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Pourquoi c’est important

DÉVELOPPER LA VALEUR DU SÉJOUR PAR LA CONNAISSANCE CLIENT ?

DÉVELOPPER LA VALEUR DU SÉJOUR ? => Adapter son offre pour gagner en attractivité 
et en performance commerciale

LA CONNAISSANCE CLIENT ? => Disposer de données stratégiques de pilotage marketing 
et d’un outil d’aide à la décision



4 approches

Imaginer le client 
de demain

Partir à la conquête
de prospects

Exploiter son CRM

Fidéliser
ses clients

CONNAISSANCE
CLIENT



1# PROSPECTIVE

A quoi ressemblera le client de demain ?



1# PROSPECTIVE

Objectif :
S’ADAPTER, ANTICIPER

Tendances
sociétales

Tendances touristiques

Innovations 
technologiques



1# PROSPECTIVE http://veille.auvergnerhonealpes-tourisme.com
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1# PROSPECTIVE

Micro-aventure
Nouveaux nomades

Bleisure
Workation

Staycation
Tourisme de 

proximité

Dernière minute
Flexibilité

Durable
Responsable

Digitalisation
Sans contact



1# PROSPECTIVE



2# PROSPECTS

Partir à la conquête de prospects



▪ Double objectif :

▪ Enquête en ligne par Focus Marketing début 2021 / panel Dynata SSI

Comprendre l’appétence pour la 
montagne, la destination Savoie 

Mont Blanc et ses différentes 
composantes de manière globale

Adopter une vision segmentée de 
la population française, 

établissant des segments* de 
manière robuste**



▪ 83% des Français se projettent à la montagne, 

mais 16% seulement y partent régulièrement

Une attractivité forte, mais à mieux transformer en séjours

37%

25%

18%
14%

5%

A la mer En ville A la campagne A la montagne En bord de lac

▪ 4ème
destination seulement mais la richesse de ses lacs, villes, villages et 

vallées sont autant d’atouts à faire valoir pour concurrencer les autres
destinations

Fréquentation (% séjours) 

Source : étude clientèle française Focus Marketing pour ASMB – 2021 – 2 000 Français nat. rep. 



Pratiquer des activités sportives

Se ressourcer (rompre avec le quotidien, prendre du temps pour soi…)

Découvrir des nouveautés (paysages, patrimoine, culture, terroir, mode de vie…)

Passer du temps en famille/amis, partager des expériences

Faire des rencontres, se divertir

Notre force et 
compétitivité

Points à travailler :  
#Déconnexion

#Variété
#Emotions
#Ambiance, lien

La montagne en décalage avec certaines attentes clés



La variété de registres de la destination est un levier d’attractivité

59
% 

73
% 

% des Français ayant envie de venir en SMB 

Présentation 
succincte

Après exposition
destination multifacettes

Destination
Hiver

Restauration
Gastronomie

Culture
Patrimoine

Destination
Lacs

Destination
Printemps – Été – Automne



DEGRE DE FREQUENTATION
DE LA MONTAGNE

Poids dans la 
population française

Poids dans le potentiel 
de séjours global

x%

x%

Régulièrement

De temps en temps

Pas partis 
depuis longtemps, 
mais l'envisagent

Pas partis 
depuis longtemps, 
et pas envie

FREQUENTATION TOUTES SAISONS 
DOMINANTE HIVER

FREQUENTATION TOUTES SAISONS
DOMINANTE ÉTÉ-PRINTEMPS-AUTOMNE

Les Éclectiques 
Tendance

Les Explorateurs
Insatiables 7%

31
%

Les Actifs
Sensations 13%

11
%

Les Terroirs
& Bons moments 19%

18
%

Les Routiniers
Mer-addicts

9% 6%

Les Contraints 14% 1%

9% 8%

Les Tribus
Authentiques 16% 12%

Les Collectionneurs
de Culture(s) 13%

13
%

Clé de lecture : 



Les Éclectiques Tendance

9% des Français / 8% des séjours

83% d'envie de venir en SMB

Jeunes familles et jeunes, hyperactifs et 
partant en montagne, ils sont curieux 

et ouverts à toutes les pratiques / 
composantes de la destination

Les Actifs Sensations

13% des Français / 11% des séjours

84% d'envie de venir en SMB

Jeunes, sans enfants, partant en montagne, 
en particulier l'hiver, moins 

multiregistre et plus outdoor, sports, 
sensations, émotions et fun / festif

Les Tribus Authentiques

16% des Français / 12% des séjours

83% d'envie de venir en SMB

Familles, avec enfants jeunes, revenus 
intermédiaires et plus modestes, partant moins, 

mais sensibles à la montagne l'hiver et à une 
variété si accessible en prix

LE CŒUR DE CIBLE ACTUEL – A FIDELISER HIVER COMME ETE1



Des leviers bien distincts entre réguliers et nouvelles cibles

60% d'envie
(Oui, très envie + Oui, plutôt 
envie)

