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INTRODUCTION GENERALE

Il est indéniable que nous vivons dans une société de plus en plus connectée. La digitalisation
impacte notre vie de tous les jours, les outils développés prennent une place croissante dans
nos relations a I'autre. Le consommateur se voit propulsé comme acteur a part entiére de
ces évolutions. Il se retrouve au cceur d'un échange, d’une interaction permanente a
laguelle s’ajoute un facteur d’instantanéité indéniable. Le développement d’Internet a
généré la création de réseaux ou photos, textes et vidéos sont partagés et modifiés sans

cesse par les utilisateurs.

Les réseaux sociaux sont ainsi devenus un canal de communication incontournable qui
simplifie les échanges qui pouvaient parfois étre complexes. Un enjeu majeur est né autour
des stratégies de communication qui se doivent d’intégrer ces plateformes. Le secteur
touristique et ses acteurs ne peuvent y échapper : les réseaux sociaux se démocratisent et
jouent désormais un role majeur dans la mise en lumiére des destinations touristiques et de

ses acteurs.

Au début de 2022, on recensait prés de 4,95 milliards d’internautes, soit 62,5% de la
population mondiale, et pres de 4,62 milliards d’utilisateurs de médias sociaux dans le
monde, soit 58,4% de la population. Les habitudes de consommation des touristes sont bien
évidemment impactées par ces nouvelles technologies. Et bien que la Covid 19 ait affecté le
tourisme, avec une perte estimée a 4,5 milliards de milliards de dollars, on peut estimer que
les réseaux sociaux ont favorisé la reprise du tourisme international grace a la mise en place
de stratégie de communication en ligne. En effet, les acteurs de promotion du tourisme ont

saisi I'opportunité qu’offraient ces périodes d’isolement et d’envie d’évasion.

Les professionnels se sont adaptés et communiquent désormais également, via ces
plateformes, sur leurs produits touristiques ou bien sur les destinations. La communication
touristique se base sur les notions de réve et d’évasion, le consommateur se doit d’étre

séduit, inspiré. L'émergence de la vidéo touristique ne peut échapper aux professionnels. Ce



format est de plus en plus convoité par les entreprises et génére un taux d’engagement 10%

plus élevé que I'image fixe ou le texte. *

De ce contexte a découlé une premiére réflexion dégageant la question suivante : en quoi
le contenu vidéo disponible sur les réseaux sociaux s'impose comme le nouveau guide de

voyages ?

Suite aux recherches et aux lectures réalisées, un intérét s’est développé autour de I'impact
du contenu vidéo dans le tourisme. S’est alors imposée la problématique : en quoi le contenu

vidéo influence le choix de la destination ?

Afin de répondre a cette problématique, il nous parait judicieux et opportun de commencer
par une premiére partie introduisant les différentes notions liées a ce sujet de mémoire, a
savoir la digitalisation, les réseaux sociaux, le nouveau profil des consommateurs ainsi que
les stratégies de marketing digital. Nous avons bien évidemment introduit la vidéographie
et avons défini la notion de vidéo touristique. Le principal objectif de cette premiére partie
étant d’apporter des connaissances solides concernant la thématique afin de pouvoir

ensuite introduire la problématique, puis de poursuivre sur la réflexion.

La seconde partie sera consacrée a la présentation de notre terrain d’étude. Nous avons
souhaité présenter en premier lieu I'agence réceptive MimpiGO qui se veut novatrice par
son offre et sa stratégie de communication en ligne. Puis il nous a semblé opportun de
réaliser un état des lieux de la destination en commencant par une analyse large de
I'Indonésie et en réduisant notre terrain a Bali. Enfin le troisieme chapitre se penche sur

notre étude quantitative et sur les entretiens qualitatifs.

Concernant la troisieme et derniere partie de ce mémoire, nous introduirons un aspect plus
opérationnel. Nous introduirons les résultats de nos études, qualitatives et quantitatives.
Ces éléments de réponse nous permettrons d’apporter des justifications aux hypotheses
émises. Nous tacherons également d’apporter des préconisations dans la mise en place

d’une stratégie de communication en ligne, intégrant le format vidéo.

! Ruche&Pollen. Quels sont les avantages de I'arrivée de la publicité vidéo sur Facebook ?. Disponible sur
https://cutt.ly/rCyT4TW (consulté le 21-52022)



https://cutt.ly/rCyT4TW

Les propos énoncés lors de ce travail de recherche s’appuient sur de nombreux livres,
articles académiques et de revues professionnelles, et autres pages web disponibles en
bibliographie et en notes de bas de page. Nous souhaitons de plus préciser que ce mémoire
de Master 2 est le résultat d’un travail réalisé sur deux années. Ainsi, nous avons trouvé

pertinent de reprendre dans ce mémoire, des éléments du travail réalisé en Master 1.
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PREMIERE PARTIE : LA VIDEO TOURISTIQUE, UN TREMPLIN POUR

LES DESTINATIONS
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INTRODUCTION

La fin du XXe siécle a vu naitre une révolution numérique avec |'apparition d’Internet
abritant les différents Web, dont le web le plus connu : le web 2.0. En effet les possibilités
d’acces a I'information et aux communications sont devenues exponentielles, offertes par
ce nouveau réseau mondial. Les outils de créations et de partage de contenu sont désormais

infinis.

Le web collaboratif a entrainé I'avenement des réseaux sociaux en ligne. La démocratisation
des nouvelles technologies a en effet entrainé une modification des habitudes de
consommation suivies par I'évolution des stratégies marketing des marques, s’adaptant a
ces nouveaux besoins. Dans le secteur du tourisme, une nouvelle tendance en est nait : I'e-

tourisme.

