de touristes désirés. lls
utilisent des profils et centres d'intéréts sur I'ensemble de I'offre et de l'information du territoire. Des rubriques telles
que : "premiére visite", "je connais déja et je recherche" ou "a ma facon". Il s'agit d'un regroupement d'informations
selon des profils et centres d'intéréts pour lesquels chacun s'identifie afin de s'imprégner avec plus de facilité du
territoire, de son offre et de son actualité. L'objectif est de faire évoluer ces espaces et mini sites en offrant des
contenus ciblés.

"Je connais déja et je recherche" propose essentiellement des informations pratiques afin de préparer un séjour :
se loger, se restaurer, comment venir, les activités culturelles et sportives, etc.




"A ma facon" est plus pointu dans la diffusion des informations et débouche sur des mini-sites thématiques : "En
famille (lieux de visites, loisirs actifs, bons plans)", "Esprits aventuriers (activités sportives, bons plans), "Art de
vivre (bonnes tables, activités, fétes et manifestations).

Ces nouveaux types d'approche témoignent bien la prise en considération de l'usager et la volonté de lui assurer
une BONNE NAVIGATION dans le site. Devant I'ampleur des informations, on choisit de faciliter la progression et
l'orientation du touriste-internaute en lui proposant des acces spécifiques.

Les incitations a utiliser les onglets permettant lI'accés a ces informations sont multiples, originales et aussi
diversifiées selon les régions : "révélez-vous", "évadez-vous", "détendez-vous", "amusez-vous", etc.

Ces nouvelles approches témoignent d'une volonté de proposer a l'internaute des services plus en phase avec ses
attentes en terme de consommation avec le but de parvenir a la réservation directe. Cependant, il ne suffit pas de
proposer des contenus segmentés, il faut aussi les enrichir d'un texte pertinent, suffisamment riche et utile pour
l'internaute. Pour offrir un accés ciblé de qualité, il convient de créer un contenu spécifique et non de sélectionner
des informations un site généraliste pour renvoyer ensuite les internautes dessus. De plus, cet acces doit s'adapter
a la population a laquelle il se destine : par le ton et le style. Les sites n'allant pas au bout de cette démarche
seront assurément moins appréciés des touristes-internautes particulierement exigeants.

D'ailleurs, pour soumettre des contenus ciblés, la connaissance des attentes et des comportements des touristes-
internautes est primordiale.

c)

On peut regretter, en Suisse, que les acteurs institutionnelles du tourisme n'aient pas "commandés” une étude
généralisée et régionale sur l'attente des touristes-internautes afin de déterminer quels sont les attentes et les
comportements de la clientéle, afin d'adapter les sites en termes de contenus, de présentation, de navigation.

Ce principe de base n'est pas compris par la plupart des OT et des web agencies travaillant dans le secteur du
tourisme. De ce fait, il semble opportun de lancer une enquéte sur le sujet, afin de contribuer a la mise en ligne de
sites de meilleure qualité, valorisant I'image de notre pays, de nos régions, leur potentiel et a terme, I'économie
régionale.

Bien entendu, cette étude ne doit pas se réduire a la connaissance des comportements des touristes-internautes
suisses. Elle devra prendre en compte les touristes européens, nord-américains, asiatiques afin de présenter des
différences d'utilisation de l'outil, des attentes, principalement liées aux différences comportementales. Il est
important d'attirer I'attention des acteurs sur le fait qu'une traduction ne suffit pas, qu'il y a le besoin d'adaptation du
site selon la provenance des touristes-internautes.

Il faut une approche marketing par sectorisation de la clientéle. Tous les clients n'ont pas les mémes attentes. Un
italien sera sensible aux belles photos et au culturel, un allemand est attiré plus par le culturel descriptif et le vin,
I'anglais par la gastronomie et le vin, les pays nordiques par des activités loisirs ou sportives, les espagnols par les
fétes et manifestations (discothéques, bars, casinos), etc.

La présentation du site est trés importante. Par exemple la clientéle britannique est habituée au format 800 x 600
pixels car elle utilise trés largement cette résolution. La "rigueur" britannique est également visible dans la forme du
site, qui est tres stricte, droite, organisée en trois colonnes avec une colonne contextuelle (sommaire) et une
colonne ou l'on retrouve les pages pratiques, De ce fait, il est important d'adapter les contenus, de différencier les
rubrigques par rapport aux touristes-internautes latins.

En guise de conclusion : Il faut différencier le contenu d'un site par rappo  rt aux différents marchés car le
comportement des internautes n'est pas identique su r 'ensemble des marchés

Toute bonne chose a un revers. La qualité des sites institutionnels dans le tourisme sont encore trés variés et
dépendent de plusieurs facteurs.

Tout d'abord, les moyens financiers et humains ne sont pas souvent suffisants pour mettre en place un site
internet, l'actualiser et accompagner son évolution. "On compte un webmaster pour une dizaine ou une vingtaine
de personnes employées a la promotion et a la communication d'une région, voir aucun webmaster, le travail étant
donné a l'externe”. De plus, les sites institutionnels sont tributaires des décisions et des délibérations de la part des
politiciens en place. De ce fait, ils sont moins réactifs que dans le secteur privé or "la réactivité est une qualité
essentielle pour réussir sur internet”.

En outre, les politiques n'ont pas encore pris pleinement conscience de l'investissement a consentir : le probléeme
des politiques face au web touristique, c'est leur difficulté a intégrer qu'un site web n'est pas un investissement a
renouveler tous les 3 ans... mais un outil de travail et de promotion a peaufiner tous les jours !

3.14

Le site idéal - existe-t'il ?

Pas encore, mais a ce jour, si on devait élire le site idéal, ce serait certainement celui de Goteborg
(www.goteborg.com ), ville cotiére suédoise.

C'est un site moderne, efficace et agréable a regarder. Des services partout... plus besoin de contacter I'OT !

Ce site dispose d'une navigation simple et compréhensible reposant sur des titres de rubriques excessivement
clairs : "voyager", "hotels", "a faire" et "réserver". Situées en haut de la page d'accueil, ces rubriques principales
sont immédiatement visibles. Elles prennent place sous un visuel de qualité : le bandeau supérieur alterne trois
magnifiques photos pour chaque page. Le graphisme est simple et attrayant, la page d'accueil est trés bien
élaborée. Outre la navigation et le bandeau de photographies, elle présente, au centre de la page, des idées de




sorties et des actualités pouvant intéresser les internautes. Une deuxiéme zone de navigation, située tout en haut
de I'écran, permet d'accéder, par un menu déroulant, directement le contenu désiré.

Le site contient toutes les informations permettant aux touristes-internautes de connaitre la ville et de préparer leur
séjour : il indigue comment venir a Goéteborg et y circuler, les hodtels et les autres types d'hébergement, les
différents modes de restauration, les sites a visiter, les activités a envisager, etc. Il donne également acces a des
services fortement réclamés par les touristes-internautes comme la réservation en ligne (forfait tout inclus, hétels,
bus, guides pour les groupes...), des cartes pour se situer, la commande brochure. Il est également accessible en
de nombreuses langues. De plus, son contenu est riche et de qualité, agréablement illustré par des photographies.
De ce fait, il constitue un site de référence. Pour étre "idéal", il lui manque une rubrique d'importance : "contenus
ciblés" afin de répondre encore plus aux attentes actuelles de la clientéle.

3.15

Les exemples & ne pas suivre

Nombreux sont les sites institutionnels et privés qui utilisent et abusent d'appellation trompeuse ou n'ayant aucun

rapport avec le contenu.
Office du tourisme du Canton de Vaud : http://www.region-du-leman.ch __ - http://www.lake-geneva-region.ch
Deux noms de domaine différents pour une seule et identique destination : La région du lac Léman, voir le
bassin [éEmanique ou encore l'arc Iémanique.
L'appellation est trompeuse d'une part parce qu'elle n'englobe pas I'ensemble du lac Léman puisque la
principale ville (Geneve) est exclue et, d'autre part parce que le contenu de la plateforme s'étend bien au-dela
de la région naturelle du lac Léman. Il inclut le Jura vaudois, la campagne vaudoise, le Chablais vaudois ainsi
que les Préalpes vaudoises, globalement I'entier du Canton de Vaud.
De ce fait, il aurait été certainement plus judicieux de nommer le site "vacances-pays de Vaud" ou "tourisme-
pays de Vaud" ou plus simplement "office-tourisme-pays de Vaud". Cependant, la traduction anglaise ne s'y
préte pas ... !
L'office du tourisme du Canton de Vaud s'est approprié une région virtuelle qui appartient tant a la Suisse et
cantons riverains (GE-VD-VS) qu'a la France. L'utilisation de cette appellation est d'autant plus trompeuse que
le touriste-internaute pense obtenir, en premier lieu, des informations sur I'ensemble de la région du Léman,
soit autant du coté suisse que francais !
Dans un registre similaire, on peut comparer le site http://www.leman-sans-frontiere.com . Ce site appartient a
une association créée en 1995 dont les buts initiaux étaient de valoriser les richesses du patrimoine de la
région franco-suisse du Léman. L'association a étendu son champ d'actions en englobant les Alpes
avoisinantes et la Gruyére (représentée par 'OT de Moléson)! On est en droit de se demander ce que le terme
"sans frontiere" signifie dans l'appellation de cette plateforme touristique. Dans le cadre du lac Léman, inter-
cantonal et franco-suisse, on peut s'attendre a trouver des informations ayant un rapport direct avec le lac
Léman. Or, nous avons constaté que sur les 40 destinations proposées, 15 destinations (10 suisses et 4 frangaises)

n'‘ont pas de rapport avec le lac Léman [Col de la Faucille - Musée du vitrail & Romont - Musée gruérien & Bulle - Gruyéres -
Moléson - Espace ballons a Chateau-d'Oex - Musée de la vigne et du vin a Aigle - Glacier 3000 - Musée du sel a Bex - labyrinthe aventure
a Evionnaz - Fondation Gianadda a Martigny - les gorges du pont du Diable au Jotty(F) - musée de la musique mécanique aux Gex(F) -
Fort de I'Ecluse & Leaz(F) et la Cuivrerie de Cerdon(F)].

Autres appellations trompeuses, voir sans signification. www.watschvalley.ch  se présente comme étant la
région horlogére par excellence, allant de Genéeve a Béle en passant par les crétes du Jura. Dans le cas de
cette destination touristique qui englobe I'ensemble de I'Arc jurassien, il faut étre clair et précis dans les
informations et ne pas abuser les futurs touristes que cette région est la "vallée de I'horlogerie" par excellence.
Elle le fut, fin du XIXe et début du XXe siécle, mais les temps ont totalement changés. Mis a part quelques
grandes manufactures ayant encore pignon sur rue a la Vallée de Joux (Le Brassus, Le Sentier) et a La
Chaux-de-Fonds, la quasi-totalité de lindustrie des montres se situe a Genéve et a Bienne/région.
L'appellation de cette région est un clin d'ceil de mauvais go(t aux vallées situées aux portes de San Francisco
. Silicon Valley et Napa Valley. Comme les sociétés implantées a Silicon Valley, l'industrie horlogére ne se
visite pas, elle n'est pas publique pour différentes raisons, dont I'une principale : la sécurité.
www.matterhornstate.com et www.myswitzerland.com _ sont des dénominations anglophones et sans réel rapport
avec leur contenu respectif. Matterhorn, sommet parmi les plus connus au monde, n'est pas a lui seul un
représentant du tourisme valaisan, bien d'autres destinations valaisannes, moins connues et moins cotées le
valent. Suisse Tourisme utilise des termes anglophone, pourquoi ? Et que signifie My Switzerland dans le
contexte touristique ?
On peine a comprendre les appellations anglophones pour des destinations touristiques suisses. Ce n'est la
dénomination d'un site qui va attirer plus ou moins de touristes-internautes, mas en premier lieu, son
positionnement sur la premiére page des moteurs de recherches. Ce positionnement se réalise par des mots-clés,
en différentes langues selon la disponibilité linguistique de la plateforme et par des techniques de référencement.
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Le courrier électronique

Celui-ci est souvent utilisé par les touristes-internautes pour obtenir des compléments d'informations d'ou
l'importance d'y porter une attention particuliere.

