BTS TOURISME

GESTION DE L’INFORMATION TOURISTIQUE


PARTIE 1 Les éléments fondamentaux de l’environnement numérique

Chapitre 1 L’information touristique : origine, formes, caractéristiques, qualités et TIC

Les besoins d’information : qualité et fonctions de formation

Définition et caractéristiques 
« L’information est un élément de connaissances susceptible d’être représenté à l’aide de conventions  pour être conservé, traité ou communiqué » (Journal officiel, 28 octobre 1980)
L’information a un sens, sert à agir, à prendre  des décisions, répond à des objectifs, à des besoins (exemple : l’agence de voyages lorsqu’elle fabrique un produit touristique doit choisir des transports, de la restauration, des animations etc.)
L’information a toujours une fonction d’utilité et n’existe que si on la mobilise : il n’y a pas d’information en soi, elle si se situe toujours dans un contexte.
Il est donc indispensable de se poser les questions suivantes :
Quelles est l’information dont j’ai personnellement besoin ?
Qui peut me la donner ?
Sous quelle forme ?
Dans quelle forme ?
Dans quels délais ?
Quelles informations dois-je apporter aux personnes avec lesquelles je travaille et dont je dépends (travail collaboratif dans une tâche commune) et pour répondre aux attentes des clients ?
Les systèmes d’informations de l’organisation touristique fournissent seulement une fraction des informations recherchées.
La majorité des informations dont on a besoin pour exercer ses fonctions vient de l’extérieur et doit être organisée séparément du système d’information interne.





La forme de l’information

L’information peut revêtir simultanément plusieurs formes : texte, image, son, vidéo, enregistrée sur des supports papier, bandes sons, films, numériques et circuler dans le sens ascendant, descendant, horizontal.
En interne, la palette des supports est large, les tendances actuelles étant au numérique. Il y a lieu toutefois de varier le recours de ces supports pour cibler les besoins de chacun.
Exemples :
La réalisation de brochures qui propose des séjours, circuits, croisières qui tiennent compte des nouvelles tendances touristiques, des dates des vacances scolaires etc.
Un clip vidéo qui fait la promotion d’une région française
Un bilan comptable d’un groupe touristique
La promotion télévisée d’un parc de loisirs 
Une plaquette qui présente un grand hôtel


Quelques supports d’information

	Ecrits

	Oraux


	
Traditionnelles 
	
Tendances actuelles

	
Radio
Téléréunions
Affichage électroniques
Clips vidéo
Films d’entreprise

	
Réunions
- régulières 
- informelles 
Téléphone
interphone

	
Notes
Comptes rendus
Panneau d’affichage
Documentation
Boîte à idées
Journal d’entreprises
Livret d’accueil




	
Journal électronique
Courriel
Intranet avec blog, forum, travail collaboratif
	
	



3 -  Le statut et la qualité d’information

Etre confiant de la fiabilité d’une information en fonction de sa provenance constitue l’une des capacités essentielle à développer. Il peut être utile de ne pas se contenter d’une seule source formelle ou informelle d’information.


	NATURE
	CONTENU
	EXEMPLES

	

Informations 
officielles

	
Reconnue donc fiable à priori

A ne pas croiser forcément avec d’autres sources

A vérifier à postériori
	
Les sites institutionnels tels que :
Sites officiels du tourisme en France
L’organisation mondiale du tourisme
Direction générale de la compétitivité, de l’industrie et des services DGCIG
Direction du tourisme
SITRA Système d’information Touristique de Rhône Alpes
Dossiers de presse
Revues comme l’écho touristique, l’hebdo du tourisme, la revue espace ….
Etudes économiques sur la consommation touristique


	

Informations 
non officielles


	
A toujours valider 

Croiser avec d’autres sources

Faire vérifier par des experts

	
Encyclopédie Wikipédia
Forum de discussion
Blogs
Un échange de courriels
Propos autour d’une machine à café




La communication informelle peut pallier les défaillances de la communication formelle et jouer un rôle complémentaire et régulateur. Mais attention aux rumeurs qui peuvent détruire toute une organisation et qui sont signes de dysfonctionnement.
L’information doit être utile et avoir du sens.



Les qualités de l’information :

	Qualités
	Commentaires
	Exemples

	

Exactes et 
sincères
	
Les informations en lignes sont souvent redondantes : reprises, copiées, rediffusées, extraites de leur contexte et il est difficile de retrouver la source initiale.


	Compilations d’articles de presses sur le court séjour ou le nouveau court séjour 

Limites entre une présentation publicitaire d’un site et la réalité.

	Sûres
	
Elles sont diffusées par des organismes référents qui ont une autorité cognitive.


	Musées, bibliothèques, ministère du tourisme etc.

	Complètes

	A cause de la taille des écrans les informations sont fragmentaires voire hétérogènes 


	Résultat d’une enquête sur le métier de guide touristique avec des renvois nombreux sur des pages complémentaires

	Efficaces



	Adapter l’information aux destinataires
Trop d’information tue l’information
	Plaquette illisible avec impression de caractères en très petites tailles.

	A jour



	L’information doit être récente pour être efficace. Les conséquences d’une non mise à jour peuvent être graves.
	Taux horaire smic faux
Adresse d’un client modifiée
Grèves non connues











4 -  Les fonctions de l’information
L’information doit donner des repères au décideur qui peut être soit l’organisation touristique soit le touriste. Il faut préparer la communication ?  Fluidifier les échanges, alimenter les bases de données et ceci de manière régulière.

Les fonctions de l’information sont :
Eclairer pour comprendre, expliciter et argumenter (proposer des réductions, fidéliser la clientèle, etc.)
Motiver pour instaurer un climat de confiance, dynamiser les équipes et stimuler la créativité (prime d’intéressement aux salariés)
Impliquer par le développement des réseaux, la mutualisation des compétences, le décloisonnement et l’adaptation aux destinataires.
  Les Technologies de l’Information et de la Communication 	(TIC) au cœur de l’industrie du tourisme
	Les TIC deviennent un outil de convergence du tourisme et de la culture.
	La transversalité apportée par les TIC permet à la fois au secteur du tourisme de 	s’emparer de ces outils et au champ culturel d’ouvrir de nouvelles possibilités de 	création et d’identification des patrimoines. Le challenge à relever dans la 	compétition accrue des territoires portera sans doute sur un croisement réussi de 	l’offre culturelle et touristique, avec l’accompagnement des TIC.
Depuis quelques années déjà, les technologies de l’information et de la 	communication sont à l’évidence un facilitateur dans les usages et les activités du 	tourisme. Alors que le propre du tourisme est d’être ancré dans les territoires, les 	technologies numériques, elles, permettent d’accéder à ces territoires en surfant sur 	toutes sortes d’informations multimédias. Renversement de perspective, le territoire 	vient au touriste avant que le touriste ne vienne au territoire. Nous savons que les 	TIC accompagnent le touriste dans toutes les phases d’un projet : avant, pendant et 	après un séjour, comme le montre page suivante le schéma de Philippe Fabry 



Aujourd’hui, deux tiers des touristes européens utilisent Internet comme source d’information et d’achat pour préparer et réserver un voyage. L’impact des TIC touche non seulement l’étendue de la chaîne économique du tourisme, mais également un grand nombre de touristes. Cette influence est donc à la fois qualitative et quantitative. Dans le même temps, la concurrence est exacerbée et pose la question de l’attractivité des territoires, pour laquelle il faut créer une valeur ajoutée. 
Si le tourisme au départ s’appuie sur les données intrinsèques d’un territoire – sites naturels, traditions, sites remarquables -, la culture en tant qu’œuvre sensible et intellectuelle produite par une société, doit être considérée comme une variable non négligeable de l’attractivité des territoires, particulièrement à l’heure du déploiement des TIC. 






1- Tourisme et culture s’associent pour dynamiser les territoires

Les technologies de l’information et de la communication portent le double enjeu d’accroître la concurrence et d’apporter de nouveaux outils pour une meilleure visibilité et accessibilité des territoires, ces technologies permettant à la fois de réserver des billets de transport, des séjours en ligne, et de visiter virtuellement un musée avant de s’y rendre. 

L’Observatoire des Territoires Numériques (OTN) a publié une étude à ce sujet, qui mentionne que « l'informatisation des outils de gestion, puis la numérisation des catalogues et, dans son prolongement, celle des collections, ont ouvert de nouvelles opportunités de promotion, diffusion et valorisation, tout en réduisant les coûts de stockage et de conservation. L'innovation technologique, et en particulier les applications multimédias, jouent désormais un rôle majeur dans la (re)présentation culturelle.

Pour les territoires, il s'agit d'une réelle démocratisation de l'accès à la culture et à la connaissance par la diffusion de contenus culturels numérisés en ligne. Elle accompagne l'émergence de nouvelles pratiques culturelles et artistiques par l'utilisation des supports numériques et de l'Internet, et contribue par ailleurs au développement d'une économie locale de la connaissance. Les TIC apparaissent à la fois comme outil de conservation et de diffusion culturelle, comme support -voire objet- de création artistique et, par la diversité des lieux culturels concernés, comme outil d'un aménagement culturel du territoire. »

Longtemps abordés séparément (du fait de leurs différences entre acteurs, budgets, campagnes de communication), les secteurs du tourisme et de la culture ont tendance à converger sous l’effet de la pénétration des TIC ; avec l’exemple d’applications de mashup  qui mixent des données touristiques et culturelles d’un territoire, accessibles conjointement par l’utilisateur, mais également par la diffusion de l’information relative au territoire.  L’OTN souligne ainsi que « La gestion de l'information touristique, pour la rendre plus efficace, est donc devenue, sous l'impulsion d'Internet, un enjeu stratégique majeur dans les régions à potentiel touristique. […] Au cœur de cette nouvelle stratégie, deux briques : la conception d'un système global de gestion de l'information touristique numérisée au niveau d'un territoire, et la mise en œuvre d'une organisation collective de gestion de la base d'information partagée entre les acteurs de ce territoire. ».
 
C’est dans cette optique que les Comités Régionaux et Départementaux du Tourisme, ainsi que les chambres de commerce et d’industrie, ont créé des sites Internet portails à destination des internautes, afin de communiquer conjointement sur leurs informations touristiques et culturelles.