Dans un premier chapitre, nous étudierons I'évolution de la digitalisation, du web 1.0 au
web 4.0. Nous verrons également I"apparition du format vidéo jusqu’a son aveénement sur
les réseaux sociaux. Cette premiére étape nous permettra d’approfondir la notion de
réseaux sociaux en ligne en différenciant les médias sociaux des réseaux sociaux et en

présentant une cartographie des réseaux sociaux les plus connus aujourd’hui.

Puis, nous étudierons I'évolution du processus de recherche du consommateur. Les outils
en ligne ont impacté son réle et ses actions, une évolution a laquelle les professionnels ont
d répondre par de nouvelles stratégies de marketing, elles aussi étudiées dans ce deuxieme

chapitre.

Enfin, dans un troisieme chapitre, nous définirons la notion de vidéo touristique et mettrons
en lumiere la communication digitale mise en place dans la promotion de destination

touristique.

12



CHAPITRE 1 : LA VIDEO EN LIGNE, UN NOUVEAU MODE DE CONSOMMATION

A I'heure ou de plus en plus de personnes passent du temps en ligne, le digital s'impose
comme un média essentiel. En effet, plus de la moitié de la population mondiale est
connectée a internet, chacun peut désormais prendre la parole et étre écouté. Cependant,
c’est au fil des années que I'on a pu assister a un changement des pratiques digitales, liées

a une évolution du support : le web.

1. La digitalisation
1.1. Les Webs

Depuis les années 1970 avec |'apparition d’Internet et du World Wide Web, nous avons
observé de nombreuses évolutions notamment le développement des nouvelles
technologies de la communication et de I'information, que I'on nomme plus communément
les NTIC. On a ainsi assisté a une évolution des pratiques digitales, en lien avec I'évolution

du support principal : le Web.

Ces deux notions sont cependant a différencier. En effet, Internet est « un réseau mondial
associant des ressources de télécommunication et des ordinateurs serveurs et clients, destiné
a I'échange de messages électroniques, d’informations multimédias et de fichiers »*. Le web
n’est pas son synonyme. Il est quant a lui une application qui utilise Internet, on peut le
définir comme « a techno-social system to interact with humans based on technological
networks »3. Autrement dit, la notion de systéme techno-social renvoie a un systéme qui

améliore la cognition, la communication ainsi que la coopération humaine. #

Depuis la création du Web, nous avons assisté a de nombreuses évolutions passant d’un
Web 1.0 a aujourd’hui, un Web 4.0. Les outils ainsi que leurs utilisations ont évolué, passant

d’une consommation passive a un engagement du consommateur. Cette évolution a

2 Service Public. Quelle différence entre web et internet ?, 13-3-2019 [en ligne]. Disponible sur Technologie -Quelle
différence entre web et internet ? | service-public.fr (Consulté le 19-6-2022)

3 Sareh Aghaei, Mohammad Ali Nematbakhsh, Hadi Khosravi et al. Evolution of the World Wide Web : from Web 1.0 to
Web 4.0, International Journal of Web and Semantic Technology, 2012, Vol.3, No. 1, p. 1-10.

4 Christian, Fuchs & Wolfgang, Hofkirchner & Matthias, Schafranek & Celina, Raffl & Marisol, Sandoval & Robert, Bichler
(2010), “Theoretical Foundations of the Web: Cognition, International Journal of Web & Semantic Technology (IJWesT)
Vol.3, No.1, January 2012
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notamment été permise par les nouvelles technologies de linformation et de la
communication (NTIC). On définit cette notion par « I'ensemble des technologies permettant

de traiter des informations numériques et de les transmettre ».>
Les influences des consommateurs ont entrainé I'évolution de quatre générations de Web :

- leWeb 1.0, un web de cognition ;
- le Web 2.0, un web de communication ;
- le Web 3.0, un web de coopération ;

- le Web 4.0, un web d’intégration.

Tableau 1. Du web 1.0 au web 3.0

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Lecture Lecture et écriture Création et Mobilité

Passif Passif et actif Actif

Marqgues Communautés Individuels

Netscape Wikipedia, Google Ddpedia, Igoogle

Lecture d’informations Partage des informations Regrouper les types de
contenus

Taxonomie et portail | Plateforme Engagement des

d’informations consommateurs

Ces transformations ne sont pas uniqguement technologiques, on observe une
transformation sociologique faisant du Web, non plus un simple outil de consultation mais
un outil intégré a notre vie. Les dits « réel » et « virtuel » entretiennent désormais des

relations de plus en plus ambigués.
1.1.1. Leweb 1.0 etle web 2.0 : d’'un web statique a un web participatif

D’apres Berners-Lee, le Web 1.0 est un web de lecture. Il a été créé dans les années 1990
afin de permettre aux entreprises de diffuser des informations concernant leurs produits et

leurs services. A ses débuts, I'interactivité est a sens unique, de la marque vers l'internaute.

> Dictionnaire du droit privé. Définition de NTIC (Nouvelles Technologies de I'Information et de la Communication).
Disponible sur https://cutt.ly/NCuwQc4 (Consulté le 22-6-2022)
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Les interactions étaient limitées voire inexistantes, les pages n’étant accessibles qu’a la

lecture. Le consommateur était donc passif.

