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1. INTRODUCTION

Comme toute destination touristique, le Saguenay-Lac-Saint-
Jean rayonne sur de multiples canaux numeriques. La diversité
des plateformes complexifie les tactigues promotionnelles des
acteurs touristigues. En effet, la clientele présente des
comportements varies en ligne et a le choix de naviguer sur
une multitude de canaux. Le défi pour la destination est alors
grand, d’autant plus qu’elle doit étre présente a toutes les
étapes du parcours numerique du voyageur : inspiration,
planification, reéservation, prévoyage, expérience et post-
voyage. Les rbles des acteurs sont alors variés : susciter
I'interét du visiteur, Influencer son choix, simplifier ses
réservations, augmenter ses depenses, susciter le partage et
amplifier le bouche-a-oreille. De plus, leurs efforts portent
autant sur l'acquisition de nouveaux voyageurs que sur la
fidélisation de la clientele actuelle.

Dans ce contexte, la destination a entrepris une démarche
visant a améeéliorer sa présence numerique, en menant une
large reéflexion sur les canaux promotionnels ou rejoindre les
voyageurs.

Cette étude repose sur une approche collaborative réunissant
les partenaires et entreprises touristigues du Saguenay-Lac-
Saint-Jean. Les recommandations issues du diagnostic sont
destinées a I'ensemble de ces acteurs, qui pourront adopter
des actions en phase avec la vision partagee qu’ils se sont
dotée pour I'écosystéme numerique de la destination du
Saguenay—Lac-Saint-Jean.
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Cette étude a été élaborée en deux grandes étapes : diagnostic
et recommandations. En raison de la COVID-19 et de ses
Impacts sur les voyages internationaux, cette étude s’est
échelonnée sur une durée plus longue durée que prévu, soit
deux ans et demi.

1. Diagnostic (décembre 2019-février 2022)

Un état de la situation actuelle a été effectue du point de vue du
voyageur (demande) et de la destination (offre).

1.1. Demande :

 Collecte de donnees sondage réalise aupres de
voyageurs de dix marchés geographiques et de
guatre communautes d’intéréts.

 Analyse : élaboration du parcours numérigue de ces
voyageurs faisant ressortir les trois principaux canaux
utilisés a chague étape du parcours.

1.2. Offre :
 Collecte de données : benchmark réalisé aupres de
sept destinations comparables et sondage effectue aupres

des acteurs touristigues du Saguenay-Lac-Saint-Jean.

* Analyse élaboration du portrait de I'écosysteme
numeérique promotionnel de la destination et du parcours
du voyageur offert actuellement, identification des forces
et faiblesses de la destination.

2. Recommandations (mars-juillet 2022)

A partir du diagnostic de la demande et de I'offre, des écarts ont
été identifiés par rapport aux canaux utilisés par les voyageurs
et les acteurs touristiques de la destination.

De ces écarts decoulent des opportunités qui ont orienté les
recommandations. Afin de faciliter leur mise en ceuvre et
d’'atteindre des résultats probants, la réalité et les enjeux de la
destination ont été pris en compte. L’équipe de TouriScope a
également tiré profit de ses connaissances en marketing
numerique et en intelligence de marché afin d’identifier des
pistes de solutions ciblées, réalisables et pertinentes.
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e Afin d’identifier et de comprendre les comportements

numeériques de la clientele touristique tout au long du parcours
client, un sondage a été realisé aupres de dix marchés
geographiques et quatre communautés d’intérét, complété par
des données secondaires. Le but est de définir les canaux
numeriques les plus employés a chaque étape du parcours du
voyageur : inspiration, planification, réservation, prévoyage,
expérience et postvoyage. Une attention particuliere a
également eté mise sur leurs comportements, leurs
motivations et leurs attentes quant a leur expérience en ligne.

Pour chacun des dix marches geographiques, I’échantillon est
de 200 voyageurs qui ont réalisé un voyage d’au moins une
nuitée au Canada ou aux Etats-Unis (uniquement au Canada
pour les Américains et les Mexicains) ou dans une autre
province du Canada dans le cas des Canadiens, au cours des
deux dernieres années, en excluant les voyages d’affaires, les
séjours tout inclus et les croisieres.

e Pour chacune des quatre communautés d’intéréts,

'échantillon représente 300 voyageurs americains et
canadiens ainsi que 100 voyageurs québécois qui ont réalisé
un voyage d’au moins une nuitée en dehors de leur domicile
au cours des deux dernieres années, ou la participation a une
des quatre activités etait une motivation suffisante pour
justifier ce voyage.

Les sondages ont été effectués entre le 2 et le 10 mars 2020
sur la plateforme Pollfish.

Dans ce diagnostic synthese, les trois principaux canaux
numeriques utilisés par chague marché ont ete sélectionnés a
chacune des etapes du parcours du voyageur. Le canal le plus
utilisé est représenté par un cercle plus gros (@).

Cette methodologie permet d’obtenir une vue claire du
parcours du voyageur par marché/expérience et de les
comparer entre eux. |l sera ainsi plus facile d’identifier les
écarts et les opportunités a saisir en comparant les résultats a
I'offre actuelle de la destination.
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ME THODOLOGIE 14 SONDAGES: 10 marchés

geographiques et 4 communautés
d’intéréts

1.Mouvelle Angleterre (Maine, Vermont, New Hampshire, Massachusetts, Connecticut et Rhode Island)

2. Atlantique Gentre (Delaware, Maryland, New Jersey, New York, Pennsylvanie, Virginie, Virginie-Occidentale, Washington
(district de Columbia))

3.0uest ameéricain (Washington, Oregon, Californie)
4. France

a2.Allemagne

6.Royaume Uni

7.Italie

8.Mexique

9.0uest canadien (Colombie-Britannique et Alberta)
10.0Ontario

O MARCHES GEOGRAPHIQUES (n=200 par marché)

COMMUNAUTES D’'INTERETS (n=400 par communauté; parmi Etats-Unis et Canada)
11.Aventure, plein air : vélo, activités nautiques, activités terrestres, autres

12.Hiver : Raquette et randonnées, Ski alpin, ski de fond, péche blanche, motoneige, traineau a chien, autres

13.Gourmand
14.Culture, identité régionale



w

TOURISCOPE.CA

3.2. MARCHES
GEOGRAPHIQUES




Caractéristiques du dernier Sl Crincipales activités réalisées
voyage .

.. e s . Composition du groupe lors du dernier voyage
Principal type d'activites realisées lors du dernier voyage P grotp yag

cl'agrément (un seul choix pOSSib'E) mUS Quest mUS N.Angleterre  US Atlantique-centre m Quest Canadien m Ontario

mUS Quest ®US N.Angleterre US Atlantique-centre B Quest Canadien B Ontario .. 36%
s 35
——— 30% En couple 359

Plein air (ex.: lieu de vacances, plage, parc national, " ——————— 25%
observation de la faune)