Quasiment tous les sites touristiques, qu'ils soient institutionnels ou privés, disposent d'une adresse électronique, a
défaut d'un formulaire afin de répondre aux interrogations des touristes-internautes.

Un test a été réalisé le samedi 6 janvier 2007 aupres des offices du tourisme romand afin de constater la qualité de
leur réponse.

Question no 1

Bonjour,

Je désire venir passer mes vacances dans votre région. J'aimerai savoir si vous disposez d'une brochure des manifestions estivales de la
région ?

D'avance, je vous remercie de votre réponse.

Serge Bugnon

Question no 2

Bonjour,

Je désire venir passer mes vacances estivales dans votre région. Famille avec 2 enfants de 8 et 10 ans. Notre budget, pour 2 semaines, est
modeste.

Avez-vous quelques suggestions a nous offrir ?

D'avance, je vous remercie de votre réponse.

Serge Bugnon

Question no 3

Bonjour,

Quelles sont les conditions d'enneigement du domaine skiable ?
D'avance, je vous remercie de votre réponse.

Serge Bugnon

Question no 4

Bonjour,

Je désire venir passer mes vacances de Paques dans votre région. Famille avec 2 enfants de 8 et 10 ans. Notre budget, pour 2 semaines, est
relativement modeste.

Avez-vous quelques suggestions a nous offrir ?

D'avance, je vous remercie de votre réponse.

Serge Bugnon

Question no 5

Bonjour,

Je désire venir passer mes vacances de Carnaval dans votre région. Famille avec 2 enfants de 8 et 10 ans. Notre budget, pour 1 semaine, est
relativement modeste.

Avez-vous quelques suggestions a nous offrir, inclus le ski alpin ?

D'avance, je vous remercie de votre réponse.

Serge Bugnon

En regle générale, les réponses ont été rapides. 40% ayant répondu le jour méme, 30% le lundi et le reste entre le
mardi et le mercredi. Les phrases sont bien tournées, sans faute d'orthographe.

Concernant les questions 1 et 3, les réponses sont précises, offrant des liens soit sur les pages des
manifestations, soit sur I'enneigement des pistes de ski. Quelques OT proposent I'envoi de brochures a domicile.
Les questions 2 - 4 et 5 portent sur une proposition de vacances familiales (2 adultes et 2 enfants de 8 et 10 ans)
au budget modeste, pour des vacances d'été, de Paques et de Carnaval. Or, dans les réponses recues de la part
des OT, aucune n'a fait de propositions concrétes, invitant ce type famille a séjourner dans la station.

Certains OT vous demandent des dates précises, alors qu'il s'agit de vacances scolaires (I'age des enfants
I'atteste), d'autres vous renvoie auprées d'agences de location et certaines mettent en avant des prix que ce genre
de famille ne peut s'offrir.

De ce fait, on peut constater que l'essentiel de la question n'a pas été comprise et surtout, qu'il n'existe pas d'offres
correspondantes a cette demande. C'est d'autant plus regrettable que I'on a le sentiment que ces familles ne sont
pas le bienvenu pour un séjour a la montagne !

Constat, voir pieces annexées.

3.17

La réservation en ligne

Consulter les disponibilités d'un hétel, d'un bnb, voir d'un camping ou autres formes d'hébergement, réserver puis
payer online I'nébergement de son séjour ou de ses vacances est la premiere fonctionnalité recherchée par les
internautes.

De plus en plus répandu, la réservation online est proposée sur les sites touristiques. Elle correspond tout a fait
aux nouveaux comportements des touristes-internautes pouvant décider, a la derniére minute, leur départ en
séjours ou en vacances. La réservation en ligne est avant tout un service qui s'adapte a leurs envies du moment et
qui permet de les concrétiser.

L'enjeu est donc de leur fournir une réponse efficace et rapide en mettant en place un systéme de réservation leur
permettant de choisir rapidement un hébergement et de finaliser le processus de réservation et I'achat en ligne.
Dans ce secteur trés concurrentiel, il est important et stratégique d'offrir ce service aux internautes ou, au
minimum, la consultation des disponibilités.




Afin de crédible sur ce marché sensible, il est indispensable que tous les prestataires soient parties prenantes et
formées a l'utilisation du systeme.

De facon générale, la réservation en ligne se résume trés souvent dans des prestations basics et I'on oublie
souvent des criteres communautaires tels que : "en famille - petit budget - last minute - jeunes - etc." qui
représente un pourcentage élevé au niveau de la consommation vacances et séjours.

Dans sa forme actuelle, la plupart des systemes de réservation online sont surtout axés sur la réservation
d'hébergement, alors que cet outil devrait offrir un élargissement de Il'offre : "location équipements d'hiver (ski-
raquettes-etc.) - voiture - transports (avion - train - car) - spectacles - forfaits ski - guides - excursions - etc.".
D'autres criteres, par thématiques, permettent de répondre aux envies des internautes : "sportif - événementiel -
insolite - nature - patrimoine - gastronomie - eau - montagne - etc.". Par exemple, en cliquant sur le critére
"insolite”, toute une sélection d'hébergements sortant de I'ordinaire sera proposée : séjour sur la paille, dans un tipi,
dans igloo, dans un chéteau, etc.

Le site touristigue du Québec (http://www.bonjourquebec.com/fr-fr/reservez.html ) est un excellent exemple des
prestations supplémentaires qui peuvent étre réservées en méme temps que son hébergement. Presque du sur
mesure.

Globalement, les touristes-internautes sont en attente d'un package de réservation online allant au-dela de la
simple réservation de I'nébergement. Son objectif est basé sur un gain de temps et de profiter pleinement de ses
vacances/séjour en toute sérénité au lieu de faire la queue pour acheter des prestations complémentaires.
http://www.supertour.com _ est un site appartenant a une chaine d'hétels aux USA est une pure merveille de la
technologie internet. Il allie, sur la méme interface, le systtme de réservation, la visite virtuelle et la carte
interactive. Les touristes-internautes peuvent visiter les hotels de la chaine, se déplacer dans différents secteurs
internes (chambres, bars, piscine) et concrétiser immédiatement leur choix en utilisant I'outil de réservation.

Visiter virtuellement le lieu d'hébergement de ses vacances est trés prisé des internautes, l'associer avec la
réservation online et une visite filmée de la région présente un avantage non négligeable et trés concurrentiel.
Ceux qui font la différence

Rares sont les plateformes suisses répondant a des mots-clés permettant de cibler des offres de séjour avec
réservation online.

Pourtant, ces types d'offres de séjours constituent une véritable alternative aux traditionnels séjours en ligne. lls
font appel aux besoins actuels des touristes-internautes qui souhaitent se voir proposer des idées personnalisées
de vacances ou de séjours qui s'adaptent a leur envie du moment.

Ces mots-clés ont été choisis par rapport aux offres francaises.

Principaux mots-clés utilisés sur Google Résultat "suisse" sur la 1% page uniquement

Partir a deux aucun

Luxe et chateaux aucun

Partir en famille http://mct.sbb.ch/mct/fr/reisemarkt/services/wissen/familie.htm
http://www.lausannefamille.ch/gsPortal/Home.asp?N=102004&M=61420

Partir entre amis aucun

Besoin de partir en vacances aucun

Besoin de partir en séjour aucun

Seul/e avec mon bout d'chou aucun

Seul/e avec mon enfant aucun

Ecotourisme suisse http://www.randonature.ch/
http://www.myswitzerland.com/fr.cfm/home

3 jours en Suisse - Suisse romande (aucun) http://www.region-du- _
leman.ch/index.cfm?page=/otv/hebergements/offres sejours new&language=FR

Week-end en Suisse - Suisse romande http://www.weekend.ch/

http://www.thermalp.ch/fr/thermalp/acces.html
http://www.reve-lemanigue.ch/week-end-ski/
http://www.myswitzerland.com/fr.cfm/home

Dans un lieu Gay Friendly http://www.gayromandie.ch

Des mots-clés utilisés, seuls les sites francais dont les plus représentatifs étant weekendesk.fr et
budgetvoyages.com sont représentatifs et offrent des solutions pertinentes.

Des sites touristiques suisses correspondant aux mots-clés, seuls sbb.ch (trop cher et des solutions non adaptées
aux touristes étrangers) et gayromandie.ch offrent des pages d'accés directs.

Les autres sites, dont Myswitzerland (site de Suisse Tourisme) ne répertorient pas ces mots-clés ou se dirigent sur
des pages n‘ayant aucun rapport avec ceux-ci.

La réservation en ligne est donc un outil incontournable pour les internautes. Weekendesk.fr, grace a leur maitrise
d'internet et a leur confiance de plus en plus affrmée dans le paiement en ligne, n'hésite plus a utiliser ce service
permettant de concrétiser rapidement et simplement le désir d'évasion des touristes-internautes.

A méditer pour le tourisme suisse en général.
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L'importance de la dimension communautaire

L'éloge d'internet "pages touristiques" se manifeste de plus en plus par des usages collectifs. Le succes des blogs,
des forums ou des wikis témoigne de I'envie de s'exprimer. Par leur besoin de participer, d'interagir et d'échanger,
les touristes-internautes acquierent un nouveau statut. De simples lecteurs ou visiteurs virtuels, ils deviennent
acteurs de ces sites.

Le blog touristigue

La transmission de linformation ne

se fait donc plus sur un seul canal

(du site vers les internautes), elle

s'effectue a double sens : "de tous

vers tous". Sur ces sites impliquant
fortement le visiteur, chacun peut
intervenir, communiquer et publier
du contenu pour en faire profiter le
plus grand nombre. Il va de méme
pour les touristes-internautes
fédérés en communauté. Ceux-ci
souhaitent partager et consulter plus
gue de simples contenus ou évoquer
leurs expériences de voyage, Iils
donnent leurs opinions, proposent
des photos, livrent des conseils et
des informations a haute valeur
ajoutée bien plus dignes de
confiance que celles des agences de
voyages ou des sites institutionnels,

en quelgue sorte !un_ bouche a

oreille électronique”.

Le principal objectif du blog
touristique est d'obtenir un bon référencement notamment dans les moteurs de recherches afin d'améliorer la
fréquentation du site auquel il est rattaché, via la captation d'une partie du trafic du blog. Le blog est également le
moyen de communiquer de maniére rapide et interactive une information touristique nouvelle tant aux touristes
gu'aux professionnels, de "casser" le coté institutionnel de I'OT en adoptant principalement un ton plus libre.
L'actualité, des idées de sorties, des anecdotes seront donc présentées dans un style libre et convivial. Des
articles-surprises permettent d'animer un peu plus le blog.

La promotion touristique d'un territoire ne peut qu'étre aidée et appuyée par le blog qui confere, a l'internaute, un
réle de "conseiller" sur son voyage. Les touristes-internautes prétent ainsi une grande valeur aux avis de leurs
pairs. Il s'agit de rompre le discours institutionnel en apportant une touche plus humaine qui semble plus pertinente
dans la mesure ou les internautes sont davantage séduits par un ton plus proche, qui s'adresse a eux d'une fagon
plu spontanée et vivante, mélant quelques fois humour et dérision.
Le forum touristique
Les forums sont plutét rares dans linternet
touristique qu'il soit institutionnel alors qu'ils
sont trés fréquentés sur les sites tels que celui
du Routard [(www.routard.com ) ou celui de
Lonely Planet (www.lonelyplanet.fr )]. Pourquoi
les forums institutionnels (n'existent pas sur les
sites officiels du tourisme suisse!) ne
fonctionnent-ils pas autant que ceux du
Routard ou de Lonely Planet ? Peut étre par
manque de connaissance de leur existence ou
simplement parce que les sites institutionnels
sont trop régionaux et ne sont pas
internationaux comme ceux cités ci-dessus.
Depuis 2005, le site officiel du tourisme suisse
(www.myswitzerland.com ) offre aux internautes
la possibilité de noter les hotels dans lesquels
ils ont séjourné. Il faut d'abord se rendre dans
hébergements, puis vous la rubrique "Evaluez
votre hoétel". C'est un premier pas qui n'est pas
suffisant en regard aux blogs, forums et wikis

des autres sites institutionnels du tourisme dans le monde.