2- Les technologies comme outil d’inventaire préalable des patrimoines 

Afin de valoriser au mieux l’offre culturelle d’un territoire, l’État incite les collectivités territoriales, par un transfert de compétence en matière d’Inventaire (6), à prendre en main l’identification de leur patrimoine local. L’objectif étant de recenser, étudier et faire connaître le patrimoine culturel régional, ce qui confronte les acteurs concernés à des besoins nouveaux en termes d’expertise, de mise en cohérence ou de travail en réseau. Les technologies numériques sont incontournables dans ce travail d’inventaire et de valorisation car elles permettent de donner corps à des logiques patrimoniales historiques ou économiques (patrimoine industriel, reconversion de quartiers urbains), au patrimoine privé, végétal, etc. Elles sont utilisées pour numériser, pour gérer des bases de données, pour situer le patrimoine sur des SIG (systèmes d’information géographique), pour diffuser, pour partager, pour impliquer les habitants via des outils collaboratifs en ligne.

Le Conseil général des Pyrénées-Atlantiques a ainsi sollicité ses habitants pour un recensement des arbres potentiellement remarquables dans la région. Les photographies collectées, les arbres sélectionnés et situés, ont donné lieu ensuite à une publication dans des topoguides, à la création d’une « route de l’arbre » et à la diffusion d’informations pour la sauvegarde de ce patrimoine.



3 -Les TIC, support d’une nouvelle offre culturelle

L’usage généralisé de terminaux numériques personnels (téléphone, lecteur MP3) permet de proposer une animation du territoire sous forme de guides interactifs. Ces guides compagnons de visite offrent la possibilité de mixer des informations de toute nature : culturelles, touristiques, économiques… Il y a là une manière inédite d’éditorialiser un territoire, d’apporter de l’intérêt sur des lieux qui peuvent paraître à priori assez pauvres ; ainsi ces supports sont des outils qui tendent à élargir la cible des destinations touristiques. Dans certains cas, ils restituent au visiteur un univers disparu, comme l’exemple du Mauerguide proposé par la ville de Berlin à l’occasion des vingt ans de la chute du Mur. Il s’agit ici d’un guide multimédia muni d’un GPS avec lequel le visiteur se déplace sur le périmètre du Mur disparu, pour découvrir ou se remémorer l’histoire des lieux à partir de contenus visuels et sonores. 


D’innombrables motifs de balades sont à imaginer, mais citons encore l’idée géniale que propose actuellement le site de l’office de tourisme de la Rochelle. Il s’agit pour les internautes de créer un itinéraire poétique personnel dans les rues de la ville, à partir justement des noms des rues auquel on ajoute des annotations arbitraires, le tout est mis en ligne sous forme de poèmes, dans la veine des textes du mouvement surréaliste.

Les TIC sont convoqués ici par leur usage dans la création de l’offre culturelle. Cette création est émergente et apporte une événementialisation au cœur des territoires, elle génère une activité touristique. L’exemple du festival Urbanscreens montre qu’en investissant l’espace urbain sous forme d’écrans, les technologies numériques habitent le territoire, le ré-enchantent et constituent un objectif de visite situé dans une ville différente chaque année. L’édition 2009 s’est déroulée à Amsterdam, précédant celle de Toronto en 2010 ; une offre complète de voyage autour d’un tel événement annuel serait peut-être à créer, un prétexte de visite pour découvrir des innovations technologiques et une grande ville du monde chaque année ? 


4- Une invitation à l’innovation dans le domaine du tourisme et de la culture

Au même titre que toutes les activités de notre société, les technologies numériques pénètrent en profondeur les secteurs du tourisme et de la culture. Elles offrent de nouvelles possibilités et de nouveaux usages, dont beaucoup restent à inventer, elles opèrent une révolution tant à distance qu’in situ, tant sur les modes d’accès aux activités que dans les activités elles-mêmes. Tout cela suscite interrogations et réflexions, dont les professionnels débattent à l’occasion de colloques tels que les rencontres Scèn’City , dont le premier volet vient de se tenir à Toulouse, et qui posait notamment la question des modalités de rencontres entre Culture et TIC ; ou bien le prochain Forum Innovation, Tourisme et Culture, qui se tiendra en novembre 2009, et qui propose des partages d’expériences entre les acteurs de la culture et ceux du tourisme, pour ouvrir de nouvelles voies de convergence entre culture et tourisme.



Chapitre 2 Le système d’information touristique : composants, rôles, spécificités en fonction des métiers

La recherche d’information : recherche ponctuelle et veille   informationnelle 

La recherche ponctuelle d’information.

Elle consiste à :
Rechercher en interne dans la base de données
Rechercher en externe avec les moteurs de recherches comme Google en utilisant des mots clés.
Utiliser les blogs, forums, newsletters, sites
Téléphoner aux prestataires de services partenaires
Consulter les catalogues
Faire une enquête de satisfaction
Faire appel à des organismes spécialisés
UTILISER POUR CELA LA METHODE QQOQCP

La veille informationnelle

La veille consiste à mettre en œuvre un processus régulier de recherche, d’analyse et de sélection pertinente d’informations permettant à l’organisation touristique de fonctionner de façon optimale.
C’est une attitude qui vise à développer l’aspect critique et l’esprit en éveil sans oublier la curiosité.

La veille ne s’improvise pas, il faut la préparer et prévoir les étapes :
cerner les domaines de la veille
fixer les objectifs de la veille et régulièrement les revoir
faire le point sur l’état du sujet
mettre en place un plan de veille et planifier 
pratiquer la veille
rendre compte pour diffuser l’information
Les outils de veille peuvent être classiques comme la presse quotidienne, hebdomadaire, mensuelle, bimensuelle, les média audio et audiovisuels (radio, télévision) ou les ressources internet (newsletters, flux RSS, listes de diffusion, forums, blogs, alertes Google, bases de données)
Système d’Information touristique (SIT)
Outil de qualification et de présentation de l’offre, le système d’information touristique est l’un des types de système qui composent la “panoplie” de la destination touristique. On parle de systèmes de gestion de la destination (SGD)
Les défis de sa mise en œuvre sont liés à la gestion de la relation client (avec interconnexion à un système d’information marketing) et à la mise en place de réseaux de partenariat. 

La pénétration croissante de la technologie de l'information et des communications s'implique dans tous les aspects de notre quotidien. Ce phénomène et  Internet  ont bousculé nos activités, nos modes de communication, nos façons de travailler et notre emploi de temps. Le tourisme fait partie dans ce changement technologique. Les gestionnaires d'une destination -ville, région ou pays qui veulent se faire connaitre à l'échelle du global et rejoindre le voyageur afin de lui transmettre une invitation à venir visiter son  pays, doivent bien se positionner dans cet important mouvement technologique qui lui offre de nombreuses opportunités.
Le système de gestion de la destination est un outil important qui peut aider à  l'organisme gestionnaire de la destination pour faire face à l'intensification de la concurrence mondiale dans le tourisme et maximiser l'utilisation de la technologie.
Le terme système de gestion d'une destination a émergé  à la fin des années 1980 et  au début des années 1890 :  un système de  gestion de la destination  « désigne l'utilisation des technologies de l'information et des communications pouvant supporter les principales fonctions d'un organisme gestionnaire de la destination - information( produits, services et clients), marketing( promotion, commercialisation et relation clients) et administration(gestion administrative et économique) ». Ce système s'articule autour deux fonctions, la compilation et diffusion de l'information.  Son objectif principal est de promouvoir une destination, de faciliter la diffusion de l'information et de permettre aux touristes de réserver son séjour sur le site.
L'infrastructure technologique d'un SGD requiert des composantes de base : l'infrastructure technique d'un réseau d'ordinateurs ce qui comprend les logiciels d'exploitation et les liens de communication, une base de données et un système de gestion des données
Les principales fonctions d'un SGD sont : un système d'information au consommateur, un système de réservation, la collecte d'informations sur les clients, des données, l’information et inventaire des produits réservables, le e-Marketing, le système d'information aux opérateurs touristiques aux medias, l’administration et le réseautage.
Trois systèmes ont l’ambition de structurer au niveau national l’offre touristique de la      destination France : Franceguide, site portail et système d’information marketing de Maison de la France, RésinFrance, système d’information sur les disponibilités, et ViaFrance, système d’information de l’offre événementielle. Tandis que les 	deux premiers sont soutenus par la puissance publique, le troisième est porté par une petite entreprise privée.


Les différents métiers dans les organisations touristiques
Les métiers visés sont très diversifiés et aux statuts hétérogènes et la recherche d’informations n’est pas la même car les besoins sont différents. Les métiers sont exercés soit par des salariés soit par des indépendants. On peut trouver aussi des travailleurs en “ multi-activité ” c’est-à-dire en relation avec plusieurs employeurs. Ils exercent, en fonction de leur expérience et des opportunités, à différents niveaux de responsabilité.
Les missions exercées sont très variées et réclament des informations multiples et différentes. 

On peut citer comme exemples de missions :
• informer et conseiller les clients français et étrangers sur des prestations relevant du domaine du tourisme ;
• finaliser la vente de ces prestations touristiques et assurer le suivi commercial ;
• créer et promouvoir des produits touristiques ;
• accueillir et accompagner des touristes ;
• collecter, traiter et diffuser l’information en lien avec le secteur du tourisme.

Les employeurs potentiels peuvent être classés en quatre groupes :

- les entreprises de tourisme telles que les agences de voyages (réceptives et distributrices), les tours opérateurs, les plateaux d’affaires, les centrales de réservation, les structures de tourisme associatif, les bureaux d’escale de croisiéristes ; on peut ajouter dans cette catégorie, pour une partie significative de leurs activités, les parcs d’attraction et sites de loisirs, les loueurs de véhicules de tourisme ou de loisirs, les entreprises spécialisées dans la vente de coffrets cadeaux (tourisme ou loisirs) ;

- les organismes de tourisme territoriaux liés à des institutions locales, régionales, voire nationales ou internationales telles que les offices de tourisme, les comités départementaux et régionaux du tourisme, les parcs naturels, les sociétés d’économie mixte dans le secteur du tourisme, les associations de développement patrimonial ou touristique (écomusées, routes touristiques,…) ;

- les entreprises de transport de personnes pour une partie de leur activité, telles que les autocaristes ; les compagnies aériennes et les gestionnaires des aéroports ; les transporteurs maritimes et fluviaux, les croisiéristes, les gestionnaires de ports de croisière ou de plaisance ; les gestionnaires de télécabines ; les transporteurs ferroviaires ;

- les entreprises d’hébergement pour une partie de leur activité, telles que les clubs et villages vacances, l’hôtellerie de plein air, les résidences de tourisme social, les chaînes hôtelières (partie activités touristiques), les centres de congrès et d’affaires.