. 27 %
. 33%

e 299%
I, 36%
28% Famille avec enfants 32%
e 369%
e 29%

Culturelles (ex.: musée, route touristique, tourisme
religieux, agrotourisme)

m [talie m Allemagne France mRoyaume-Uni m Mexique W ltalie ®Allemagne  France ™Royaume-Uni B Mexique

s . . e 440
Activités de plein air (ex.: lieu de vacances, plage, | 380 e 26% 44%

parc national, observation de la faune) I 26% En couple 30, 107
I 36%
——————————————————————————— A

o . . I 259
Activités culturelles (ex.: musée, route touristique, 289, | _Egéf%ﬁ
tourisme religieux, agrotourisme) ° Famille avec enfants 28% 350,
e 0
T — 40%
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Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Principales plateformes en lighe qui ont inspiré le choix du type de Principaux éléments des plateformes en ligne qui ont inspiré ou
voyage, de la destination, des expériences, etc., de leur dernier influencé le choix de la destination et des activités (Trois
voyage (Trois mentions possibles) mentions possibles)
mUS Quest mUS N.Angleterre US Atlantique-centre  ®m Quest Canadien  mOntario mUS Quest mUS N.Angleterre US Atlantique-centre ™ Quest Canadien ™ Ontario
T 22%
Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, ——— e 509 =D$S%
Booking.com) R 05, Les photos et les vidéos 38%

N 23 %

B 20%

I 21%
Site Web officiel de la destination touristique 19% I 31%

I 9% e 36%

. 169% Les aubaines et réductions offertes 35%
N 29%
N 33%

. 36%
N 35%

H [talie ® Allemagne France ®Royaume-Uni o Mexique m [talie mAllemagne France mRoyaume-Uni mMexique
T 49% 0
Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, _3%%;;”:- _3:":;11 %o
i ° I 7%
I 15% I 41%

NN 39%

" 30%
Les commentaires ou récits de voyageurs ayant 29%

.y . 33%
Visite |a destination I 28%
I 39%

Site Web de partage de commentaires (ex. :
TripAdvisor)
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PLANIFICATION - Informations et O
période de planification !

Inspiration

Prestations touristiques pour lesquelles de l'information a été
cherchée sur le Web lors de la planification du dernier voyage
(Plusieurs mentions possibles)

mUS Quest mUS N.Angleterre = US Atlantique-centre m Quest Canadien mOntario

62%

, 67%

Hébergement e 59%
R 64 %
————————————————— WA

T 57 %
o _ I 58%
Activité ou attraction FEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEmm——— 56%
I —— AT %
I —— 53%

T 579
- 589
Place dans un restaurant I, by,
T 459%
. 129%

M [talie ™ Allemagne ®France ™ Royaume-Uni B Mexique

A 72%
I 74%
Hébergement [ 69%
e 73%
I — BO0%

IR 539%
o _ e 399%
Activité ou attraction I 3%
. 62%
N 52%

e 29%
e 36%
Voiture de location i 41%
s 36%
R 04°%

Just

Planification

\_

== ~

¢ & =

Réservation Pré-voyage Expérience

Momentde la

planification

Entre 1 et 3 mois avant la date de
départ préevue

m

Post-voyage

11



PLANIFICATION - Plateformes en

ligne et médias sociaux

Plateformes en ligne principalement utilisées pourla
planification (durée, itinéraire, lieux a visiter, activités a
faire, etc.) (Plusieurs mentions possibles)

mUS Quest mUS N.Angleterre  US Atlantique-centre ® QOuest Canadien B Ontario

A 33%
I 28%

32%
B 33%
I, 35%

I 31%
I 27%

25%
I 19%
I 22%

Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia,
Booking.com)

Comparateur de prix (ex. : Kayak, Google
Travel)

m [talie m Allemagne France m Royaume-Uni mMexique

e 489
Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, _29:}! 35%
o
N 399%
e 47%

Booking.com)

B 30%
Site Web de partage de commentaires (ex. : A— 14% 30%
2

TripAdvisor) I 32%
I 2%

Inspiration

1,

O mi E O

¢

Réservation

Planification Pré-voyage Expérience

Principales motivations a utiliser les médias sociaux pour
s’inspirer ou planifier leur dernier voyage
(Plusieurs mentions possibles)

mUS Quest ®BUS N.Angleterre US Atlantique-centre B Quest Canadien B Ontario

I 36%

i it I 410

Vous informer sur les activités, restaurants, 3?:}!41 /0

musées, événements, etc. (« bonnes adresses ») N 350 o
I 37 %o

—— 34%
I 34%

39%
I 28%
I, 34%

Lire des commentaires en lien avec des
expériences touristiques

M [talie ™ Allemagne France ™ Royaume-Uni B Mexique

e 469%
Lire des commentaires en lien avec des ——— e 389/
o
e 39%
e 10%

B 35%
Vous informer sur les activités, restaurants, 29%

musées, événements, etc. (« bonnes adresses ») I 37%
e 46%

expériences touristiques

42%

12
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RESERVATION - Prestations O ) $ 3 e in
touristiques et période de réservation '

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Prestations touristiques réservées en ligne lors du dernier
vovyage (Plusieurs mentions possibles)

mUS Quest mUS N.Angleterre US Atlantique-centre B Quest Canadien ®Ontario

60%

Hébergement 97%
UG B19%
Ry B3 %

68%

e 309,
o _ e 379%
Activité ou attraction 32%
N 23%

= ~

A Momentde la
I 32% » o
o 29;“12; reservation
Place dans un restaurant 36% }
[ 22%!56:}! Entre 1 et 3 mois avant la date de
i départ prévue

m [talie m Allemagne France m Royaume-Uni mMexique k /

T 72%

IR 73 %
Hébergement 77%

I 74%
I T9%

e 36%
e 309%

Activité ou attraction 47%
e 399%
e 139%

D 309
e 37%
Voiture de location 38%
N 32%
N 2% 13




RESERVATION - Plateformes en

ligne

Principales plateformes en lignhe utilisées pourréserver leur
dernier voyage (Trois mentions possibles)

mUS OQuest mUS N.Angleterre

Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia,
Booking.com)

Site Web officiel de la destination touristique

H [talie ®Allemagne

Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia,
Booking.com)

Site Web du fournisseur (ex. : hébergement,
activité, événement, transport)

US Atlantique-centre m Quest Canadien mOntario

B 51%
I 49%
51%
B 47%
e 46%

DN 24%
I 24%

32%
BN 20%
B 20%
France ™ Royaume-Uni EMexique

T 70%
IS 56%

55%
B 54%
I 63%

N 13%
I 33%
27%
D 27 %
I 35%

®

Inspiration

m US Quest

Just

Planification

$ & =

Réservation

m

Pré-voyage Expérience

Principales motivations a utiliser une plateforme en ligne plutét
qu’une autre pour planifier et reserver leur dernier voyage (Trois

mentions possibles)

® Ontario

m US N.Angleterre m Quest Canadien

US Atlantique-centre

e 419%
e 41%
Les aubaines et réductions offeries 43%
N 349%
e 39%

BN 25%
I 24%
La facilité de navigation, 'ergonomie 23%
N 259,
B 23%

H [talie ®Allemagne France ™ Royaume-Uni EMexique

e 449%
I 26%

Les aubaines et réductions offeries 23%
BN 319%
N 349%

B 32%
I 29%

La qualité de I'information 32%
N 35%
N 29%

14
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prestations touristiques

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Prestations touristiques pour lesquelles de l'information a été chercheée sur
Internet une fois a destination, lors de leur dernier voyage (Plusieurs mentions
possibles)

mUS Quest mUS N.Angleterre US Atlantique-centre  m Ouest Canadien  m Ontario

58%
R, 5yey,
Place dans un restaurant 59%
N 47%
f N 529%
O

\ TN 46%
. = e %
AU Molins 9 reponddnts Activité ou attraction 4955:2 :

T 41%
SuUur 10 ont utilisé internet a N 7 39%

destination dans tous les marches ®ltalie ®mAllemagne  France mRoyaume-Uni B Mexique
cibles.

