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ATELIER #1

DEVELOPPER LA VALEUR DU SEJOUR
PAR LA CONNAISSANCE CLIENT
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Pourquol c'est important ~du tourisme

PR R e

DEVELOPPER LA VALEUR DU SEJOUR PAR LA CONNAISSANCE CLIENT ?

DEVELOPPER LA VALEUR DU SEJOUR ? => 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 a la décision

@ Auvergne La Région

Rhone-Alpes
ism A -Rhone-Al
Tourisme uvergne-Rhoéne-Alpes




4 approches Sommets AN

—du tourisme
Imaginer le client
de demain
Fidéliser CONNAISSANCE Partir a la conquéte
ses clients CLIENT de prospects
Exploiter son CRM

Auvergne e La RégiOn
@ Rhone-Alpes Auvergne-Rhéne-Alpes

Tourisme
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A quoi ressemblera le client de demain ?
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Auvergne @ La RégiOn
@ Rhone-Alpes Auvergne-Rhone-Alpes
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1# PROSPECTIVE

Tendances
sociétales

Objectif :
S’ADAPTER, ANTICIPER

Tendances touristiques

Innovations
technologiques

Auvergne @ La RégiOn
@ Rhone-Alpes Auvergne-Rhéne-Alpes

Tourisme
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O R VITE!

Tourisme VEILLE INNOVATION TOURISME ECONOMIE

THEMATIQUES CLIENTELES ANALYSES

DIGITAL & TECHNO OUTDOOR BIEN-ETRE CULTURE & LOISIRS

HEBERGEMENTS FOOD & WINE TOURISME
BIENVEILLANT

Auvergne @ La Région
@ Rhone-Alpes Auvergne-Rhéne-Alpes

Tourisme
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www. laguotidiern: - mardi 5 octobre 2021
Bill Gates, a travers sa filiale Cascade Investment, vient de prendre le contrdle du groupe hételier de luxe Four
Seasons, en acquérant la moitié des parts de I'entreprise. ..

Lire l'article

La demande d’hospitalité durable progresse. Les hébergeurs ne doivent pas étre en
retard.

blog.elloha.com - mardi 5 octobre 2021

Un jardin potager associé a un hébergement, le passage a des ampoules LED écoénergétiques, I'élimination des
plastiques & usage unique... ces...

Lire l'article

Fairbooking - Une plateforme alternative équitable

pro.auvergnerhonealpes-tourisme.com - vendredi 24 septembre 2021

Proposer une alternative humaine, éthique et responsable aux hdteliers, afin qu’ils reprennent la main sur leurs
reservations, et aux consommateurs désireux de contribuer a...

Lire l'article

La neubanque Revolut se lance dans la réservation d'hotels
www. fom._tr - mardi 21 septembre 2021

@ Auvergne La Région

Rhone-Alpes
ism A -Rhone-Al
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Auyergne ' s e :
Ro-AIpes L’AGENCE  PRESSE FORMATION AGENDA Q-

Veille - Tendances & innovations

Accueil - Chiffres clés et études

Auvergne @ La Région
@ Rhone-Alpes Auvergne-Rhone-Alpes

Tourisme
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LES CARNETS DE UINGENIERIE 210

1.LE CHOC QUELLES VACANGE! \ + LES HEBERGEMENTS
POUR

QUELS FRANGASS # | DE DEMAIN

4 QUELLES OPPORTUNITES 5.VERS UN TOURISME
TOURISTIQUES 2 PLUS RESPONSABLE'

TENDANCES
& INNOVATIONS

Plus d’'un prospect outdoor sur 10 a l'intention de pratiquer une activité trail
lors de son prochain séjour outdoor :
> Public plus jeune que la moyenne, 37 ans contre 44

> Activité particulierement populaire auprés des Britanniques

vergne
Rhéne-Alpes

Tourisme

Axrorgho @ La Région

Auvergne-Rhone-Alpes

Rhone-Alpes
Tourisme




1# PROSPECTIVE

Micro-aventure
Nouveaux nomades

Derniere minute
Flexibilité

Auvergne
Rhone-Alpes

Tourisme

Bleisure
Workation

Durable
Responsable

Sommets AN
- du tourisme

Prenons un nouvel €lan eRuft™us © © ©

Staycation
Tourisme de
proximité

Digitalisation
Sans contact

@ La Région

Auvergne-Rhéne-Alpes
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Partir a la conquéte de prospects