Dans un premier temps on peut citer les emplois liés à l’offre de destination à travers les agences de voyages :

Les agences de voyages sont généralement classées en trois catégories : distributrices, réceptives et agences de production (tour-opérateurs).

Les métiers de la distribution connaissent des évolutions importantes en lien avec les transformations des modes de vente de séjours touristiques et de la billetterie.
La classification proposée infra a été élaborée essentiellement à partir de la nouvelle convention collective des agences de voyages et de tourisme. Chaque emploi-type fait l’objet d’une définition synthétique puis d’une classification selon le degré de responsabilité, d’autonomie et de technicité qu’il requiert.

On distingue deux types de métier le  « conseiller voyages » et le « forfaitiste »

Le conseiller voyages assure les opérations de conseil, de vente, de réservation des services et produits afférant au voyage. Il saisit et concrétise les demandes sur logiciel spécifique et peut assurer les opérations administratives et comptables courantes.

Le forfaitiste confectionne des voyages à forfait, établit le devis du voyage et rédige le programme et les met en œuvre à l'aide des outils informatiques en usage dans l'entreprise. Il peut en outre concevoir et mettre au point des circuits et séjours simples destinés à être vendus sur catalogue ou répondant à des demandes spécifiques.

Le conseiller voyages expérimenté assure les opérations complexes de vente, de conseil, de réservation, d'émission des services et produits afférents au voyage. Il saisit et concrétise les demandes sur logiciel spécifique. Il peut, en outre, assurer seul la responsabilité du bon fonctionnement d'un implant, d'une antenne ou d’un point de vente d'un réseau.

Le forfaitiste expérimenté confectionne des voyages à forfait complexes, établit le devis du voyage et rédige le programme. Il les met en œuvre à l'aide des outils informatiques en usage dans l'entreprise. En outre, il conçoit les circuits et séjours complexes destinés à être vendus sur catalogue ou répondant à des demandes spécifiques. Il conseille sur les produits, prépare et suit leur exploitation commerciale. Il est associé à leur développement.

Le conseiller billetterie assure les opérations de vente, de conseil, de réservation, d'émission de billets, des services et produits afférents au voyage, en particulier sur les plateaux d'affaires. Il réalise les opérations techniques entraînées par ces activités à l'aide des outils informatiques en usage dans l'entreprise. Ses connaissances professionnelles, managériales, techniques, administratives et comptables lui permettent d'assurer et de participer à l'ensemble des tâches réalisées.

L’agent réceptif assiste ou confectionne des programmes, établit les devis, met en œuvre les programmes à l'aide des outils informatiques en usage dans l'entreprise. Il conçoit et met au point des circuits et séjours destinés à être vendus sur catalogue ou répondant à des demandes spécifiques.

L’agent d’escale procède à l’enregistrement, l’embarquement et le débarquement des passagers, aide à la gestion des bagages, oriente et informe les passagers. Il participe à la mise en place et à la coordination des activités touristiques d’escale.

Le guide accompagnateur s’assure du bon déroulement du voyage en étant l’interface entre le tour opérateur et le client. Il accompagne le groupe de clients lors de ses déplacements (y compris les groupes composés de personnes à besoins spécifiques), organise les visites, trouve des réponses aux questions matérielles liées au voyages, gère les formalités nécessaires au voyage (entrée, débarquement, embarquement, enregistrement,…) et assure une assistance technique.

L’agent d'exploitation (ou de planning) organise et prépare le planning des agents d'accueil, accompagnateurs, guides, chauffeurs. Il participe à la coordination des moyens de transport en fonction des besoins.

Le délégué réceptif (ou correspondant local) suit le bon déroulement des circuits à destination. Il prend en charge les clients à destination et assure le suivi des prestations.

Le gestionnaire des allotements terrestres gère les allotements terrestres (bus, trains, voitures, hôtels, voire bateaux…) en réalisant les réservations, modifications ou annulations en harmonisation avec les stocks aériens.

Le gestionnaire aérien gère les allotements aériens en réalisant les réservations aériennes, modifications ou annulations, en harmonisation avec les stocks terrestres. Il peut calculer, en temps réel, les meilleurs prix pour optimiser le profit généré par la vente de billets d'avion.

Le chargé de marketing (communication/promotion/édition) contribue à la définition des activités de marketing de l'entreprise et assure leur mise en œuvre. 

Un découpage peut s’opérer en fonction de la spécialisation de l’employé :
- le chargé de communication met en œuvre la communication de l'entreprise,
- le chargé de promotion a en charge l'élaboration, la logistique et la mise à disposition du public et des professionnels des informations et documents publicitaires ou de promotion,
- le chargé d'édition assure le travail éditorial nécessaire à l'élaboration des brochures et catalogues,
- le chargé de marketing assure la mise en œuvre des actions dans le cadre de la stratégie marketing de l'entreprise.

Le commercial est chargé de visiter une clientèle potentielle et/ou de gérer et développer une clientèle existante en vue de promouvoir et diffuser les produits et services vendus par l'entreprise. Il négocie directement avec la clientèle selon les grandes orientations de la direction.

Le chargé de qualité/SAV assure le suivi des incidents clients. Dans ce cadre, il définit, organise et met en œuvre les différentes procédures garantissant la qualité. Il suit le contrôle des produits et prestations et procède à l'analyse statistique des questionnaires après-vente. Il instruit les réclamations et procède à une enquête. Il traite les litiges et suit les dossiers délicats. Il rédige les réponses aux clients et communique en interne les dysfonctionnements sur la base des synthèses qu’il rédige.

Le responsable d’équipe, est responsable d’office, responsable d’agence(s), responsable de plateau ou chef de produit.

En ce qui concerne les emplois liés à la conception de l’offre par les organismes de tourisme liés à un territoire on peut citer :

Le conseiller en séjour dont la fonction est proche de celle du conseiller voyages dans les agences : au-delà de la mission de conseil et d’information auprès des visiteurs, il distribue des prestations touristiques diverses proposées sur leur sa géographique territoriale, en essayant de répondre de manière personnalisée à la demande.

L’animateur de tourisme local organise l’offre touristique d’un territoire. Il conçoit, organise et anime des opérations événementielles ou des manifestations touristiques. Cet emploi s’exerce dans une collectivité territoriale ou un organisme institutionnel (office de tourisme, services loisirs accueil, comité départemental du tourisme ou comité régional du tourisme, collectivités territoriales, associations…).

Le chargé de promotion du tourisme local élabore ou participe à l’élaboration de projets de valorisation du patrimoine local (aménagement d’infrastructures de loisirs, mise en valeur de site, de pistes ou circuits…). Son activité varie en fonction du type d’aménagement (station balnéaire, station de montagne, station verte, site industriel historique …).

L’agent de développement touristique prépare les éléments de prise de décision et de définition des programmes stratégiques d’actions touristiques liés à un territoire. Il en assure le suivi et agit en qualité de spécialiste de l’économie touristique sous l’autorité d’un comité de pilotage constitué d’élus, de professionnels du tourisme et des décideurs institutionnels. C’est un poste d’analyse et d’observation, interface entre les élus, partenaires associatifs et professionnels.

Le médiateur culturel est chargé de diffuser la « culture » auprès d’un large public à travers des animations adaptées dans les musées, les sites touristiques (abbayes, grottes, parcs et jardins) et dans les écomusées, châteaux. Ses fonctions sont animer, vulgariser, stimuler l’imaginaire, développer les capacités artistiques. Il travaille avec des plasticiens, des conservateurs de musée ou de monuments historiques, des animateurs du patrimoine.

En ce qui concerne les emplois liés à l’hébergement, aux déplacements touristiques et à l’accueil sur des sites de loisirs on peut citer :

Le technicien d'accueil touristique accueille et renseigne le public. Il gère éventuellement les conditions de séjour de la clientèle d'un club de vacances, d'un hôtel club. Il peut avoir également des missions d'animation et de commercialisation de prestations. Les contrats sont principalement saisonniers, par rotation avec plusieurs employeurs (offices de tourisme, clubs de vacances, hôtellerie de plein-air, bateaux de croisières).

L’employé de loisirs ou d’attraction peut avoir une spécificité selon sa qualification. Il accueille, informe et oriente les visiteurs. Il peut piloter une attraction ou vendre les produits.

L’animateur exerce dans l’hôtellerie de plein air (camping), offices du tourisme, résidences de tourisme, sociétés de services, villages de vacances, voyagistes (tour opérateur), croisiériste et pour les agences de tourisme, les voyagistes, les autocaristes.
Il met en place et anime des activités culturelles, techniques ou ludiques selon les besoins
du public et la spécificité de la structure (centres de vacances, centres de loisirs). Il peut animer un espace multimédia et diriger l'activité d'une équipe. Il crée et coordonne-les diverses activités d’un village-vacances, d’un club, d’une résidence de tourisme, d’un camping ainsi que des lieux touristiques équipés d’infrastructures sportives. Il exerce en
France ou à l’étranger.
Dans certains cas, il anime des activités dans un domaine spécifique (arts plastiques, découverte de l'environnement/nature, découverte du patrimoine, écriture, expression corporelle, image et son, …) en fonction des qualifications sportives ou culturelles qu’il détient par ailleurs.

L’agent de vente et de réservation commercialise les séjours, les services tels que la location de véhicules. Il diffuse la gamme des produits et exécute ses tâches à distance en communiquant en français ou en langue étrangère. Une bonne maîtrise des technologies de l’information et de la communication est nécessaire pour saisir les réservations, pour relancer les options et réservations des clients.

Le gestionnaire d’équipement ou de site (de loisirs ou de sport) est en contact avec le public, les fournisseurs, les animateurs, les associations et les administrations. Sa fonction varie selon la nature et la taille du site ou de l’équipement.

Le responsable animation et/ou d’accueil est en charge de l’accueil des clients et de la gestion, facturation et encaissement des prestations, ainsi que de la vente des produits annexes. Il travaille en collaboration avec le responsable de parc et coordonne une équipe d’opérateurs (accueil, animation). Il conçoit et commercialise les produits touristiques et conduit les animations tous publics.