k / T 35%
e, 52%
Hébergement 43%
N 46%
- gts

e 44%
I 26%

Activité ou attraction 53%
e 489%
N 509%

TN 539%
e 349%
Place dans un restaurant 46%

IS 49% 15
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utilisées

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Principales plateformes en ligne utilisées a destination, lors de leur dernier
voyage (Plusieurs mentions possibles)

mUS Quest mUS N.Angleterre US Atlantique-centre m Quest Canadien  m Ontario

e 199%
T 22%

Site Web de prévision météorologique 23%
-zl J Ll e
N 209%

T 229%
e 19%

Site Web officiel de la destination touristique 25%
- 17%
e 20%

IR 22%
I 12%

Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, Booking.com) 21%
B 1%
e 21%

m [talie m Allemagne France mRoyaume-Uni mMexique

T 30%
I 28%

Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, Booking.com) 24%
N 23%
e 41%

P 25%
I 18%
Site Web de partage de commentaires (ex. : TripAdvisor) 29%
N 26%
N 22%
16



EXPERIENCE - Utilisation 8

(7

1- Vérifier les courriels, communiguer avec vos
proches

2- Acceder aux medias sociaux
k (SAUF marcheé francais : utilisation du GPS) J

d’Internet

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Utilisation d’Internet a destination \

-

Utilisation des médias sociaux

1- Publier des photos ou vidéos de voyage
2- Communiguer avec les proches, mettre a
jour le statut

\_ J

17



POST-VOYAGE - Partage iy

9 y & @
d exper’ence Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage
Proportion des voyageurs ayant utilisé Internet
pour émetire des commentaires, partager son \
expeérience, etc. au retour de voyage ﬁ
mUS Quest ® US N.Angleterre US Atlantique-centre Utilisation d’internet au retour de voyage
B Quest Canadien ® Ontario
1- Publier des photos ou vidéos de voyage sur les médias sociaux
65% oo, ©9% D 2- Partager I'expérience a vos proches (Amérique du Nord)
00% 2 - Emettre des commentaires en lien avec le voyage sur les médias
sociaux (Europe + Mexique)

I I ]
Qui

M talie ™ Allemagne France M Royaume-Uni B Mexique
Plateformes utilisees au retour du voyage

1- Site web officiel de la destination touristique
(Atlantigue-Centre, Nouvelle-Angleterre, ALL, MEX, FR)

88% 89%

73% 72%

I 58%
QOui

2 - Médias sociaux (OQuest Canadien, US Ouest, Nouvelle-
Angleterre)

3 - Agences de voyages en ligne (ITA, R-U)

18
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3.3. COMMUNAUTES
D’INTERETS
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INPIRATION - Plateformes en ligne Q ABY $ -2 == Yoy

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Principales plateformes en ligne qui ont inspiré les répondant Principaux éléments des plateformes en ligne qui ont inspiré ou
lors de leur dernier voyage pour choisir le type de voyage, la influencé les répondants lors de leur dernier voyage dans le choix de
destination, les expériences, etc. (Trois mentions possibles) la destination et des activités (Trois mentions possibles)
m Hiver mAventure/plein air mCulturel = Gourmand m Hiver m Aventure/plein air mCulturel mGourmand
I, 257 I °
Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, P 27% es photos et les vidéos " °45%
Booking.com) Dl 5% B 42%
I 0%
I :o:
I, G5 o
. i " 37%
_ 20% Les aubaines et réductions offertes I 30
o
| | - e 24% K7
Site Web officiel de |a destination touristique
N 24% 9
I, 207
¥ I
_ 18% La qualité de I'information 27%

B 28%
I 29%

/ Environ 6 répondants surlio \

déclarent suivre un Site spécialisé
dans leur champ d’intéréts

. M ® 0
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période de planification

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Prestations touristiques pour lesquelles les répondants ont cherché de
l'information sur le Web lors de la planification de leur dernier voyage
(Plusieurs mentions possibles)

mHiver m Aventure/plein air mCulturel ®mGourmand

~

K4} Momentde la
R, 60 planification

oo Entre 1 et 3 mois avant la date de
I 50 , ,
e 55% départ prévue
I 57%
I /150 \ /

I 360
I 41%
B 11%
I 4.8%

Hébergement

Activité ou attraction

Place dans un restaurant

21



PLANIFICATION - Plateformes en I
ligne et médias sociaux

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Plateformes utilisées pour la planification

1-Agence de voyages en lignes

2 - Site web de partage de commentaires
(SAUF 'igqui utilise le site web officiel de la destination)

3 - Comparateur de prix

Utilisation des médias sociaux pour s'inspirer ou planifier
leur dernier voyage (Plusieurs mentions possibles)

m Hiver Aventure/plein air  ® Culturel B Gourmand

I 329%

Lire des commentaires en lien avec des 27 %

expériences touristiques N 30%
. 00%

Vous informer sur les activités, restaurants, 30%

musées, événements, etc. («<bonnes adresses ») [ 35%

22
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touristiques et période de réservation )

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Prestations touristiques réservées en lighe lors de Principales plateformes en ligne utilisées pour réserver leur
leur dernier voyage (Plusieurs mentions possibles) dernier voyage (Trois mentions possibles)
B Hiver = Aventure/plein air m Culturel B Gourmand m Hiver m Aventure/plein air m Culturel B Gourmand

N 3%
Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, I, 45%

Hébergement Booking.com)

Site Web officiel de la destination touristique
Activité ou attraction

v U
% I Raison d’avoir utilisé une plateforme plutét qu’une autre

M?ment c{e la 1 - Aubaines et reductions offertes
reservation

23
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prestations touristiques

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

Prestations touristiques pour lesquelles les répondants ont cherché
f de I'information sur Internet une fois sur place lors de leur dernier
O \ voyage (Plusieurs mentions possibles)

Au moins 8 repondants

sur 10 ont utilisé internet a
destination dans toutes les
communautés d'interets.

o /

m Hiver m Aventure/plein air m Culturel m Gourmand

Place dans un restaurant

Principales plateformes en ligne utilisées a destination lors de leur dernier voyage* Activité ou attraction
(Trois mentions possibles)

m Hiver (h=338) m Aventure/plein air (h=328) m Culturel (n=333) B Gourmand (n=344)

I | 0%
Site Web de prévision metéorologiaue o 039
I 1 3%

T A .
(LCEERE i = g A
I 1 7%

I | 7%
Agence de voyages en ligne (ex. : Expedia, BooKing. coMm) SN 20%
I | S

N 1 790
Site Web officiel de |a destination touristique T %B% *
e 2%



EXPERIENCE - Utilisation 8

d’Internet

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

fﬁ Utilisation d’Internet a destination \

1- Vérifier les courriels, communiguer avec vos
proches
2- Accéder aux medias sociaux
\ 3 - Suivre un itinéraire GPS J

- P

Utilisation des médias sociaux

1- Publier des photos ou vidéos de voyage
2- Communiguer avec les proches, mettre a
jour le statut

\_ J

25



POST-VOYAGE - Partage iy
d’expérience

Inspiration  Planification  Réservation Pré-voyage Expérience Post-voyage

ﬁ Utilisation d’Internet au retour de voyage \

Proportion a avoir utilisé Internet pour
émettre des commentaires, partager son

expérience, etc. au retour de leur dernier 1- Emettre des commentaires en lien avec le voyage
voyage sur les medias sociaux
2- Lire des commentaires en lien avec la destination

K visitée /

Plateformes utilisées au retour du voyage

1- Médias sociaux (SAUF 3 qui ont davantage utilisé les
sites web des destinations)

2 - Site web officiel de la destination

Hi Aventure/plein ali Culturel G d e 1
iver venture/plein air uiture ourman 3 - Site web du fournisseur

26
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3.4. PARCOURS DES
VOYAGEURS

Le parcours du voyageur de chaque marcheé
geographique et communauté d’intéeréts a été
schematisé. Les trois principaux canaux
numeriques utilisés a chacune des étapes sont
symbolisés par un cercle. Le canal le plus utilisé
est représente par un cercle plus gros.




