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Phasage de lô®tude

ÅPanorama des outils et services numériques développés
par les Offices de Tourisme, les CDT, les CRT : données
de cadrage, technologies déployées, objectifs
poursuivis, 

ÅAnalyse des attitudes et attentes des utilisateurs

ÅSynthèse et recommandations de mise en oeuvre des 
stratégies dôaccueilpar le numérique
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Les attentes des 
touristes à vis - à-
vis des offices de 
tourisme et des 

outils numériques 



Méthodologie : une approche 
qualitative et de groupe 

Å Les matures 50 -65 ans  (Paris) en 
réunion de groupe

ï Usagers basiques des TIC 
(mobile pour téléphone et 
SMS, micro pour courriels) , 
non réfractaires

Å Les adultes 40 -55 ans  (Lyon)

en réunion de groupe

ï Usagers partiels des TIC 
(mobile pour photos, 
webcam, surf sur internet et 
achats en ligneé)

ÅLes jeunes adultes 30 -45 ans en web
focus

- Usagers courants des TIC 
(mobile avec fonction de 
navigation piéton, internet pour 
téléchargements musique et films, 
usage dôapplications bureautiques) 

- Génération smartphone 20 -35 ans en 
web focus 

- Usagers « experts » des TIC  
(familiers des applications 
smartphone comme navigation 
piéton, tags 2D, etc. ; usage de 
logiciels de retouche photoé)



Sôinformer avant le d®part 



Internet

Site des 
prestataires

Site des Offices 
de tourisme

Sites 
spécialisés

Web 
communautaire 

et contributif 

Recours majeur à Internet pour tous 



é Qui nô®carte pas les autres modes 
dôinformation 

Å Les supports traditionnels 
restent prisés 

Å Ainsi que les avis des 
proches, le traditionnel 

« bouche à oreille »



Au moment de partir, les visiteurs 
partent munis 

Å De  supports imprimés, 
guides, plans , annuaires, 

Å Soit du numérique imprimé, 
cartes de villes, ligne de bus 
en PDF , bonnes adresses 

Å Mais de  peu de données 
embarquées (sauf  les 
cartographies GPS) 

Besoin de rupture 



Lôinformation 
touristique 
sur place 



Des attentes basiques : informations 
complémentaires et conseils 
personnalisés 

Å Pour ceux qui ont préparé leur 
venue , un besoin de 
précision, de contact humain , 

Å Un besoin de 
personnalisation, de conseils, 

Å Des réponses à des 
préoccupations basiques, 

Å En station dôhiver,  une vue 
des pistes, pour les autres 
espaces pas de préfiguration 
des activités , 

Å Des services de webcams 
méconnus et non cités, 

Å une méfiance vis -à-vis du 
recours à la réalité augmentée 
y compris chez les plus jeunes 
et technophiles 



Rôle des différents vecteurs 
dôinformation 

Guide et 
support 
papier:

utilisé 
par tous 

Internet 
est plus 
écarté 

sur 
place

Contact 
humain 
avant 
tout  



Pratique et perception des
offices de tourisme 



Les offices de tourisme des lieux de 
séjour 

é Sont en général visités dès le début du séjour pour y trouver
des plans et cartes, des documentations sur les visites
(particulièrement les 40 -55 ans Lyonnais) , des adresses
dôh®bergementet une série dôinformationsdiverses :
gastronomie, sorties, activités pour enfants, vie pratique é

« les dates de marché » 



Un niveau  de satisfaction excellent au 
globa l 

OT de la localité de résidence : notes 1 2 3 4 5 6

Matures 50-65 Paris 3

Adultes 40-55 Lyon 3 3 3

Jeunes adultes 30-45 1 1

Génération smartphone 20-35 1 2 1

OT des lieux de destination : notes 1 2 3 4 5 6

Matures 50-65 Paris 7 2

Adultes 40-55 Lyon 4 3 3

Jeunes adultes 30-45 2 1

Génération smartphone 20-35 1 3 2



Confirmation des atouts et des 
faiblesses 

Å Atouts 

Å La richesse de lôinformation

Å La qualité du personnel 
professionnel et accueillant, 

Å Les locaux 

Å Les dur®es dôouverture 

Faiblesses

Å les probl¯mes dôaffluence 
surtout dans les stations de 
sports dôhiver

Å lôam®nagement et lôesprit des   
locaux, trop administratifs, 

Å les horaires pas toujours 
adaptés 

Å personnel non renseigné  et pas 
assez qualifié « Des documents spécialisés » 

« locaux spacieux» 

« parlent les langues étrangères » 

« Au ski, trop de monde en même temps » 

« locaux exigus, ambiance mairie » 

« étudiants, pas de la région» 



Perception du r¹le dôun office de 
tourisme : Informer et conseiller 
Å Diffuser de lôinformation gratuite, côest important 

« Je vais dans les offices de tourisme chercher de l'info gratuite » 

« Service public, prêt à nous renseigner et à disposition pour nous » 

Å Apporter du conseil, mission moins accomplie mais fortement 
attendue 

« rien ne vaut un conseil direct et avisé » 

Å Être incitatif et encourager à participer à la vie locale 

« doivent nous donner envie de participer la vie locale 

Å Offrir dôautres services  « récupérer les clés » 

(fonction plus mineure)  



Perception du r¹le dôun office de 
tourisme : A qui , à  quoi sert t - il ? 