Le directeur (de centre, de camping…) ou le responsable de site organise l'activité et gère l'exploitation de structures de loisirs ou d'hébergement touristique dans ses dimensions techniques, commerciales, humaines et financières. Il définit les règles de fonctionnement, assure la gestion et la commercialisation des services de son établissement. Il gère et contrôle les approvisionnements et les stocks de produits d'entretien et de denrées alimentaires. Il fixe les prix des prestations. Il recrute, forme et encadre le personnel. Il effectue la gestion comptable et administrative de la structure et conçoit des actions de communication sur les activités de la structure.

Chapitre 3 La communication média

Les objectifs et les formes de la communication média 


Parce qu’il suscite l’imaginaire, véhicule nos désirs, alimente notre curiosité, cristallise nos émotions, procure des bonheurs intenses ou  génère des déceptions amères, le voyage n’est pas un bien de consommation comme les autres.
A. Les objectifs de la communication média
Développer la notoriété En tant que professionnel vous devez gérer ces attentes et trouver les mots pour déclencher l’envie de découverte de votre destination, votre circuit, votre séjour, votre équipement. Votre communication est-elle adaptée à votre cible ? Quelle image avez-vous de votre destination, quelle image en ont vos habitants, vos visiteurs, vos prospects ?

La communication média cherche à rendre familier et présent à l’esprit du consommateur le nom d’une marque ou d’un produit. La répétition des messages – nous en percevons inconsciemment plus de 500 par jour – permet une bonne mémorisation et favorise les achats d’impulsion.
2. Diffuser de l’information
Il s’agit de faire connaître l’entreprise, son savoir-faire, ses produits et leurs avantages, ses marques, et d’accompagner d’autres actions de communication : parrainage (sponsoring), mercatique directe, promotion des ventes.
3. Persuader
La communication média cherche à convaincre et à faire agir le consommateur : acheter la marque X, fréquenter l’agence Y, renvoyer un coupon-réponse… Elle s’appuie sur des arguments rationnels, des témoignages ou des démonstrations.
4. Créer une sympathie pour la marque
La communication média cherche à susciter ou à renforcer le sentiment de sympathie pour une marque, ce qui devrait favoriser l’acte d’achat.

B. Les différentes formes de communication média
Différents types de communication sont possibles, selon leur objet et leur discours.
1. La communication sur l’offre
La communication sur l’offre met l’accent sur les performances du produit ou sur la personnalité et les valeurs de la marque. Elle s’attache à donner une image à un produit techniquement peu différencié de ceux des concurrents. Elle cherche d’abord à développer les ventes à court terme et cible donc en particulier les clients actuels et potentiels, mais aussi les prescripteurs qui décident (médecins) ou qui orientent fortement le choix (conseillers voyages,, enseignants…), ainsi que toutes les personnes susceptibles d’influencer l’acte d’achat (enfants, relais d’opinion, associations, etc.).
Dans certains cas, ce type de communication peut être réalisé par plusieurs annonceurs, le plus souvent regroupés au sein d’un syndicat professionnel. On parle alors de communication collective, qui vise à développer ou à soutenir un produit générique ou un secteur d’activité.
2. La communication institutionnelle (ou communication corporate)
L’objectif de la communication institutionnelle est de promouvoir l’organisation touristique. Elle concerne l’organisation dans son ensemble et porte sur ses performances économiques et techniques, ainsi que sur sa personnalité et ses valeurs. Elle cherche à favoriser l’insertion de l’organisation dans son environnement en développant un courant d’opinion favorable auprès de cibles non commerciales : pouvoirs publics, associations de consommateurs, collectivités locales, leaders d’opinion… Elle permet de créer ou de renforcer la notoriété de la firme vis-à-vis de ses différents publics. 
II. Les principaux médias et supports
Les médias permettent d’atteindre un public de façon massive. Il existe cinq grands médias : presse, télévision, radio, cinéma et affichage, auxquels on a de plus en plus tendance à ajouter Internet. Les supports représentent la matérialisation du média : ils véhiculent le message.
A. La presse
La presse est le premier média de masse utilisé par les annonceurs (50,4 % des recettes en 2000). Elle se décompose en trois groupes de supports :
– la presse quotidienne, constituée de la presse quotidienne nationale, soit une dizaine de titres (Le Monde, Libération, Le Figaro...) et de la presse quotidienne régionale (La Voix du Nord, Sud-Ouest, Ouest-France, Le Dauphiné Libéré, L’Est Républicain...) ;
– la presse magazine (ou périodique), qui comprend différents supports dont le contenu éditorial est très ciblé (L’Express, Elle, Capital, Psychologies, l’écho touristique, la revue espace etc.) ;
– la presse gratuite, distribuée dans les boîtes aux lettres.
La presse présente les avantages d’une bonne sélectivité géographique, d’une bonne audience ainsi que d’une grande fidélité des lecteurs. Sa durée de vie est cependant brève et sa qualité technique, parfois insuffisante. Elle est surtout utilisée dans les secteurs de l’automobile, de la grande distribution, des cosmétiques (surtout la presse magazine) et par les entreprises touristiques ayant recours à la presse spécialisée.
B. La télévision
Moyen de communication de masse très puissant, la télévision permet de couvrir en une seule diffusion plusieurs millions, voire plusieurs dizaines de millions de prospects (plus de 95 % des foyers français sont équipés d’au moins un poste). Elle est composée :
– des cinq chaînes généralistes hertziennes qui font l’essentiel de l’audience en France : TF1, France 2, France 3, France 5 / Arte, M6 ;
– des chaînes thématiques diffusées par câble ou par satellite, qui permettent une plus grande sélectivité de l’audience (TPS ou Canal Satellite, par exemple, proposent des « bouquets » qui rassemblent plus d’une centaine de chaînes spécialisées).
La télévision permet de toucher des audiences très larges. Autrefois média peu sélectif, elle permet à l’heure actuelle une meilleure sélection de la cible en fonction des chaînes, des créneaux horaires et des émissions. Son coût très élevé limite ce média aux gros budgets et aux grandes marques nationales.
C. La radio
Bien que la quasi-totalité des foyers français soit équipée d’un récepteur au moins (99 %, sans compter l’équipement en autoradio) et que les trois quarts des personnes l’écoutent en moyenne environ trois heures par jour, la radio ne représente que 7 % des recettes publicitaires. La radio comporte plusieurs familles :
– les radios périphériques : RTL, RMC, Europe1, qui concentrent l’activité publicitaire commerciale ;
– les chaînes musicales du réseau FM, qui s’ouvrent à la publicité (Contact FM, Skyrock, NRJ), écoutées par un public assez atomisé, composé plutôt de jeunes et d’actifs ;
– le service public (Radio France), qui propose des chaînes nationale et locales (France Inter, France Culture, France Bleu), mais restreint l’accès à la publicité (uniquement la publicité collective).
La radio présente l’avantage d’une bonne sélection géographique, d’un délai de production, de diffusion et de modification des messages relativement court, pour un coût moindre. Son audience peu attentive nécessite cependant une répétition importante des messages pour qu’ils soient mémorisés.
D. Le cinéma
C’est un média assez marginal (moins de 1 % des recettes publicitaires), mais très typé et dont l’impact est très fort. S’il ne peut jouer qu’un rôle d’appoint, sa pénétration est cependant très forte sur la cible des jeunes urbains (15-24 ans) appartenant aux classes socioculturelles les plus favorisées. Il offre une qualité de contact exceptionnelle. C’est un média de prestige au coût est très élevé en regard de son audience.
E. L’affichage
L’affichage (ou publicité extérieure) est l’un des médias dont la spécificité publicitaire est techniquement la plus affirmée. C’est un média puissant offrant une couverture nationale, qui s’impose au passant et force son attention. Il représente environ 15 % des investissements des médias de masse. L’affiche est exposée pour une durée d’une à deux semaines. 
L’affichage est souvent utilisé en complément d’un autre média, tel que la télévision, pour renforcer, voire créer, la notoriété. Il nécessite un message très court, dont la création doit être parfaite, puisqu’il ne lui est pas possible de valoriser le produit par une démonstration. La segmentation géographique est la seule possible. Comme la radio, ce média a un impact assez faible et nécessite donc une forte répétition des messages.
Plusieurs types de supports sont utilisables :
– l’affichage classique, composé de panneaux 4 m  3 m, constitue l’essentiel de l’offre de ce secteur, détenu à 90 % par trois sociétés (Avenir, Dauphin et Giraudy) ;
– le mobilier urbain, qui regroupe les abribus, les panneaux sur trottoir, les points d’information ;
– l’affichage sur transports en commun : métro, bus, etc. ;
– autres formes : l’affichage lumineux, électronique, l’affichage mobile sur véhicules, l’affichage sur caddies de supermarché, etc.
F. Internet
1. Un média en plein développement
Au même titre que les autres médias, Internet permet de transmettre de façon simultanée un message publicitaire à un grand nombre de personnes. La publicité sur Internet est encore marginale (environ 1,5 % du total des dépenses), compte tenu de sa faible pénétration en France, mais elle est en plein développement et représente déjà un volume d’investissements supérieur à celui du cinéma. Elle est plutôt ciblée : les internautes sont principalement des hommes jeunes appartenant aux catégories sociales supérieures. Internet représente un moyen de communication particulièrement puissant pour la communication d’entreprise à entreprise (B to B).
2. Les avantages du média Internet
Internet présente de nombreux avantages, à savoir :
– la possibilité de communiquer en temps réel (mise à jour du site, des produits, des prix) ;
– l’interactivité : l’internaute a la possibilité de s’exprimer (forum, chat) et le concepteur du message peut s’adapter à chaque internaute ;
– un ciblage très précis en fonction de l’intérêt de l’internaute ;
– une création technique rapide, simple et peu coûteuse ; 
– un effet de nouveauté qui incite le prospect à prendre le temps de visiter un site ; cet effet risque cependant de s’estomper avec le développement du média et la surabondance de messages publicitaires, qui commence à être vécue comme une agression par l’internaute.
3. Les différents moyens de communication sur Internet
En matière de moyens de communication, de nombreuses possibilités s’offrent à l’annonceur. Voici les principaux moyens utilisés :
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Ces médias et supports ne sont pas tous utilisables par l’annonceur, qui doit effectuer un choix en fonction de son produit, de son marché, de la cible visée et de la stratégie de communication mise en œuvre.
III. L’utilisation des médias et des supports
A. La campagne de communication
La campagne est réalisée par un annonceur, qui confie sa réalisation à une agence de publicité. La réalisation d’une campagne nécessite plusieurs phases.