PARCOURS DU VOYAGEUR | ONTARIO

1

ETAPES

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ‘

SITE WEB DE LA O ®
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES O
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE ‘ ‘ ‘ ® ¢

SITE WEB D'UNE AGENCE DE
VOYAGE OU VOYAGISTE ¢

SITE WEB DE PARTAGE DE o
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX @,

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE ‘
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O PARCOURS DU VOYAGEUR | OUEST CANADIEN

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

ETAPES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ® O

SITE WEB DE LA
® ® ®
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES ®
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN O
LIGNE ‘ ‘ ‘

SITE WEB D'UNE AGENCE DE
VOYAGE OU VOYAGISTE

SITE WEB DE PARTAGE DE 9 @,
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX » O

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE ‘
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() PARCOURS DU VOYAGEUR| OUEST AMERICAIN

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

ETAPES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ‘

SITE WEB DE LA O
DESTINATION ® ‘ ®

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES O
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN ® O @ O

LIGNE

SITE WEB D'UNE AGENCE DE
VOYAGE OU VOYAGISTE ®

SITE WEB DE PARTAGE DE @,
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX » O

SITE WEB DE PREVISION @,
METEOROLOGIQUE
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¢ PARCOURS DU VOYAGEUR | NOUVELLE ANGLETERRE

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

ETAPES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ® ®

SITE WEB DE LA ‘ O
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE ® ‘ ‘ ‘

SITE WEB D'UNE AGENCE DE
VOYAGE OU VOYAGISTE ®

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX » O

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE ‘
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¢) PARCOURS DU VOYAGEUR | ATLANTIQUE CENTRE

ETAPES

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX

SITE WEB DE LA
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE

SITE WEB D'UNE AGENCE DE
VOYAGE OU VOYAGISTE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE

INSPIRATION

PLANIFICATION

EXPERIENCE

POST VOYAGE
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PARCOURS DU VOYAGEUR | MEXIQUE

1

ETAPES

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX

SITE WEB DE LA O O ® O ‘
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES [ _ @
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN ‘ ‘ ‘ ‘ O

LIGNE

SITE WEB D'UNE AGENCE DE
VOYAGE OU VOYAGISTE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX O @ ®

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE
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PARCOURS DU VOYAGEUR | ALLEMAGNE

1

ETAPES

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX

SITE WEB DE LA
® O @
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES [ _ @, @
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN ‘ ‘ ‘ ‘ O

LIGNE

SITE WEB D'UNE AGENCE DE O O
VOYAGE OU VOYAGISTE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX » O

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE
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O PARCOURS DU VOYAGEUR | FRANCE

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

ETAPES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX

SITE WEB DE LA
DESTINATION ® ‘

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES [ _ @, @
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN O
ACEN O o O °

GUIDE TOURISTIQUE
OFFICIEL NUMERIQUE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES ® ‘ ‘

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX » O

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE
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O PARCOURS DU VOYAGEUR | ITALIE

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

E'TA PES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX

SITE WEB DE LA Ps O
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES [ _ @
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN O O Q@ O O

LIGNE

SITE WEB D'UNE AGENCE DE O
VOYAGE OU VOYAGISTE

SITE WEB DE PARTAGE DE Ps O O
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION O
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE

36



PARCOURS DU VOYAGEUR | ROYAUME-UNI

1

ETAPES

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX

SITE WEB DE LA O
DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES [ _ @
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN O @ O O O

LIGNE

SITE WEB D'UNE AGENCE DE O O
VOYAGE OU VOYAGISTE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES ‘ ® ‘ ¢

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX @,

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE
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O PARCOURS DU VOYAGEUR | QUEBEC

Le marché québécois n‘ayant pas été sonde, les statistiques utilisees proviennent de sources de données externes. Cependant, en raison de
I'indisponibilité de certaines informations, le schéma est incomplet.

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

ETAPES

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ®

SITE WEB DE LA ‘ ‘ ‘

DESTINATION

BONJOURQUEBEC.COM ® . 9

SITE WEB DES SECTEURS O
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES
TOURISTIQUES ®

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE

GUIDE TOURISTIQUE
OFFICIEL NUMERIQUE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE 38

Source: TouriScope, Etude sur les outils de planification touristique pour I'Alliance de I'industrie touristique du Québec, 2021



O PARCOURS DU VOYAGEUR | AVENTURE

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

E'TA PES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX @ @

SITE WEB DE LA
DESTINATION ® ® ®

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES ®
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN o O @ O o

LIGNE

GUIDE TOURISTIQUE
OFFICIEL NUMERIQUE

SITE WEB DE PARTAGE DE O O
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX @,

SITE WEB DE PREVISION @,
METEOROLOGIQUE
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PARCOURS DU VOYAGEUR | HIVER

1

ETAPES

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX O O

SITE WEB DE LA
DESTINATION ® ® ‘

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES [ _ @
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE ‘ ‘ ‘ ®

GUIDE TOURISTIQUE
OFFICIEL NUMERIQUE

SITE WEB DE PARTAGE DE O O
COMMENTAIRES

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX @,

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE ‘
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O PARCOURS DU VOYAGEUR | GOURMAND

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

E'TA PES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ‘

SITE WEB DE LA
DESTINATION ® ® ® ‘

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES ®
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE ‘ ‘ ‘ ® ¢

GUIDE TOURISTIQUE
OFFICIEL NUMERIQUE

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES ®

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX 9

SITE WEB DE PREVISION @,
METEOROLOGIQUE
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O PARCOURS DU VOYAGEUR | CULTURE

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

E'TA PES POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX ® O

SITE WEB DE LA
DESTINATION ® ® ®

BONJOURQUEBEC.COM

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES ®
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE ‘ ‘ ‘ ® ¢

GUIDE TOURISTIQUE
OFFICIEL NUMERIQUE

SITE WEB DE PARTAGE DE Ps
COMMENTAIRES ®

SITE WEB DE RESERVATION
ENTRE PARTICULIERS

FORUMS DE VOYAGEURS

BLOGUE
COMPARATEUR DE PRIX ®

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE ‘
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TOURISCOPE.CA

4.1. BENCHMARK




1 BENCHMARK - DESTINATIONS ANALYSEES

TOURISCOPE.CA

Les organismes de gestion des destinations ci-
contre ont fait 'objet d'une analyse portant sur
leur présence numerique. Dans la mesure du
possible, cette analyse n'a pas tenu compte du
contexte de la COVID-19. Pour chacun de ces
OGD, des exemples de bonnes pratiques ont ete
relevés et présentés dans ce rapport.