L'avenement du Web 2.0 a favorisé I’hébergement de nouveaux services et de nouvelles
possibilités sur Internet. Le Web 2.0, terme introduit par Dale Dougherty en 2004, est un
Web accessible a la lecture mais aussi a I'écriture. Ce terme ft plus largement diffusé par
Tim O'Reilly, et consolidé dans « What is Web 2.0 »°. Tim O'Reilly définit d’ailleurs le Web

2.0 comme :

“Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0
applications are those that make the most of the intrinsic advantages of that
platform: delivering software as a continually-updated service that gets better
the more people use it, consuming and remixing data from multiple sources,
including individual users, while providing their own data and services in a form
that allows remixing by others, creating network effects through an "architecture
of participation," and going beyond the page metaphor of Web 1.0 to deliver rich
user experiences.” ’

Ce web, dit participatif, intégre donc le consommateur : c’est un web « a double sens »
(HOSSLER et al., 2014, p.16). Il devient acteur du web puisqu’au-dela de la simple
consultation de pages, il peut désormais partager, modifier et créer du contenu, qui peut
lui-méme étre consulté, téléchargé et modifié par d’autres internautes. Les communications
sont accessibles en online grace a de nouvelles fonctionnalités : des forums de discussion
instantanée, des plateformes ; mais aussi I'apparition de nouveaux outils comme les blogs
ou les réseaux sociaux. L'interactivité se fait désormais entre les internautes eux-mémes, et
non plus a sens unique. Ce phénomene a mené a la formulation du concept de User
Generated Content, qui regroupe I'ensemble du contenu créé par le consommateur, du
simple commentaire a la mise en ligne d’une vidéo. Dans ce nouvel environnement virtuel,
le consommateur a donc gagné en pouvoir, entrainant des évolutions sociales, culturelles,

politiques et économiques. 8

6 O’Reilly. What is Web 2.0, 30-9-2005 [en ligne]. Disponible sur What Is Web 2.0 - O'Reilly Media (oreilly.com) (Consulté
le 28-2-2021)

7 O’Reilly radar. Web 2.0 : Compact definition, 1-10-2005 [en ligne]. Disponible sur
http://radar.oreilly.com/archives/2005/10/web-20-compact-definition.html| (Consulté le 23-6-2022)

8 Carlisle George, Jackie Scerri. Web 2.0 and User-Generated Content : legal challenges in the new frontier. Journal of
Information, Law and Technology, 2017, p. 1-23. Disponible sur https://cutt.ly/CCuelOr (Consulté le 23-6-2022)
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Le Web est désormais un lieu d’échanges, de partages et de rencontres entre internautes.
Une évolution notable est a souligner : la formation de communautés en ligne, on parle
d’une socialisation virtuelle. Pour Fanny Georges, maitre de conférences en Sciences de
I'Information et de la Communication, « la socialisation a I’heure du numérique est une
socialisation mixte »°; c’est-a-dire que le réel et le virtuel se complétent. Les interfaces
numériques sont considérées comme des espaces d’interaction sociale dans la vie
guotidienne. Chaque utilisateur se construit une « identité virtuelle » que l'on définit
comme « 'ensemble des signes qui manifestent I'utilisateur ». On observe une évolution

dans cette création.
1.1.2. Le consommateur évolue dans un monde hyperconnecté.

Nous avons observé une évolution telle des outils du Web 2.0, gu’un troisieme Web a vu le
jour, un web sémantique qui se distingue par le traitement des informations, que I'on
nomme « data ». En effet, ce web tente d’organiser les informations de ['utilisateur
disponibles en ligne en tenant compte de différents facteurs. L'utilisateur se voit prendre de
moins en moins de décision, I'outil connecté s’en charge. L'utilisateur est donc au coeur des
algorithmes : une nouvelle valeur est prise en considération, I’'expérience utilisateur ou UX,
c’est-a-dire « la facon dont un site web ou une application est percue et ressentie par ses
utilisateurs en fonctions de ses qualités ergonomiques, de navigation et de contenu »'°. Le

Web 3.0 est capable de comprendre et de contextualiser les données collectées.

Le web 4.0, également appelé web intelligent, s’inscrit dans la continuité du web 3.0.
L'utilisateur est immergé dans un environnement digital, ultra connecté grace notamment
a l'intelligence artificielle. Ainsi depuis les années 2020, les outils numériques tendent a
connecter le réel au virtuel et a faciliter les interactions entre les utilisateurs et les objets de
facon invisible et omniprésente. Le terme « révolution phygitale » a notamment été
introduit afin de décrire une société dans laquelle les humains et les ordinateurs

interagissent avec une fluidité croissante. ! (Catherine Meilleur)

2 Melchior. Le web a trente ans : la socialisation est aussi devenue numérique, 28-4-2019 [en ligne] Disponible sur
https://cutt.ly/FCuruXj (Consulté le 23-6-2022)

10 péfinitions Marketing. Expérience Utilisateur, 6-4-2018 [en ligne]. Disponible sur https://www.definitions-
marketing.com/definition/experience-utilisateur/ (Consulté le 24-6-2022)

11 Meilleur Catherine, The Web from 1.0 to 4.0. Knowledge One, 11-8-2021 [en ligne]. Disponible sur
https://knowledgeone.ca/the-web-from-1-0-to-4-0/ (Consulté le 24-6-2022)
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1.2. Les réseaux sociaux

L'avénement du web et notamment le développement du web 2.0 ont entrainé I'apparition
de plateformes d’échanges, que I'on qualifie de médias sociaux. Les médias sociaux
désignent « les services Internet et mobiles qui permettent aux utilisateurs de participer a
des échanges en ligne, de diffuser du contenu qu’ils ont eux-mémes créé et de se joindre a
des communautés électroniques »*?. Tout comme les notions de Web et d’Internet, souvent
confondues, les notions de médias sociaux et de réseaux sociaux sont a différencier. En
d’autres termes, les médias sociaux désignent « les sites éditoriaux offrant la possibilité de
créer des interactions sociales »3. D’apres |'étude publiée en 2022 par Wearesocial, on
comptabiliserait désormais prés de 4,62 milliards d’utilisateurs de médias sociaux. Si I'on
compare ce chiffre a celui publié en 2012, soit 10 ans auparavant, il est 3,1 fois plus élevé.
En effet en 2012, Wearesocial comptabilisait 1,48 milliards d’utilisateurs dans le monde. Si
I’'on prend une échelle temporelle plus courte, on observe une augmentation du nombre
d’utilisateurs de 10% entre janvier 2021 et janvier 2022 soit pres de 425 millions de

nouveaux utilisateurs. Ces chiffres démontrent I’enjeu de ces nouveaux médias.

