


Par Rémi Bain Thouverez

t  .  I l  rpour prevotr laventr
du e-tourisme

À quoi tient-elle ?
A la personnalité de son géniteur, assué

menl. Frédéric Va.thoune est doté d'une énergie
communicative qui participe, incontestablement,
au succès de l'événement. N'oublions pas non
plus la qualité des équipes qui l'entourent et
le soutien de personnalités qui comptent dans
notre industie du tourisme comme Chrislian
Sabbagh d'Orche<ra ou Thoras Sdtson, -t din-
tenant chez Kuoni.
iVIais encore ?

Un positionnement spécifique
La réussite de Net l\lanager repose sur l'origina-
lité de son positionnernent. ll s'agit davantage
d'une confrontation d'idées entre spécialistes
avisés plutôt que des présentations successtves
déclamées par des messieurs 'Je sais tout''
s'adressant à des publics'le sais peu'i Chaque
modèle a son intéret et nous sommes padaite-
ment conscienb, à la rédaction d'i-tourisme, de
l'importance de la formation. N,4ais la richesse
de cette convention s'explique par Ia valeur du
partage et la qualité des échanges. Avec cette
approche, s'appuyant sur l'expérience de chacun,
se dessinent des perspectives de rentabilité pour
demain. Devant les incertitudes engendrées par
la complexité grandissante des nouvelles techno-
ogies, le monde dl e toJrisme en a besorT.

L'e-commerce esl
de plus en plus complexe.
Les responsables des stratégies digitales des
marques ont perdu depuis longemps leurs

illusions. Dans les années 2OOO, ils avatent le
sentiment de pouvoir dominer le monde du
commerce. Aujourd'hui ils savent mieux que
personne que toute erreur est fatale et que le
succès, s'il reste possible, devient plus difficile à
atteindre. La problématique des coûS d'acquisi-
tion, les faibles taux de transÏormation, la délicate
Sestion de la data représentent des défis chaque
jour plus aigus. Cest bien pour cette raison que la
convention de Net fvlanager est utile pour notre
pfofession. C'est une pierre supplémentaire pouf
nous aider à comprendre, innover et avancer
dans la maîtrise d'un monde de plus en plus
complexe.

Se servir du passé
pour comprendre l'avenir
Frédéric Vanhoutte affime : "Notre ombition est
décloier les professionnels du tourisme à mieux
comprendre les enjeux du commerce oduel et
ù préporer l'aveni': Cest ce qu'atteste Christian
Sabbagh, en nous rappelant combien le thème
de la multicanalité de la première éditon avaû
été visiolnaile en 200/. ll précise "(edoin\ sont
ollés jusqu'à penser que 80 ak du commerce se
feroit en ligne. Naus ovions pouftont démontré
les effe9 bénétques, pour les morques, oe n
complémento té des circuits de distribution".
Avec le recul on ne peut que constater que les
drrections marketing qui ne I'avaient pas intégré
sont allées au devant d'échecs cuisants. Au fil du
temps la complérnentarité des circuits de distri-
bution q'ÊSt imposée comme le modèle écono
mique le plus porleur de marge.
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Net Manager
Le multicanal
Loin d'être dépassé, le mulitcanal s'est enichi en inté-
grant une notion plus transversale encore avec le cross
canal. Christian Sabbagh va plus loin en parlant d'omni-
canal. Les mots changent, mais l'objectif reste Ie même
explique til : Aujourd'hui on obseye poftout l'effet de
lo complémentorité qu'on peut closser dons quotre
domoines distincE :
. les voyoges réserués en ligne et Poyes dons un pont
de vente.

, les devis en ligne conuétsés en ogencc.
' les devi< préporés en ogence et tinolisés en ligne.
' enfin lo notion de web to store qui regroupe toutes les
octions géolocolisees ofin de conoliser |es internoutes
ves le point de vente le plus proche."