Le wiki, une aide a la promotion
Le wiki (mot provenant de I'hawaien "wikiwiki" et signifiant "vite") est "un site web concu dans le but de faciliter
I'écriture collaborative de documents qui prennent souvent la forme d'une encyclopédie et ce, avec un minimum de
contraintes. Une communauté d'internautes constituée en comité de rédaction s'y active afin d'alimenter et de
mettre a jour son contenu".
Wikipedia (http://www.wikipedia.org ) est le plus célebre des wikis. Wikitravel (http:/wikitravel.org/fr/Accueil ) en est
une déclinaison dans le domaine du voyage. Multilingue, il a pour finalité d'étre un guide de voyage libre et fiable
du monde entier. A notre avis, et nous en premier, les acteurs du tourisme devraient investir ce type d'espace : "on
peut utiliser ce mouvement de fagon judicieuse pour alimenter la réflexion et la discussion des internautes”. En
effet, les offices du tourisme et les sites privés (identique au nétre) pourraient trés bien se charger de la rédaction
d'une partie du contenu de leur destination d'autant plus que la Suisse n'est pas encore trés développée dans
Wikitravel.
"Pour chaque article, une discussion est associée : c'est la que les internautes réagiront sur la destination et
pourront devenir le promoteur de la destination”. Il y a un réel enjeu a prendre part a ce type d'outil collaboratif.
Nous sommes les premiers , certainement en Suisse et en tout cas en Suisse romande a avoir investi cet outil de
travail en y mettant des informations concernant La Suisse romande comme destination touristique.
Nous vous invitons a visiter Wikitravel selon les liens ci-dessous :
http://wikitravel.org/fr/Suisse et
http://wikitravel.org/fr/Suisse#La Suisse romande - une destination touristique incontournable et de qu alit. C3.A9.
Il existe d'autres espaces communautaires.
Voix Nomades (http://www.voix-nomades.com ) et I'un d'entre eux sur lequel les acteurs peuvent intervenir. Né en
mars 2005, Voix Nomades est un site participatif sur le theme du voyage, inspirés des wikis. Il permet aux
internautes d'échanger témoignages et expériences. "L'idée est de répondre a toutes les étapes du voyage :

avant en tant qu'outil d'aide a la décision et a I'organisation

pendant en tant que lieu de rencontres et d'échanges

aprés comme espace de témoignages et également de réflexion sur le voyage
Aprés inscription, les internautes peuvent déposer leurs contributions et photos dans les rubriques "guides de
voyage", "guides expatriés", "carnets de voyages" ou sur "le forum". Un espace personnalisable permet de
constituer un guide sur mesure composé des articles ou carnets de voyages soumis par d'autres membres.
Le social bookmarketing est une autre source de l'aspect communautaire de l'internet touristique. Les socials
bookmarkers managers sont des sites dont le contenu est écrit par les internautes. Ceux-ci conseillent leurs sites
favoris en dressant la liste de tous les liens internet qu'ils jugent pertinents et utiles pour la communauté. Ces liens
sont accompagnés d'un court descriptif.
Les touristes peuvent donc rapidement repérer les autres internautes partageant leurs mémes centres d'intéréts et
visiter les bonnes adresses sur le web. Le plus connu et le plus ancien est Del.icio.us (http://del.icio.us/ ). Les
acteurs institutionnels du tourisme peuvent donc profiter de l'internet communautaire a différents niveaux. En
intégrant a leur site différents procédés pour interagir avec les internautes, ils contribuent a "humaniser" le discours
institutionnel et a susciter des échanges utiles pour la promotion touristique. En prenant part au développement
des guides de voyages libres en rédigeant du contenu, ils pourraient susciter la participation des internautes qui
réagiront aux articles et aideront aussi a diffuser I'image de la destination.

3.19

La cartographie interactive

La cartographie interactive, plébiscitée par les touristes-internautes est le deuxieme outil, aprés la réservation
online, dans lequel les acteurs institutionnels ou privés investissent de plus en plus.

Les touristes-internautes sont en forte demande de cette fonctionnalité leur permettant de localiser sur une carte
I'hébergement, les activités, les loisirs, etc. et d'obtenir toutes les informations pratiques leur ayant trait.

Elle facilite fortement I'organisation du séjour de l'internaute car celui-ci peut y localiser de multiples informations
sur une ville ou un territoire.

Il peut rechercher : "ot dormir”, "ou manger", "a voir - a visiter" ou encore "a faire - a pratiquer”, etc. Ce service
apporte une réelle valeur ajoutée car en un seul clic, il permet de visualiser, dans un périmétre défini, toute I'offre
touristiqgue souhaitée, a condition de disposer d'une interface agréable et lisible, par des régions distinguées par
des couleurs différentes, par la désignation des principales villes, voir par un signet ludique permettant d'animer la
recherche cartographique, etc.

La cartographie interactive évolue. Le GPS (Global Positioning System) devient un précieux outil complémentaire
pour les concepteurs de cartographies. Il suffit de se rendre sur un lieu donné, voir avec précision un ou plusieurs
points touristiques autour d'un point précis, connaitre les distances réelles d'un point A a un point B et transmettre
ces informations dans une base de données qui transcrira celles-ci dans un affichage cartographique précis.

On peut utiliser Google Maps, le décodage se fait "a la main" en se rendant sur place avec un récepteur GPS afin
de prendre les coordonnées et développer des itinéraires précis.




Google Maps (http://maps.google.fr/ ) est le
service gratuit de géolocalisation de Google
proposé en version béta. Il allie la cartographie
satellite de Google Earth avec un moteur de
recherche de services locaux. Concretement,
cet outil permet aux utilisateurs de rechercher
des informations locales, telle que des
adresses, des commerces ou des itinéraires et
de visualiser les photos satellites des lieux de
recherches.
Suisse  tourisme  (www.myswitzerland.com )
dispose d'une tres belle cartographie. Celle-ci
est associée a la base de données touristique.
On peut zoomer trés précisément et chercher
une quantité de choses : curiosités, trafics
(CFF, tramway, bus, parkings), gastronomie,
culture et loisirs, batiments publics, shopping et
services divers. L'utilisateur peut choisir deux
types d'affichage : carte routiere ou vue
aérienne.

Dommage que la vue aérienne n'ait pas été actualisée depuis des années, cependant, a noter que l'actualisation a

un codt tres élevé.

3.20

Les "sous-sites” & caractere thématique

Il n'est pas rare de constater qu'un site touristique institutionnel propose, a l'intérieur de sa plateforme, des sites a
caractere thématique. Ces sites font partie intégrantes de la plateforme de base et permet au touriste-internaute de
"quitter" provisoirement le site principal et naviguer sur des pages qui lui font croire a un nouveau site.

Le graphisme, la présentation, le ton et bien d'autres sources peuvent complétement changer, en fonction des
thémes choisis.

Exemple : notre plateforme tourismesuisse.com.

ere

Un onglet situé sur la 17~ page indique "bulletin neige". En
cliguant sur cet onglet, le touriste-internaute est dirigé
automatiqguement sur un “"sous-site" mettant en valeur les
informations concernant I'enneigement des stations de la
Suisse romande. De la page principale de la plateforme, le
touriste-internaute est dirigé automatiquement sur le
bulletin d'enneigement du Valais, qui est non seulement
une région de ski par excellence, mais également la plus
importante de Suisse romande. Par contre, il n'aura
aucune difficulté a naviguer sur d'autres régions en
cliguant sur la carte des régions ou sont répertoriés les
autres domaines skiables.

Ce "sous-site" est accessible depuis toutes les pages de
la plateforme principale et selon ou I'on se trouve, le lien
dirige directement sur les conditions d'enneigement de la
région concernée.

(http://neige.tourismesuisse.com/enneigement/bulleti n.php?ski=Valais ).

Les "sous-sites" présentent beaucoup d'avantages utiles tant aux touristes-internautes qu'aux acteurs du tourisme
car ils permettent de mettre en évidence les points importants de la plateforme principale (ex. hébergements) ou
de présenter des éléments précis qui n'auraient pas lieu d'étre énoncés sur la plateforme principale.

Dans le cadre de notre "bulletin neige", chaque domaine skiable est en lien avec son descriptif complet situé sur la
plateforme principale, ce qui permet au touriste-internaute non seulement d'en savoir plus, mais également de se
diriger sur la ou les stations concernées par le domaine skiable et obtenir, en finalité, des informations précises sur
I'endroit ou il est intéressé de se rendre. Un outil trés précieux a condition de bien le cibler !



3.21

Le géocaching

C'est un service relativement nouveau, mis en service aux alentours de 2004. Le département du Doubs (F)
associés a l'arc jurassien suisse (www.watchvalley.ch ) a mis au point divers services touristiques au travers de
l'audioguide touristigue Navidoo. Navidoo est un service client qui s'appuie sur la technologie de géolocalisation
(GPS), la position de données audio MP3. Le boitier-console, de la taille d'un téléphone portable, calcule en temps
réel, grace au GPS, la position de son utilisateur dans le Doubs et l'arc jurassien. Il diffuse automatiquement, via
l'autoradio, des messages audio sur les richesses architecturales, naturelles. Gastronomiques et historiques.

Autre innovation est la création d'un guide touristique complet (lieux de visites, musées, restaurants, vie nocturne,
activités pour les enfants, etc.) au format PDA, accessible sur le web depuis un téléphone mobile.

Il y a également les services SMS qui permettent de recevoir les actualités touristiques. Ce service, d'une grande
réactivité, permet de relayer une promotion ou annoncer un événement. Le touriste-internaute s'inscrit en laissant
son numéro de téléphone portable et recoit, ensuite, toutes les actualités sportives, festives ou culturelles, par
exemple.

Il existe également, au travers du format MP3, la possibilité de télécharger toutes sortes informations sur son
téléphone mobile.

Le récepteur GPS peut étre utilisé a toutes sortes d'activités. Dissimulation de trésor (chasse au trésor), sentiers
découvertes, randonnées, etc.

Le podcasting (voir : http://www.myswitzerland.com/fr/movies/wm/___) est un outil de travail encore méconnu et trés
peu utilisé dans le monde virtuel du tourisme. En francais - la baladodiffusion - le podcasting est un moyen
(souvent gratuit) de fichiers audio ou vidéo sur internet. Par I'entremise d'un abonnement aux flux RSS (Realby
Simple Syndication) ou Atom, la baladodiffusion permet aux utilisateurs d'automatiser le téléchargement
d'émissions audio ou vidéo (vidéocast), nhotamment pour leur baladeur numérique (tel que I'iPod d'Apple), sur le
disque dur de leur ordinateur personnel, pour une écoute immédiate ou ultérieure (définition Wikipedia).

Pour l'instant, le produit semble assez perfectible, les commentaires pouvant étre vite paraitre "plats”, ne captivant
pas l'attention trés longtemps. Cependant, bien appliqué au tourisme et bien concu (pas trop long en soignant la
qualité du commentaire et de l'intonation afin d'éviter la monotonie), le podcast constitue un outil de promotion
intéressant a développer.

3.22

Conclusions

Nous vous avons présentés un panorama des fonctionnalités les plus attendues par les touristes-internautes : la
réservation en ligne, la dimension communautaire, la cartographie interactive, les sites thématiques et les outils
nomades. Tous ces outils et leurs spécificités sont a prendre en considération en vue d'attirer et de séduire les
internautes en gardant a I'esprit I'i'mportance de leur facilité d'utilisation et leur visibilité sur le site.