19%
d'envie

forte
(Oui, très envie)

PARTANTS SPORTS HIVER

TOUTES CIBLES 

Ski alpin 

Rando chemins damés

Balade courte

Raquettes

Découverte terroir

Découverte faune/flore

Découverte terroir

Balade courte

Découverte faune/flore

Découverte artisanat

Photo

Rando chemins damés

Raquette

Contemplation



LA CIBLE DE CONQUETE – A FORT POTENTIEL 2

Les Explorateurs Insatiables

7% des Français / 31% des séjours

88% d'envie de venir en SMB

De tous âges, dont jeunes, CSP+,
ils multiplient les séjours, dont montagne, les + 

sensibles au durable, ils recherchent 
découvertes culturelles, food, outdoor, lacs



LES NOUVELLES CIBLES 

LE TRIPTYQUE NATURE + CULTURE + TERROIR
3

Les Terroirs et Bons moments

19% des Français / 18% des séjours

78% d'envie de venir en SMB

Les plus âgés, revenus + et intermédiaires, 
ils partent surtout en France, pour les terroirs 

(dont restaurants, bons moments) et pourraient 
envisager la montagne

Les Collectionneurs de Culture(s)

13% des Français / 13% des séjours

75% d'envie de venir en SMB

Jeunes seniors, ils recherchent la découverte 
culturelle et le dépaysement dont gastronomie, en 

France et à l'étranger, mais sont également positifs 
sur la montagne, aux ailes de saison



77% d'envie
(Oui, très envie + Oui, plutôt 
envie)

28%
d'envie

forte
(Oui, très envie)

73% d'envie
(Oui, très envie + Oui, plutôt 
envie)

25%
d'envie

forte
(Oui, très envie)

&

Nature + Culture + Terroir





3# TRAVAILLER LES DONNÉES DÉJÀ DISPONIBLES

Exploiter son CRM



CONNAISSANCE CLIENT- BUDS

" De la connaissance client nait la performance business"



« A la Compagnie des Alpes, nous sommes convaincus que 
l’avenir de la montagne

repose sur l’intelligence collective de l’ensemble de ses acteurs.

Pour cela nous nous engageons à être moteur dans l’attractivité durable 
de ces territoires d’exception. »

#Meilleur Compagnon du Territoire

#WeAreCDA



G E S T I O N  D E  L A  R E L AT I O N  C L I E N T

Les questions de départ

30

1. Qui sont nos clients ?

2. Qu’est-ce qui structure les comportements d'achats 

au niveau de chaque destination ?

3. Quelle est leur intensité d'achat ?

4. Comment isoler nos clients à travers leur similarité 

pour les toucher de manière rentable ?

5. Quelle est leur niveau satisfaction ?

6. Quels sont leurs moteurs, leurs besoins ?



“La 3ème révolution industrielle nous emmène vers

une économie de la connaissance. L’enjeu est de transformer 
l’information en connaissance, puis en valeur” 

Grégoire Sentihes

« Comprendre le réel pour aller vers l’idéal… »
Jean Jaurès 

Quelques constats clés



« Comprendre le réel pour aller vers l’idéal… »
Jean Jaurès 

Un écart de perception Entreprise / Client

80%
Des entreprises croient proposer un 

service client de 1er plan.
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8%
Des clients sont d’accord 

avec elles

8%

92% 80%

20%



La « dark » data

85% des données d’une entreprise ne sont 

pas utilisées pour prendre une décision
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➢ Segmentation clients (Nouveaux, Occasionels, 

Fidèles…)

➢Connaissance clients (Panier moyen,… )

➢ Animations clients BtoC, TO (Cycles de 

communication, SMS, pushs, offres,… )

➢Optimisation des actions marketing & commerciales 

➢Optimisation des investissements

➢ Zones de prospections futures

➢ Sécurisation CA (Stimulation clients, taux de 

réachat,… )

➢CA incrémental

➢Modèles prédictifs

➢ Idem Domaines Skiables / Stations

➢Connaissance 8 stations

➢ Identification Cycles de vie & parcours clients

➢ Idem BU-DS

➢Cross Selling

➢Modèles prédictifs

CONNAÎTRE DONNEES & ANALYSES AGIR BENEFICES & OUTILS DE PILOTAGE

Fluidification 

&
Maximisation
expérience clients 

& collaborateurs

Dédoublonnage

&
Implémentation

Données

DONNEES ENRICHIES

➢ Qualification et enrichissement des bases (via IA/ML)