Les réseaux sociaux évoquent quant a eux « les sites internet ou applications mobiles qui
permettent aux utilisateurs de se constituer un réseau d’amis, de relations ou d’abonnés, et
qui favorise les interactions sociales entre individus, groupes d’individus ou organisations »*.

Les réseaux sociaux composent donc une partie des médias sociaux.

Les réseaux sociaux représentent un gain de temps, d’argent et de confort puisque leurs

utilisations simplifient la communication et les échanges entre les individus.

« L’intérét du web ne réside plus dans le contenu qu’il propose mais dans les relations sociales
qu’il génére, les connexions entre les personnes qui créent un tissu social ». (Hossler, Murat,
Jouanne, 2014, p.17). Les réseaux sociaux ont développé des fonctionnalités plus ou moins

similaires répondant aux attentes spécifiques des utilisateurs. On peut citer notamment :

12 Dewing Michael. Les medias socias — Introduction. Bibliotheque du Parlemen, 2012, n° 2010-03-F, p. 1-8 [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/MCur7Eq (consulté le 2-3-2021)

13 Dabi-Schwebel. Médias sociaux, qu’est ce que c’est ?. 1min30 [en ligne] DEiposnible sur
https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/medias-sociaux (Consulté le 24-6-2022)

14 Mercator. Réseau social — Social network. Disponible sur Définition Réseau social | Lexique du marketing
(mercator.fr) (Consulté le 27-6-2022)
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-« la possibilité d’accéder, selon des modalités et a des degrés variés, aux « profils »
mis en ligne selon le méme principe par les autres membres du réseau » ;

-« la possibilité de nouer des relation avec des membres du réseau, relations qui font
ensuite partie de leurs « profils » respectifs, et contribuent donc ainsi a les définir,
puisque la liste des « amis » peut étre affichée dans le profil au méme titre que les

godts musicaux ou littéraires ». (Mercklé, 2016, p.79).

On retrouve ainsi plusieurs grandes familles de réseaux sociaux : les réseaux sociaux
généralistes, les réseaux sociaux professionnels, les réseaux sociaux a contenu multimédia.
De nouveaux réseaux sociaux sont créés sans cesse, créant de nouvelles fonctionnalités et
développant de méme des usages différents. Nous allons nous concentrer sur les réseaux

sociaux centrés sur le contenu multimédia.
1.1.1. Youtube

Youtube est un « site d’hébergement de vidéos » créé en février 2005 par trois salariés de
PayPal : Chad Hurley, Steve Chen et Jawed Karim. Quelques mois suivants sa création,
Google acquiert Youtube pour 1,65 milliards de dollars. Une innovation publicitaire prend
forme sur cette plateforme qui cumule désormais l'insertion de vidéo publicitaire. A ses
débuts, la plateforme comptabilisait 65 000 nouvelles vidéos quotidiennement. D'apres le
rapport de Wearesocial, Youtube se place comme la deuxieme plateforme la plus consultée,
avec 2,56 milliards d’utilisateurs.'> Chaque minute, on comptabilise la publication de prés
de 400 heures de vidéos, disponibles dans 88 pays et en 76 langues.'® On peut notamment
expliquer cette croissance exponentielle par le fait que désormais, Youtube peut étre
accessible depuis les téléviseurs connectés ainsi que les mobiles, ce qui permet par

conséquent de toucher une audience encore plus large. (MAZIER, 2012, p.15)

Ce média social est organisé en catégories avec un moteur de recherche qui, grace a des
mots clés, permet de trouver le contenu souhaité. Cette plateforme-clé du digital héberge
désormais des contenus de chaines officielles ainsi que du contenu créé par des particuliers,

appelés « youtubeurs ». Parmi ses nombreux outils, on releve notamment la possibilité de

15 We are social. Special report — Digital 2022 [en ligne]. Disponible sur Digital 2022 - We Are Social UK (Consulté le 27-6-
2022)

16 Futurama. Youtube : qu’est ce que c’est ? [en ligne]. Disponible sur https://www.futura-
sciences.com/tech/definitions/internet-youtube-16495/ (Consulté le 27-6-2022)
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créer des playlists de vidéos, de s’abonner a des chaines tenues par d’autres utilisateurs,
ainsi qu’interagir par des mentions « j’aime », des commentaires et des partages ; fonctions

gue I'on retrouve également sur d’autres plateformes.
1.1.2. Instagram

Instagram est « un réseau social basé sur le partage de photos et de vidéos » qui est
principalement utilisé sur mobile. Ce réseau social a été créé en octobre 2010 par Kevin
Systrom et Mike Kriesger. 17 Alors qu’a ses débuts, le réseau social avait pour objectif de
capturer I'instant présent, les fonctionnalités se sont développées. En effet, I'application a
connu un franc succes par son outil de géolocalisation qui permettait de chercher des lieux
oU sortir puis de poster les photos. Aprés son rachat par Facebook en 2012, ses
fonctionnalités se développent, notamment avec le contenu vidéo : I'utilisateur peut publier
des vidéos, ajouter des filtres a ses clichés, partager des stories, tagger d’autres utilisateurs,
renvoyer vers des thématiques grace au « # », diffuser des lives. Avec ses quelques 1,48
milliards d’utilisateurs®, Instagram est en quelque sorte au service de I'image du détenteur

du compte, qu’il soit influenceur ou fasse partie d’'une communauté.
1.1.3. Pinterest