CHARLEVOIX

Charlevoix

MTL

Montréal

Chaudiere
Appalaches

N\

Finlande

v o o

CHAUDIERE
APPALACHES

>
/j

TOURISM
AUSTRALIA

Australie

10075 PURE

NEW ZEALAND

Mouvelle-Zélande
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T SOMMAIRE DES MEILLEURES PRATIQUES

TOURISCOPE.CA

INSPIRATION

®* Personnalisation des canaux par marché et par intérét (site
Web, microsite, infolettre)

®* Approche éditoriale de contenus en mode magazine
iInspirationnel plutdot qu'un catalogue de membres

®* Blogue au cceur de la stratégie de contenus nourrissant
'ensemble des présences sociales

® Utilisation de l'intelligence artificielle lors de I'inspiration

®* Webséries mettant de l'avant les résidents, diffusées sur
plusieurs canaux

® Initiatives de ludification pour faire connaitre la culture de la
destination

®* Nouveaute COVID-19 : événements virtuels

PLANIFICATION

® QOutils d'aide a la planification en ligne pour des
suggestions sur mesure

® Instagram devient un outil de planification

®* Présence sur des réseaux sociaux disponibles uniqguement
dans certains marchés (WeChat, Weibo, Vkontakte)

®* Prise de parole par les residents et gestionnaires
d’entreprises touristiques en tant qu'ambassadeurs.
® Publications contextuelles sur les medias sociaux

RESERVATION

® Liens vers les sites Web de locations entre particuliers

®* Referencement d'agents de voyages et de forfaits de
voyagistes

®* Produits incontournables présentés avec des offres
promotionnelles

A DESTINATION
® Utilisation de l'intelligence artificielle pour accompagner le
voyageur a destination

POST-VOYAGE

®* Compte actif sur TripAdvisor (et non uniguement une page
destination)

® Incitations sur les sites Web a
recommandations et des histoires

partager des

46



CHARLEVOIX

®* Publicites et articles commanditées dans des magazines
geénéralistes et spécialisés en ligne

* Utilisation d’ambassadeurs locaux pour promouvoir la
destination (Instagram et site Web, sous forme de

temoignages)

* Chatbot avec des conseillers en séjour pour aider a la

planification
* Capsules déployées sur les plateformes tou.tv et noovo.ca

présentant les produits d’appel

A _—— P .
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CHARLEVOIX

Nouveau blogue intégrant des onglets vers Facebook et ® Canvas de Facebook: photos inspirantes redirigaient les
utilisateurs mobile vers un microsite qui les invitait a donner

nstagram

Publication dans les billets de blogue des contenus généres

nar les utilisateurs (UGC) sur les plateformes sociales produits d’appel et de partenaires correspondant a leur profil
Haute proportion de trafic du site Web en provenance des

medias sociaux (15%)

leur propre définition du charme afin d'obtenir une liste de

f@vwv YD
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CHAUDIERE APPALACHES

®* YouTube: vidéos intégrees au site Web pour des intéréts * Intéegration des avis et notes moyennes de Google sur les

précis. Ex.: viree en moto, avec page dédiee et itinéraire a pages membres (authenticité)
telécharger ®* Partenariats avec des blogueurs pour la création d’articles
®* Contributions d’ambassadeurs régionaux et d’influenceurs et contenus sur diverses sections du site Web

¥ MilZz -2 an d/’{l.'
1 voua recormmunde lex mesleurs week-
ends selon 1 CONNIT plus de

Yoici vilie complice vitliel!

MONSIELR

"WEEK-END - | VOS INTERETS -10000-

combinaisons possibles!

Manoir Lac-Etchemin | Fabien
de Lac-Etchemin en...

1 kvues +ilyalan '

Le reflet est parfait : un vrai N “5 B s o
miroir. TELECHARGEZ POUR VOTRE GPS

LS N0 Y AN 2P0 N BN BT

Cowd s est e pamg PlosamMan » WOMAT =8 M2
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it K S ke o LSkt R

SNl cuan . / e MV AT APee Fred & moto - Itindraire de la rivitre Exchemin
And e : e
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OREGON

®* Questions demandées aux locaux: Ask Oregon Q&A. Sur °
Facebook et Twitter: #askOR

* Infolettres dédiées a I'offre culinaire et plein air

®* Articles de blogue écrits par des ambassadeurs locaux,
alimentant 'ensemble des réseaux sociaux

Microsite TakeCareOutThere.org pour inciter les visiteurs a
avoir un comportement respectueux de I’environnement,
lors de la planification et a destination: Prepare. Care.

Connect

Kerry Newberry

ABOUT THE

AUTHOR

-

NG appeared In Forhes, Fos

Oregon Public Broadessting (OFB) and more

¢) ASK OREGON

Yow hove questions, Oregonlans will onswer.

TAKE CARE
OUT THERE

PREFPARE | CARE | CONMECT

Urdos s s tefage foe trvanse P a place wiere B Tl poamhboe 5 Frow Dae Dol hatotarat, Boio 80 o sotic Viata, or
eaplory » usigue deplay of sctintie expeeaded. Tobelp you bove 20 20200 reko Orepos P ienoe, W WA 1O CORINCT
ressdcbars ere rewty 1o

POt WD S0l e 1Ta b Dl AWt SO AT SO 00 alkeedl a8 v ont ASK Ovegon am

2are thacrecporiios cnoyoling biking dizing and traveiing scnos our bawting xtate
BROWSE ASK OREGON Q&AS

ASK A QUESTION

Are there campsites near breweries in Eastern Oregon?

There ace afow great places that coone to riad near oy Ao beoe whors you can caze p and e close 1o = demt

Kerry Nowherry = a Portland 2ased wrizer who oovers food

wine, farms and travel for a varwety of publications. Her work l et ehe

FOOD & DRINK

fon's Travel Edhie Portland

AL S Pt e Paat Ve

OREGON FigsaNG GUIDES
LEAD THE WAY

.......
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OREGON

®* Une chaine IGTV avec des vidéos par thématique

sur le site

Quiz sur le vin via Alexa, I’assistant personnel virtuel
Présence sur Snapchat
Repartage des contenus genérés par les utilisateurs (UGC)

* Compte sur TripAdvisor, @TravelOregon, visible
Web
e

PN S0t M. Nt MOveriures. WL 08 yOou NODe 1O Creas OF pou
Oregon Ducicet st le 20297

W Crmscas? Boach Bl Sann Chomn &»

Xicha Brewing Creates
Comemunity

Q0% »

- IGTY
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MONTREAL

®* Site web: page dédiée aux contenus genérés par les ®* Prise de contr6le du compte Instagram par des influenceurs

utilisateurs d’Instagram (#MTLmoments) locaux (takeovers)
®* Blogue avec des articles « Quoi faire a Montreal du x au x ®* Sites Web dédies aux croisiéristes et a I'événement MTL a
(semaine) alimentant 'ensemble des presences sociales table

!

#FMTLmMmoments / MmonTreat
MONTreaLw Sapier

En tempe rormy, Nossrd ol o2t une wiio boul onnarse vec 05 gens ol 5e ) "
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promenent paricyt ot Srogue M des maments LSk e s fitronts Quartiers
Decnuwes Monirw grce aox photos macpases do mott-chc M T Lmaments

pearflans z vea med ourn mamanis
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' X -\ Vs

» ’ ‘.7 o.“ p s o Y

e - V e
-"‘xﬁ.";'-uu DR LT RIS s ade T a-;!’ =M
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Une escale inoqbiiable

Tourswe -
MONTYTEM

3

{

QUOI FAIRE A MONTREAL-10AU ©
16 JANVIER 2020
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MONTREAL

®* Accueil de la série Netflix Somebody Feed Phil pour un ®* Incitation a recommander la destination et ses attraits sur

épisode complet dedié a la gastronomie, aux restaurants et a Google, Facebook, TripAdvisor, Expedia, etc. « Pensez aux
la culture de Montreal lieux ou vous avez vecus des moments memorables et que
* Infolettre différente: clientele locale versus touristique vous avez hate de retrouver »

Je recéhmandeﬁTL
#MTLmoments

Vous ne voulez rien manquer ?