Å D'abord les touristes : les plus curieux ou ceux qui ont du mal à 
obtenir des informations virtuelles é..

Å A d®velopper un r¹le ®conomique et social : il cr®e de lôemploi, il 
contribue au rayonnement dôun environnement, 

Å A  être une vitrine de la ville y compris politique 

Å A privilégier la valorisation des monuments , de la culture, des 
« locomotives » 

Å A faciliter la recherche dôh®bergement, 

Å A aider à occuper les enfants par un choix de propositions et 
dôactivit®s 

Å A informer avec pr®cision (des lacunes aujourdôhui) 

En cas dôabsence ou de fermeture, 

des alternatives utiles  ! 



Perception des sites web des offices de 
tourisme

Å Consultés surtout avant le voyage, sauf la génération 
« smartphone » (1 sur 2) qui ne les consultent pas ou en 
consultent dôautres 

Å Servent à rechercher des informations, des hébergements, à 
télécharger des plans et documents divers

Å Sont évalués comme insuffisamment mis à jour et peu évolués sur 
le plan technologique (faible design, trop peu de multimédia) mais 
simples et pratiques  dôutilisation



Qui est le client type de lôoffice de 
tourisme  ? 
Selon les personnes interviewées, le portrait robot du visiteur 

Est plutôt âgé sauf pour la génération smartphone (au moins 35 ans 
et en famille ) 

Traditionnel dans ses modes dôinformation, de documentation, de 
centres dôint®r°t 

Quelque peu assisté ou 

peu exigeant 



En résumé 

Å Chaleur du contact humain ,

Å Information fiable et 
abondante 

Å Bonne connaissance de la 
région

Å Sérieux et efficace

Å Aspect trop administratif par 
la tristesse des décors

Å Gestion de lôattente 

Å Horaires par endroits 
insuffisants et rigides 

Å Excès de neutralité 

Å Dérive mercantile« Comme un ami bien renseigné » 

« On a lôimpression que côest ringard» 



Office de tourisme idéal 



G®rer lôaffluence et lôattente 

En mettant davantage de personnel dôaccueil 

En décongestionnant par du self service
technologique : borne de recharge USB, 
bornes internet pour les informations basiques

En occupant utilement le temps dôattente  



Ajouter de la convivialité, créer des 
ambiances, être conseiller  

En améliorant le confort et le look

En apportant de la convivialité

En assumant un rôle de conseil et pas 
uniquement  en apportant des réponses 
globales 



Personnaliser les réponses des 
visiteurs de 7 à 77 ans 

En étant capable de renseigner toutes les 
demandes des diff®rentes classes dô©ge

En séduisant les plus jeunes  : bons de 
réduction, geste commercial, favorisant 
les regroupements



Connaissance et appréciation 
des nouvelles possibilités 

dôinformation en situation de 
mobilité  



Connaissance des applications 
numériques  - les plus connues

Audioguide  et borne interactive
connus et testés par
lôensemble des participants

Pour la génération smartphone
et les jeunes adultes, sites web mobile,
applications pour smartphone et TAG

2 D sont les plus connus et utilisés



Connaissance des applications 
numériques  - celles connues de 
nom

Table tactile et tablette électronique
sont connues de réputation par toutes
les cibles 



Connaissance des applications 
numériques  - les moins connues 

Réalité augmentée et panneau 
numérique sont les services 
les moins parlant toutes cibles 



Focus sur la borne numérique 

Å Elle est spontanément perçue comme un moyen dôam®liorerle
fonctionnement des offices de tourisme

Å Elle est utilisée occasionnellement mais pas nécessairement dans
un contexte touristique (aire dôautoroute,banque)

Å Elle est favorablement perçue, elle permet un gain de temps ; elle
dépanne en dehors des heures dôouverture

Å Elle permet de choisir une langue, de réserver éventuellement une
activité

Å Elle permet de conserver de lôinformationsur une clé USB par
exemple

Å Elle touche un public large mais peu être un frein pour des
personnes non familiarisées

Å Elle est idéalement à lôext®rieur,en libre accès mais des
précautions sôimposentpour éviter les dégradations comme une
solution semi abritée par exemple ..