SAVOIE MONTBLANC

@ Auvergne La Région

Auvergne-Rhone-Alpes

Rhone-Alpes
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SAVOIE
MONT:.
BLANC

= Double objectif :

Comprendre I’'appétence pour la Adopter une vision segmentée de

montagne, la destination Savoie la population francaise,
. V' é V4 - *
Mont Blanc et ses différentes établissant des segments* de
o 10 %k
composantes de maniére globale maniere robuste

Enquéte en ligne par Focus Marketing début 2021 / panel Dynata SSI

2 000 national + boost + hoost + boost + boost
. . partants . <25 ans
représentatif sborts urbains locaux & > 55
15-75 ans P et IDF et < 2h

d’hiver ans
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Une attractivité forte, mais a mieux transformer en séjours

= 83% des Frangais se projettent a la montagne,

mais 16% seulement y partent régulierement

Diriez-vous que la montagne
est une destination, ou...

Vous n'étes pas parti
depuis longtemps / LV partez
jamais parti etn'avez
pas envie de partir

réguliérement

17% R

Vous n'étes pas parti
depuis longtemps /
jamais parti, mais

pourriez I'envisager L

de temps en temps

30% 37%

eme il . . . .
. 4 destination seulement mais la richesse de ses lacs, villes, villages et

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

37% Fréquentation (% séjours)

18%

5%

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

<

Source : étude clientéle francaise Focus Marketing pour ASMB — 2021 — 2 000 Francais nat. rep
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La montagne en décalage avec certaines attentes clés

Notre force et

Pratiquer des activités sportives PRI, -
compétitivité

Se ressourcer (rompre avec le quotidien, prendre du temps pour soi...) Points 2 travailler :

Découvrir des nouveautés (paysages, patrimoine, culture, terroir, mode de vie...) #Déconnexion
#Variété

Passer du temps en famille/amis, partager des expériences #Emotions

R ) f #Ambiance, lien
Faire des rencontres, se divertir

<
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BLANC

L’AGENCE

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

% des Frangais ayant envie de venir en SMB

Destination

()
cO®

1

~

59

Destination
Lacs

%

Culture
Patrimoine

Présentation Apreés exposition
succincte destination multifacettes




SAVOIE
» DEGRE DE FREQUENTATION MONT-.

BLANC

L’AGENCE

DE LA MONTAGNE £
. LesEclectiques  Les Explorateurs
Régulierement 9% %0 endance |nsaﬁables

De temps en temps

Les Collectionneurs
de Culture(s)

Les Tribus
Authentiques :

»

FREQUENTATION TOUTES SAISONS FREQUENTATION TOUTES SAISONS

DOMINANTE ETE-PRINTEMPS-AUTOMNE DOMINANTE HIVER
19%

Pas partis Clé de lecture :

depuis longtemps,
mais I'envisagent

ke Les Routiniers 69
epuis longtemps, . ()
et pas envie Mer-addicts

Les Contraints @ 1%

5 Poids dans le potentiel
X% de séjours global

. Poids dans la
i population frangaise




SAVOIE

LE CCEUR DE CIBLE ACTUEL - A FIDELISER HIVER COMME ETE S




Des leviers bien distincts entre réguliers et nouvelles cibles

ﬂ PARTANTS SPORTS HIVER

60% d'envie

(Oui, trés envie + Oui, plutot

envie)
o d'envie
|§|AOVNO '|! E 1 9 /O forte

BLANC (Oui, tres envie)

J TOUTES CIBLES

SAVOIE
MONT:.
BLANC

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

Les Explorateurs Insatiables

7% des Francais / 31% des séjours
88% d'envie de venir en SMB

De tous &ges, dont jeunes, CSP+,

ils multiplient les séjours, dont montagne, les +
sensibles au durable, ils recherchent
découvertes culturelles, food, outdoor, lacs

SAVOIE
MONT:.
BLANC

L’AGENCE



LES NOUVELLES CIBLES MONTH:
LE TRIPTYQUE NATURE + CULTURE + TERROIR Chetncs




SAVOIE
MONT:.
BLANC

a3
e

FORTS & CHATEAUX

- ES '—"J. A.V
| DE QUAL .'..

