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Open, big et smart data
La donnée, notamment client, est devenue le graal de 

tous les acteurs en ligne. Comment en tirer parti ? La 

qualifier ? Sans effrayer, repousser la clientèle ?

Animé par Paul Fabing (Agence d’Attractivité de 

l’Alsace), avec les interventions de Grégory Guzzo (Val 

Thorens), François-G Chevrier (Alliance Touristique du 

Québec), Pierre Eloy (Touristic), Samuel Lin et Jean-

Pierre Pothier (Région Réunion)



Big Data
Wikipedia :
Les big data, littéralement les « grosses données », ou 
mégadonnées (recommandé), parfois appelées données 
massives, désignent des ensembles de données qui deviennent 
tellement volumineux qu'ils en deviennent difficiles à travailler 
avec des outils classiques de gestion de base de données ou de 
gestion de l'information.



Les 3V de la big 
data

… qui deviennent 5 !

Volume
Variété
Vitesse

Véracité
Valeur



Smart data
Pas de définition sur Wikipedia (?)

emarketing.fr : 
Le smart data, que l'on pourrait traduire par données 
intelligentes, est une nouvelle approche du traitement des 
données, consistant à extraire de l'immense masse de données 
procurée par le big data les informations les plus pertinentes 
pour mener des campagnes marketing.



La donnée 
intelligente



Open data
Wikipedia :
L’open data ou donnée ouverte est une donnée numérique dont l'accès et 
l'usage sont laissés libres aux usagers. Elle peut être d'origine publique ou 
privée, produite notamment par une collectivité, un service public 
(éventuellement délégué) ou une entreprise. Elle est diffusée de manière 
structurée selon une méthode et une licence ouverte garantissant son libre 
accès et sa réutilisation par tous, sans restriction technique, juridique ou 
financière.



DATAtourisme



La data pour marketer le 
parcours client



La vision numérique de destination



Expliquer un maximum par 
la donnée
Pour transformer par la donnée à l’échelle d’un territoire



Aujourd’hui, la voix du client transforme le marketing

RECHERCHE & DÉVELOPPEMENT
D’UN PRODUIT

PRODUCTION 
STANDARDISÉE

PUBLICITÉ 
DE MASSE

VENTE 
AUX CLIENTS

D’une approche amont… … à une approche aval

Que pouvons-nous faire et vendre ?
Que pouvons-nous faire d’autre 

pour nos clients ?

ÉCOUTE DES AVIS ET ATTENTES
DES CLIENTS

RÉCOLTE & ANALYSE 
DES DONNÉES

CO-CONSTRUCTION 
DES SOLUTIONS

MESURE 
&

OPTIMISATION

© L’OT Val Thorens est auteur de ce document. Toute utilisation faite sans consentement de l’auteur est illicite (article L 122-4 
du Code de la propriété intellectuelle).



Une bonne gestion de la donnée client, c’est aussi une opportunité de 
qualification pour…

UNE OPPORTUNITÉ DE QUALIFICATION DE 
L’OFFRE ET DE LA RELATION

UNE OPPORTUNITÉ
DE QUALIFICATION CLIENT

1. Connaître qui il est
• Age
• Fidélité
• Lieu de résidence

2. Connaître ce qu’il aime
• Ses communautés
• Ses centres d’intérêts

3. Connaître ce qu’il attend
• Ses ressentis
• Passions & préoccupations

AMÉLIORER SON PRODUIT & SES SERVICES 
ET RENFORCER SA SINGULARITÉ

UNE OPPORTUNITÉ DE 
QUALIFICATION DE  LA 

CONCURRENCE

1. Source d’information qualitative sur 
l’expérience client de la concurrence

2. Investigation de l’image de marque 
des concurrents 

3. Etude des moyens et stratégies de 
fidélisation
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1. Qualifier l’image de marque
• Mesurer la réputation de

la marque
• Le décalage entre promesse et 

promesse perçue

2. Qualifier la relation client
• Mesurer le degré d’engagement 

client
• Récolter ses attentes sur les 

contenus envoyés, les canaux 
de contact, la pression de 
communication…

UNE OPPORTUNITÉ DE 
QUALIFICATION DE L’OFFRE ET DE LA 

RELATION



La relation client est au cœur de notre démarche
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FIDELITÉ

MARQUE CRM EXPERIENCE

Construire avec ses clients - et sur le long 
terme - une relation PERSONNALISÉE, 
EMOTIONNELLE & PROFITABLE
utilisant tous les points de contact entre 
la marque et le client..

HOMMES



15

« RFM » :
+ je suis venu,

+ c’était récemment
+ j’ai consommé

= plus j’ai de chances de 
revenir

Le tryptique gagnant : récence, fréquence, montant

Plus je pratique d’activités et 
consomme, plus je profite des 
potentiels de la station, plus je 

vis des moments forts, 
mémorables, fidélisants !



Nos 4 indicateurs prioritaires
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S’assurer qu’on 
développe la valeur du 
séjour sur une clientèle 

majoritairement de 
séjour

S’assurer de la fidélité 
régulière de nos clients 

sur un cycle de 5 ans

S’assurer que 
Val Thorens reste la 

station favorite de nos 
clients

S’assurer que notre 
actif station croit en 

volume régulièrement

Volume Valeur Fréquence Engagement

1 2 3 4



L’écosystème CRM
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Chiffre d’affaires cumulé, généré en 5 saison par les foyers
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Taux de retour des animés VS non animés
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Matrice de passage de segment à segment



© L’OT Val Thorens est auteur de ce document. Toute utilisation faite sans consentement de l’auteur est illicite (article L 122-4 
du Code de la propriété intellectuelle).

Poids des fidèles selon la période



Intelligence prédictive 



Enrichissement des données
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Analyse de l’appétence
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Estimation des gains et des pertes évitées
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Gain d’appétence par individu
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Détermination des zones de prospection potentielles