Les acteurs institutionnels et privés du tourisme s'intéressent de plus en plus aux attentes de leurs usagers. lls
mettent en ceuvre des moyens pour séduire les touristes-internautes et les transformer en de véritables touristes.
De ce fait, il y a une réelle prise de conscience de leur part a faire évoluer leur site afin qu'il soit plus conformes
aux attentes des visiteurs et qu'il puisse répondre a leurs besoins de maniére efficace et rapide.

D'une part, la création de contenus ciblés par thématiques ou par age et l'instauration de sites adaptés aux publics
étrangers l'atteste, d'autre part, la mise en place de services fortement appréciés des internautes (voir ci-dessus).
Ces services innovants, bien que souvent mal congus, voir difficile de compréhension, permettent d'apporter une
forte valeur ajoutée aux sites touristiques. lls doivent séduire les touristes-internautes en leur facilitant la
préparation de leur séjour.

De plus, les OT ou les privés commencent également a prendre en compte les désirs des touristes-internautes une
fois qu'ils sont devenus touristes, en leur permettant d'utiliser des outils nomades, gages d'une promotion
touristique réussie dans la continuité de leurs usages internet.

Cependant, cela n'occulte pas le fait que de nombreuses plateformes touristiques (dont la nbtre) n‘ont pas encore
suivi cette direction. Soit les sites ne proposent pas ou peu de contenus, de services répondant aux attentes, soit
ils en offrent mais ne sont pas suffisamment aboutis. L'idée fait son chemin et nécessite d'importants
investissements financiers.

Les petites structures souffrent de moyens humains et financiers et ont plus de difficultés a appréhender ces
stratégies. La sensibilisation va se faire progressivement mais on ne peut pas attendre de I'ensemble des acteurs
touristiques une progression au méme niveau et a la méme rapidité.

Afin d'améliorer la qualité des sites touristiques, une solution résiderait dans le travail en réseau et la mutualisation
des informations entre institutions, voir les privés, avec comme avantages la réduction des co(ts, des mises a jour
facilitées et plus rapides, la méme information étant accessibles sur plusieurs sites.... Cette méthode de travail
collaborative fonctionne trés bien, par exemple, sur les plateformes de réservations.

Afin de proposer ces services fortement espérés par les internautes, s'unir et travailler ensemble sont donc a
envisager et a préconiser.




Le Package dynamique

4.1

Le package dynamigue - la révolution éclair

En moins de deux ans, la plupart des agences de voyages en ligne ont adopté le package dynamique pour
proposer des séjours sur mesure. Une révolution technologique et commerciale.

Dernier né des développements initiés par les agences de voyages américaines en ligne, le séjour sur mesure ou
package dynamique est apparu en Europe depuis un peu plus de deux ans. Cette formule de commercialisation,
qui regroupe en un seul pack des prestations diverses et personnalisées (avion, hotel, location de voiture, etc.) est
proposée en Europe, offres qui ne cessent d'augmenter.

Lastminute, eBookers, Opodo, Thomas Cook, Anyway, tous y viennent.

Expedia a méme décidé de construire le positionnement de son nouveau site frangais, Expedia.fr autour du sur
mesure. Dans ce domaine, l'agence de voyage en ligne, filiale du groupe américain InterActiveCorp a du
répondant. Expedia.com a été l'un des précurseurs du package dynamique outre-Atlantique. Aujourd’hui, ce type
d'offre représente, selon Marc Ruff, vice-président d'Expedia France, 40% des revenus de l'agence en ligne aux
USA.

Cependant, ces chiffres sont quelque peu faussés par la structure du marché américain. "Les séjours club aux
USA comprenant transport et hébergement ne sont pas affrétés comme en Europe. Il n'y a pas de forfait globalisé,
car il n'y a pas d'opérateurs qui prennent des engagements aériens sur six mois. Les gens doivent réserver
séparément leur hotel et leur avions. De ce fait, les packages dynamiques, aux USA, représentent une réelle
opportunité et touchent une cible beaucoup plus importante".

Malgré cette différence et malgré la jeunesse de ce type d'offres, les principaux sites utilisant cette technologie en
Europe se montrent pourtant optimistes.

2 exemples trouvés en Suisse romande :

http://www.torgon.ch

http://www.ovronnaz.ch

La premiere constatation repose sur le fait que ces offres de packages dynamiques ont été trouvées, par hasard et
non pas en utilisant des mots-clés appropriés, mais en consultant les sites internet des stations de Torgon et
d'Ovronnaz dans le cadre de cette analyse.

Ce constat reflete la problématique que représente la quantité de sites institutionnels et privés du tourisme en
Suisse romande. Etant fortement impliqué dans le tourisme et ayant de trés bonnes connaissances de ce qui ce
fait en matiére de sites internet touristiques, nous savions comment chercher ce type d'informations pour notre
région. Par contre, le touriste-internaute "normal" ne va rencontrer que des obstacles pour y accéder. En effet, il
doit, soit connaitre les deux stations, soit connaitre le Valais afin de repérer les deux stations, voir connaitre la
Suisse et comprendre que ces stations sont situées en Suisse romande. Cela fait beaucoup de manipulations et
connaissances géographiques.

Deuxieme constatation, c'est que ces offres n'apparaissent pas sur la plateforme du tourisme cantonal du Valais
(http://www.matterhornstate.com/fr/Valais-AllinVS.html ).

Par contre, il est intéressant de constater que ces deux stations font des efforts afin d"intéresser le touriste-
internaute a passer un séjour presque "all inclusive".

De ce fait, on peut se poser les questions suivantes : a qui sont destinées ces offres et comment font les touristes-
internaute pour bénéficier de telles propositions ?




4.2
Les packages dynamigues ne sont pas un hasard, niu _ n effet de mode
Les packages ont apporté de la flexibilité dans des processus qui n'en n'avaient pas. lls s'appuient sur des
tendances lourdes sur le marché du tourisme. La premiére de ces tendances est la fragmentation croissante des
vacances chez les consommateurs et, par conséquence, le développement des courts séjours. L'écrasante
majorité des packages dynamiques vendus en ligne repose sur des courts séjours de deux a quatre nuitées en
moyenne.
Autre tendance lourde, supportée par Internet, les achats d'impulsion. Les réservations effectuées moins de deux
jours avant le départ représentent 5% des packages dynamiques vendus et celles effectuées moins de sept jours
avant, 16%. Ces tendances sont énormes par rapport a ce que I'on observait dans les circuits de réservation
classique.
Il faut encore ajouter la maturité croissante des internautes, de plus en plus habitués a acheter en ligne !
Autant de facteurs qui contribuent aujourd'hui a la multiplication des offres de packages dynamiques sur Internet
Les vacances sur mesure sur Internet représentent, sur le long terme, une vraie tendance. Dans le cas de la
Suisse, plus particulierement de la Suisse romande, dupliquer le modéle américain qui repose sur des séjours
sans le mode de transport est certainement le mode le plus approprié.
A l'attrait commercial de I'outil s'ajoute I'attrait opérationnel. Le package dynamique permet de réduire le temps de
traitement des dossiers, augmente le taux de transformation et automatise les demandes de séjours simples.
Revers de la médaille , la mise en place de cette technologie représente des investissements colossaux, de
plusieurs dizaines de millions de francs. Le déploiement nécessite d'importants moyens humains et techniques et,
au-dela des moyens d'intégration, cette structure doit étre surveillée de prés afin d'aller chercher, en permanence,
les meilleurs tarifs. Autant d'investissements qui sont loin d'étre a la portée de tous, autant d'investissements qui
impliquent également une rentabilité complexe qui repose sur des marges plus élevées que la moyenne, sur des
économies d'échelles au sein de I'exploitant ou sur une diffusion de I'offre sur d'autres sites.
Afin de contourner ces freins, deux solutions
1. Solution de packages dynamiques destinées aux agences
Offrir l'accessibilité gratuitement a la plateforme www.tourismesuisse.com _ a toutes les agences désireuses
de devenir "clientes" depuis le site. La société ou l'association gérante de la plateforme se rémunére via une
commission sur les ventes, commissions s'élevant aux alentours de 12%.
confirmation de la réservation par e-mail au client et a I'agence
affichage des prix toutes taxes comprises
intégration de prestations complémentaires : spectacles - musées - restaurants - etc.
suivi des ventes, module de statistiques
2. Solution de packages dynamiques la moins onéreuse
Collaborer directement avec des partenaires établis dans les 6 régions de la Suisse romande, a savoir les
hébergements, les prestataires de services, etc.
Cette solution implique du temps et un engagement personnel important, mais permet de mieux gérer les
offres susceptibles d'intéresser les touristes suisses et étrangers.

La Suisse romande - destination touristique - une u  topie ?

5.1

Restructurer et professionnaliser la branche touris tigue - une utopie ?

Les multiples régions touristiques de Suisse et plus particulierement de la Suisse romande, puisque c'est cette
région francophone de la Suisse qui nous intéresse particulierement, sont aujourd’hui confrontées a de graves
problemes : dispersion des moyens, lenteurs dans les décisions, manque de professionnalisme.

Cela au moment ou la concurrence touristique étrangére croit, sur le plan mondial, et ol le comportement des
hotes potentiels change radicalement.

Positionner la Suisse romande comme une destination touristique, dont la qualité engendrera une valeur ajoutée
vitale pour I'économie, passe obligatoirement par une refonte des structures actuelles et une mise en commun des
efforts.

Nous n'avons pas l'ambition de suppléer les offices du tourisme, n'y de nous immiscer dans vos activités de

marketing et communication, notre seul objectif est devenir votre porte-parole auprés des médias numériques
dont l'internet comme base et objectif principaux.

www.tourismesuisse.com _ (www.tourismesuisse.ch ) doit devenir une plateforme forte avec un seul objectif
stratégique, la création de destinations pour la Suisse romande. Des lignes directrices doivent dynamiser la Suisse
francophone, la et Vous positionner au niveau de la concurrence internationale.




5.2
Définition des divers types de tourisme
Le marché européen du tourisme est I'un des vigoureux du tourisme international, ce n'est pas un marché figé car
on observe des différences d'un type de client a un autre, d'une région a un autre et la demande évolue
rapidement.
En premier lieu, il s'agit de bien définir quels sont les types de tourisme que la Suisse romande peut offrir.
Les trois principaux types du tourisme en Suisse sont :
Le tourisme montagnard
Tourisme lié & la montagne et aux stations. Né d'abord des sports d'hiver, puis I'été grace au développement
des activités de pleine nature.
Le tourisme lacustre
Tourisme lié aux lacs (Léman - Neuchatel - Morat et Bienne) incluant toutes les activités nautiques praticables
sur un lac.
Le tourisme vert/tourisme rural
Tourisme lié a la campagne et aux communes rurales (- de 2000 habitants). Concerne les activités liées a la
nature et au patrimoine en général.

Il existe bien d'autres formes de tourisme, dont voici un apercu non exhaustif.
Le tourisme urbain
Tourisme en ville concernant les activités liées a la découverte du patrimoine architectural en général.
Le tourisme culturel
Tourisme lié a la culture en général : découverte du patrimoine architectural, musées, spectacles, concerts,
etc.
Le tourisme sportif
Tourisme lié au sport incluant les activités de plein air et aussi les activités sportives au sens large
(cyclotourisme, VTT, randonnées, compétition, etc.)
Le tourisme de nature
Tourisme lié a la nature en excluant les activités de plein air et sportives. Ce sont les activités d'observation de
la faune et de la flore, la visite de sites naturels, la visite des parcs de visions (botaniques, animaliers,
ornithologiques, etc.)
Le tourisme industriel
Tourisme lié a l'industrie, quelle soit active ou non (exemple : visite de la chocolaterie de Nestlé a Broc)
Le tourisme d'affaire
Tourisme lié au milieu des affaires et des congres et aux activités professionnelles
Le tourisme d'aventure
Tourisme lié a la notion d'aventure. Souvent en milieu rural ou en montagne (exemple : la Haute-Route de
Chamonix a Zermatt)
Le tourisme de santé
Tourisme lié au bien-étre et a la santé. Se pratique généralement dans les stations thermales (thermalisme,
remise en forme, thalasso, etc.).