. W |

e k,ft L“{ )

73% d'envie

(Oui, trés envie + Oui, plutét
envie)

:  25% U :
n orte
SAVOIE L : SAVOIE
MONT- (OU|, tres enVle) MONT' ‘

BLANC BLANC




SAVOIE
MONT:.
BLANC

— Multitudes d'activités outdoor
Passion pour se défouler et bouger

POSITIONNEMENT & COM Toutes glisses : ski de piste, de rando,

de fond, snowboard, luge, free:

5’111”-.\3@
== h&i =

POSITIONNEMENT & COM y - Pioduits et Balade
' recettes du terroir

. raguetts, nordigue, balade, luge

SAVOIE
MONT -
BLANC

Notorété des destinations

Notoriété de la marque
Savole Mont Blanc

LR

SAVOIE
MONT -
BLANC

Grands domaines /
Altitude +

ﬁm@ A nm Break/ Zen

Notoridété des destinations

Notoricte de la marque =" W) Bons moments
Savoie Mont Blanc 2
Y- en famille

Bouche-a-oreille /
Photos et vidéos RS

tations de charme +

o 24 . \ Bl Souvenirs .u'
0@ f A : 5. TR d'enfance
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Exploiter son CRM

w’

ompagniedes/lpes

@ La Région

Auvergne-Rhone-Alpes




CONNAISSANCE CLIENT- BUDS

" De la connaissance client nait la performance business"

CompagniedesAlpes
30 ans




« Ala Compagnie des Alpes, nous sommes convaincus que
I'avenir de la montagne
repose sur l'intelligence collective de 'ensemble de ses acteurs.

Pour cela nous nous engageons a étre moteur dans l'attractivité durable
de ces territoires d’exception. »

BE MY GUEST-MARTIN

friendlyMenuires v . @ PEISE% A * i
Val d’Isére LES ARCS Unugqjq( ‘ LA PLAGNE §9 Serre Chevalier Vallée

tei?vattées Paradisk

et
s

e

legvatlées §e!¥;|: .
A ¢ #Meilleur Compagnon du Territoire

CompagniedesAlpes #WeAreCDA

m ” L
S :‘ LO@AS !‘!;IurEdB I}Ea E!-s
Votre capitel lpien vivre '




GESTION DE LA RELATION CLIENT

w’

ompagniedes /. Ipes

Les questions de départ

P j

i)

i

ans

Qui sont nos clients ?

Qu’est-ce qui structure les comportements d'achats
au niveau de chaque destination ?

Quelle est leur intensité d'achat ?

Comment isoler nos clients a travers leur similarité
pour les toucher de maniere rentable ?

Quelle est leur niveau satisfaction ?

Quels sont leurs moteurs, leurs besoins ?




Quelques constats clés

“La 3eme révolution industrielle nous emmene vers

une economie de la connaissance. L'enjeu est de transformer

'information en connaissance, puis en valeur”
Grégoire Sentihes



Un écart de perception Entreprise / Client

Des entreprises croient proposer un

par Bain & Company 2013

service client de 1° plan.

échantillon de 350 entreprises

d’un

rtir

apa

Des clients sont d’accord

alisée

avec elles

étude

Source



La « dark » data

des données d’'une entreprise ne sont
pas utilisées pour prendre une décision



CO N NA’I\TRE DONNEES & ANALYSES ))))) AG I R BENEFICES & OUTILS DE PILOTAGE

INTERNES

EXTERNES

DONNEES COMPORTEMENTALES

» Données relatives a 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 immobilieres, déclaratif, ...

DONNEES ATTITUDINALES

> Ecoutes client
Ex. Equétes satisfaction, études asymétriques, ...

> Données de navigations web

> Fidélité « affective »

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

programmes fidelité,...

DONNEES ENRICHIES

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

> Autres acteurs externes
Ex: OT, aéroports,...

» Dédoublonnage
&

Implémentation
Données

Fluidification

&

Maximisation

expérience clients
& collaborateurs

Domaines Skiables / Stations

BU-DS

CDA

> Segmentation clients (Nouveaux, Occasionels, @

Fidéles...)