1. La détermination des objectifs et des cibles
Les objectifs de la campagne ne doivent pas être confondus avec les objectifs mercatiques : alors que des objectifs mercatiques s’expriment en termes de parts de marché, de volume des ventes, une campagne de communication vise plutôt une meilleure notoriété, une meilleure information produit, une modification du comportement du consommateur.
Les cibles publicitaires représentent l’ensemble des personnes avec lesquelles l’entreprise se propose de communiquer au travers de la campagne publicitaire. Il peut s’agir d’acheteurs, de prospects, de consommateurs, de prescripteurs, de décideurs, de distributeurs ; suivant la cible, le contenu du message, les médias et supports utilisés, seront différents.
2. La détermination des contraintes
Les contraintes sont liées à la politique générale de l’entreprise, au positionnement des concurrents et à leur image publicitaire ou à l’utilisation de certains médias.
Mais la principale contrainte est d’ordre financier : il s’agit du budget que l’annonceur a prévu de consacrer à sa campagne. Le budget doit couvrir les frais techniques de création du message, la rémunération des intermédiaires, les coûts de fonctionnement du service communication et, surtout, l’achat d’espace, qui représente la plus grosse partie du budget.
B. La mise en place du plan média
La mise en place d’un plan média implique plusieurs étapes.
1. Le choix des médias
Il s’agit de déterminer les médias figurant dans le plan. On commence par éliminer les médias inadaptés à la cible, au produit (caractéristiques du produit, phase du cycle de vie, mode de distribution, contraintes juridiques…), ainsi qu’aux moyens définis pour réaliser la campagne (délais de réservation des espaces publicitaires, de réalisation des productions).
Les médias sont ensuite sélectionnés en fonction de leur capacité à transmettre et à valoriser le message prévu, mais également selon leur capacité à couvrir la cible. Cette dernière analyse revient à mesurer l’audience des médias et leur degré d’affinité avec la cible visée.
Le choix définitif des médias repose enfin sur le budget de communication et sur une analyse des médias utilisés par la concurrence.
2. Le choix des supports
Il convient de construire la meilleure combinaison des supports existants, l’objectif étant une couverture optimale de la cible. Il s’agit de maximiser les contacts avec la cible, tout en minimisant leur coût. Plusieurs critères permettent d’effectuer un choix :
– des critères quantitatifs : audience utile, audience du support, coût de l’espace, taux de couverture de la cible, nombre de contacts, etc.
– des critères qualitatifs : adéquation entre les caractéristiques sociodémographiques et géographiques de l’audience du support par rapport à la cible visée.
Pour déterminer ces choix, il est nécessaire de recourir à des études réalisées par le CESP (Centre d’étude des supports de publicité), l’OJD (Office de justification de la diffusion pour la presse), Médiamétrie, Audimat ou Nielsen.

IV. La communication hors média
La communication hors média regroupe tout un ensemble de techniques qui utilisent d’autres moyens que la publicité par les grands médias, soit en se concentrant sur la mise en avant d’offres spéciales et temporaires (promotion des ventes), soit en s’adressant de façon directe aux individus qui composent son public (mercatique directe ou hors média personnel), soit en utilisant des canaux de communication indirects (relations publiques, mécénat, sponsoring ou hors média impersonnel).
A. La promotion des ventes
Une opération de promotion consiste à associer à un produit un avantage temporaire destiné à faciliter ou stimuler son utilisation, son achat et/ou sa distribution. À la différence de la publicité, qui cherche à attirer le consommateur vers le produit (stratégie pull), la promotion des ventes pousse le produit vers le consommateur (stratégie push). L’objectif est de réaliser un impact sur les ventes à court terme. Les techniques utilisées sont très nombreuses : bons de réduction, échantillons, jeux-concours, primes, cadeaux, etc.
B. Le hors média personnel : la mercatique directe
La mercatique directe cherche à éviter l’anonymat des mass média et à personnaliser la communication avec l’individu, en provoquant une réaction rapide à la suite du contact. Compte tenu de la saturation actuelle des médias et des progrès rapides des TIC, les techniques de la mercatique directe se développent rapidement : publipostage, e-mailing, ISA (imprimé sans adresse), téléprospection, etc. On constate depuis quelques années une croissance très forte des budgets hors média. Celle-ci s’explique, d’une part, par l’efficacité indéniable de cette forme de communication (grâce à l’amélioration des techniques d’exploitation et de gestion des fichiers), mais aussi par la possibilité de mesurer précisément les résultats de chaque action, ce qui est impossible avec la publicité classique.
C. Le hors média impersonnel : la communication institutionnelle
La communication institutionnelle vise à développer l’image de l’entreprise dans son ensemble, en cherchant, non pas à atteindre un objectif commercial immédiat, mais à créer une préférence pour la marque.
Les principaux moyens utilisés sont :
– les relations publiques : elles visent à créer et entretenir de bonnes relations avec certains publics restreints et importants ;
– le sponsoring (ou parrainage) : par un soutien financier, il associe l’entreprise à une manifestation, une activité (sportive, par exemple) ou un organisme, dans un but promotionnel ;
– le mécénat : il s’agit d’un soutien financier, sans contrepartie directe, à une œuvre, une personne morale, dans un but d’intérêt général, comme la diffusion de la culture, la protection de l’environnement, le soutien d’actions humanitaires.



Chapitre 3 La gestion de l’information touristique

Pourquoi gérer l’information ?
Faciliter la prise de décision et accomplir les missions de l’organisation

	Dans les organisations touristiques, responsables et exécutants doivent disposer des 	informations nécessaires pour prendre des décisions et accomplir les tâches dont ils 	sont chargés. Il est donc indispensable de rassembler les informations disponibles. 
	Pour cela il faut :
Classer l’information afin de faciliter les recherches
Informer les demandeurs sur le plan de classement retenu
Anticiper la demande per la diffusion de l’information sur profil en fonction des préoccupations de chacun.

Faciliter la consultation des données

La gestion de l’information facilite la consultation. Elle met en jeu les fonctions élémentaires suivantes :
- la recherche
- la création
- la diffusion
- le classement
- le stockage
- la destruction de l’information
L’information a un cycle de vie de sa naissance à sa destruction


Quels sont les principaux réseaux de diffusion de l’information ?
1- 	L‘importance des NTIC
Depuis les années 1990 la communication d’entreprise a subi des modifications importantes dues aux nouvelles technologies et à Internet. Ainsi on constate une utilisation intensive des NTIC dans le secteur du tourisme et dans pratiquement tous les métiers.
Les salariés utilisent couramment les différents outils de gestion de l’information et de la communication issus de l’informatique, ce qui améliore leur efficacité et productivité en leur permettant d’accéder facilement à de nombreuses ressources.
Ces outils permettent de traiter plus rapidement et efficacement un volume toujours plus important d’informations. Il devient donc possible de considérer l’information comme un facteur de production à part entière, à côté du travail et du capital.
L’informatique de réseau est aujourd’hui un des principaux, sinon le principal outil de travail des salariés.
« La raison d’être d’un système d’information c’est l’accès au bon moment et à la bonne information obtenue entre les trois sous-systèmes suivants :
- le sous-système organisationnel qui met en relation les hommes, les métiers, les processus et les structures de l’entreprise touristiques.
- le sous-système applicatif qui comprend toutes les applications (groupware, workflow, ERP,…)
- le sous-système informatique (infrastructures techniques, ordinateurs en réseau,…).
Internet joue aussi un rôle considérable dans la communication externe notamment des sites Web et des possibilités offertes par le Web collaboratif très présent dans le tourisme.
2- 	Intranet et extranet
	INTRANET
	À la différence d'Internet, l'intranet est un réseau privé qui n'est accessible qu'en 	interne d'où le préfixe "Intra". Il s'agit typiquement des sites de l'entreprise et qui ne 	sont accessibles qu'à ses employés quand ces derniers sont au travail.
	Un intranet est basé sur une infrastructure technique assez semblable à celle 	d'Internet sauf que la taille est bien plus petite et les accès sont limités au personnel 	de l'entreprise qui se connecte depuis un ordinateur appartenant au réseau local 	(LAN) de l'entreprise et au moyen d'un nom d'utilisateur et d'un mot de passe.
	Un intranet est utile pour communiquer avec les employés, leur permettre de régler 	les affaires administratives (demander une attestation, un congé...) ou même 	exploiter le système d'information de l'entreprise via une interface web.
	EXTRANET
	Une fois que vous avez compris ce qu'un Intranet est, il est très simple de 	comprendre l'extranet car il s'agit ni plus ni moins de l'extension de l'intranet à 	l'extérieur de l'entreprise.
	En effet, quand l'entreprise veut mettre à disposition de ses employés (ou une école 	pour ses étudiants...) sont intranet, celui-ci doit être accessible depuis l'extérieur de 	l'entreprise d'où le préfixe "Extra".
	Dans ce cas, c'est le câblage utilisé pour se connecter à Internet que l'employé ou 	l'étudiant utilise pour accéder aux sites de l'intranet mais ce dernier doit 	nécessairement s'identifier (nom d'utilisateur et mot de passe) et utiliser la plupart 	du temps une connexion sécurisée pour chiffrer les données et éviter les intrusions 	alors que pour un Intranet il y a peu de risques car celui qui s'y connecte se trouver 	nécessairement dans l'entreprise
3- 	Les principaux outils de communication par Internet
La communication par internet permet des échanges d’informations sous des formats différents (textes, sons, vidéos, images) au travers d’outils spécifiques.
Ces outils de communication permettent la création de liens et favorisent la communication instantanée quels que soient l’heure, le lieu.
Internet favorise aussi la communication simultanée entre plusieurs internautes et devient un outil puissant pour le marketing.

- Le courrier électronique « E-mail »
Un courriel, ou courrier électronique comme équivalent français de e-mail est un “document informatisé qu’un utilisateur saisit, envoie, ou consulte en différé, par l’intermédiaire d’un réseau.
Un courriel contient le plus souvent un texte auquel peuvent être joints d’autres textes, des images ou des sons”.
Le symbole Mél. Est utilisable devant une adresse électronique, comme Tél. s’emploie devant un numéro de téléphone.


- Les lettres d’information « Newsletters »
Une lettre d’information est un document envoyé de manière périodique par courrier électronique (une newsletter en anglais, une infolettre ou une cyber lettre au Canada francophone) à une liste de diffusion regroupant l’ensemble des personnes qui y sont inscrites.

