L e phénomeéne de mondialisation,
puis lirruption dInternet et des
nouveaux médias ont marqué l'avene-
ment d'une société ot tout semble devenir
« communication ». Autant de change-
ments bousculant les modeles du marke-
ting traditionnel avec, au premier plan, la
mutation des modes de consommation
touristiques.

Les chaines hotelieres et parcs de loisirs inté-
grés, dotés d'une force de communication
omniprésente, se sont adaptés aux évolu-
tions des marchés. Qu’en est-il des structures
d’hébergement  indépendantes animant
le patrimoine historique ? De quels outils
disposent-elles ?

QUELQUES REGLES DE BASE

La communication touristique a mille
facettes. Elle peut sembler confuse. Une
superposition  d'acteurs communiquant
autour des territoires et de leurs attraits
(professionnels, institutionnels, prestataires
privés), la liste est longue pour des actions
souvent interférentes. Force est de constater
qu'il West pas toujours aisé de faire le tri, tant
pour le public que pour les sites touristiques.
Pour I'hébergeur, les premiers éléments a
considérer avant de se lancer dans « 'aven-
ture communiquante » sont de trois ordres.
1 s'agit d’abord de tenir compte de la taille
— et de I'envergure — du site patrimonial. 11
en découlera une capacité d’accueil et une
typologie de clientele cible (de proximité, de
passage, internationale, etc.). Sauf moyens
exceptionnels et force de différenciation, il
est toutefois a noter que la clientele interna-
tionale n'est pas simple a capter en dehors
des grandes zones de flux touristique. Cest
d’ailleurs ici qu'intervient le troisieme point
capital : la situation géographique. Autant

COMMUNIQUER : UN
VERITABLE ENJEU

Gites, chambres d’hétes, cabanes perchées, locations saisonniéres...
Les solutions sont variées pour les demeures patrimoniales ou
historiques ouvrant leurs portes a I’hébergement touristique. Dans
la majorité des cas, ces aménagements visent a créer des capacités
d’accueil légeéres’ et des ressources complémentaires. Ces activités
correspondent a un public hétérogene et a un confort bien différent
de I’hotel. Elles répondent par conséquent a des réseaux de

communication qui leur sont propres,

pour des hébergeurs dont le

tourisme n’est pas toujours le métier d’origine. Force ou faiblesse ?

de données permettant de sélectionner des
outils de communication appropriés, en
fonction d’un public acquis ou recherché.

LES OUTILS DE COMMUNICATION

Le premier outil de communication tient
la réalisation de brochures (attention : une
édition de mauvaise qualité desservira plus
qu'elle maidera !). Les points de diffusion
sont variés : partenaires institutionnels ou
sites touristiques proches : n'oubliez pas de
favoriser les acteurs locaux ! Il existe égale-
ment des services de distribution alimentant
des présentoirs sur les sites touristiques ; une
solution simple et efficace.

Quant aux guides touristiques, nombreus,
ces supports sont a utiliser avec prudence,
surtout lorsque les insertions sont payantes.
Leurs retombées sont inégales. Certaines
éditions (gratuites) émanent des partenaires
institutionnels : promotions saisonnieres ou
guides thématiques demeurent des valeurs
stires, et leurs auteurs peuvent étre sources
dexcellents conseils de par leur connais-
sance de loffre locale. Un outil par ailleurs
tres utile : la presse. Des communiqués
réguliers peuvent s'avérer fructueux ! Enfin,
noubliez pas de créer des fichiers et de
donner de vos nouvelles. Une promotion,
un événement... Il faut savoir rappeler son
existence ! (1 1)

1. On observe aussi un mouvement de mise en
marché de locations saisonniéres dans les monu-
ments anciens. Ce type de prestation connait

un réel essor, notamment grace a Internet.