Pinterest est un média social de partage de contenus visuels, que 'utilisateur peut épingler
et organiser en tableaux. Les images, et tout nouvellement les vidéos, sont associées a des
textes et des liens. Pinterest est fondé sur le systeme de curation, ou de co-création, qui
consiste a « sélectionner, trier et éventuellement commenter ou enrichir des contenus
présents sur Internet et a les diffuser de maniére organisée »'°. En d’autres mots, les 225

millions d’utilisateurs capitalisent sur les contenus existants et les partagent par la suite.
1.1.4. TikTok

TikTok, développé en 2017, est un réseau social ou la vidéo est un élément central. Sa
popularité peut notamment s’expliquer par la facilité de créer du contenu. Les utilisateurs

recherchent du contenu spontané créé par des utilisateurs étrangers au milieu de

17 Signoret Perrine. Au fait, pourquoi Instagram s’appelle Instagram ?. Numerama, 20-9-2019 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/hCuyjgk (Consulté le 27-6-2022)

18 We are social. Special report — Digital 2022 [en ligne]. Disponible sur Digital 2022 - We Are Social UK (Consulté le 27-6-
2022)

19 Définitions Marketing. Curation de contenus, 23-6-2017 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/8CuyWd4 (Consulté
le 28-2-2021)
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I'influence. Selon une récente étude menée par Senso Tower, au premier trimestre de 2020,
I"application a enregistré plus de deux milliards de téléchargement dans le monde. Ce record
historique place I'application au rang de la deuxieme application mobile la plus téléchargée

au monde. 2% On comptabilise désormais prés de 885 millions d’utilisateurs actifs. 2
1.1.5. Facebook

Le célebre réseau social, Facebook, a été créé en 2003 par Mark Zuckerberg. On peut le
définir comme « un réseau social en ligne qui permet a ses utilisateurs de publier du contenu
et d’échanger des messages » (BALMONT, 2018, p. 194). Restreint aux étudiants d’Harvard,
le réseau social a trés vite connu une expansion notable, passant de quelques milliers
d’adhérents a sa création, a 100 millions de membres en aolt 2008, et a 2 milliards
d’utilisateurs actifs mensuels a I'été 2017. Facebook compte désormais 2,9 milliards
d’utilisateurs actifs mensuels. Devenu le réseau social de référence, le réseau s’est
démocratisé avec le développement de I'application et par conséquent la démocratisation

du mobile. 98,5% des utilisateurs se connectent grace a leurs smartphones.??
1.3.  Les algorithmes

On releve que les algorithmes prénent naturellement le community management
conversationnel, cela consiste « a gérer et développer des communautés sur les réseaux, a
travers leur animation et leur modération »*. L’objectif est d’offrir du contenu pertinent et

adapté a la cible, les abonnés, afin de susciter des réactions et donc de I'engagement.
1.3.1. Les recommandations sociales

Les réseaux sociaux ont entrainé un nouvel essor dans les recommandations sociales :
- la recommandation objet, c’est-a-dire une recommandation se reposant sur les
préférences d’achat du consommateur afin de lui proposer un produit similaire ;
- la recommandation personnalisée, se reposant sur I'analyse du comportement de

navigation du consommateur ;

20 TikTok = Douyin = ByteDance !?. Nexago, 14-8-2020 [en ligne]. Disponible sur https://nexago.fr/histoire-tiktok/
(Consulté le 28-6-2022)

21 We are social. Special report — Digital 2022 [en ligne]. Disponible sur Digital 2022 - We Are Social UK (Consulté le 27-6-
2022)

22 \We are social. Special report — Digital 2022 [en ligne]. Disponible sur Digital 2022 - We Are Social UK (Consulté le 27-6-
2022)

23 Rjgault Philippe, Le community Management pour développer vos ventes et votre notoriété. Autour de I'image. [en
ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/aCuuy3u (Consulté le 28-6-2022)
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- la recommandation hybride, combinant les deux recommandations citées
précédemment ainsi que la recommandation sociale.

La recommandation sociale, fondée sur une approche user-centric, permet d’identifier les

consommateurs ayant des préférences similaires et permet de résoudre la problématique

de rareté des données. « L’idée est de considérer que si A a choisi un méme objet X que B,

alors il est pertinent de recommander a B le produit Y qu’A a également acheté ».2*
Un algorithme se construit ainsi théoriquement sur deux indicateurs :

- la densité, c’est-a-dire « la quantité de liens au sein d’un réseau ». Elle permet de
définir la cohésion d’un réseau social ;

- la centralité, c’est a dire la recherche de ce qui rend « un nceud plus central qu’un
autre ». On en différencie trois: la centralité de degré possédant une forte
connectivité, la centralité d’intermédiarité se concentrant sur le pouvoir
d’intermédiaire de ce nceud, la centralité de proximité mesurant la centralité d’un

noeud.

Ces termes nous rapportent a une notion non définie précédemment, la notion pure de
« réseau social », introduite par John A. Barnes, en 1954. L’anthropologue a ainsi, a travers
I'analyse de l'organisation sociale de petites communautés, distingué trois « spheres »

sociales.