- La messagerie instantanée ou « chat »
La messagerie instantanée permet, selon la Commission générale de terminologie et de néologie, le dialogue en ligne avec la définition suivante : « Conversation entre plusieurs personnes connectées en même temps à un réseau, qui échangent des messages s’affichant en temps réel sur leur écran. »
Cette traduction du terme « chat », qui provient du verbe anglais « to chat » signifiant « bavarder ».
Contrairement à un forum de discussion ou au courrier électronique, les échanges sur un « chat » ont lieu en temps réel et ne sont pas capitalisées, ce qui signifie qu’elles ne bénéficient qu’aux seules personnes présentes.
La messagerie instantanée possède par ailleurs son propre langage.
Les discussions ayant lieu en temps réel, la vitesse d’écriture la rend plus fluide, d’où l’utilisation de raccourcis d’écriture, notamment pour exprimer l’état d’esprit de l’auteur (voir les émoticônes ou smileys) ce qui explique en partie son succès auprès des jeunes générations.

- Les forums
Ces lieux de rencontre et d’échange que sont les forums Internet, on dit encore groupes de discussion, peuvent être des sites web à part entière, ou simplement une de leurs composantes. Ils sont accessibles via un navigateur web, et offrent une interactivité intéressante.
Ils permettent d’échanger des points de vue sur certains sujets d’intérêt commun.
Les participants écrivent leurs demandes de renseignements ou leurs réponses dans les forums.
Les discussions y prennent place sous la forme de « fils » de messages, à publication instantanée ou différée ;
Cette publication est souvent durable, car les messages ne sont pas effacés.

- La téléconférence, la visiophonie et la visioconférence
Alors que la téléconférence, qui est une conférence en temps réel entre des personnes ou des groupes se trouvant à deux endroits ou plus à l’aide de réseaux de télécommunication, se limite à l’échange de signaux vocaux, la visiophonie assure le transfert bidirectionnel en temps réel de la voix et de l’image animée en couleur entre deux points (de personne à personne).
Pour que l’on puisse parler de visioconférence au sens strict il faut la combinaison de la visiophonie et de la conférence multipoints.

- Les wikis
« Un wiki est un site web collectif dans lequel un grand nombre de participants sont autorisés à modifier les pages et à en créer de nouvelles à l’aide de leur navigateur web. ».
Le moteur de wikis est quant à lui l’outil logiciel qui permet de maintenir le site.
Les wikis sont donc des systèmes de gestion de contenu de sites Web librement modifiables, sans difficulté technique, par leurs visiteurs y étant autorisés.
Les wikis sont utilisés pour faciliter l’écriture collaborative de documents avec un minimum de contraintes, et sont donc associés au Web 2.0.
Leurs multiples applications vont des encyclopédies (ex: Wikipédia) aux intranets d’entreprise en passant par la vie associative et l’enseignement.

- Le partage d’applications
Le partage de documents est le partage de fichiers rendus accessibles aux autres utilisateurs afin qu’ils puissent les télécharger.
Pour sa part, le partage d’applications est, dans un logiciel de téléconférence, la fonction qui permet à plusieurs utilisateurs travaillant sur des ordinateurs différents d’utiliser simultanément une application hébergée par un seul serveur.
Le partage d’applications permet des modes différents d’utilisation.

- Les flux RSS
Un fichier RSS (acronyme de l’anglais « Really Simple Syndication »), appelé également flux RSS, canal RSS ou fil RSS, contient de façon résumée les informations à diffuser.
Un fil RSS est le plus souvent un fichier contenant le titre de l’information, une courte description et un lien vers une page décrivant plus en détail cette information.
Il est maintenu à jour afin de constamment contenir les dernières informations à publier.

- Le Blog
Un blog est un site Internet où une personne va publier des articles, généralement par ordre chronologique.
Les blogs se distinguent des autres sites Web de par leur contenu, il s’agit la plupart du temps de journaux de bord ou de journal intime.
Le blogueur, auteur des articles ou billets du site, peut y transmettre un contenu textuel, iconographique, ou photographique et l’enrichir de liens hypertextes et d’éléments multimédia.


Comment consulter l’information ?
1- 	Le classement de l’information
Voyons tout d’abord le vocabulaire concernant le classement de l’information.
	
ARCHIVAGE
	Action de retirer des documents du classement courant parce qu'ils sont devenus inactifs, et de les conserver classés séparément

	
CLASSEMENT
	Action de ranger des documents selon une méthode prévue à l'avance, pour pouvoir les retrouver rapidement

	
CLASSEMENT MANUEL
	Classement effectué manuellement par l'homme

	CLASSEMENT AUTOMATISE
	Classement effectué par l'ordinateur

	CLASSEMENT HIERARCHISE
	Classement selon plusieurs critères successifs

	DOSSIER ACTIF 
	Dossier consulté de manière plus ou moins fréquente

	DOSSIER INACTIF
	Dossier qui est rarement consulté

	INDEXAGE
	Action d'indiquer, sur le document lui-même, le matériel ou le mobilier, les mentions essentielles pour permettre le rangement

	METHODE DE CLASSEMENT
	C'est le fait de respecter des règles préalablement définies concernant un mode et un ordre de classement ainsi que l'indexage et la signalisation 

	MODE DE CLASSEMENT
	Manière dont les documents sont placés dans un lieu : le mode de classement définit à la fois le matériel et mobilier nécessaires et le procédé de classement

	ORDRE DE CLASSEMENT
	Manière dont les documents sont rangés les uns par rapport aux autres

	PROCEDE DE CLASSEMENT
	Manière dont les documents ou les matériels de rangement sont disposés dans le meuble prévu à cet effet

	SIGNALISATION
	C'est le fait de recourir à un moyen visuel pour mettre en évidence des caractères communs à différents documents




Un bon classement doit :
- permettre une recherche rapide
- Offrir une possibilité d’extension
- être adapter au support d’information
- être adapter au fait qu’il s’agit de documents vivants, semi vivants ou d’archives.
Le classement peut être alphabétique ou numérique.

2- 	La recherche de l’information
La veille est communément définie comme un processus intégrant les phases de définition du besoin de veille, de recherche et collecte des informations brutes, de traitement et analyse afin de transformer ces dernières en information utile, et enfin de diffusion sélective pour l’aide à la prise de décisions au sein de l’entreprise. Cette dernière étape conduit à affiner la définition des besoins dans une dynamique interactive entre les différents acteurs de la veille.
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L’étape finale est l’étape 5 qui correspond à L’action.





L’aspect dynamique de la recherche d’information est essentiel et intègre donc la notion de surveillance des différentes sources sélectionnées afin d’obtenir l’information la plus à jour possible. Le volume de l’information collectée rend nécessaire la définition d’une méthodologie de gestion de cette information afin de garder accessible toute information utile.
La collecte permet de repérer une information spécifique qui, si elle passe inaperçue, peut avoir des conséquences graves pour l’entreprise. Cependant, une information seule peut ne pas être directement utile, le recoupement entre plusieurs informations permet de comprendre des événements dans l’environnement de l’entreprise, et repérer des tendances. C’est le rôle de l’analyse de l’information, elle requiert une expertise du domaine et peut être soutenue par une méthodologie intégrant les aspects d’analyse textuelle des documents collectés, de catégorisation permettant une navigation plus aisée, de bibliométrie (mesure du flux de l’information), analyse des réseaux, de classification et de cartographie, et enfin de suivi temporel. La visualisation sous forme graphique de l’information permet d’utiliser la puissance de ce mode de communication en complément de la forme textuelle des données à analyser.

Collecte et gestion de l’information
Outre la collecte des informations factuelles, la recherche d’information sera réalisée sur des bases de données de brevets, données économiques, bibliographiques,… L’information disponible sur ces bases présente l’avantage d’être validée et structurée ce qui permet un traitement ultérieur automatisé. La recherche d’information sur Internet se répartit entre la navigation sur des annuaires et portails sélectionnés par le veilleur (ex : Yahoo, Voilà ou Excite), et l’utilisation de moteurs ou agents de recherche qui permettent de définir des requêtes plus ou moins complexes et de les appliquer sur les sites Web (ex : Google, Altavista, Lycos, Yahoo, Voilà, Tiscali ). Pour une information plus complète sur les agents voir le site www.agentland.fr.
Les portails et moteurs proposent souvent des fonctionnalités de surveillance des sources définies par l’utilisateur : sites spécifiques, listes de discussions… Il existe également beaucoup d’agents d’alerte réalisant cette fonctionnalité (ex : AMI Market Intelligence, Website Watcher, KBCrawl, Wysigot, …).
De nombreux outils de gestion documentaire ou de gestion de connaissances peuvent être utilisés pour gérer la masse d’information recueillie, ces outils permettent le stockage, l’indexation, la catégorisation des documents et la capitalisation des connaissances. Enfin, les systèmes complets de gestion de l’information (de type Digimind Evolution, Keywatch, Aperto Libro, KnowledgeManager, KB Crawl, Kaliwatch Professional, Pericles, Verity K2 entreprise, Lingway KM, Tropes Zoom, Autonomy VS 2000, …) intègrent ces différentes fonctionnalités de collecte, gestion et diffusion de l’information.
Analyse textuelle de l’information
L’analyse textuelle peut être effectuée sur les requêtes afin d’améliorer la phase de collecte ou les textes collectés dans la phase de traitement. Dans ce dernier cas, elle permet une indexation des textes qui sera ensuite utilisée pour catégoriser, classer ou cartographier des documents collectés. Cette analyse textuelle est réalisée selon une approche statistique ou linguistique, ou en combinant les deux.
Les approches statistiques intègrent les traitements de lemmatisation des mots du texte (ou termes) en les ramenant à leurs racines, les calculs de fréquences et cooccurrences des termes dans les textes permettant de repérer les associations importantes entre concepts, le calcul des segments répétés (suites de termes que l’on retrouve fréquemment dans les textes qui identifient des concepts plus précis et riches qu’un mot simple). Afin d’améliorer la précision des résultats, ces approches incluent l’utilisation de ressources terminologiques de type «dictionnaires de mots vides», ou «dictionnaires d’équivalence», ainsi que des modules linguistiques. Les outils basés sur ce type d’approche sont par exemple Alceste, Tétralogie, WordMapper, Sphynix Lexica, Périclès.
Les approches linguistiques regroupent l’analyse morpho-lexicale qui reconnaît les « Lemme » et des flexions associées des mots, l’analyse syntaxique qui établit un schéma des relations entre les mots en se basant sur une grammaire de la phrase et enfin l’analyse sémantique qui construit une représentation conceptuelle du sens du texte. Cette dernière analyse nécessite des ressources terminologiques élaborées modélisant des domaines très ciblés. L’indexation des textes peut être réalisée soit par extraction des descripteurs potentiels, soit par reconnaissance de termes présents dans des ressources terminologiques. Dans ce cas, les termes retrouvés dans les textes sont présents soit sous la même forme que dans la ressource soit sous des formes variantes. Ces variations peuvent être flexionnelles (identification des formes singulier / pluriel des noms), morpho-derivationnelles (dérivation de mots en d’autres mots de catégories grammaticales différentes, par exemple dérivation d’un adjectif à partir d’un mot), et enfin syntaxiques (insertion d’un mot ou d’une forme coordonnée à l'intérieur d’un groupe nominal, permutation de groupes de mots autour d'un élément pivot). La recherche des entités nommées (noms de personnes, de lieux, d'entreprises, dates, unités monétaires, pourcentages) fait intervenir des grammaires spécifiques associées à des marqueurs linguistiques, et également des référentiels. Certains outils proposent également des fonctionnalités d’interrogation multilingue, de résumé ou traduction automatique.
Les outils utilisant ce type d’approche sont par exemple Lingway KM, Kaliwatch
Professional, Pertimm, Tropes, Insight Discoverer Extractor, Lexiquest Mine, Stanlayst. Pour compléter voir le site de l’APIL (Association des Professionnels des Industries de la langue).

