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Le présent




L'importance du secteur du voyage en lighe

Online Travel Spending in Canada, 2001 & 2006 (in
billions of CAD)

ECT s s
2006 S11.0

Note: CAGR=47.9%
Source: international Data Corporation (IDC), July 2002

045522 ©@2002 eMarketer, inc. wweieMarketer.com

=N

VOYAGES €N DIRECT.COM




L’importance du secteur du voyage en ligne

Canadian Consumer Spending and Transactions at
Major E-Commerce Properties, Q4 2002 vs. Q4 2003 (in

millions and % growth)

Q4 2002 Q4 2003 % change

online spending $631 $757 20%
= $228 $349 53%
MNon-travel $403 408 1%
Mumber of online transactions 4 million 5.4 million 35%
Source: comscore Media Metnx, May 2004
052119 2004 eMarketer, Inc. W eMarketer.com
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L'importance du secteur du voyage en lighe
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Types of Products and Services Canadian Households
Purchased Online, 1999-2003 (as a % of households)

1999 2000 2001

s

00z 2003
e FRE%

24% 21% Z4m 35%

Automotive products 2.9%
Music (C0s, tap=s, MP2) 18.5% 154% 11.8% 24% 11.1%
Chothing, jewallery and sccsssories 12.3% 174% 15.2% 17.7% 17.2%
Compltsr hardwars QB B3N 4% A5 ARG
Consumer Slectionics A5 SB% AT%  G4% 105%
Other antsrtainment (g, tickets) PFe BO% 10L6% 10.4% 100%
Bankirg and financial T ATE - - -

Housewarss ifumiture and applisnces) 3.3 5.5% 54% &4%  7.0%
videos, Digital Video Discs 5.7% 5.4% S50% 55% 80
Hobbies A8 AT% 345% 38R 45%
Fiod, condiments and beverages 23 40% 2% 3% 2%
Toys and games 23 &1% &1% 5d% 5T
Real estate - - 04% 01% 04%
Health, beauty, vitamins - - 5% 4.6% 49
Flowears, gifts - - 48% 3% 35%
Spots equiprment - - EE% E3m SE%
cther 12.4% 21.4% W% 17.8% 15.0%

Noter Housaholds whera st least one member was reportad to have
ordsred anddior paid for goods or senvicss using the internet, fom any

location
Source: Statistics Canads, September 2004

O5TE46 22004 sfarketer, Inc.

wew.eMarketer.com




L’importance du secteur du voyage en ligne

Product Categories Researched Online by Canadian
Adults, December 2003 (as a % of respondemnts)

Soue. ComQUEST Research, januarny 2004

041503 @004 sMareter, o weww.eMarketer.com
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L’importance du secteur du voyage en ligne

Graphique 1

Proportion des ventes Internet par rapport aux ventes
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1.5.8&id_article=575

Source : Réseau de veille en tourisme http://www.veilletourisme.ca/fr/titre_resume_article.aspx?sortcode




Statistigues des consommateurs de
voyages en lignes
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Online Travel Purchases Made by Canadians, June
2003 (as a % of respondents)

Purchased air travel
I
Purchased hotel room stay

I

Purchased automobile rental
10%

PPurchased transportation by train

. B

PPurchased transportation by bus

| K23

Purchased a cruise package

| i3

PPurchased all inclusive vacation (including a resort vacation)
[ P23

Purchased travel insurance

(B

Have not purchased any element of travel directly online

Source: Ipsos-Reid, August 2003

052260 2003 eMarketer, Inc. waw.eMarketer.com
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Profil des consommateurs

Revenu annuel

Pourcentage des cybervoyageurs
Canadiens ayant acheté des biens
touristiques ou effectué des

réservations en ligne

Moins de 30 000% 16%
Entre 30 000$ et 59 999% 26%
_Plus de 60 000$ 53% —
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Source : Kadoche, Leblanc et.al., L'industrie hételiére en ligne au Canada, Chaire de commerce électronique RBC

GroupeFinancier/Adviso conseil, aolt 2005 http://www.net-question.com/chairerbc/fichiers/hebergement.pdf
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Profil des consommateurs

eLes cybervoyageurs hommes canadiens
ages entre 18 et 54 ans représentent 65%
des cybervoyageurs en quéte
d’information touristique dans la
planification d’un voyage*.

eLes femmes, guant a elles, constituent
40% de la population des
cyberacheteurs**.
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**Présentation Ride The Wave WizCom Customer Conference,19 Mars 2001, par Philip C. Wolf,

Source: *IpsosReid 26 mai 2004.
President PhoCusWright Inc.