Focus sur la borne numérique.. Suite  

Å Des limites sont soulevées : de lôinformationbrute, sans
hiérarchie, sans conseil

Å Les arborescences sont parfois fastidieuses et compliquent la
navigation

Å La présence en plein air et les questions de maintenance sont
réelles , elles peuvent ne pas fonctionner ou sont défectueuses

Un outil familier qui ne relève pas dôunmonde futuriste



Focus sur une application« promenade » 
sur terminal mobile 

Å Une adhésion spontanée, un intérêt

marqué par rapport à des

expérimentations comparables

Å Pour les jeunes et jeunes adultes : une adhésion plus limitée car
ils donnent la préférence aux fonctions GPS , parcours guidé

Å Un intérêt bien supérieur à celui dôuneborne

Å De nombreux usages possibles : recherche, guidage, aide à
lôimprovisation,approfondissement ,



Focus sur une application« promenade » 
sur terminal mobile ..suite

Å Des limites perçues : moins dans le contenu,

que dans dans la configuration matérielle

ou une forme de contrainte

Å Une cible supposée : les utilisateurs actuels de smartphone , les
jeunes de moins de 35 ans et technophiles, les curieux

Å Des moyens dôacquisitionde lôapplicationvia lôofficede tourisme,
ou sur des sites tiers (App Store ou Android Market )

Å Service gratuit ou disponible pour une somme modique

Å Pour les non possesseurs de smartphone , un prêt de tablette
conseillé en échange dôunecaution et disponible plutôt sur le

lieu dôh®bergement

Å Contenu proposé par lôOTà combiner avec une

contribution des utilisateurs



Synth¯se de lô®coute de la demande 
Å Le recours à Internet est généralisé toutes générations

Å En vacances, on limite ses connexions (effet « break »)

Å Les différences comportementales générationnelles se limitent à
quelques champs :

- Les jeunes sont plus en recherche de lieux pour se distraire que
pour se cultiver ,

- Lôimagedésuète vis -à-vis de lôofficede tourisme et le caractère
vieillot des locaux repousse plus les jeunes qui imaginent un
visiteur type beaucoup plus âgé quôeux,

- Les plus jeunes sont davantage demandeurs de services
numériques dans les locaux où à proximité en particulier le WI Fi
(même sôilsdisent faire un break ! )

- Ils connaissent mieux lôuniversdes applications mobiles et les
applications mobiles de déambulation

- En somme les focus groupes témoignent dôune

relation mesurée même pour les plus jeunes



Synth¯se de lô®coute de la demande.. 
suite 
ÅLes bornes interactives  sont des réponses aux questions courantes,
ÅLôinnovation technologique  doit contribuer ¨ un accueil plus 
chaleureux, moins administratif,  de type « open space » plutôt que 
cloisonné, offrant la WiFi mais surtout le confort,
Ålôapplication çpromenade è et lôid®e de pr°t (pour les non-
possesseurs) de terminaux mobiles pr®f®rentiellement via lôh¹tel, afin 
dôen faciliter la restitution s®duit fortement . 

Cependant : il demeure incontournable 

De sauvegarder le contact humain sur place ïcomme il est dôune 
certaine façon déjà présent en amont via les témoignages de proches 
ou sur les forums

Dôapporter le conseil sur mesure adapt®e aux demandes
Vs une information exhaustive standardisée. 



Perspectives et facteurs 

clés de succès. 



Lôaccueil et lôinformation sur place : un 
m®tier de base de lôoffice de tourisme

Rappel quantitatif :

Å 3 100 offices de tourisme en France

Å 65 millions de visiteurs par an, 45
millions de demandes traitées en
vis -à-vis .

Å 6 millions dôheuresdôouvertureau
public

Rappel qualitatif

Å Un capital de confiance très fort
dans la marque « office de
tourisme ».

Å Une demande qui mêle information,
médiation et conseil .



Les technologies et services numériques au 
services de lôaccueil et de lôinformation sur 
place : un univers foisonnant



Comment intégrer les outils 
num®riques dans lôaccueil ? 

ÅD®finir une strat®gie dôaccueil et 
dôinformation sur place : Pour qui, 
quels services é 

ÅVeiller aux conditions de mise en 
îuvre : co¾t, impact sur le personnel, 
valorisation 



Am®liorer lôaccueil et lôinformation dans les 
murs

ÅSur - fréquentation 
fréquente

ÅPerte dôattractivit® 
de lôoffice de 
tourisme

ÅJours et horaires 
dôouverture 
inadaptés par 
rapport à la 
fréquentation

ÅInformer plus de 
monde

ÅMieux conseiller les 
visiteurs

ÅAnimer les locaux

ÅMettre en avant les 
prestataires et les 
activités

ÅIntroduire à la visite 
du territoire

Å Ecrans dôinformation

Å Bornes en vitrine

Å Projection 
dôinformation murale

Å Tablettes en libre 
service

Å Tablettes en 
médiation

Å Tables tactiles

Problématique Objectifs Outils

Adopter une vision globale de lôespace, ne pas 
empiler des outils 



42

ÅStation de sports dôhiver

ÅInformations chaudes 
essentielles pour les skieurs

ÅItinéraires de randonnée en montagne

ÅListe des différents parcours

ÅCartographie détaillée avec curiosités + géo
localisation

ÅTables de lecture des  impressionnistes 

(Seine -Maritime)

ÅContenus audiovisuels complémentaires 
téléchargeables à partir de codes 2D .