Le commerce, dans son ensemble, est devenu connec-
té que ce soi! nativement pour les pure player, que
pour les clic and mortar. Pour preuve, le mot "com-
merce connecté" devient le générique de l'activité du
cornmerce.

La mobilité
En 2OOZ Net Manager nous avait alertés sur I'impor-
tance de la mobililé. Le président d'orchestra poursuit
: "Quond nous l'ovions onnoncé à l'époque, Ço n'olloit
pos encorc de soi. Aujourd'hui tout le monde se rcnd
compte que lo mobilité vo être le rouoge déteminont
du e-cammerce surtout dons le domoine du sur me-
sure et de lo géolocolisotion'.

Le ROI
En 2008, l'édition ponaft sur : "l'argent du net". Com-
bien ce thème érait prémonitoire I Aujourd'hui, tout Ie
monde peut observer que la compétition sur la toile
est devenue tellement exacerbée, que se Pose tous les
jours la question de la rentabilité. Les e-comrnerçant qui
ne s'y éuient pas préparé ont aujourd'hui... dispatu.

Le web de demain
Les éditions suivantes ont mis à l'honneur la Business
intelligence et le big Data. Elles prefiguraient l'émer-
gence du prédictif qui est la grande lendance actuelle.
Cest le principal message de Net l\/anager 2015 expll-
qué, entre autres, par Patrice Poiraud directeur informa-
tique Cognitive Watson de IBM : "Le web de demoin
vo s'oppuyer sur I'informotique cognitive. Avec cete
technologie, les réponses données seront le fruit d'un
dialogue ovec I'ullisoteur. Por un trovoil sur lo donnée,
un questiannement et un ossembloge des profils, nous
pouvons être en mesure d'oppofter /es réponses /es
plus probobles". On perçoit vite l'intérâ de cette techno-
logie qui permet d'être plus en phase avec les attentes
des consommateurs.

L'informatique cognitive
Pour bien comprendre cette approche technologique, il

faut expliquer l'approche méthodologique:
.llinformatique classique se base sur l'étude des

nombres pour élaborer la donnée.
. Avec l'informatique cognitive, Cest un pas de plus :
. On passe de la donnée à la connaissance.

Comment ça marche ?
Le principe consiste à construire un dialoSue. Jusque là,
rien de nouveau depuis l'émergence du web2.0. l\Iais
pour que ce dialogue soit plus Pertinent et Plus Per-
sonnalisé, intervient alors la notion de "réponse la plus
probable". Elle s'obtient par un travail sur la donnée et
ces réponses s'affinent au fur et à mesure des interac-
tions avec l'utilisateur c'est ce qui fait dire à Patrice PoF
raud que'de Ia donnée se construit la connaissance',
il résume "l'informotique Cognitive s'établi dons une
relotion probobilisée et personnolisée suite à des inte
rcctions successives ovec les utilisoteurs .

Quel message
pour I'e-tourisme ?
Thomas Saison se fait l'écho sur l'inÎérêt évident que
le tourisme va pouvoir retirer de cette technologie : "Le
futur dons le tourisme, c'est lo personnolisotion. Les
technologies nous permettont d'otteindrc les consom-
moteurs, por rappoft à leurs oftentes propret portent
en eux les succès de demoin". Le voyage personnalisé
représente un immense potentiel de vente.

La personnalisation
et le sur mesure
Serpent de rner des technologies, la personnalisation et
le sur mesure représentent les véritables enjeux pour
notre industrie du tourisme. Le défi est maieur. Les
producteurs, faute de moyen et de résultat, ont aban
donné ce mode de commercialisation. La distribution,
au conlraire, s'en est ernparée, répondant ainsi à la
demande grandissante des consommateurs. Frédéric
Vanhoutte conclu : "Lo technologie se doit ropProcher
le consommoteur des vendeurs. Lo Personnqlisation
et par voie de conséquence le sur mesure s'offirme
comme le vrai messoge de Net A,4onoger 2015".
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