➢ Autres acteurs externes

Ex : OT, aéroports,…

DONNEES ATTITUDINALES

➢ Ecoutes client 

Ex. Equêtes satisfaction, études asymétriques,…

➢ Données de navigations web

➢ Fidélité « affective » 

Ex: Etudes mots clés réseaux sociaux, degrés d’influence, 

programmes fidelité,…

DONNEES COMPORTEMENTALES

➢ Données relatives à la consommation RFM

Ex: Billetterie, TO Intégrés, restaurants altitude,…

➢ Parcours skieurs

Ex: Flux et passages domaines, wifi RM, lieux de pause,…

➢ Typologies de lits par station

Ex: TO intégrés, agences immobilières, déclaratif, …



E N S E I G N E M E N T S  &  A C T I VAT I O N

35

CA & contribution

80% 85% 90% 
consomment 

qu’ 1 seul séjour
consomment 

qu’ 1 seule station
consomment 

qu’ 1 seul format 
de séjour

54% consomment 

autre chose que de la semaine



E N S E I G N E M E N T S  &  A C T I VAT I O N

36

CA & contribution

294 €
Valeur médiane client sur 4 ans

470 532
Nombre de clients sur 4 ans

222 €
Valeur médiane client sur 4 ans

648 430
Nombre de clients sur 4 ans

+32 %
Valeur client

Clients AVEC email valideClients SANS email valide

La valeur d’un client avec email valide est 32% plus élevée que 
celle d’un client sans email valide.



A R B R E  D E  F I D E L I T E  C D A

Le fait de réaliser un 2nd séjour la saison d’après augmente-il la chance de fidéliser le client ?

37

ANNEE 1
109 435 clients

29 % 60 % 11 %

72 % 28 %

Année n

Année n+1

Année n+2

Client est présent sur la saison 

Client n’est pas présent sur la saison 

Client sera présent sur une autre saison

60 % 31 % 9 %

Année n+3 Dès qu’un client revient deux années consécutives, sa 
fidélité est gagnée !
60% reviennent en troisième année .

x2

x2,8



Billetterie Team 
Axess/Skidata

• Passages

• Ventes

• Contacts

E-Liberty

•Ventes

•Contacts

DATALAKE

SOURCES

LAKESHORE

MARKETING AUTOMATION (Eloqua) 

+ ENQUETES « ECOUTE CLIENT »

Un datalake avec 

toutes les filiales

• Données 

nominatives

• Agrégation 

« technique » 

des données

• Dédoublonnage 

et fusion 

contacts

• Pas de règles de 

normalisation 

« métier »

TARGETS

Reporting (Power BI)

• Par Filiale

• Et global BU

Un lakeshore Filiales

• Référentiel Client Unique

• Données Normalisées et 

nominatives

• Calcul Indicateurs

+ un lakeshore global BU

• Référentiel Client Unique

• Données Normalisées et 

anonymisées

INFRASTRUCTURE  SIMPLIFIEE 
DATALAKE/LAKESHORE 2020/2021

SALC

•Ventes

•Contacts

COLLECTE EN 
CAISSE

•Contacts

WIFI, Jeux 
concours, …

•Contacts

YUGE 

•Contacts

Extraction et 

Ingestion des 

données

Données « métiers » 

exposées aux utilisateurs 

via des outils de reporting

et analyse

Données techniques

non exposées aux 

utilisateurs

Agrégation 

Et

normalisation 

des données

Pim

•Passages

•Ventes

•Contacts

Couplage avec CRM Station



4# CLIENTS

Fidéliser ses clients



4# CLIENTS

Qui fréquente mon établissement ? Comment préparent-ils leur visite ? Comment 
améliorer la fidélisation ?

Qui ne souhaitent plus revenir dans mon établissement ? Pour quelles raisons ? 
Comment adapter mon offre et éviter de perdre d’autres clients ?



PROFIL

Âge

CSP

Pays ou 
département de 

résidence

…

PRÉPARATION / 
RÉSERVATION

Processus de 
choix

Sources 
d’information

Mode de  
réservation

…

COMPORTEMENTS

Pax

Saisonnalité

Mobilité

Activités

…

SATISFACTION

Points 
forts/faibles

Taux de 
fidélisation

Taux de 
recommandation

…

4# CLIENTS
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4# CLIENTS

Une enquête clientèle "clé en main" pour des données marketing 
stratégiques claires, précises et à jour en tout temps

• Les basiques
• Personnalisable
• Datavisualisation des résultats
• 8 langues

500€ HT par an (ou 12 mois consécutifs), 
sans limite de répondants



4# CLIENTS