Enrichir la visite ïAdapter les contenus
3 exemples de contenus adaptés à la situation de mobilité



Veiller aux conditions de mise en îuvre ï
Le volet économique et financier

Å Quels modèles économiques ?

ï Faire des économies sur le budget des éditions 

ï Générer des recettes auprès des prestataires

ÅCommercialisation de la visibilité numérique dans une packs de 
prestations.

ÅMon®tisation publicitaire (dans le cadre dôun partenariat avec  
lô®diteur de la solution).



En synthèse 

Å La vocation des outils numérique est bien de compléter 
lôaccueil physique

Å Leur usage est encore modeste

Å Et leur succès dépend :

ïDôune implantation pens®e en fonction du contexte local

ïDôune politique de contenus adapt®s aux besoins des visiteurs

ïDôune implication forte du personnel des offices de tourisme

ïDôune communication locale sôappuyant sur les bons relais

ïDe la capacit® de lôoffice de tourisme ¨ investir sur le long 
terme.



Lôoffice de tourisme ¨ lô¯re du 
numérique

Photo

Dijon, le 29 -11 -2011

http://www.flickr.com/photos/lemmerdeur64/4690258218/


Philippe Fabry, e - tourisme ïATOUT FRANCE

philippe.fabry@franceguide.com

Twitter : @ filifab

Tél. +33 (0) 1 42 96 74 47 

mailto:philippe.fabry@franceguide.com
http://twitter.com/filifab


Photo - Protourisme

77 % préparent en ligne

http://www.flickr.com/photos/will-lion/2618968915/


Photo - Guy Raffour Juin 2010

81 % des Français

http://www.flickr.com/photos/question_everything/2301996616/


L'office de tourisme du 
futur

Le numérique au service de l'accueil



Les travaux en cours

ÅFocus groupes avec des cibles françaises des 
niveaux dôattractivit® et dôusages des outils 
de mobilité

ÅD®finir les modes dôaccueil li®s ¨ lô®volution 
des TIC

ÅPanorama des dispositifs  (services, outils, 
modèles économiques)

ÅExpérimentations au sein des territoires



ÅQuels nouveaux usages ?

ÅQuelles nouvelles attentes ?

Photo

http://www.flickr.com/photos/jeanlouis_zimmermann/1283628022/


Office de tourisme de New York

Photo

http://www.flickr.com/photos/markbaard/3217088737/


Photo

Le numérique ?

http://www.flickr.com/photos/zigazou76/3617928538/


Informations 
&

documentations touristiques

Photo

http://www.flickr.com/photos/jeanlouis_zimmermann/3231144342/


Irruption « discrète » du numérique

Photo

http://www.flickr.com/photos/jeanlouis_zimmermann/3230298441/


Moyens de communication 

Photo

http://www.flickr.com/photos/8628950@N06/2770856499/


Ressources ?

Photo

http://www.flickr.com/photos/kraka-manu/3929207882/


Office de tourisme de New York

Photo

http://www.flickr.com/photos/markbaard/3217088455/in/photostream


Equipement des consommateurs

Photo

http://www.flickr.com/photos/lauren_love/3832430406/


Photo ïFEVAD 2010

2015

http://www.flickr.com/photos/ianfogg42/5335134817/


Internet ïMobilité :
Usage du quotidien

Photo

http://www.flickr.com/photos/bendodson/3367856091/


Nouvelles générations

Photo

http://www.flickr.com/photos/dalbera/2738451853/


96 % 

Génération Y

Photo

http://www.flickr.com/photos/cesarastudillo/257845692/


Médias sociaux
Internaute ne veut  plus dôune çvitrine » 

à sens unique avec une autorité 
pyramidale. Il veut participer ! 



I ncidences du numérique

ÅRenouvellement des pratiques numériques 
(consultation en ligne, mobilit®é)

ÅUtilisation de nouveaux outils de 
médiation/accompagnement (simulation, 
3D, Réalité augmentée, surfaces tactiles, 
RFIDé)

ÅParticipation des visiteurs (implications, 
interactions, annotations, publication de 
contenusé)



Photo

mobilité + géolocalisation + 
social (recommandations)

http://www.flickr.com/photos/41099823@N00/2609336937/