L AISSET-NOUS VOUS INSOIrer ADONNeZ-vous a notre nfolettre

.
1OUS WS LR is 2O o

?E“: PHlL

MAY 29

2 o 8 : : - —
'\_:) Je suis Montrealais(e) de coour t\_) Je planrhic un voyage a Montreal 53




MONTREAL

Instagram: icones sauvegardant les differents types de

contenus par categories
Utilisation de carrousels sur Instagram pour presenter les

top recommandations

La voix de Montréal, systeme basé sur l'intelligence
artificielle, dialogue avec les \Vvisiteurs pour les
accompagner tout au long de leur séjour

Partenariat avec Feidao, application mobile déployée sur
WeChat pour améliorer |I'accueil des touristes chinois

Quoi faire

Culture Passeport ... Offre Privil...

Gastrono...

La Voix de/
MONTreaL

_I_
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FINLANDE

* Une page du site Web par saison (au lieu d’un site Web qui * Implication de l'internaute par la ludification: quel est votre

change completement en fonction de la saison) ADN Finlandais? Votre nom en finlandais? Votre signe
* Site Web disponible en 10 langues astral? Quizz, etc. avec des liens vers I'offre touristique
® OQOutil de planification en ligne correspondante
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FINLANDE

®* Microsite dédié a la derniere offensive marketing, ®* Des contenus contextuels performants (vidéo Pére Noél)
rentafinn.com ®* Présence sur des réseaux sociaux chinois (Weibo) et russe
* « Séances thématiques » live avec 8 finlandais sur le site (VKontakte)

dédié, YouTube et Facebook
* Webseéries diffusées sur YouTube et IGTV: Rent a Finn
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AUSTRALIE

* Integration des contenus Instagram au site Web ®* Partenariats avec des vedettes ambassadeurs pour Ila
®* Section dédiée du site Web pour les inspirations voyage création de contenus: Kylie Minogue, Chris Hemsworth, etc.

sous forme d’articles de blogue Chanson de Kylie Minogue, Matesong, dédiee a une
®* Formulaire sur le site Web pour partager des campagne ciblant le marché UK

recommandations et histoires apres le voyage

'\ LA CREME DE ['AUSTRALE

Fof Ntrm

Tourem business rams

Erres! addremas

Vaba o of plovare

Facoboot pege it ( refervant)

Isagran Fancle (felvrare o A

Phore romber

Fh M el alam b — ———- e i e a————

Matesong with Kylie Minogue  Tourism Australia and Chris
and Mates Hemsworth

35 Mvues - lly a 2 semaines 3Mvues-lyadans
Sous-titres o7
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AUSTRALIE

Inspirationnel: partenariat avec un magazine en ligne pour * Site Web: référencement d’agents de voyage

une édition spéciale « 100 Ways to Holiday Here This Year » ®* Promotion des forfaits des voyagistes, redirection vers leurs
« Live from Aus »: Evénement virtuel durant deux jours avec sites Web

des personnalités pour faire découvrir des lieux iconiques

(mai 2020)

9 DAY LANDMARK TOUR — A WEEK IN AUSTRALIA
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NOUVELLE-ZELANDE

* Site Web: contenus adaptes par pays (visuel, accroches, etc.) ®* Articles des tops et incontournables illustrés avec des offres
pour un total de 19 pays + une version internationale promotionnelles

* Excellente utilisation des cartes illustrees pour la durée des ®* Présence sur Wechat pour cibler le marché chinois
vols, localisation des différents prestataires touristiques et * Publicités sur de nouvelles plateformes. Ex: Little Red Book,
des régions, etc. un site de ecommerce chinois
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NOUVELLE-ZELANDE

* Création de contenus de type « guide de voyage » autour du ® Calculateur de temps de trajet et de distances par point de

film Lord of the rings (quiz ludique) avec citations des départ et d’arrivee
personnages ®* Page sur I’hébergement : liens vers les sites de location
®* Websérie sur les meéedias sociaux présentant les locaux, entre particuliers

intitulée « Good Morning World » (une video par jour)

~

1007 PURE NEW ZEALAND
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CALGULATEUR DE TEMPS DE
TRAJET £T DE DISTANGES

Ltilisez cet outil de calcul pour connaitre |2 temps de
trajet approximatif et la distance entre deux points en

Nouvelle-Zélande.

60



w

TOURISCOPE.CA

4.2. SONDAGE AUPRES
DES ENTREPRISES ET
PARTENAIRES

Un sondage administré sur SurveyMonkey a été envoyé
en mai 2021 a 19 partenaires et 412 entreprises.

Un total de 13 partenaires (incluant Tourisme Saguenay—
Lac-Saint-Jean) et 87 entreprises ont repondu aux

guestions. A noter que les partenaires sont également
cités en tant qu’« organisations » dans les résultats.

Le sondage a permis d’identifier leurs pratigues
numeriques en termes de promotion touristique. Voici les
faits saillants




1 FAITS SAILLANTS - PARTENAIRES

CANAUX NUMERIQUES UTILISES

EXPERIENCES DISTINCTIVES MISES
DEL AVANT

TOURISCOPE.CA

Medias
sociaux 100% o

Site web de

I'organisation Aventure en nature  Plaisirs d’hiver
| , 73% 64%
Site web de (Egalité avec les sites - | |
TSLSJ 64 % web spécialisés) « On note une utilisation pratiqguement unanime des

canaux numeériques pour les actions de promotion de
I'offre touristique. Seul un partenaire n’utilise aucun

Top 3 marches intra- Top 3 marcheés hors- canal numerique pour ses actions.

Québec Québec

« Une communication uniquement en francais (6) ou

1 - Région du Saguenay - Lac- ) bilingue (5) est utilisée pour les actions de promaotion.
. 1 — Aucun marche (6)
Saint-Jean (7)

« Les principaux canaux utilisés dans les actions de
o ) promotion sont les médias sociaux (11), le site Web
2 — Teritore de la MRC = marche  , o . . (5) du partenaire (9), site Web de médias généralistes
local (5) : :

(7), site Web de TSLSJ (7) et I'infolettre (5).

« Les marchés locaux sont les plus ciblées lors des

3 - Region de Quebec (4) 3 — Europe francophone (3) campagnes de promotion sur les canaux numériques. g,



1 FAITS SAILLANTS - ENTREPRISES

CANAUX NUMERIQUES UTILISES

TOURISCOPE.CA

Site web de
I'entreprise

OoE

Top 3 marchés hors-
Québec

Meédias
sociaux

Site web de
TSLSJ

Top 3 marchés intra-

Québec

1 - Région du Saguenay—Lac-

— 0
Saint-Jean (60%) 1 — Europe francophone (70%)

2 — Reste du Canada (hors
Québec, Ontario, Ouest et
Maritimes; 30%) .

2 - Ensemble du Québec (51%)

3 — Aucun marché en particulier

3 - Région de Québec (43%) (25%)

EXPERIENCES DISTINCTIVES MISES
DE LAVANT

. Aventure Culture et
Famill o
o en nature Histoire
° 42%
47% 45% 0

Pratiguement toutes les entreprises interrogees font de
la promotion aupres des voyageurs sur leur propre site
Web. Le site de 'ATR est utilisé par 8 entreprises sur
10.