- une premiere sphére sociale : une base territoriale caractérisée par une hiérarchie
et une stabilité ;

- une deuxieme sphere sociale : un systéme industriel ;

- une troisieme sphere sociale: I'ensemble des relations informelles entre des

individus égaux (connaissances, amis, voisins...). (Mercklé, 2016, p.12)

En sociologie, on peut donc définir la notion de « réseau social » comme « un ensemble de

relations spécifiques (par exemple : collaboration, soutien, conseil, contréle ou influence)

24 Mercanti-Guérin Maria. Systémes de recommandation et réseaux sociaux, quelles implications pour le marketing
digital ?. Hal open science, 2019, p. 1-12. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/7CuulGg (consulté le 29-6-2022)
25 Erétéo Guillaume. Analyse des réseaux sociaux et web sémantique : un état de I'art. Agence Nationale de la
recherche, 20-7-2020 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/mCuirA3 (consulté le 29-6-2022)
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entre un ensemble infini d’acteurs » (E.Lazega, 1998). Le réseau social est donc une source

de richesses pour chaque individu, qu’il doit entretenir.

Dans un réseau, on conceptualise les relations sociales par des liens et des nceuds. La
distance des chemins permet de mesurer les distances entre des individus, la plus courte
distance entre deux sommets se nomme la distance géodésique. Ainsi dans un réseau, les
distances géodésiques faibles nous permettent de vérifier I'expérience du psychologue

Stanley Milgram, réalisée en 1967, dite du « phénomene du petit monde ».

Les réseaux peuvent prendre différentes formes modélisant les comportements des
individus, et inversement les comportements de ces individus apportent une modélisation

dans la structure des réseaux sociaux.
1.3.2. L’algorithme de réseau social

Un algorithme de réseau social est « un algorithme permettant d'optimiser l'affichage des
publications sur les flux ou "newsfeeds" des utilisateurs en fonction de l'intérét supposé du
destinataire a I'égard de la publication et / ou en fonction de sa proximité relationnelle avec

I'émetteur. » 2°

Le volume sans cesse croissant de publications ainsi que I'infobésité que ressent I"utilisateur
ont abouti a un manque de visibilité des posts. L'ordre antéchronologique des publications,
c’est-a-dire du plus récent au plus lointain, est un lointain souvenir. En effet chaque
plateforme a développé son propre algorithme priorisant ['affichage de certaines

publications.

On parle d’algorithme de flux social. Il permet « d’optimiser I'affichage des publications
sociales au sein des pages de flux (feed) de leurs abonnés ».2” En d’autres termes, il se base
sur le principe de recommandation sociale. Alors que l'algorithme de recommandation
fonctionne de maniére a « proposer les contenus les plus pertinents aux utilisateurs, selon

des critéres définis par les sociaux qui les emploient »?8. L’ objectif est de faire apparaitre les

26 Définitions Marketing. Algorithme de réseau social, 21-5-2016 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/2CuilA2
(Consulté le 29-6-2022)

27 Définitions Marketing. Algorithme de flux social, 21-5-2020 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/bCuivzl (Consulté
le 29-6-2022)

28 Beurnez Victoria. Tout comprendre : pourquoi les algorithmes de recommandation des réseaux sociaux posent
probléme. BFM tech&co, 27-10-2021. [en ligne] Disponible sur https://www.bfmtv.com/tech/tout-comprendre-
pourquoi-les-algorithmes-de-recommandation-des-reseaux-sociaux-posent-probleme AN-202110270007.html
(Consulté le 29-6-2022)
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publications qui suscitent le plus d’engagement. La recommandation sociale a donc trouvé

un nouvel essor grace au digital.

Chaque réseau social a mis en place son propre algorithme, se basant sur ses propres calculs

et criteres.

a)

c)

Facebook fut le premier a mettre en place un algorithme de flux avec I'Edgerank.
Celui-ci se compose de quatre éléments principaux : « "actualité, la popularité, le
type de contenu, les relations »?°. Il prend en compte différents types d’interactions :
les réactions, les commentaires et les partages (publics et privés). L'algorithme de
Facebook offre désormais de meilleurs chiffres-clés aux utilisateurs de vidéos,
s’expliquant par I'intérét croissant suscité.

Instagram, racheté en 2012 par Facebook, possede un algorithme similaire qui met
en avant les contenus générant le plus d’interactions. Cependant, un élément active
davantage son algorithme : la fréquence a laguelle une publication est enregistrée.
De plus, I'algorithme mesure combien de temps les publications sont visionnées,
c’est-a-dire, le temps que les utilisateurs prennent pour la consulter. Ainsi un réel
associé a une légende qualitative avec cing a dix hashtags permet d’obtenir une
meilleure visibilité. Une subtilité réside autour des créateurs de contenu : plus celui-
ci interagit avec sa communauté, plus ses publications seront mises avant par
I'algorithme.

TikTok a vu, en 2021, les fondements de son algorithme révélé aprés qu’un
document officiel ait fuité et ait été diffusé dans la presse. L'algorithme attribue ainsi
a chague vidéo une note qui déterminera sa mise en avant. Cette derniére est
calculée a partir d'une équation qui méle le nombre de vues, le nombre de likes, le
nombre de commentaires et le temps passé sur chaque vidéo. « L'algorithme renvoie
aux utilisateurs les vidéos ayant les notes les plus élevées ». 30

Enfin, Youtube a choisi un algorithme adapté a la vidéo puisque son algorithme se
base sur le « watch time », c’est a dire la durée de visionnage de chaque vidéo. Ainsi,

selon les vidéos regardées par I'utilisateur, I'algorithme recommandera les vidéos

29 Cantafio Marina, Schwede Barbara. Comment fonctionnent les algorithmes des réseaux sociaux en 2021 ?. Die
Schwedin, 1-9-2022 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/sCuofKK (consulté le 29-6-2022)

30 Kerkour Tom. Le fonctionnement de I'alogithme de TikTok dévoilé par un document interne. Le Figaro tech&web, 6-
12-2021. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/BCuomHR (consulté le 30-6-2022)
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regardées habituellement ensemble, dont le sujet est similaire ou que |"utilisateur a

regardées par le passé.