12



Les types de joueurs

Etapes des préparatifs des cybervoyageurs canadiens

% das
bl Moteurs de " _

52,6 % recherche Framiis:pricons Etape  Précoce

54,2 % Lignes aériennes 3 Premiére-précoce premizra

80,2 % Hébergement Précoce

36,4 % Méga-sites Précoce

63,4 % Destinations précises Précoce

375 % Portail Précoce

54,5 % Bureaux d’accueil locaux Précoce-intermédiaire

26,3 % Location de voitures Précoce-intermédiaire-tardive
30,9 % Autres moyens de transport Précoce-intermédiaire-tardive
59,2 % Sites de cartes Précoce-intermédiaire-tardive
552 % Sites meétéorologiques Tardive

Q: Lorsgue vous avez planifié vetre voyage i « destination » ou fait des recherches connexes, a quelle étape avez-vous visité ce type de sitzs pour la premiére fois?

(Etape premiére, précoce, intermédiaire, tardive, ne me souvient pas)
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Source : Le role d’Internet dans les voyages d’agréments des Nordaméricains p.7, Rapport de recherche effectué pour la Commissi
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I
di June 2003 (as a % of respond

el.ca (Tripeza.com)
2%

Ipnlln Ship Centers
2%

Wia Rail

| EE3

apquest
1%
|

-
'l:amon Wagonit
1%

celine

r %
niglobe Travel

1%

e

Express Travel

¢l

12%

hsmeznuaeu-w. inc. wew aMarketer com|
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Acquisition de clients sur le
Web
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Comment les gens cherchent un produit

Percent of Online Purchases Initiated by a Search on
a Related Keyword, by Category, 2004

Travel

Computer hardware

Apparel

Sports and fitness

H searched B Did not search

Source; comscore Nefwaorks Inc. commissioned by DoubleClick, Februarny
2005

02008 S2005 eptarketer, inc. wenra Marketer com
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Répartition du trafic entrant par type d'acces

Les outils de recherche : premiere source de
trafic

progression

type d'acces

Nov. 03/Dec 03

outils de recherche 34,98 % + 2,93
liens externes 34,48% -1,63
acces direct 30,54 % - 1,30

répartition du trafic entrant par type d'accés

Moteurs de recherche © liens externes » Accés drect
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Source : La revue du référencement http://www.revue-

referencement.com/CHIFFRESCLES/panorama_dec03.htm
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SEO ou référencement

e’art de construire un site Web permettant de
bien figurer dans les résultats naturels des engins
de recherches

eLe but du référencement est de permettre a un
site de se positionner parmi les premiers résultats
des engins de recherches pour des mots-clés
efficaces et utilisés frequemment par les
internautes dans le but d’augmenter
I’achalandage

=N

VOYAGES €N DIRECT.COM

19



Référencement

«Mots-clés, mots-clés, mots-clés

ehttp://inventory.overture.com/d/searchinventory/suggest
ion/?mkt=ca&lang=fr CA

<Hyperliens externes
ehttp://www.linkhounds.com/link-harvester/backlinks.php
<Technologie perméables aux engins de recherches

«http://www.webconfs.com/search-engine-spider-
simulator.php

«http://www.spider-simulator.com

«http://www.1-hit.com/all-in-one/tool.search-engine-
viewer.htm
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Certains criteres de référencement

=Externe
eLiens entrants
=Pertinence des liens entrants
<Mots-clés dans I’ancre du lien

elLien interne

=Interne (pertinence)