5.3

Développement touristigue

La Suisse romande devrait se doter d'un pble tourisme dans l'objectif de créer une politique en faveur du
développement économique du territoire communautaire en s'inscrivant dans une logique d'aménagement de
gestion de zones d'activités touristiques. Le tourisme constitue en effet un secteur d'activité économique qui
génére des revenus et des emplois non négligeables (3°™ activité économique en Suisse) et dont le
développement permet de diversifier le tissu économique d'un territoire. De fait, il semble nécessaire a cet effet de
définir au préalable les objectifs, les principes et le champ d'intervention d'une politique touristique d'intérét
communautaire.

Les objectifs d'une politique communautaire en faveur du développement touristique visant a favoriser le
développement économique et la structuration de la Suisse romande, l'action touristique devra permettre

notamment :
Le Gruyere - photo © S. Bugnon

De soutenir le rééquilibrage du territoire moyennant le développement de
projets touristiques dans les communes rurales ayant bénéficié, dans une
moindre mesure, de la dynamique économique de la Suisse romande.
D'améliorer le cadre de vie, de réinvestir les paysages et de favoriser le
développement durable de la Suisse romande.
De valoriser le tissu économique et la production locale (patrimoine industriel,
entreprises, artisanat, produits du terroir, etc.).
De cibler de nouvelles clienteles et capter les nouveaux flux touristiques.

De générer des retombées pour les habitants de la Suisse romande.



De promouvoir l'identité communautaire et d'identifier la Suisse romande comme destination touristique.

5.4

Les principes d'une politigue touristigue communaut aire
Faire émerger une politique claire et lisible dans un monde ou de nombreux acteurs occupent le terrain.
Favoriser la démarche globale, principalement sur le web ou notre plateforme www.tourismesuisse.com _ doit
devenir un acteur principal et un soutien important aux nombreux sites des OTC et OT.
Mettre le tourisme au service du développement durable
Identifier des paramétres d'interventions pertinents

55
Propositions d'actions
Les axes de développement présentés ci-apres s'inscrivent dans une démarche exploratoire. lls pourront étre
détaillés ultérieurement sous forme d'actions indiqguant notamment les publics cibles, les modalités de partenariat
et d'intervention, le chiffrage, le calendrier mais aussi les contraintes a prendre en considération.
Conception de projets de mise en réseau autour d'axes géographigues et thématiques.
Il s'agit de :
Valoriser les axes structurants de la Suisse romande. Nous avons créé six zones touristiques sur la base de
divers critéres.
Faire découvrir des paysages et la richesse du patrimoine naturel de la Suisse romande.
Mettre en cohérence des projets cantonaux et communaux aujourd’hui dispersés. Une réflexion pourrait étre
par ailleurs étre engagées sur une valorisation touristique de la Suisse romande en qualité de territoire.
Le tourisme de nature
Il s'agit de capter de nouveaux flux touristiques, un tourisme de niche qui présente toutefois des potentialités
de développement.
Valoriser les berges de nos lacs. Faire découvrir les sites naturels qui sont peu ou mal mis en valeur
aujourd'hui. Créer une offre globale grace a un réseau de sites.
La découverte du patrimoine culturel
Réhabiliter et valoriser le patrimoine rural méconnu. Idem au tourisme de nature, créer des circuits de visites
englobés dans une offre permettant de mettre en valeur le patrimoine rural de la Suisse romande.

Tourisme rural - valorisation de l'artisanat et des produits du terroir
Faire découvrir les traditions artisanales, les métiers d'autrefois et les techniques
de productions modernes. Favoriser la vente directe par les producteurs et par un
shop online et développer I'hébergement touristique en milieu rural (chambres
d'héte, bnb, gites, etc.).
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Circuits autour du patrimoine économique

Diversifier I'offre touristique et prolonger la saison touristique en valorisant le patrimoine industriel ancien, en
faisant découvrir l'appareil productif et de recherche contemporain, en faisant connaitre les ressources
économiques et les savoir-faire locaux et en favorisant les échanges économico-touristiques internationaux.
Les activités en plein air

Développer I'offre en matiére de tourisme vert et favoriser les liens entre les communes gréce a litinérance.
Développer le tourisme vert

Création d'équipements structurants et développement de I'offre touristique autour de zones de loisirs.
Développer des podles touristiques d'intérét communautaire en favorisant leur insertion dans une offre
touristique globale.

Etudier les opportunités de création de nouveaux sites, en privilégiant les projets endogénes.

Favoriser l'organisation d'événements importants

Améliorer I'offre et la capacité en matiere d'hébergement.

Soutien & la réalisation de nouveaux équipements d'accueil touristigues. Primordial !

Actions en faveur de la formation et de l'insertion

Développer les filieres du tourisme et professionnaliser les métiers d'accueil touristique

Favoriser I'emploi de la main d'ceuvre locale car c'est quand elle qui est la mieux formée pour tous
renseignements.

Une action globale et transversale en faveur de I'espace rural

Valorisation des produits du terroir, la découverte d'exploitations, la création de nouveaux circuits de
randonnées et le soutien au développement des chambres d'hétes. Pour la mise en ceuvre de cette action, il
serait souhaitable de mobiliser prioritairement la main d'ceuvre locale.

Le tourisme économique

Evénement articulé autour de la découverte du tissu industriel et artisanal local.




5.6

Que se passe-til en Suisse romande _ ?

Cette région n'existe pas, tant sur le plan politique que sur le plan touristique, malgré le fait qu'elle réunit les
cantons de Fribourg, Genéve, Jura, Neuchéatel, Valais, Vaud ainsi que la partie francophone du canton de Berne
(le jura bernois).

Sa superficie est d'environ 12'540km2, soit le 30.37% de la superficie de la Suisse. Le Valais représente, a lui seul,
le 41.65% de la surface totale de la Suisse romande.

L'étude de marché réalisée par Mme Filippi et M. Coudret sur le marché vaudois du tourisme est révélatrice des
maux vaudois liés a cette activité économique du canton et peut, sans grandes maodifications, s'appliquer a
I'ensemble des cantons romands avec une certaine nuance concernant le canton du Valais. (Brochure & commander
aupres de la BCV - "Les cahiers de I'économie vaudoise - édition automne 06" - www.bcv.ch ).

Bref extrait révélateur du tourisme suisse et de ce fait "suisse romand" en général

Selon les sources, le tourisme compte entre 3 et 6.5% du PIB suisse. Aprés avoir régulierement diminué entre
1992 et 2002 (une décennie !), les nuitées sont a nouveau en augmentation, reflétant notamment les efforts des
professionnels du tourisme pour la promotion de la Suisse sur les marchés touristiques internationaux, notamment
asiatiques et des pays de I'Europe de I'Est.

Depuis plus d'une dizaine d'années, la part du tour  isme au PIB stagne. Sachant que le PIB a progressé en
moyenne de 2% par an pendant ce temps, ceci estle  signe du déclin relatif du marché suisse du tourism e.

Tres morcelé dans sa structure, le secteur du tourisme fait preuve d'une forte résistance a l'innovation. De ce fait,
il passe souvent a coté d'occasions de satisfaire les besoins des touristes, lesquels sont en évolution permanente,
notamment en ce qui concerne la spécialisation des prestations.

Source BCV - le marché vaudois du tourisme - les cahiers de I'économie vaudoise - automne 06

Concurrence - disparité régionale - partenariat - marché - qualité de I'offre - organisation de voyage - évaluation
tels sont les termes qui font que la Suisse romande, en qualité de "Destination touristigue ", ne fonctionne pas,

N'EXISTE PASH

a)

Concurrence

Force est de constater qu'il existe une réelle concurrence cantonale et intra-muros cantonale. En effet, part la
politisation du tourisme, chaque canton, voir chaque commune défend son territoire sans se préoccuper des
intéréts généraux d'une région telle que la Suisse romande.

C'est tout a fait |égitime dans la mesure ou des sommes considérables alimentent tant les OTC (office du tourisme
cantonal) que les OT (office du tourisme). Ces montants tres importants proviennent des pouvoirs publics et
représentent, dans la plupart des budgets, le 100% de celui-ci.

Est-il sain ou malsain de maintenir cette concurrence ?

En qualité de concepteur de la plateforme www.tourismesuisse.com _ ou www.tourismesuisse.ch , nous
constatons que cette concurrence n'apporte pas de résultats concrets au niveau de l'internet et il est intéressant de
remarquer, dans la recherche sur la base de mots-clés ciblés, que bons nombres d'offices du tourisme (cantonaux
et communaux) n'apparaissent pas sur les pages principales des moteurs de recherches.

b)

Disparité régionale

Bien entendu, la réputation internationale d'une région fait que cette derniére sera plus connue qu'une autre, donc
plus visitée par les touristes-internautes et par conséquent, augmente ses chances d'en faire de véritables
touristes. Cependant, la disparité régionale se mesure au sein méme d'un canton par le simple fait d'ignorer ses
propres régions. Nous constatons, tant sur les sites du canton de Vaud que celui de Fribourg, que des régions ne
sont pas représentées ou mal représentées.

Le tourisme n'est pas seulement une affaire de "spots" facilement ou supposés faciles a vendre. Le tourisme doit
englober tous les atouts d'une région, y compris l'arriere-pays. Les mentalités touristiques ont changé. Le touriste-
internaute n'est pas le touriste des années 80 qui se contentaient des catalogues d'agences de voyage pour se
faire une vague idée de l'offre d'une région. Le touriste-internaute visite, au travers de l'internet, la totalité d'une
région, mesure ses atouts et ses inconvénients et décide, selon ce que l'on lui offre, s'il vient ou ne vient pas
passer un séjour ou ses vacances.

En vue d'une éventuelle alliance se mettant en place entre les OT des cantons de Genéve. Vaud, Fribourg et
Valais afin de mieux promouvoir les stations des Préalpes et des Alpes face a la concurrence alpine européenne
qui est tres agressive. Pourquoi I'arc jurassien, soit les cantons de Neuchatel et du Jura ainsi que le Jura bernois
ne sont pas invités a participer a ce pdle qui se met en place ?




- parce d'une part le Jura n'est pas une destination alpine et d'autre part, la région est trop éloignée des grands
axes routiers ! Voici un cas typique de disparité régionale au sein de la communauté francophone de la Suisse.
Cependant, la disparité ne se mesure pas seulement par I'exclusion ou les moyens financiers, voir la réputation,
mais également sur le plan de la diversité.

Le cas de la Gruyeére, région touristique par excellence du canton de Fribourg et de ses Préalpes. La réputation de
cette région vient principalement de son fromage AOC connu dans le monde entier et par son bourg médiéval.
Quatre lieux de vacances (La Berra, Charmey, Moléson et Jaun-Dorf), six offices du tourisme, une société de
tourisme et promotion ainsi que deux bureaux d'information-renseignements touristique pour une superficie
d'environ 490km2 ! Il y a de quoi se poser quelques questions:

Quelle est I'utilité de ces six offices du tourisme, de la société de la promaotion touristique et des deux bureaux
d'information ? Quels sont leur budget marketing, communication et développement ? Ne serait-ce pas plus
judicieux que la Gruyére soit "vendue" comme identité et destination unique ?