Catégorisation des documents collectés
La gestion des documents collectés passe par une catégorisation qui sera réalisée par affectation des documents dans une arborescence selon un mode supervisé, c'est-à-dire que l’arborescence est prédéfinie (ex : Exalead, Insight Discoverer Categorizer, LexiQuest Categorize, Lingway KM, Pertimm, Kaliwatch Professional,…). La méthode la plus employée est un apprentissage statistique qui peut être schématisé de la façon suivante : une fois le plan de classement validé, des documents déjà catégorisés sont utilisés comme base d’apprentissage pour le moteur de catégorisation, qui pourra ensuite affecter automatiquement les nouveaux documents dans le plan de classement par mesure de similarités avec les documents déjà catégorisés. La catégorisation peut également être réalisée par une analyse linguistique en se basant sur un référentiel terminologique. Ces catégories seront affichées sous forme de listes permettant une navigation dans les documents récoltés.

Analyse bibliométrique de l’information
L’analyse bibliométrique permet d’obtenir une vue globale de l’information collectée par mesure des différentes informations factuelles associées au texte. Les analyses possibles sont :
- le réseau des acteurs par le traitement des auteurs et de leurs affiliations,
- les moyens de communication par analyse des types de publications (revues, rapports, congrès), de leur répartition selon les pays éditeurs pour les publications scientifiques ou selon les pays de protections pour les brevets,
- l’évolution de l’activité de différents domaines par analyse des dates de publication ou de dépôts (pour les brevets).
Les outils permettant ces analyses (ex : Intellixir, Tétralogie, WordMapper, MatheoAnalyser, Serv’IST, Stanalyst) offrent aux utilisateurs la possibilité de construire des tableaux simples et croisés de répartition des références selon un ou plusieurs critères, ainsi que différents modes de représentation graphique des résultats.

Similarités et visualisation sous forme de réseaux
L’analyse du contenu des documents collectés a pour but de détecter une organisation des connaissances enfouies dans les textes permettant de faire émerger l’information utile pour les décideurs.
Les différentes méthodes développées se basent sur la définition d’une similarité entre documents, pour cela il est nécessaire dans un premier temps de représenter chaque document par un vecteur de termes, ces derniers sont le fruit d’une indexation qui peut préexister, être ajoutée par l’utilisateur au moment de la collecte, ou enfin être ajoutée par l’analyse textuelle présentée ci-dessus. Pour les sites Web, cette similarité peut être calculée à partir des liens hypertexte.
L’ensemble de ces similarités définit un graphe ou réseau qui sera directement affiché à l’écran (ex : Lexiquest Mine, Wordmapper, Tétralogie, BibTechMon), ou pour les moteurs : Webbrain, kartoo, Mapstan, Mooter). Ces graphes peuvent représenter directement les relations entre pages collectés pour les moteurs de recherche, les relations entre documents collectés ou entre informations extraites des documents et analysées en tant que tel (termes d’indexation, auteurs, …), ils permettent une analyse et améliorent la navigation dans les données récoltées.

Classifications automatiques et cartographies
Les classifications automatiques (cluster analysis ou clustering en anglais) groupent directement les documents en classes, en se basant cette fois-ci directement sur leur similarités. Parmi les différentes méthodes existantes, nous pouvons distinguer des méthodes de classification hiérarchique dont le résultat est une hiérarchie de classes qui sera directement affichée à l’écran (ex : Vivisimo). Par opposition, les méthodes de classification non hiérarchique permettant de calculer directement une partition. Les résultats seront présentés sous forme d’une liste de classes (Lingway KM), d’un réseau de classes (ex : Insight Discoverer Clusterer), d’un graphique selon indice de centralité et de densité (ex : WordMapper, Stanalyst). D’autre part, les analyses factorielles produisent des représentations graphiques permettant de positionner les objets analysés sur un plan et définissent une carte qui sera affichée (ex : Tétralogie, Stat’Mania associé à Tropes). Ces méthodes sont utilisées en complément des classifications afin de cartographier les classes obtenues (ex : Tétralogie, CartoWeb, Stanalyst). Une méthode neuronale comme les cartes auto-adaptatives de Kohonen produit des classes directement positionnées sur une grille (ex :
Websom), cette grille sera donc affichée à l’utilisateur.
Différents outils comme Tétralogie, Clémentine, MatheoAnalyser, Stat’Mania, Périclès,
Miner 3D, Analyst’s Netebook ou Stanalyst proposent l’application de différentes méthodes de classification et de visualisation sur un même corpus de textes afin de réaliser une analyse approfondie de l’information collectée.

Analyse temporelle de l’information
L’analyse temporelle des informations collectées peut être réalisée sous la forme d’une courbe de suivi dans le temps d’un sujet ou d’un terme (ex : Péricles, Intellixir, Lexiquest Mine , AMI Market Intelligence, Analyst’s Netebook). Quand une classification des documents est réalisée, un outil comme WordMapper permet de réaliser 2 classifications à un temps T et
T+1 et de calculer les différences observables entre ces deux résultats, tandis qu’un outil comme Calliope propose de distinguer parmi des classes obtenues des thèmes émergents, stabilisés et déclinants.

Conclusion
L’ambition de cet exposé n’est pas de donner une liste exhaustive de tous les outils existants dans un marché très évolutif et innovant, mais plutôt de dresser un panorama des différentes approches mises en place pour analyser l’information collectée, illustré par quelques exemples. 

3- 	Comment fonctionnent les moteurs de recherche ?
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SOURCE : Article du monde du 22 janvier 2006
4- 	Comment utiliser les outils de géolocalisation en communication touristique ?
	Le m-Tourisme est l'appellation commune de l'usage des technologies mobiles dans le 	secteur du tourisme. Il s'agit d'une nouvelle forme d'accès à l'information touristique 	Services  après l'avènement de l’e-Tourisme.
	Il y a quelques années, l'arrivée d'Internet a largement l'accès à l'information et le 	processus d'achat. Le tourisme est le secteur qui a le plus bénéficié de la 	démocratisation d'Internet. Aujourd'hui plus d'un français  sur deux prépare son 	voyage sur Internet et près d'un tiers des voyageurs réservent son voyage 	intégralement en ligne.
	Même si le net n'est pas encore le principal canal d'achat des voyageurs, il constitue de 	loin le premier canal d'information pour se renseigner sur sa destination. Le marché du 	tourisme représente plus de la moitié tourisme des ventes en ligne de 2010 ! 	Aujourd'hui, tous les professionnels publics et privés du tourisme ont intégré la 	nécessité de présenter leur offre sur Internet, soit à travers leur site internet, soit en se 	référençant par le biais d’un infomédiaire. La prochaine étape dans ce processus 	d'accompagnement du voyageur s'effectuera via l'internet mobile. Il n'est donc 	effectivement plus possible d'ignorer ces nouveaux outils si l'on veut se rendre visible 	et promouvoir son offre touristique auprès d'un large public. 
Aujourd'hui, plus d'un tiers de la population mondiale surfe depuis son téléphone mobile. En France, on ne dénombre pas moins de 27 millions d'utilisateurs de smartphones, soit plus de 46% du parc total, ce qui est encore loin d'égaler les États Unis ou les pays asiatiques ! Les smartphones touchent une clientèle de plus en plus diversifiée (âge, sexe et CSP). En un an, leurs ventes ont progressé de 74%. Plus d'un quart de la population mondiale est équipée et on estime que les smartphones couvriront la totalité du parc de la téléphonie mobile d'ici clientèle touristique et des usages des technologies mobiles d’ici 2020. Le mobile est en passe de devenir le principal canal de distribution des annonceurs, afin de toucher une clientèle plus large et plus diversifiée. Toutes les grandes marques possèdent aujourd'hui une version mobile de leur site  voire une application native permettant d'élargir l'accès à leur offre. Les moyens de paiement sont également simplifiés : on évoque souvent le caractère  compulsif des achats sur mobile « en 3 clics »…
Ces tendances devraient encore s'amplifier avec le développement du marché des tablettes tactiles, qui bouleversent encore la consommation de l'Internet mobile, avec une ergonomie plus fluide. En seulement deux ans d'existence, plus d' 1,4 millions d'unités se sont écoulées en France, pourtant considérée moins « réceptive » à cet outil que d'autres pays !
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Sujets de production 
en gestion de l’information touristique 
Tableau Word  sur présentation des prix et ouverture des musées de Toulouse.
Carte mentale voyage d’étude des étudiants tourisme
Utilisation de mots clefs et de moteurs de recherche sur les différents métiers du tourisme.
Réalisation d’un jeu de 7 familles par type de Tourisme
Réalisation de CV et lettres de motivation pour recherche de stage.
Présentation de grille sur une destination visée
Exploitation d’une enquête de satisfaction client après le Toulouse Game Show
Mise en place d’un planning  GANTT pour l’organisation d’une maquette publicitaire et la réouverture d’une agence de voyage après rénovation.
Publipostage : information client, promotion produit 
Réalisation d’une facture grâce à Excel
Organisation d’un séminaire et création d’une base de données sur Excel
Réalisation de comptes de résultats et de bilan sur Excel et analyse de la rentabilité d’une organisation touristique
Exploitation commerciale d’un travail sur les réseaux sociaux 
Production page brochure PAO  avec mise en ligne web 
Analyse d’un site concernant des produits touristiques en Afrique