La moitié des entreprises cible 'ensemble du Québec
sur leurs canaux numeriques. Les regions locales sont
également tres ciblées.

En ce qui concerne les marchés hors-Québec, c'est
avant tout I'Europe francophone qui est visée, avec 70%

des repondants. -
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4.3. SCHEMA DE
L’ECOSYSTEME
TOURISTIQUE

Afin de bien comprendre ou se positionne la destination sur
les canaux numeriques et formuler des recommandations, il
est necessaire d’analyser son écosysteme numerique.

Pour cela, un schéma a été eélaboré afin de visualiser
'ensemble des canaux utilisés par les partenaires et
entreprises touristiques. Pour compléeter ce schéma, la
présence numerique de chaque partenaire a ete analysée afin
d’'identifier le nombre total de canaux.




@ ECOSYSTEME NUMERIQUE PROMOTIONNEL DE LA DESTINATION

Ce schéma est baseé sur les réponses obtenues au sondage réalisé aupres des partenaires et entreprises touristiques. Les plus gros ronds représentent les principaux
canaux utilisés. On y constate que les partenaires touristiques et TSLSJ font la promotion des entreprises touristiques avec certains canaux identiques. Ainsi, trois
doublons ont été identifies (médias sociaux, site Web de TSLSJ et infolettre) qui représentent des opportunités de collaboration. Quant aux partenaires municipaux, ils
font la promotion des entreprises de leur territoire de facon indépendante. Méme si ils utilisent les mémes canaux, le public est différent puisqu’ils s’adressent avant tout a
leurs résidents et non aux touristes.

Partenaires

Entreprises touristiques

touristiques

Médias
sociaux

oo

Site Web de
meédias
généraliste
S

Partenaires
municipaux

Médias
Site Web sociaux

TSLSJ

Médias
sociaux

Site Web Sites Web
de Sites Web promotionne
Bonjour de partage I des ATS
Québec d’avis

Légende:
==l - Font la promotion des entreprises
Grands ronds: canaux numerigues les plus utilisés. Les ronds sont présentés par ordre d'importance, du haut vers le bas et de gauche a droite.



PROMOTION NUMERIQUE DES PRINCIPAUX
PARTENAIRES TOURISTIQUES

Sur le territoire, plus d’'une soixantaine d’organisations touristiques font de la promotion sur les canaux numeériques. Voici un échantillon de 10 d’entres ells
ainsi qu’un résumeé de chacun les canaux utilisés. Alors qu’ils sont tous dotés d'un site Web pour les visiteurs et d’'une page Facebook, ils sont moins
nombreux a étre présents sur Instagram et YouTube. Seule une organisation dispose d’'une application mobile et quelques-unes ont une infolettre et un
blogue. En plus de ces organisations, 44 municipalités, villes, villages et paroisses font de la promotion touristigue B2C sur les canaux numérigues.

Application
mobile

Partenaires Site Web promotionnel Medias sociaux

Infolettre | Blogue

Tourisme Mashteuiatsh V4 Facebook, Instagram

. (site principal)
. _(site des
campagnes anterieures)

Promotion Saguenay Facebook, Instagram, YouTube

Association des pourvoiries du SLSJ v Facebook

Table agroalimentaire - la Zone boréale v Facebook, Instagram, YouTube v v
Association des gites du SLSJ v Facebook

Tourisme Alma Y Eﬁgfgook, Instagram, YouTube et J J
Destination Lac-St-Jean v Facebook, Instagram, YouTube

Tourisme Dolbeau-Mistassini v Facebook, Instagram

gostionhaites de 266 02 i resemuzec com) Facebook, Instagram, YouTube /

TOTAL 10 22 comptes 1 3 2



https://tourisme.saguenay.ca/
https://destination.saguenay.ca/fr/
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4.4. PARCOURS DU

VOYAGEUR OFFERT
PAR LA DESTINATION

Le parcours présenté a la page suivante indio
utilisés actuellement par les partenaires,

ue les canaux

TSLSJ et les

entreprises de la destination, a chague étape
voyageur. |l est basé sur les résultats du s

u parcours du
ondage mene

aupres des intervenants, ainsi que sur les connaissances de
TouriScope. C’est en comparant ce parcours avec celui des

voyageurs qu’il est possible d’identifier les
opportunites.

ecarts et les




PARCOURS OFFERT PAR LA DESTINATION

1

ETAPES

EXPERIENCE

INSPIRATION PLANIFICATION

POST VOYAGE

CANAUX
NUMERIQUES

MEDIAS SOCIAUX @ @

SITE WEB DE LA
DESTINATION [ _

BONJOURQUEBEC.COM ®

SITE WEB DES SECTEURS
TOURISTIQUES

SITE WEB DES ENTREPRISES
TOURISTIQUES/PARTENAIRES

AGENCES DE VOYAGE EN 9
LIGNE

GUIDE TOURISTIQUE
NUMERIQUE O »

SITE WEB DE PARTAGE DE
COMMENTAIRES

INFOLETTRE

SITE WEB DE MEDIAS
GENERALISTES

BLOGUE 9 O

SITE WEB DE MEDIAS O
SPECIALISES

T ——E o . . igende g
‘ Canal numérique principal
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45. FORCES ET
FAIBLESSES DE
L’ECOSYSTEME

Ces constats reposent principalement sur la consultation des
partenaires, des entreprises et de TSLSJ (ateliers et
sondage), ainsi que sur les parcours du voyageur et de
I'écosystéme, élaborés dans cette présente étude.




0 Faiblesses

« Un quart des entreprises ne font pas de promotion sur les

CANAUX « Une majorité de partenaires et d’entreprises font de la canaux humériques
promotion sur les canaux numeériques. _ - _ _ _
* Moins de la moitié des partenaires font des actions de promotion
« Une majorité d'entreprises font des actions de promotion bilingues
nilingues. . - .
« Seulement 4 partenaires sur 10 utilisent I'infolettre comme canal
« Les canaux les plus utilisés sont leur site Web, les numérique
medias sociaux et le site Web de TSLSJ. _ _ _
 Les partenaires et TSLSJ font la promotion des entreprises de la
* Les outils transactionnels en ligne sont de plus en plus destination sur les mémes canaux numerigues soit les médias
utilises par les entreprises. soclaux, leur site Web et leur infolettre. D’'ou des doublons: 11
» Utilisation accrue de Google mon entreprise. sites web, 25 comptes sur les réseaux sociaux et 4 infolettres.
« Une seule application mobile est offerte pour le visiteur sur le
territoire et elle ne couvre pas toute la région.
2 * Les entreprises sont plus portées a cibler I'ensemble du
MARCHESET

Queébec que les partenaires. , . , .
CAMPACNES * Le marche local est le plus ciblé (MRC et region du Saguenay-

* TSLSJ est la plus active en termes de nombre de Lac-Saint-Jean), en particulier de la part des partenaires.

campagnes (plus de 15 par annee). . .
Pag (P P ) « Seulement la moitié des entreprises PMI cible 'ensemble du

* Meilleure mobilisation des partenaires dans des efforts Québec et les marchés hors-Québec.

communs sur les canaux numérigues que traditionnels.
70
* Présence de campagnes regroupées par produits.