OT de Charmey http://www.charmey.ch/2006/fr/tourisme/presentation/tourisme.php
OT de Moléson http://www.moleson.ch/

OT de Jaun-Dorf http://www.jaun.ch/tourismus

OT de Bulle http://www.info-bulle.ch

OT du Lac de la Gruyére et Berra http://www.gruyere-nature.ch

OT de Gruyéres http://www.gruyeres.ch/

Gruyére Tourisme et Promotion http://www.la-gruyere.ch

Bureau d'information de I'lntyamon  http://www.intyamon.ch
Bureau de renseignements de Broc  http://www.broc.ch

c)
Partenariat
La Suisse romande est divisée par un tres grand nombre d'offices du tourisme.
L'analyse sur le marché vaudois du tourisme le démontre. Dans le canton de Vaud, vingt offices du tourisme
essayent de se partager la "par du gateau” en faisant leur propre promotion (source BCV-le marché vaudois du tourisme).
Et que dire des autres cantons romands :

Valais : 82 offices du tourisme - un office cantonal du tourisme et une société de regroupement des offices du

tourisme du Chablais valaisan

Fribourg : 10 offices du tourisme - un office cantonal du tourisme et six associations touristiques régionales

Neuchétel : 6 bureaux d'accueil et un office cantonal du tourisme

Jura : 4 bureaux d'accueil touristique et un office cantonal du tourisme

Genéve : un office du tourisme

Jura bernois : 4 bureaux d'accueil touristique et un office régional du tourisme

Watch Valley englobe I'Arc jurassien, de la Vallée de Joux au Jura bernois

La Suisse romande comprend prés de 140 offices du tourisme, bureaux d'accueil et associations touristiques.
Déconcertant !

Et sans compter les sites touristiques privés tel que notre plateforme.
Dans le cadre qui nous intéresse, soit Internet, comment reconnaitre, au travers des moteurs de recherches,
toutes ses destinations et quelles sont leur chance d'apparaitre en excellentes positions sur la premiére page de
ceux-ci ?
Bien entendu, en utilisant le mot-clé exact de la destination, les chances de trouver la destination en 17 position
sur la premiére page du moteur de recherche sont de 95 a 100%. Par contre, que se passe-t'il lorsque le touriste-
internaute surfe sur la vague de I'approximation en indiquant des mots-clés aussi vague que "vacances en Suisse
ou Suisse romande, voir Suisse francophone, ou encore tourisme en Suisse, Suisse romande ou Suisse
francophone”. Il ne trouve pas l'un des 140 offices du tourisme, bureaux d'accueil et associations touristiques mais
les sites TourismeSuisse ou MySwitzerland qui sont des plateformes généralistes.
Ce n'est qu'au travers de ces deux plateformes que le touriste-internaute peut se diriger sur l'une ou l'autre
destination de son choix.
MySwitzerland est la plateforme de Suisse Tourisme soutenu par le SECO et dont le but principal est de faire
connaitre la Suisse touristique de part le monde.
TourismeSuisse est une plateforme privée, apolitique, mettant en valeur les atouts touristiques de la Suisse
romande en faisant fi des frontiéres cantonales.
Considérant que pour des raisons politiques, des partenariats entre les régions ne puissent se réaliser de maniere
officielle, la plateforme www.tourismesuisse.com _ ou www.tourismesuisse.ch __ doit jouer un réle majeur dans le
réle de partenaire internet pour I'ensemble de la Suisse romande.
TourismeSuisse, sous la forme d'une association a but non lucratif, doit étre le "routeur " d'informations sur les
sites des OT afin de les mettre en valeur sur les bases d'informations contenues sur sa plateforme. Cette solution
permettra, a tous les OT, peu importe de quelle région ils sont issus, de se trouver sur un pied 'd'égalité ou seul le
touriste-internaute décide ou pas de s'y rendre.
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Cette offre de partenariat peut devenir concrete trés facilement a condition que les acteurs du tourisme
institutionnel de la Suisse romande deviennent des partenaires a part entiere (chapitre 6).

Le cas du PACA (Provence - Alpes - Cote d'Azur : http://www.decouverte-paca.fr )

Le PACA c'est : 31'400km2 pour 4'701'500 habitants environ. Cette région représente le 76% de la superficie de la
Suisse et est 2.5 fois plus grande que la Suisse romande !

La plateforme internet est divisée en quatre thémes principaux (Provence, mer, Alpes et villes) qui sont chacun
subdivisés en cing rubriques (nature - culture - art de vivre - sports - bien-étre). Ce qui est intéressant, concernant
cette analyse du marché touristique internet, ce n'est pas le contenu ou le référencement internet de cette
plateforme, se sont les partenaires officiels qui collaborent, ensemble, a la promotion du PACA.

Sous la rubrique partenaires (http://www.decouverte-paca.fr/fr/partenaires.html___), on constate que tous les acteurs
institutionnels du tourisme des départements concernés par la région PACA sont parties intégrantes de la
plateforme (y.c. le Ministére francais délégué au tourisme : http://www.tourisme.gouv.fr/fr/fhome.isp ) : les partenaires
régionaux - les comités du tourisme - autres partenaires touristiques et les offices du tourisme.

d)

Marchés

Gréace a son aéroport international (GVA) et a ses connections ferroviaires et routieres de premier ordre, la Suisse
romande, située au cceur de I'Europe, doit étre une destination de choix pour les touristes-internautes du monde
entier. Ses atouts sont multiples et impressionnants : Alpes - Préalpes - Jura - lacs - campagnes - plaines et villes,
malheureusement souvent mal ou peu exploités. La disparité des informations touristiques est I'une des causes a
effet direct sur |'état du tourisme suisse en général.

Faire connaitre la Suisse romande comme une destination touristique a part entiere passe par une information
internet de qualité.

Nous considérons que les acteurs institutionnels du tourisme suisse romand ont tendance a trop se focaliser sur
les marchés des pays émergeants au détriment des marchés de proximité. On constate que des efforts
considérables et financierement importants sont consentis afin de promouvoir la Suisse et par conséquent la
Suisse romande sur le marché asiatique, particulierement le marché chinois.

Il est tout a fait légitime que Suisse Tourisme soit en charge, avec les moyens financiers que sont les siens, de
réaliser la promotion de la Suisse en Chine qui est aussi un partenaire économique de premier ordre. Par contre, a
notre sens, ce n'est pas le réle des OTC (offices du tourisme cantonaux) et encore moins celui des OT.

Les moyens financiers des OTC et OT doivent étre orientés vers les marchés de proximité, voir les marchés ou les
touristes ne voyagent pas en groupes (USA - Canada). Le tourisme doit rapporter et pas seulement en nuitées. Le
tourisme de groupes (actuellement la Chine, mais aussi le Japon et la Corée) n'apporte que peu de chose a
I'économie touristique en général si ce n'est qu'une ou deux nuitées. Leur budget, le timing sur place, la visite de
I'Europe en temps record font que ces gens n'ont pas le loisir de prendre du "bon temps", tout le contraire des
touristes de proximité qui participent, financierement, au développement d'une région.

Vu au TJ (TSR-19.30), samedi 27.01.07. Le flux des touristes débarquant au GVA pour des sé  jours de neige.
Combien, sur la totalité des arrivants, vont passer leur week-end ou plus dans les stations suisses ? Ont
été interviewées deux personnes : l'une canadienne allant & Zermatt et l'autre, anglaise, allant a Verbier. Et les
autres, ou vont-ils ? Quelle est la proportion de ceux qui vont dans les alpes francaises ?

A notre demande, le GVA nous a transmis, en date du 31.01.07, une étude de marché portant sur 2 ans d'analyse, révélatrice
du manque de communication du tourisme suisse et suisse romand sur les marchés de proximité. Nous avons recgu
l'autorisation de la part du GVA, de joindre cette analyse a notre étude

La Suisse romande doit jouer la carte du tourisme de proximité, récupérer des parts de marché perdues au profit
de la France et de I'Autriche (tourisme hivernal) et des pays méditerranéens (tourisme d'été) en mettant tous ses
atouts en valeur de fagon commune.

e)

Qualité de I'offre

La réussite d'une plateforme internet régionale dépend fortement de la qualité de I'offre. Celle-ci doit avoir pour
effet l'accroissement de la fréquentation touristique, l'allongement de la durée des séjours, I'augmentation des
dépenses touristiques et permettre, a terme, la création d'emplois.

Le consommateur touristique actuel devient de plus en plus expert et exigeant devant le choix constamment élargi
de I'offre touristique. Si la Suisse romande veut se positionner en tant que destination touristique et progresser, elle
doit acquérir une visibilité forte et se différencier de ses concurrents.

1. L'environnement

La qualité du patrimoine et de I'environnement de la Suisse romande sont une des ressources majeures et doit
figurer parmi les préoccupations essentielles afin d'en assurer la pérennité. En termes d'image et retombées
économiques, il ne faut pas négliger une certaine clientéle touristique fréquentant les sites touristiques bien ciblés
(type, définition, contenu, budget, timing, etc.).

2. Les nouvelles technologies

L'innovation technologique va de plus en plus vite, de plus en plus loin...




Le secteur du tourisme, dans cette effervescence, est I'un des plus convoités.

a. Renforcement internet
Internet est un canal d'informations et de ventes de premier ordre, un outil de planification des voyages. Les
acteurs touristiques s'adressent a un touriste-internaute de plus en plus expérimenté et aguerri. Il y a lieu, si on
veut capter son attention, de se tenir a la page et de lui fournir des informations a la hauteur de ses
expériences.
Pour qu'un site web fonctionne, on doit connaitre en détails les besoins des utilisateurs, leur facon de penser,
etc. La structure du site doit aider les touristes-internautes a atteindre, le plus rapidement possible, les
informations qu'ils souhaitent trouver. Le site web doit faire partie intégrante d'une région, il doit vivre, évoluer,
s'adapter, etc. (détails : chapitre 3 - alinéas 3.1 & 3.22 ci-dessus)

b. Les innovations
Au cours de ces derniéres années, les innovations technologiques ont été trés importantes dans le secteur du
tourisme.
Audio-guidage - solution mobile - guide GPS - podcasting - visites virtuelles - réservation online - etc. Les
champs de I'innovation sont trés vastes et ne demandent qu'a étre exploités.
Ces nouveaux services qui se mettent en place sont-ils des gadgets, seul I'avenir nous le dira.
Cependant, la plupart des acteurs du tourisme s'interrogent sur les apports et applications technologiques
existantes et a venir. L'heure est a la recherche d'informations fiables pour fonder des décisions stratégiques
en tenant compte des priorités : marketing, rentabilité, besoins des touristes-internautes, etc.
Nous vous invitons a découvrir les principales innovations de ce marché en pleine mouvance.
(Chapitre 3 - alinéas 3.17 & 3.21 et chapitre 4 - alinéas 4.1 et 4.2)

Faire de la SUISSE ROMANDE une destination tourist ique incontournable et de qualité

f)

Evaluation

La Suisse est une destination touristique par excellence. Depuis plusieurs siécles, la beauté des Alpes a suscité
I'admiration des voyageurs venus de tous les pays d'Europe. De ce fait, la tradition touristique de la Suisse est
encrée depuis de longue date. Le tourisme principal a toujours été les Alpes, cependant, depuis les années 70, le
tourisme de ville et de congrés a pris une grande importance, notamment a Geneéve et Zirich.

Le tourisme interne a une grande importance économique. Les recettes du tourisme interne ont atteint 9 milliards
de francs en 1998. Sur les nuitées enregistrées, 36 millions concernent des personnes domiciliées en Suisse.
Outre les Suisses, les visiteurs étrangers, en termes de nuitées, viennent pour la plupart d'Allemagne (14.2
millions), des Pays-Bas (2.7 millions), d'UK (2.2 millions) et des USA (2.1 millions). Au niveau international, la
Suisse se positionnait, en 1998, au 12°™ rang en termes de recettes et au 15°™ rang en termes d'arrivées. La
Suisse percevait le 1.8% des recettes mondiales du tourisme. Les recettes sont réparties géographiqguement entre
les stations de montagne (30% de nuitées), les zones des lacs (22%) et les grandes villes (17%), le solde étant
réparti sur les autres zones. (Source SECO 1999).

La Suisse romande profite d'un emplacement géographique privilégié, avec la chaine alpine, ses grands lacs, l'arc
jurassien et bien d'autres atouts. Le climat est favorable aux sports d'hiver et également au tourisme d'été. La
plaine du Rhéne et la région des lacs bénéficient d'un climat trés doux.

Son infrastructure est importante : 1 aéroport international, un réseau routier et chemin de fer trés développés, des
trains a crémaillére, funiculaires, téléphériques, télésieges et téléskis derniere génération, le téléphérique le plus
haut d'Europe, des kilometres de pistes de ski nordique balisées et toutes les stations de ski intégrées au réseau
de transports publics.