Sujets de production 
en gestion de l’information touristique

Création pages brochures avec mise en ligne sur site web ou catalogue multimédia en utilisant webnode en s’aidant du web site créé pour les BTS Tourisme et d’un site concernant des produits touristiques en Afrique.
Production d’un carnet de voyage destination multimédia pour inviter au voyage ou carnet de patrimoine urbain.
Animation par diaporama d’un stand lors d’un salon touristique pour attirer l’œil du visiteur.
Montage d’une vidéo de présentation produit sur support nomade.
Utilisation d’un planning  GANTT pour la mise en place d’une vitrine pour une agence de voyage et présentation du résultat.
Publipostage : information client, promotion produit 
Organisation d’un programme d’une conférence sur 2 jours (exemple « le tourisme à l’heure du tourisme créatif) sur Toulouse au centre Pierre Baudis et création d’une base de données sur ACCESS. Possibilité de faire un GANTT.
Réalisation de comptes de résultats et de bilan sur Excel et analyse de la rentabilité d’une organisation touristique
Exploitation commerciale d’un travail sur les réseaux sociaux.
Mise en place d’un rétro planning pour l’organisation d’un salon ou d’une manifestation commerciale
Organisation et production d’un concert/spectacle en utilisant la fiche d’aide.
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Sponsoring | Parrainage d'une rubrique | Image valorisante | Pas d’argumentation
(éditorial, sport, météo)
sur des sites a fort trafic | Bonne visibilité Effets difficilement
(TF1, Yahoo). mesurables
Spam Courrier publicitaire Cofit tres faible Encombrement des

électroniques intempes-
tifs (prospectus envoyé a
I'internaute).

boites aux lettres
De mois en moins lus
(risque de diffusion
non identifiable)
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Figure 1 : flux d’informations pendant le processus de veille.
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Les smartphones sont assimilés a des téléphones mobiles
trés haut de gamme, basés sur l'utilisation d'un systéme
d'exploitation (ex : i0S, Android, etc...), d'écrans larges, de
composants de connectivité (WiFi, GPS,..) et dédiés a
U'Internet mobile. Ils se rapprochentainsid’un ordinateur de
poche. Les smartphones sont actuellement les terminaux
les plus utilisés en situation de mobilité pour accéder a des

informations.
/

Les tablettes et netbooks disposent de performances quasi-
équivalentes a celles des ordinateurs classiques, tout en
offrant des avantages par rapport a ces derniers en terme
de poids et généralement d'autonomie, permettant un
usage en nomadisme (et & domicile), voire plus rarement en
mobilité.

La proportion des tablettes et netbooks connectés [ie via le
réseau cellulaire) reste relativement faible (15 & 20%, le
reste uniqguement en Wi-Fi).
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Les Sites web mobiles constituent des outils a part entiere
et non pas des « mini-site web » ; ils comportent un enjeu de
lisibilité puisque le site mobile n'est pas « poussé » par un
moteur de recherche , mais recherché par le mobinaute.
Dou U'intérét de relier celui-ci avec le site « web fixe » en
proposant un lien visible en page d'accueil pour passer de
l'unal'autre.
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La géolocalisation permet de positionner un objet (une

personne, une information, etc.) sur un plan ou une carte &
l'aide de ses coordonnées géographiques en temps réel ou
en différé. Le mobile apporte une forte valeur ajoutée, aux
services de géolocalisation, déja présents sur le fixe :
recherche d'itinéraires et guidage par étapes, notamment a
partir du lieu ou se trouve 'usager (en voiture ou en mode
piéton, voire plus rarement pour un cycliste] ; plan et
recherche de points d'intérét a proximité (sites touristiques,
prestataires type restaurant/hdtel, station de transport en
commun, etc...) ; indication de sa localisation pendant le
voyage, notamment par rapport & un réseau social (fonction
appelée « check-in»).

D'autres services se mettent progressivement en place,
autour notamment de la publicité : couponing contextualisé
(un utilisateur d'une ville A recoit un coupon utilisable dans
un magasin identifié) ; publicité en mode push : la publicité
est envoyée uniquement a l'usager lorsqu'il se trouve a
proximité du magasin/commerce.
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Les plates-formes d'application mobiles associées
(appstore) : elles assurent a la fois les aspects techniques
liés & la distribution (stockage, trafic, etc...] mais aussi
certains aspects commerciaux (paiement, CRM, .. sur
téléphones mobiles et tablettes. Les environnements de
développement et d'exécution des applications sont souvent
tres différents d'un terminal a U'autre.

Si le marché reste relativement fragmenté, L'i0S (Apple] et
Android dominent. L'utilisation de terminaux Android a
depuis peu dépassé celle des iPhones mais ['AppStore
d'Apple reste l'offre de référence avec 350 000 applications
disponibles. Toutefois,’/Android MarketPlace devrait la
dépasseren2012.

Les développeurs préférérent encore assez largement
l'environnement d'Apple pour les applications payantes, du
fait d'un marché adressable plus grand et de meilleures
fonctionnalités de paiement [(achats dits in-app). La
diversité et la non-compatibilité des OS et des plates-
formes implique souvent de faire des choix et de se limiter a
un0S.

Seuls les acteurs majeurs du tourisme ont les moyens
financiers et humains de proposer leur offre sur les deux
plate-formes.

La profusion d'applications disponibles sur une méme
plate-forme rend difficile la visibilité d'une application. De
fait, il est impératif de réserver une part de son budget a des
actions de communication pour faire connaitre son
applicationauprés des utilisateurs.
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Les codos-barres 20 sont des pictogrammes noi o blanc
composés de carés pouvant nolamment ére décodés par
des téléphones mables disposant du lecteur adéquat. La
photographie ou scan dun code-barres 2D permet 3
Tutisateur, aprés déchifrage du code via un logicel
spécifique, daccéder 3 linformation enregistée dans lo
code-barre.

Lpeut,soit rervoyer vers une page web, soit remvoyer vers
uncontenu précia it s création du code o, mage.
prix sdresse, contactléphoniaue.

Ls ncessité de =2 connecter 3 Internet dépendralors sl
contenu est embaraué ou STl renvoie vrs une page web.
nécessitant e lactualizstion.

Ls solution dominante en France est s marque des codes-
barres 2D Flasheode, développée par Association
Francaise du Mulimédia Mobile PMM), mais non lsible 3
linternational. Il existe  autres ypes da codes- barres 20.
parmilesquels es codes OR (qui sont a soluton dominante:
auniveauinternational.

EnFrance, Cusage des codes 2D prond progressivement de
Campleur. Daprés UAFMM, prés de 10 millions
duliliateurs possédent un téléphone mobile compatile
avec le locteur flashcode, qui ne nécassite qu'un apparil
photo (disponible sur la_plupart des terminaux) et
Uinstalaton dun logicel Prés de 0% des smartghones
sont compatibles avee la soluton disponible. Cet outl
permat donc de toucher une cible dutsateurs tré large.
etce3un codt mesurt.

Les applications potertieles sont assez similaies au NFC
en dehors des aspects transactionnels, v lincomvénient
ou Cavantagel que les codes-barres 2 sont assezvisibles.
Le code 2D permet Cenrichissament de Cofir touristique
avec un faible investissement, mais_s'adresse
essentillement 3 des explotants de sites ou de transports
locaux.

I joue don un réle uniquement complémentaire par
Fapprta une offre de m-tourisme nsitu

Cest avant tout autour de la promotion dune offre
(magazines. outdoor. etc..) que les opportunis sont les
plus fortes, en faciltant s fturs usages mobies (éviant
ainsi de taper Uadrecse dun it et permetiant de créer
acilement des favoris].
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Lo NFC Near Feld Communicaton est une des principales.
applications basées sur los technologies RFID (Radio
Frequengy ldenticaton] t permat  échanger des domnées.
sans-fiLa rés courteportée, sans contact[erviron 10 cm).
Letéléphane moble peut étreutiiss comme dentiant NFC
etlesidentitésassociées)mémeen lantteint.
Capendant le nombre de terminaux mobiles compatibles
est encore trés faible (1% du nombro de smartphones
vendusen Europeen2010,une prévisionde A0k en2015).
Ltiisation duNFCse rapprocha sensiblement de celle des
codes 2D mai le NFC devrit largement ='impeser pour
facilier_les transactions dans_les commerces (de
provimité], comme est 46 o cas 3 Nice. Dans o cadre du
tourisme, on retrouve donc des transperts locaux, des
entrées de sies touristiaues et dans une moindre mesure
desrestaurants.

Lintérét du NFE 5 court terme réside tousfois mains dans
le paiement que dans lidentification, noamment pour La
gestion de systémes de fidélité. Les offreurs de service,
notamment ceu visant une clientéle dafares ot svee des
programmes de fidélté développis lcompagnics
aériennes] pewent sen serir pour melire en avant des
uitesde services ntégrés daide s mobilte.

" réaltd augmentae consiste n [appasition dun contens
vituellimage. exte surune prie de vus réele (2D/3D]. Lo
concept de réalité augmentée vise donc 3 enrichi notre
perception dumonderéel.eny ajoutantdes lémentsfictils,
ponperceptblesnaturellament.

Le tourisme peut snspirer des développements visant
Cindusirie du diertssement [nofamment du jeul ot des
médias, avec lintégration dimages non contextuelles
obiels oude personnages, servant d assisant oude guide:
touristique.

Ls réslité sugmentée reste sujourdhui complexe 3
implémenter zans géclocslization. Les principales
applications sont itinéraie piton/guidage (guidage pas &
pas. avec affchage clair des directons) : la consullation
information surun pointd intrst affichage des prie u de
commenaires en_ superposition du lieu offrant une
prestation]. avec les dérvés publcaires en terme de
banniéres/couponing : ot identifcation d unpoint inérst
& proximit dan une logique d tabl darientaton enrichie
laffchage des points dintérét dans une direction donne
par pointage, avec affchage de logos]. Ce procédé est
également trs exploté dans 1 valorisaton du patrimeine
rconsttutiond une archéologie disparue. ).