» 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,...)

» CAincrémental

» Modeéles prédictifs

> ldem Domaines Skiables / Stations @

» Connaissance 8 stations
> ldentification Cycles de vie & parcours clients

> |dem BU-DS @
» Cross Selling

> Modeéles prédictifs




< CA & contribution m\'

consomment consomment consomment
o 1 seul séjour o 1 seule station qr 1 seul format
de séjour

consomment

autre chose que de la semaine
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ompagniedes/\Ipes

< CA & contribution

Valeur médiane client sur 4 ans +32 0/ Valeur médiane client sur 4 ans
(o)

X

Valeur client

Nombre de clients sur 4 ans Nombre de clients sur 4 ans

SANS AVEC

La valeur d’un client avec email valide est que
celle d’un client sans email valide.
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ompagniedes/\lpes

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

ANNEE 1

Annéen
109 435 clients

Année n+1

\/ Client est présent sur la saison
Année n+2 _ ) ) _

x Client n’est pas présent sur la saison

Client sera présent sur une autre saison

Année n+3

Des qu’un client revient deux années consécutives, sa
fidélité est gagnée !

.




SOURCES

Billetterie Team
Axess/Skidata

* Passages
¢ Ventes
* Contacts

E-Liberty

eVentes
eContacts

SALC

eVentes
eContacts

COLLECTE EN
CAISSE

eContacts

YUGE

eContacts

WIFI, Jeux
concours, ...

eContacts

Pim

e Passages
*Ventes
¢ Contacts

Extraction et
Ingestion des
données

\ vergne
=Y Rhone-Alpes
Tourisme

INFRASTRUCTURE SIMPLIFIEE
DATALAKE/LAKESHORE 2020/2021

DATALAKE

Un datalake avec
toutes les filiales

Données
nominatives

Agrégation
« technique »
des données

Dédoublonnage

et fusion
contacts

Pas de regles de
normalisation
« métier »

Agrégation
Et
normalisation
des dpnnées

LAKESHORE

Un lakeshore Filiales

Référentiel Client Unique
Données Normalisées et
nominatives

Calcul Indicateurs

+ un lakeshore global BU

+ Référentiel Client Unique
» Données Normalisées et

anonymisées

MARKETING AUTOMATION (Eloqua)
+ ENQUETES « ECOUTE CLIENT »

( \V
=5
autell
Reporting (Power Bl)
+ Par Filiale
+ Etglobal BU
\

Auvergne-Rhone-Alpes
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Fidéliser ses clients

@ Auvergne La Région

DESTINATION

3

UNESCO GLOBAL GEOPARK

Rhone-Alpes

: Auvergne-Rhone-Alpes
Tourisme . =



4# CLIENTS §gr3{gggsis/m
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Qui frequente mon établissement ? Comment préparent-ils leur visite ? Comment
ameéliorer la fidélisation ?

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

A 7 e
O o @ La Région

A A -Rhéne-Al
Tourisme uvergne-Rhoéne-Alpes



4# CLIENTS

PROFIL

Age
CSP

Pays ou
département de
résidence

PREPARATION /
RESERVATION

/

Auvergne
Rhone-Alpes

Tourisme

Processus de
choix

Sources
d’information

Mode de
réservation

~N

COMPORTEMENTS

/

Saisonnalité
Mobilité

Activités

~N

Sommets AN
- du tourisme

Prenons un nouvel €lan eRuft™us © © ©

SATISFACTION

-

\_

~N
Points

forts/faibles
Taux de
fidélisation
Taux de
recommandation

W

@ La Région

Auvergne-Rhéne-Alpes



4# CLIENTS ;gmggtrsism

NS un nouvel Elan Rl ™ © © ©

Auvergne @ La Région
@ Rhone-Alpes Auvergne-Rhéne-Alpes

Tourisme



44t CLIENTS §gm3§sm

Pre S UN nouvel lan RN ©

Une enquéte clientele "clé en main" pour des données marketing
stratégiques claires, précises et a jour en tout temps
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\ Que pensez-vous de votre
STINATION venue en Beaujolais ?

Belle révélation

Choisir une langue
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= English
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Merci de voire attention
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