La Suisse romande offre un avantage comparatif d'importance par rapport a ses concurrents "suisses" et
internationaux, non seulement grace a une longue tradition dans le domaine touristique et a des paysages
magnifiques, mais aussi par la concentration de tous les éléments touristiques sur un petit territoire.

La Suisse romande doit défendre ses intéréts et ses atouts sur la scéne internationale et renforcer sa présence sur
le marché en stimulant la demande grace a des efforts de communications en développant des produits
stratégiques, notamment en promouvant l'utilisation de la télématique. En effet, il est indispensable d'assurer la
présence de la Suisse romande sur les marchés électroniques tel internet. Il faut promouvoir la destination Suisse
romande de facon a ce que le client puisse a tout moment et depuis n'importe ou accéder a des informations sur la
Suisse romande et par conséquent, sur tous les offices du tourisme romands

5.7

Conclusions .

Nous devons tous contribuer activement a la création et au maintien des réels avantages que la Suisse romande
possede face a la concurrence nationale et internationale. Pour ce faire, il est important de réaliser une promotion
efficace des destinations de la Suisse romande et de renforcer la coopération au niveau du marketing et de
I'internet. L'offre ne peut étre complétement réinventée étant donné que l'image, les installations et équipements et
le réseau organisationnel sont en place depuis fort longtemps. Cependant, il est possible de positionner la Suisse
romande comme une destination unique en son genre et de développer de nouveaux produits. Ce positionnement



passe obligatoirement par linnovation, au niveau de la palette des prestations et aussi au niveau de la
communication marketing. La coopération entre prestataires, sous la marque de la Suisse romande, est également
nécessaire. Ainsi la coopération peut conduire a des économies de marketing ainsi qu'a une convergence vers les
objectifs de la destination.

De maniére générale, 'offre de la Suisse et par conséquent de la Suisse romande est souvent considérée comme
vieillotte, ennuyeuses et dépassée d'ou l'importance d'une adaptation des produits aux nouvelles conditions du
marché, afin d'améliorer sa compétitivité.

Il ne s'agit pas de créer une scission avec le tourisme suisse et Suisse tourisme, mais de mettre en valeur :

Paysages idylliques, infrastructures attrayantes, environnement préservé, personnel hautement qualifié,
en quelques mots, telle que se présente la Suisse romande.




Quel réle pour tourismesuisse.com et tourismesuisse .ch?

6.1

Qui sommes-nous _?

Nous n'avons pas l'ambition de donner des lecons aux professionnels du tourisme suisse romand. Nous nous
sommes simplement rendu compte, au travers de nos voyages, des médias et divers rapports officiels que le
tourisme suisse en général souffrait fortement de la concurrence internationale.

Cette analyse a été réalisée dans le but de créer, au travers de l'internet, une destination touristique d'importance,
ce que nous avons fait en mettant online la plateforme www.tourismesuisse.com _ et www.tourismesuisse.ch

Serge Bugnon et Frédéric Nicolet, passionné de géographie, d'histoire, de tourisme, économiste pour le premier;
ingénieur informatique, webmaster dipldmé pour le second.
Septembre 2001, Serge Bugnon quitte la Suisse, avec sa famille, pour un voyage d'un an dans le sud-est
asiatique. Basé aux Philippines, sur I'lle de Mactan (Visaya), il découvre cet immense territoire et profite, durant
une année, de voyager en Thailande, Malaisie, Singapour et Hong-Kong.
Durant ce périple familial, Serge Bugnon découvre, avec une certaine stupeur, que la Suisse, en qualité de
destination touristique de premier ordre, est trés difficilement "atteignable” dans les agences de voyages locales
sises dans les grandes villes et aéroports internationaux.
C'est en avril 2002 que débute cette analyse, remise a jour en novembre-décembre 2006.
Juillet 2002, débute une collaboration avec Frédéric Nicolet avec pour objectif de tester les réactions des
touristes-internautes au travers d'une plateforme mettant en avant des régions reconfigurées sur la base des
criteres suivants : paysages - constructions - coutumes - mentalités - produits du terroir et infrastructures.
Janvier 2003, c'est la création de la plateforme expérimentale www.tourisme-pour-tous.com _ mettant en
valeur, dans un premier temps, la nouvelle région "Gruyere - Pays d'Enhaut”, puis "Le Chablais". Les résultats
dépassent les espérances. En effet, aprés un début sur le web des plus laborieux, la plateforme, par des mots-
clés bien ciblés, s'est de mieux en mieux positionnée sur les pages des principaux moteurs de recherches et
de ce fait, a enregistrer de plus en plus de visites de touristes-internautes.
Cette plateforme "cible" nous a permis de tester, jusqu'en juillet 2006, divers éléments précis liés au tourisme et de
contacter divers acteurs institutionnels du tourisme en relation directe avec les régions online. Tout d'abord, nous
avons testé la force et la présence des mots-clés a utiliser afin d'obtenir des référencements de valeur sur les
moteurs de recherches, puis nous avons testé l'impact de ces régions "nouvelles" au point de vue répartition
touristique.
Il s'est avéré que la "Gruyere - Pays d'Enhaut” et que "Le Chablais (vaudois et valaisan) correspondaient en tous
points a ce qu'attendent les touristes-internautes.
Notre analyse s'est ainsi étendue sur I'ensemble de la Suisse romande, sur une base identique. Ce qui nous a
confortés sur l'idée de créer une véritable destination touristique.
Juillet 2006, au terme de cette étude de I'ensemble de la Suisse romande, aprés avoir acheté le nom de
domaine www.tourismesuisse.com et www.tourismesuisse.ch , nous avons mis online une nouvelle
plateforme, plus conforme aux exigences des touristes-internautes et présentant un graphisme plus en relation
avec la destination "Suisse romande".
De juillet 2006 a décembre 2006, le référencement de cette nouvelle plateforme a fait progresser les visites
des touristes-internautes de 5-6'000/mensuel fin juin 06 a plus de 40'000/mensuel pour une moyenne de pages
vues d'environ 200'000 pages !, soit une moyenne d'environ 5 pages vues par touriste-internaute.

6.2

Pourguoi une nouvelle plateforme  ?

Notre analyse du marché du tourisme démontre I'importance que l'internet a auprés des populations ainsi que sur
l'impact économique des régions.

La Suisse romande est composée de 6 cantons et une région bernoise francophone qui sont représentés par
autant de sites internet qu'il y a de cantons et d'offices du tourisme (chapitre 5 - alinéa 5.6/c), plateformes plus ou moins
bien représentées au sein de la plateforme de Suisse Tourisme (www.myswitzerland.com ).

Suivant les mots-clés utilisés, nous avons remarqué que le touriste-internaute utilisant la plateforme de Suisse
Tourisme est souvent dirigé sur la page principale de celle-ci et non pas sur la région ou le lieu désiré. Ce qui
parait Iégitime dans la mesure ou Suisse Tourisme est l'organisation faitiére du tourisme suisse.

Le référencement des sites internet, qu'ils soient touristiques ou autres, est I'un des éléments majeurs de leur
fonctionnement. Dans le cadre de la Suisse romande, qui dénombre plusieurs centaines de plateformes dédiées
au tourisme, sous toutes ses formes, il est trés difficile de trés bien positionner un site institutionnel et pour les
utilisateurs, "une chatte n'y retrouverait pas ses petits" !

Notre plateforme, de part son nom (www.tourismesuisse.com et www.tourismesuisse.ch ) et son

positionnement internet, est un parfait exemple de "tremplin " pour mettre en valeur les sites touristiques
institutionnels de la Suisse romande.




6.3

Partenariat et sous quelle forme  ?

Une collaboration actives avec les OTC (Offices du tourisme cantonaux), les OT, les associations touristiques, les
sociétés de développement touristique et les communes (voir cantons) permettrait de renforcer I'image touristique
de la Suisse romande et élargirait le choix des destinations des touristes-internautes afin d'en faire de véritables
touristes.

La création d'une association & but non lucratif, dont seraient membres actifs les OTC, les OT et les associations
touristiques et sociétés de développement touristique, est la meilleure forme de partenariat possible. Elle offre, a
tous ses membres, une égalité de traitement et permet, a tout a chacun, d'étre mis en valeur sur une plateforme
unique.

Une plateforme unique ne signifie en aucune facon la suppression des sites internet institutionnels. Une plateforme
unique permet d'une part de référencer dans les meilleures conditions toutes les plateformes de membres actifs et
d'autre part, de les mettre en valeur au travers d'un lien routant le touriste-internaute se trouvant sur des
informations généralistes aux informations précises et localisées.

Exemple.

Prenons le cas de la campagne romande, plus communément appelé Le Plateau. Cette région s'étend des
contreforts de I'Arc jurassien a ceux des Préalpes, en passant par les hauts du lac Léman et la région des 3-Lacs.
Le touriste-internaute employant les mots-clés suivants : "vacances - campagne - suisse romande" et utilise notre
plateforme comme source de renseignement, voici ce qu'il découvre sur le moteur de recherches Google (1% page
Google - 1 et 2°™ positions).

Vos Vacances sur le Plateau en Suisse romande , les activités, ...
Cependant, le Plateau romand est restée la campagne de la Suisse romande , ...
www.tourismesuisse .com/plateau/home/f_a_1 0 O-tourisme.html - 18k -

En cliquant sur le lien, il arrive précisément sur la page principale concernant sa recherche :
http://www.tourismesuisse.com/plateau/home/f a 1 0 O-tourisme.html

A partir de cette page principale, des onglets et des propositions lui permettent de découvrir cette région de la
Suisse romande. Dans le cadre d'un partenariat, une collaboration avec tous les membres de l'association ne ferait
que mettre en valeur et renforcer la position touristique de cette région, sans porter préjudice aux autres régions
touristiques de la Suisse romande. Au contraire, des liens intersites renforcent la qualité de l'offre.

Nous vous invitons a consulter le site internet : http://www.decouverte-paca.fr _, qui est le meilleur exemple de
partenariat et collaboration comprenant plusieurs départements francais ainsi que tous les acteurs institutionnels
du tourisme de la Provence, des Alpes maritimes et de la Cote d'Azur.

6.4

Buts et objectifs

L'ambition de cette association est de regrouper et de collaborer avec les OT, les associations et les sociétés de
développement touristiques régionales afin de profiter, d'une part du nom de domaine de notre plateforme, et
d'autre part, de nos positions sur les moteurs de recherches et de permettre ainsi, a ces futurs membres actifs, de
mieux se faire connalitre a travers l'internet et autres médias numériques.

Le but de cette association est de faire connaitre toutes les régions de la Suisse romande et de les présenter sur
un pied d'égalité, selon les atouts touristiques propres a chacune. La plateforme tourismesuisse.com et
tourismesuisse.ch est la pour réunir ces régions et aider les touristes-internautes a réaliser leur(s) choix.
L'association n'a pas l'ambition de se substituer ou d'intervenir dans l'organisation du tourisme de la Suisse
romande en général, seulement étre le "porte-parole” des régions de la Suisse romande et favoriser les
synergies entre les acteurs et partenaires du monde touristique de la Suisse romande.

Communication - développement et promotion au trave rs des médias numériques que nous maitrisons.

Plus de détails, de compléments et d'informations resteront disponibles sur les sites internet affiliés.

Les objectifs de base de l'association sont clairs et précis. A noter que se seront les membres actifs qui
proposeront les orientations futures a donner a la plateforme "tourismesuisse" sur la base de propositions a
soumettre.



Réalisable de suite
Promouvoir les intéréts touristiques de la Suisse romande par les médias numériques
Intégrer les offices du tourisme en collaboration étroite (membres actifs)
Intégrer les associations et sociétés de développement touristique en collaboration étroite (membres actifs)
Intégrer les hébergements disponibles par région

Réalisable a court terme
Traduction de la plateforme tourismesuisse.com/.ch en anglais et allemand
Positionner la plateforme tourismesuisse.com/.ch dans les moteurs de recherches en langue anglaise et
allemande
Création d'un shop online en collaboration avec les producteurs de produits du terroir et artisanaux, avec les
éditeurs de cartes routiéres et de randonnées et divers autres produits en liaison directe avec le tourisme en
général.