Une question subsiste autour du moment idéal pour publier. Ces informations sont
regroupées dans les insights. Une infographie publiée par Sprout Social en 2020, fait état du
mercredi a 11h00 et entre 13h00 et 14h00 pour Facebook ; et du mercredi a 11h00 et du

vendredi entre 10h00 et 11h00 pour Instagram. 3!

En conclusion, il est important de proposer des contenus différents afin d’optimiser les
médias sociaux et d’ainsi stimuler les algorithmes. Aprés avoir défini et analysé différents
médias sociaux et leurs algorithmes, nous pouvons dire que Youtube et Facebook sont gages
de notoriété et synonymes d’engagement de la part de la communauté. Ce sont des
plateformes qui génerent du trafic par la diversité de leur contenu. Instagram et Pinterest
apportent tout deux, au-dela d’une image de marque, un taux de conversion et un
engagement de la communauté, synonyme le plus souvent de ventes. TikTok, encore
nouveau sur le marché, s’adresse a une cible plus jeune avec 42% des utilisateurs agés de
moins de 13 ans. 32 L’engagement est fort mais ne peut se transformer en taux de conversion

élevé pour des marques.

Face aux nombres de fonctionnalités des différentes plateformes, il est important de cibler

I'interaction qui potentiellement stimulera le plus notre algorithme.

Tableau 2. Les interactions et les algorithmes sur les réseaux sociaux

Réseaux sociaux Interactions possibles Meilleure option
Facebook Réactions, commentaires, | Commentaires
partages publics et partages
sur Messenger
Instagram Likes, commentaires, | Engagement des créateurs
partages en DM et en story | de contenu/utilisateurs
TikTok Likes, commentaires, | Partages
partages
Youtube Likes, commentaires, | Temps de visionnage et
partages contenu regardé.

31 Cantafio Marina, Schwede Barbara. Comment fonctionnent les algorithmes des réseaux sociaux en 2021 ?. Die
Schwedin, 1-9-2022 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/sCuofKK (consulté le 29-6-2022)

32 Olybop. Infographie : Cartographie des réseaux sociaux, 8-10-2018 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/qCuoCijQ
(consulté le 27-6-2022)

24


https://cutt.ly/sCuofKK
https://cutt.ly/qCuoCjQ

En conclusion, nous souhaitons souligner une donnée : 1% des utilisateurs de Youtube agé
entre 16 et 64 ans, nutilisent aucun autre réseau social. C'est le pourcentage le plus
important. 79,9% des internautes qui vont sur Youtube vont aussi sur Facebook, et 77,8%
vont également sur Instagram. 33 Cela retranscrit donc la puissance de ces trois géants, tout
trois diffusent du contenu multimédia, et tout trois ont intégré le contenu vidéo a leurs

fonctionnalités.

2. Lavidéo en ligne

Confucius a dit « une image vaut mille mots ». D’aprés le docteur James McQuivey, une
vidéo vaudrait 1,8 millions de mots.3* De nos jours, le contenu vidéo prend part a notre
quotidien. Le petit écran, qui est devenu avec les années de plus en plus grand et de plus en

plus plat, subit désormais la concurrence d’autres supports, tel que le smartphone.

Face a 'infobésité, c’est-a-dire « la surabondance d’informations »3°, les consommateurs se
sentent submergés. On observe donc une baisse de la capacité d’attention. Le format vidéo,
du latin « videre » (je vois), est donc de plus en plus plébiscité puisqu’il est synonyme
d’engagement. C'est en effet une facon neuve de regarder les images. Selon Philippe Dubois,
la vidéo serait « un puissant instrument d’approfondissement : voir (avec la vidéo), c’est

penser (en direct avec I'image) ». 3°

A I’heure de la démocratisation de la vidéo, il nous parait donc judicieux d’analyser son

émergence et son évolution.
2.1.  Lanaissance d’un nouvel art
2.1.1. Llesdébuts du cinéema

[l existe de nombreuses évolutions et révolutions au sein de la création de vidéo. Nous

connaissons tous linvention des freres Lumiéere, Louis et Auguste, datée de 1895: le

33 Gué Victoire. Les chiffres YouTube a connaitre en 2022 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/aCupwAX (consulté le
30-6-2022)

34 Sj une image vaut mille mots, combien vaut une vidéo ?. Dettachée de presse, 17-1-2018. [en ligne]. Disponible sur
https://dettacheedepresse.com/image-video-vaaden/ (consulté le 18-06)

35 Larousse. Infobésité. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/pCupE3J (consulté le 18-6-2022)

36 Gaudin Antoine. « Je vois, donc je ne suis pas » : la vidéo et la théorie des images. Nonfiction, 1-12-2012 [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/PCupJl4 (consulté le 18-6-2022)
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cinématographe. Cependant, il s'avere que les débuts du cinéma remontent avant
I'invention du cinématographe : on appelle cette période le « pré-cinéma ». En effet, de
nombreuses inventions créerent les prémisses du cinéma et de la vidéo. Ces inventions se

basent toutes sur deux phénomenes distincts :

- la persistance rétinienne. Lorsque nous regardons un objet, son image se calque sur
notre rétine et met une fraction de seconde a disparaitre. Ainsi, si la fréquence de
mouvement de I'image passe au-dessus de 1/12°™ de seconde, le mouvement sera
percu comme continu et les deux images se confondront ;

- l'effet Phi. Ce second phénomeéne n’est pas lié a la rétine cette fois-ci mais au
cerveau. L'image que nous voyons est enregistrée une fraction de seconde par notre
cerveau. Si une seconde image, légerement différente, est projetée successivement,

alors notre cerveau traduira cela comme un mouvement de I'objet. 3’

Basés sur ces deux phénomeénes, nous pouvons ainsi relever différentes inventions.
Commencons par I'invention du thaumatrope, dans les années 1820 par le scientifique
Fitton. Le thaumatrope est « un jouet optique qui exploite le phénoméne de la

persistance rétinienne ». 38 Le mouvement créé un effet d’animation.