Mot clé

=balise de titre, de sous-titres, d’attributs, de description et alternative
<Nom de domaine, sous-domaine, répertoires, fichiers

=Densité des mots

=Ordonnancement

=Hyperliens externes

=Positionnement des mots dans le corps du texte

=Proximité des mots-clés

<Emphases bold et Italique

=Langage naturel
~PROPRETE DU CODE SOURCE ET RESPECT DES EXIGENCES DES ENGINS
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Les sites d’autorités

Destination Itinerary Best Deal

NATIONAL
CEOGRAPHIC

TRAVELER

TravelPost.cn

8COM .

Frommer's T m———

(D) -
BootsnAll Travel Ao, \ TRAVEIZW YAEHOO! TRAVEL

[ ———

- oogle
Google
Google

Reserve &  Experience &

Communicate

& Expedia.ca msn
I 79 Google

* travelocity AOL @)

STA TRAVEL
TravelPost o

% BootsnAll Travel

Z hostelworld.com My TripJournal

book your bad before you go.

Re-live,

Inspire Others

flickr

TravelPost.on

BootsnAll Travel

My TripJournal

Source : Présentation PPT de Martin Horne, TravelPod Travel Conference Ottawa, May 2006
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Les hyperliens externes

«Dmoz http://www.aef-dmoz.org/

*\/0s clients
«\/0s fournisseurs
<Portails économiques

Chambre de commerce, CLD, Strategis,
portails sectoriels

=Blogues, Forums

*\/0s cartes d’affaires, papeterie, publicités,
pamphlets, uniformes, etc..
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Le marketing Internet 2.0

emarketing viral

=Concours de balladodiffusion pour I’irlande
http://www.shamrock.org/podcast/

<Bouche a oreille (Word-of-mouth (WOM)

«Starwood avec le concept Aloft www.alofthotels.com
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Le Buzz

0.0040 -

Percent of All Blog Posts

0.0035 1

0.0030 1

0.0025 1

0.0020 1

0.0015 1

0.0010 -

0.0005 1

Generated by ElogPulse Copyright 2006 Nielsen BuzzMetrics.
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Média librement généré par le consommateur

http://video.google.com/videoplay?docid=-2658679357859988502&¢q=travel+commercial
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Les blogues, wiki, médias sociaux

eTravelpod.com
«\Wikitravel.org

«\\Viwih.com (Who is who in
Hospitality)

eHotelido.com
etourismexchange.com
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Les applications de bureaux

Come Back, Trevvor,

DVail

AST 1-11-2006

Past 24 Past7 Mid-Mtn
Hours Days Base

Snow:
‘Conditions:
Temperature:

Forecast: {"

Beaver Creek Breckenridge Keystone Heavenly
P Bre P Bre i Bre Hew

WVail. @ 7tk B
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Les applications Wi-Fi

http://www.kidspotter.com
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191

Source : http://www.veilletourisme.calfr/resultats_recherche_article.aspx?id_article
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Les applications cellulaires

http://www.google.com/gmm/index.html
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Source : http://www.veilletourisme.ca/fr/resultats_recherche_article.aspx?id_article=510
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Les applications GPS

http://www.stratevent.fr/fr detente chasseautresor.html

http://www.cityshownyc.com/
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Source : http://www.veilletourisme.ca/fr/resultats_recherche_article.aspx?id_article=510
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Les mondes virtuels

Habbo Hb6tel http://www.habbo.fr/
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Les mondes virtuels
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London Taxi Rush Hour
http://www.datadesign.uk.com/
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Pour en savoir plus

http://www.michelleblanc.com/
http://www.michelleblanc.com/category/tourisme-en-ligne/
http://www.michelleblanc.com/category/marketing-internet/

http://www.michelIeblanc.com/cateqorv/moteurs-de-recherches-et-referencement-de-site-web/
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Merci Beaucoup!
Michel Leblanc M.Sc.

514.272.0998

et visitez le blogue
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