Réalisable a moyen terme
Traduction de la plateforme tourismesuisse.com/.ch en de nouvelles langues (selon entente avec les membres
actifs) et positionnement de celle-ci dans les moteurs de recherches des nouvelles langues traduites.

6.5

Fonctionnement, budget

L'association doit fonctionner comme un "rassembleur" du tourisme en général de la Suisse romande et étre
ouverte a toutes propositions techniquement réalisables afin de positionner la Suisse romande comme une
destination touristique a part entiére.

Chaque membre actif de l'association bénéficiera d'une voix lui permettant d'accepter ou de refuser des
propositions de développement de la plateforme "tourismesuisse". Il faut atteindre la majorité des % pour qu'une
proposition soit acceptée ou refusée.

C'est pour cela que toutes propositions seront analysées au niveau faisabilité puis soumises a tous les membres
actifs, par courrier électronique, pour approbation ou refus. L'objectif est d'avancer et de dépasser le retard pris
dans le secteur internet par rapport a la concurrence et de ne pas s'embarrasser de trop de tracasseries
administratives ou de convocations d'assemblées extraordinaires pour décider ou ne pas décider.

Réussir une stratégie multicanaux

Afin de répondre a un touriste-internaute qui prépare, organise et achéte des prestations de voyages, une
multitude d'acteurs du tourisme de toutes origines (offices du tourisme, tour opérateurs, distributeurs hételiers,
loueurs de voitures ...) ont désormais pris position sur le Web. Certains ont mis en place des stratégies de
webmarketing trés abouties. Cependant, I'encombrement qui en résulte tend a réduire la visibilité de chacun et
a diluer le contenu des messages promotionnels ainsi que les informations essentielles.

Afin de palier a cette "gabegie touristique ", il suffit de mettre en place une stratégie multicanaux offrant le
renforcement de la présence des sites institutionnels du tourisme suisse romand afin de mieux servir leur
réseau et leur référencement. La stratégie multicanaux n'occulte en aucune facon le site web, le téléphone, la
présence, le bureau de I'OT et I'ensemble de ses services, elle permet maximiser les synergies entre les
différents canaux (représenté par I'ensemble des acteurs institutionnels du tourisme en Suisse romande) en
intégrant commercialement les sites a une plateforme forte et représentative tout en maintenant les
compétences exclusives de chacun des adhérents.

Une présence forte sur l'internet est plus gue jamais incontournable pour les offices du tourisme de la Suisse
romande.

Le fonctionnement d'une association passe évidemment par son financement. Ces besoins financiers permettront
de créer et de faire fonctionner cette association dans l'intérét de tous et de I'économie touristique de la Suisse
romande.

6.6

Nous proposons

A premiére vue, le climat européen est au beau fixe dans I'e-tourisme. Cependant, quand est-il de la Suisse et de
la Suisse romande en particulier ?

Selon les études récentes réalisées par l'aéroport international de Genéve (GVA) et M. Laurent Vanat, consultant
reconnu des milieux touristiques, cela ne semble pas le cas.

L'audience des sites liés au tourisme continue de progresser fortement. Une proportion toujours plus importante de
touristes-internautes utilise l'internet non seulement pour réserver un billet, un séjour ou un hétel, mais également
pour préparer ses futures vacances, .




Afin d'aborder en profondeur I'ensemble de cette analyse corroborée par celles du GVA et de M. Vanat, nous vous
proposons une réflexion sur tous les points abordés par notre analyse dont nous vous rappelons I'essentiel.
Comment évolue le marché du tourisme sur internet ?
Quelle place occupe internet dans les comportements de consommation de voyage ?
Quels les usages et les attentes spécifiques des touristes-internautes ?
Quelle est la puissance de la vente directe de voyage online ?
Comment se positionnent les acteurs institutionnels du tourisme local de Suisse romande sur le marché de
l'internet ?
Comment favoriser les espaces communautaires, dynamiser son site, renforcer sa visibilité et donner
confiance aux touristes-internautes ?
Croissance de l'activité, quels sont les principaux indicateurs de I'activité des offices du tourisme ?
Package dynamique, réservation online, comparateurs de prix ?
Quels enseignements peut-on tirer du marché francais (1°° destination touristique mondiale)
Cette réflexion doit étre le moteur permettant la création d'une association dont les membres actifs seront les
acteurs institutionnels du tourisme de la Suisse romande.
S'adapter aux évolutions de l'internet-tourisme
Depuis quelques temps déja, on remarque une fusion ou un rachat des agences de voyages afin de renforcer
leur position sur le marché fortement perturbé et évolutif du tourisme sur l'internet. Que se passe-t'il avec les
innombrables sites institutionnels du tourisme suisse et suisse romand en particulier ? Comment font-ils face a
I'évolution de ce contexte trés concurrentiel ? Comment se voient-ils évoluer dans les mois qui viennent ?
Quelles sont leurs positionnements face aux nouvelles possibilités des sites avec les technologies du "Web
2.0", en particulier les interfaces riches ou les flux RSS ?
(Qu'est-ce gue le Web 2.0 : Il s'agit d'un terme utilisé pour désigner ce qui est pergu comme une transition importante du
WWW - World Wide Web, passant d'une collection de sites Web a une plateforme informatique a part entiére, fournissant
des applications Web aux utilisateurs. Les services du Web 2.0 vont remplacer, progressivement, les applications de
bureau traditionnelles.)
(Qu'est-ce gu'un flux RSS _: RSS ou fil RSS (Really Simple Syndication - souscription vraiment simple) est un format de
syndication du contenu Web, codé sous forme XML. Ce systeme permet de diffuser, en temps réel, les nouvelles des sites
d'informations ou des blogs, ce qui permet de rapidement consulter ces derniéres sans visiter le site.
Les nouveaux leviers de I'e-marketing pour vendre des séjours ou des vacances
Sur l'internet, les touristes-internaute trouvent des espaces d'expression afin de partager leurs expériences,
leurs coups de coeur ou leurs mécontentements. Le tourisme est concerné par ce phénoméne tant la
consommation de voyages est estampillée d'incertitudes. De ce fait, il est intéressant de faire évoluer son
marketing et sa communication en tenant compte de cette nouvelle donne.
Comment canaliser les commentaires des touristes-internautes et passer a un marketing collaboratif en
ouvrant ses propres espaces de discussions : - Buzz - marketing viral, ventes privées, alertes personnalisées.
En guelques mots : comment maximiser la réussite des opérations promotionnelles sur l'internet ? Quels sont
les objectifs poursuivis par le site et les moyens mis en ceuvre pour les réaliser ? Quels contenus et services
sont mis a disposition des touristes-internautes, quels sont les retours sur les visites des internautes, quels
leviers pour assurer la promotion ?
Nous l'avons indiqué dans notre analyse. L'un des facteurs de réussite d'un site internet est sa capacité de
proposer des types d'hébergements ainsi que la réservation en ligne de ceux-ci. Le créneau de la réservation
d'hébergements online est trés convoité. Face a tous ces sites, parfois concurrents, parfois partenaires, les
clients ont souvent du mal a s'y retrouver. Des "comparateurs” l'ont bien flairé et proposent de simplifier la
recherche du touriste-internaute. Quels sont les impacts sur le marché de la réservation peuvent avoir ces
nouveaux intermédiaires ?
Que faut-il faire pour étre reconnu
Faut-t'il s'annoncer sur internet - bannieres - skyscraper - pop-under - campagne sur les nouveaux outils du
social Networking : RSS - blogs - wiki ...
Il faut maitriser la puissance du ciblage, les critéres de choix d'un support et les types d'achats d'espaces :
comment payer ses campagnes et quels codts prévoir - colt au clic ou au contact ...
Cependant, cela ne suffit pas pour une reconnaissance de premier ordre. Il faut optimiser son référencement
dans le domaine du tourisme et connaitre les techniques et astuces permettant a un site de figurer en
excellente position sur les moteurs de recherches.
Utiliser les bons mots-clés, les techniques officielles et officieuses de référencement, les feeds RSS afin
d'accélérer le référencement, mettre la blogosphére au service de référencement, converger vers les
plateformes de gestion automatique des campagnes de liens sponsorisés, prévenir le blacklisting.
Il faut également comprendre comment fonctionnent les leviers d'affiliations : la technologie, les réseaux
pertinents pour les acteurs du tourisme ainsi que les stratégies a mettre en place.




Que se soit pour les offices du tourisme cantonaux, les OT régionaux, les associations ou les sociétés de
développement touristique, voir les communes et cantons, concevoir un site performant est un exercice difficile,
d'autant plus qu'il faut pouvoir convaincre rapidement les visiteurs (touristes-internautes) en combinant les services
pratiques et les contenus attractifs et également favoriser l'interactivité jusqu'a la réservation ou l'achat en ligne
d'un séjour.

Cela nécessite de maitriser de nombreux parametres parmi lesquels une navigation verticale et transversale
facilitant les allers-retours au sein des rubriques du site et une optimisation des processus interactifs.

Dans la pagaille des informations touristique sur le Web, une reconnaissance forte et puissante passe forcément
par une collaboration en réseau sur une plateforme déja trés bien positionnée auprés des principaux moteurs de
recherches.

*kk

Cette analyse a été réalisée, dans un premier temps, dans le but d'étudier le comportement des touristes-
internautes face a une plateforme généraliste, mettant en valeur la Suisse romande comme une destination
touristique a part entiére.

Dans un second temps, elle a permis de faire évoluer cette plateforme, visible sous I'appellation tourismesuisse, et
permet de démontrer tout le travail restant a accomplir afin de mettre en valeur toutes les destinations touristiques
de la Suisse romande.

Comme expliqué, notre objectif n'est pas de nous immiscer dans la gestion marketing et communication des offices
du tourisme de la Suisse romande ou donner des legons par rapport a la gestion globale des offices du tourisme.
Ce n'est pas notre job, nous n'en avons ni les moyens et ni les compétences. Nous voulons regrouper tous les
acteurs institutionnels du tourisme de la Suisse romande sur cette plateforme www.tourismesuisse.com _ et
www.tourismesuisse.ch _ afin d'étre le porte-parole du tourisme Suisse romand en général.

Afin d'accréditer cette analyse générale du tourisme au travers de l'internet, nous avons pris contact avec I'aéroport
international de Genéve (GVA) qui nous a fourni une étude concernée les arrivées de touristes a Genéve et leurs
destinations. Etude menée sur 2 ans.

Nous avons également été en contact avec M. Vanat qui vient de nous fournir sa derniére étude comparative de
I'offre marchande des sites Internet des stations de ski suisses. Vous pouvez consulter cette étude en utilisant le
lien suivant :

http://www.vanat.ch/CH-stations-sites%20web-R.pdf
N'ayez aucune crainte pour ouvrir ce fichier PDF, la source de cette information est parfaitement sire.

Ces deux études, réalisées par des professionnels, corroborent notre analyse.

Nous mettons cette analyse "tourisme - internet une symbiose réussie" a votre disposition dans le but de
provoquer, auprés de chacun d'entre vous, une réflexion a propos de votre relation avec linternet et votre
positionnement dans une région, la Suisse romande, qui n'existe ni sur le plan politique et encore moins sur le plan
touristique.

En juillet 2006, la plateforme www.tourismesuisse.com et www.tourismesuisse.ch a été mise online sous sa forme
actuelle et dans l'objectif de créer une association collaborant étroitement avec les acteurs institutionnels du
tourisme en Suisse romande.

Nous souhaitons que chacun d'entre vous prennent conscience des possibilités et des opportunités qu'offrent cette
plateforme, tant sur le plan visibilité internationale que sur I'aspect plus-value pour chaque zone touristique de la
Suisse romande.

Fait a Vuadens, entre juillet 2002 et décembre 2006

Analyse terminée le 22 décembre 2006
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