Faiblesses

1

COLLABORATION * Bonne collaboration entre les intervenants touristiques de . Des initiatives promotionnelles dédoublées.
la destination et ouverture a collaborer davantage pour des
projets communs de promotion.
« Sentiment d’unité et d’appartenance envers la destination.
* Présence du programme de marketing international de
TSLSJ.
RESSOURCES » Les partenaires peuvent compter sur des ressources. * Mangue de ressources competentes en numerique chez
HUMAINES Internes ou externes dédiées aux taches numériques les entreprises touristiques.
« Compétences numeriques des jeunes employés. « Sous-utilisation et méconnaissance des plateformes
numeriques par les employes.
« Manque de ressources financieres pour embaucher des
ressources spécialisées dans le numérique.
- Volonté des acteurs & investir dans des outils * Les programmes de financement ne couvrent pas tous
FINANCEMENT numériques. les besoins.
» Plusieurs sources de financement disponibles. * Investissement actuel faible des acteurs dans le

marketing numerique.
71

« Cout élevé des outils numériques.



1

MESURE DE LA
PERFORMANCE

Les partenaires mesurent leur performance avant tout

pour evaluer 'atteinte des objectifs de leur stratégie
marketing. lls sont conscients de I'importance de mettre

en place un processus de controle.

Les entreprises mesurent leur performance avant tout
pour mieux connaitre leur clientele. lls sont ainsi

sensibilisés a I'importance de l'intelligence marketing.
Google Analytics est le principal outil de mesure.

Facebook est presgue unanimement le canal numérique

le plus performant.

Faiblesses

« La moitié des partenaires et entreprises ne mesure

pas la performance de leurs actions numeériques.

« Certaines entreprises n'utilisent pas Google Analytics
et Facebook Business Manager.

72
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5.1. REFLEXION
COMMUNE
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RAISON D’ETRE ET VISION

Lors des demarches de consultation aupres des acteurs de la destination, la raison d’étre de la
démarche a été définie, permettant d’orienter les réflexions. De plus, ils se sont dotés d'une vision
commune pour leur présence numerique.

Encourager la collaboration entre les acteurs
touristiques pour saisir des opportunités numeriques
afin d’etre compeétitif et de bien répondre aux besoins
des voyageurs.

L’ensemble des acteurs touristiques de la destination
collaborent dans une vision commune pour offrir une

expérience numerigue connectée, accessible et

compréhensible pour les visiteurs.

75



Q) OBJECTIFS STRATEGIQUES

TOURISCOPE.CA

Les acteurs de la destination ont défini deux grands objectifs stratégiques qui seront visés par les
recommandations. L'objectif principal cible les visiteurs, le second est axé sur les acteurs de la
destination.

Visiteurs Offrir une expérience numérique optimale a toutes les

étapes du parcours du voyageur.

Acteurs Mutualiser les efforts promotionnels de tous les
touristiques acteurs touristiques de la destination (ressources,

compeétences, connaissances et actions).

76
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5.2. ECARTS ET
OPPORTUNITES




1

ECARTS ET OPPORTUNITES

E'T "APES INSPIRATION PLANIFICATION EXPERIENCE POST VOYAGE
Besoins et e Photos et vidéos Photos de la destination et Aubaines et réductions offertes Trouver une place dans un Publier des photos ou videos
attentes du e Aubaines et réductions attraits Facilité de navigation, restaurant sur les médias sociaux
voyageur e Qualité de l'information Possibilité de reserver ergonomie Information sur les activités ou Partager I'expérience aux

e Commentaires ou récit de directement des activités et Qualité de I'information attractions proches
voyageurs ayant visite la services en ligne La possibilité de réserver les Information sur les Emettre des commentaires en
destination (Europe) Commentaires ou composantes de son voyage hébergements lighe

téemoignages des voyageurs

Lire des commentaires en lien
avec la destination

Top 3 des canaux
utilisés (tous les
marches)

Agence de voyage en ligne
Site web de la destination
Comparateur de prix

Agence de voyage en ligne
Comparateur de prix

Site Web de partage de
commentaires

Agence de voyage en ligne
Site Web de la destination
Site Web des entreprises
touristiques

Agence de voyage en ligne
Site web de la destination
Site Web de prévision
metéorologique

Site Web de la destination
Agences de voyage en ligne
Meédias sociaux

Ecarts destination

Seules les entreprises
utilisent les sites d’agences
de voyage en ligne pour leur
promotion

Aucune présence sur les
comparateurs de prix
Seules les entreprises
utilisent les sites web de
partage de commentaires
Seules les entreprises
utilisent les sites d’agences
de voyage en ligne pour
leur promotion

Seules les entreprises
utilisent les sites d'agences
de voyage en ligne pour leur
promotion

Aucune présence sur les
sites Web de prévision
metéorologique

Seules les entreprises
utilisent les sites d’agences
de voyage en ligne pour
leur promotion

Seules les entreprises
utilisent les sites d’agences
de voyage en ligne pour
leur promotion

Opportunités

Développer les présences
sur les sites d'agences de
voyage en ligne pour TSLSJ
et ses partenaires

Développer une présence
sur les sites de partages de
commentaires pour TSLSJ
et ses partenaires
Développer une présence
sur les comparateurs de
DriX

Développer une visibilité sur
les sites Web de prévision
meteorologiques pour l'offre
a destination (ex.:
Méteomedia)

/8
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5.3. PISTES DE
RECOMMANDATIONS




(; PARCOURS IDEAL A OFFRIR PAR LA DESTINATION

En se basant sur les sondages, les trois canaux numeriques a prioriser par la destination a chaque étape du parcours du voyageur ont eté identifies et ce, pour

'’ensemble des marchés géographiques et communautes d’intérét cibles. Les ronds de plus grande taille font réeférence a des efforts a deployer par la destination
puisqu’un écart entre la demande des voyageurs et I'offre de la destination a été observé.

ETAPES INSPIRATION PLANIFICATION

EXPERIENCE

POST VOYAGE

POINTS DE
CONTACT

MEDIAS SOCIAUX ® O

SITE WEB DE LA Ps ®
DESTINATION

SITE WEB DES ENTREPRISES ®
TOURISTIQUES

AGENCES DE VOYAGE EN
LIGNE ‘ ‘ ‘

SITE WEB DE PARTAGE DE ‘
COMMENTAIRES

COMPARATEUR DE PRIX ®

SITE WEB DE PREVISION
METEOROLOGIQUE ‘

Légende
GOOGLE O O

[ _ 80
‘ Efforts a déployer pour la
destination



@ RECOMMANDATIONS

Assurer une présence sur de nouveaux canaux numériques
Sites d’agences de voyages en ligne (OTA)

Sites de partages de commentaires

Sites de comparateurs de prix

Sites Web de prévision meéteorologique

TOURISCOPE.CA

Favoriser les initiatives de promotion commune au sein de la destination
Favoriser la mise en réseau de I'ensemble de la destination

Creéer des campagnes de promotion groupees sur les medias sociaux et Google

Favoriser une mise en commun des outils numériques de promotion

Mutualiser les efforts pour la création de contenus numériques

Développer le marketing analytique
Adapter les campagnes numeériques de facon ciblée

Faciliter I’'acces aux informations touristiques pour le milieu et le visiteur
Accélérer |la professionnalisation en ce qui concerne les outils numeériqgues

S’assurer de la disponibilité des ressources financieres
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Des questions?

Laurie Collard
Conseillere a la transformation

numeérique des entreprises
lcollard@tourismesaglac.net
418 543-3536, poste 250




Equipe de
realisation

TOURI
SCOPE

Aude Lenoir
Stratege en développement

touristique
aude@touriscope.ca
514 834-6997

Audrey Ruffaut

Chargéee de recherche

Karine Miron
Consultante externe en

stratégie numerique
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