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14 & 15 juin 2018
Rencontres du e-Tourisme au Moca Montgaillard

Débats, animations et ateliers autour des problématiques touristiques locales
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Open, big et smart data

La donnée, notamment client, est devenue le graal de
tous les acteurs en ligne. Comment en tirer parti ? La
gualifier ? Sans effrayer, repousser la clientele ?

Ani m® par Paul Fabing (Ag:
| 6 Al sace), avec |l es interve
Thorens), Francois-G Cheuvrier (Alliance Touristique du
Québec), Pierre Eloy (Touristic), Samuel Lin et Jean-
Pierre Pothier (Région Réunion)
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Big Data

Wikipedia :

Les big data, litteralement les « grosses donnees », ou
megadonnées (recommande), parfois appelées donnees
massives, désignent des ensembles de données qui deviennen
tellement volumineux qu'ils en deviennent difficiles a travailler

avec des outils classiques de gestion de base de données ou d
gestion de l'information.
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Smart data

Pas de définition sur Wikipedia (?)

emarketing.fr :

Le smart data, que I'on pourrait traduire par donnéees
Intelligentes, est une nouvelle approche du traitement des
données, consistant a extraire de I'immense masse de données
procuree par le big data les informations les plus pertinentes
pour mener des campagnes marketing.




La donnée
intelligente




Open data

Wikipedia :
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l'usage sont laissés libres aux usagers. Elle peut étre d'origine publique ou
privée, produite notamment par une collectivité, un service public
(éventuellement delegué) ou une entreprise. Elle est diffusée de maniere
structurée selon une méthode et une licence ouverte garantissant son libre
acces et sa reutilisation par tous, sans restriction technique, juridique ou

financiere.
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DATAtourisme

LA PLATEFORME

OPEN DATA

DE L'INFORMATION
TOURISTIQUE

e

DATA.GOUV.FR
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OBJETS
CONNECTES

A JE PRODUIS

DEPARTEMENTALES
(ADT - COT)

OFFICES DE COMITES
TOURISME REGIONAUX

DE TOURISME
(CRT)

LINKED DATA

CROSS MEDIA

N
" Francophonies du

e-TOURISME
V



La data pour marketer le
parcours client

ALLIANCE DE L'INDUSTRIE
TOURISTIQUE DUQUEBEC




L a vision numeérigue de destination
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ECOSYSTEME QUEBECORIGINAL
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Expliquer un maximum par
la donnée

t 2dzNJ OGN YAF2NYSNI LI NI fF R2Yyy

UUUUUU



| dz2 2 dZNR QK dzA ¥ f

BUGYg i WWODBER

RECHERCHE & DEVELOPPEMENT
BUI | ! %0OBlcC

PRODUCTION
STANDARDISEE

PUBLICITE
DE MASSE

Que pouvons -nous faire et vendre ?
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ECOUTE DES AVIS ET ATTENTES
DES CLIENTS

RECOLTE & ANALYSE
DES DONNEES

CO-CONSTRUCTION
DES SOLUTIONS

MESURE
&
OPTIMISATION

Que pouvons-nous| T STG E U (]
pour nos clients ?
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UNE OPPORTUNITE UNE OPPORTUNITE DE UNE OPPORTUNITE DE
DE QUALIFICATION CLIENT »l EucUc7£Cc©; BF ul F C BJUALWCATION DE LA
RELATION CONCURRENCE

1. Connaitre qui il est 1. »Gi 0US1 $90 0USying |[Eg yillpdglioecyg EUSYyibOyijgby bpi
A Age A Mesurer la réputation de OugnwWHOSgy9ceyg ¢USaY|i EQ
A Fidélité la marque
A Lieu de résidence A Le décalage entre promesse et 2.cyDmzljSniljShy Eg UQuSyin
2.7b99islj0g ¢€g pausy i Syg promesse percue des concurrents
A Ses communautés
A Agz ¢gyljogz EUYY Il AN 2. Qualifiqr la relation client A 3. Etude des moyens et stratégies de
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client