2. Chaque chambre doit étre conforme aux
réglementations en vigueur dans les domaines
de I'hygiéne, de la sécurité et de la salubrité.
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@00 Vicnnent ensuite les réseaux spécia-
lisés. Plusieurs labels existent pour les lieux
d’hébergement.  Souvent sécurisants en
termes d'image, ils proposent des centrales
de réservation, des conseils logistiques, voire
des formations. Ils représentent en général
d'utiles réseaux de diffusion, ce d'autant plus
qu'ils figurent désormais en bonne place sur
Internet ; un outil devenu incontournable, a
condition de ne pas perdre sa cible de vue.
Internet ? Voici le cceur du sujet | Car les
nouveaux médias ont pris une place centrale
dans le comportement des consommateurs,
tout particulierement dans les dispositifs du
tourisme. Etle phénomene ira croissant. Ces
fameux outils, appelés TIC?, affichent leur
présence a tous les niveaux, de I'information
ala promotion ou la réservation, d'Internet a
la téléphonie mobile. Désormais, plus d'un
tiers de la population mondiale surfe grice
a son Smartphone. « On estime, rien qu’en
France, le nombre de “mobinautes” a plus
de 12 millions® ».

Des lors, I'adaptation devient essentielle.
La création d'un site Internet en est la base.
Un site informatif, lisible et simple d'usage
(évitez les grandes phrases) ne doit pas
négliger les précieux « mots-clés », sésames
des moteurs de recherche. Dansle cas d'une
activité développée, il peut évoluer : réser-
vation ou vente en ligne, news, etc. Autant
d’outils permettant de conserver le lien.

Car les TIC sont a l'origine d'une profonde
transformation  des canaux de commu-
nication et des comportements d’achat.
Les réseaux communautaires, l'acces en
temps réel a l'information, les moteurs de
recherche, les comparateurs de prix ou les
possibilités de réservation et de paiement en
ligne ont modifié les parcours et comporte-
ments. Les publics disposent d'outils de plus
en plus vastes et accessibles. En parallele,

blogs, forums et sites communautaires créent
de nouveaux vecteurs de communication
autour de l'expression de satisfaction ou de
mécontentement des consommateurs |

NOUVELLES TECHNOLOGIES

ET PATRIMOINE, LES ATOUTS

Il parait donc difficile d’évoquer l'avenir
du tourisme patrimonial sans tenir compte
de Timpact des nouvelles technologies.
Elles peuvent étre présentes dans le choix
d'une destination et la préparation d'un
déplacement, ou s'intégrer a des disposi-
tifs d’animation et daccompagnement.
Elles permettent d’améliorer I'information
touristique avant, pendant et apres la visite.
N’oublions pas qu’elles offrent au visiteur
la possibilité de prolonger sa découverte
au-deld du temps de son séjour’ tout en
accompagnant les professionnels vers un
meilleur suivi des publics®.

Limage et lidentité semblent ainsi étre
appelées a devenir les enjeux d'une informa-
tion en temps réel. De la conquéte a la fidé-
lisation d'un public, cette évolution génere
de nouvelles opportunités, mais aussi la
nécessité de s'adapter. Ce d’autant plus que
les outils numériques ont supprimé nombre
d’intermédiaires.

Dailleurs, et si 'on en croit les prospectives
de T'Organisation mondiale du tourisme
(OMT), les échanges passeront a 'avenir de
plus en plus massivement par le biais de ces

nouvelles technologies, qui remplaceront
les contacts humains.

Pourtant, « c’est aussi ce qui motivera le
citoyen, de plus en plus urbanisé, a voyager
pour aller a la rencontre de l'autre. Car nous
serons désespérément en quéte de contacts
humains et le tourisme apparaitra comme
un moyen privilégié de les satisfaire. Et les
nouvelles technologies seront l'occasion
d’assurer une diffusion planétaire a des
produits “authentiques”, a des héberge-
ments chez 'habitant, des vacances auto-
nomes qui n'auraient eu aucune chance
d’étre diffusés dans les circuits de distribu-
tion classique »".

L’adaptation peut sembler lente. Mais les
sites patrimoniaux disposent d'une carte
a jouer : celle de la différenciation. Car le
tourisme est un « bien d’expérience »® :
il dépend d'un vécu ! Or, pour nombre
de visiteurs, les demeures patrimoniales
ne présentent pas seulement l'atout d'un
accuell personnalisé mais, « sans forcément
chercherl'éclat, il s’y trouve un décor raffiné
et élégant, dont le charme vient de ce qu'il
estindéfinissable” ».

Une hospitalité chaleureuse et la bonne
tenue des lieux sont indissociables des outils
de communication. La demeure patri-
moniale dispose d'un supplément d’ame.
Llattention portée aux visiteurs en devient
rapidement le ferment. Et le bouche-
a-oreille restera toujours un  précieux
messager... W
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