A Récolter ses attentes sur les
contenus envoyés, les canaux
de contact, la pression de
EhyydySeiljSpyj

A Ses ressentis
A Passions & préoccupations

AMELIORER SON PRODUIT & SES SERVICES

ET RENFORCER SA SINGULARITE
1 R
UNITED LAB
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FIDELITE

HOMMES

EXPERIENCE

Construire avec ses clients - et sur le long
terme - une relation PERSONNALISEE,
EMOTIONNELLE & PROFITABLE
utilisant tous les points de contact entre

la marque et le client,

VALTHO
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Le tryptiqgue gagnant : recence, fréquence, montant

« RFM » :
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Nos 4 indicateurs prioritaires
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actif station croit en
volume régulierement
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Fréquence
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Engagement
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Val Thorens reste la

station favorite de nos
clients
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| CYCLE RELATIONNEL SEIOUR

i EMAILRELATIONNEL ANNO- |
i REPEATERS (2 séjour en 1an) |

Exploitation
OPERATIONNELLE DE LA BI

-> Ciblage et CRM optimisée
N, N . - Personnalisation de la relation
gl -> Qualification des fiches clients
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PART DES FOYERS PART DU CA i
3% des foyers 33% du CA
0,
ADDICTS + 3% 33%
as % [1H0:000 41 % 45 000 000 FIDELES
160 261 40 719 790
160 000 40 000 000
38 %
237208 140 000 35 000 000 o 0
OCCAS. 5% 14%
120 000 30 000 000
[100 000 25 000 000
[®0 000 20 000 000 \NE T C ’ . 4’
60 000 1S 000 000
{40 000 10 000 000 0
0,
99 (3%
120 000 5 000 000
NOUVEAUX
Nombre de foyer par segment CA généré par segment
2015/16 2015/16

3% des foyers génerent 33% du CA

12 006 foyers générent 32 075 481 €
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Taux de retour des animés VS non animeés

Arbre de fidélité
entre 2015 et 2016

2014/15

Foyers non
animés

Foyers
animeés

2015/16

7,998 19,906 1., 773 17,472

‘ Foyers Actifs ‘ Foyers Inactifs Nombre de foyers

Le CRM booste le taux de retour des foyers

d’une année sur I'autre
2O
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Matrice de passage de segment a segment

1. 137
81 %

FIDELES
9 851

)
w
O

7 495
76 %

9 087

OCCASIONNELS
15 862

ONE TIMER

126 196

NOUVEAUX
39 428
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Poids des fideles selon la période

100 %-

90 %

80 Y%

70 %-

60 Y-

50 %-

40 %-

30 %-

20 %- 11 % 12 %
9 % 9 9,

10 %- o 13 %
7% 9% 6% 11 % 10 %
3% 3% 2% 2% 2% 4%

02-DEBUT SAISON 03-NOEL - 04-JANVIER - 05-VACANCES 06-INTER 07-VACANCES DE
NOUVEL AN FEVRIER D'HIVER MARS-AVRIL PRINTEMPS
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Intelligence predictive

PASSERELLES
- Intégration de données.
INTEGRATION ONESHOT . E“:.":‘:‘ o
- Intégration de données "““'M" o

- Analyse prédictive
CLUB VAL THORENS
ﬁ el - S @ Intgration de données

- Connaissance client
=
Personnalisation P o
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HUBDATA
- Connaissance client
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salesforce

SALESFORCE

- Personnalisation

- Gestion couplée
des campagnes

- Modification et création

de fiches clients

‘ ONE TO ONE
P«sonmlusmm dela
D m-nuon de données
—3
RESEAUX socuux
VALTHORENS.COM Pemnnalmm dela
Intégration de données
lnwmuon de donnés

VALTHO
LAB

Utilisation relationnelle Intégration
‘ Visualisation
de la donnée de la donnée delad o