Figure 1.Le thaumatrope

THE THAUMATROPE.

Above: How the designs of the two sides are placed with respecs 10 sach
osher,
Below: The combined tmage whea the thaumatrops I8 swirled.

Nous pouvons également citer le folio scope « livret de dessins ou de photographies qui,
feuilleté rapidement, procure un effet d’animation », apparu en 18960 ; mais aussi le

phénakistiscope, le zootrope, le praxinoscope... En 1891, une invention majeure et a l’origine

37 pertinence Rétinienne. Pertinence rétinienne et effet phi, 21-10-2019 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/ECup8Zh (consulté le 18-6-2022)
38 | ’histoire du cinéma, Département de |'lsére, académie de Grenoble [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/HCuaEMP (consulté le 18-6-2022)
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du cinéma a vu le jour, le kinétoscope, « un appareil a vision individuelle »*. |l fut inventé
par Thomas Edison et Willian Kennedy Dickson et permettait d’enregistrer des prises de vues

pouvant étre regardées a travers une visionneuse.

Le kinétoscope ft le précurseur du cinématographe. Le cinématographe flt créé par les
fréres Lumieres, dont nous avons parlés précédemment. Il se définit comme un « appareil
permettant l'enregistrement et la projection d'une suite de vues donnant l'impression de
mouvement »*°. Cet appareil a ainsi donné naissance, en 1895, a la projection animée de
vues, accompagnée ou non de son : le cinéma. Nous souhaitions souligner le travail de
Georges Méliés et notamment I'un de ses premiers films, « Le voyage dans la lune »**. Ce
court métrage noir et blanc de 14 minutes, sorti en 1902, introduit les prémisses des effets
spéciaux. Mais c’est pour sa thématique étroitement liée au tourisme que nous souhaitions

souligner cette ceuvre.
Au fil des années, le cinéma a connu de nombreuses évolutions avec par exemple :

- la synchronisation des images animées et du son, qui étaient autrefois joué par des
orchestres. Le premier film sonore, The Jazz Singer, fit sorti le 6 octobre 1927 ;#2

- lintroduction des couleurs. En 1932, Herbet Kalmus met au point une caméra qui
permet de filmer en couleurs : la caméra Technicolor trichrome. « Des arbres et des
fleurs », tournées en 1932 f{t le premier film d’animation a voir le jour en couleur.
Le premier long métrage fGt quant a lui réalisé par un géant de lindustrie
cinématographique : Walt Disney avec « Blanche-Neige et les Sept Nains », en 1937.

- le systeme 3D. Cette technologie, créée en 1952, fait appel a deux caméras pour
enregistrer deux prises de vue, d’une distance proche de celle de nos yeux. Les
enregistrements sont ensuite synchronisés sur un méme film, ce qui donne un
systétme monobande.*® Il faudra attendre 2009 pour visionner le premier long

métrage entierement réalisé et produit en 3D : « Avatar » de James Cameron.

39 Larousse. Kinétoscope. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/3CuaFvY (consulté le 18-6-2022)

40 CNRTL. Cinématographe [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/DCualrk (consulté le 18-6-2022)

41 Youtube. Le voyage dans la lune de Georges Méliés 1902 film complet, 10-5-2019 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/NCusajk (visionné le 18-6-2022)

42 Meyrieux Timothée. Histoire du cinéma : cours complet et chronologie résumée. Apprendre le scénario. [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/YCusQy6 (consulté le 18-6-2022)

43 RTS ? Les grandes dates du cinéma cété technique, 19-7-2015 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/MCuhgFp
(consulté le 18-6-2022)
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2.1.2. L’apparition de la télévision

Depuis la fin du XIXe siecle, la télévision a pris place dans notre quotidien, bien que nous

ayons observé que d’autres supports viennent la concurrencer.

En 1885, I'abbé Caselli crée le concept de « télé-vision ». Il met au point « un systéme
électrique de transmissions sur longue distance de dessins par balayage synchronisé ».
C'est en 1900, lors I'exposition universelle internationale, que Constantin Perskyi, emploie

le terme « télévision » pour la premiére fois.

« Principe de la télévision - On décompose I'image a transmettre en une infinité
de points lumineux qui, pris isolément, peuvent étre considérés comme autant de
sources lumineuses d'intensité variable. » (PERSKYI, 1900)

Deux systemes de télévision se sont ainsi distingués :

- la télévision par systeme mécanique, breveté par Paul Nipkow en 1883. Ce systéeme
est constitué de deux disques tournants et percés d’une série de trous, disposés le
long d’une spirale. C'est en 1923 que Charles Jenkins, un inventeur américain utilisa
le systéme créé par Nipkow et commercialisa le « Radiovisor Model 100 ».*
Cependant, malgré une exploitation réguliere notamment par la BBC, la télévision
mécanique sera délaissée. En effet, les dispositifs n’étant pas assez rapides, le
visionnage n’est pas confortable. En tort, un nombre d’images a transmettre par
seconde et une définition insuffisants. 4°

Figure 2.La télévision par systéeme mécanique

44 Husson Didier. Histoire de la vidéo. Saga 8mm, L’orfévre de vos souvenirs, 1-5-1996). [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/qCuhFbu (consulté le 18-6-2022)

45 Out the box. L’histoire de la télévision, de 1884 a nos jours [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/hCujjL7 (consulté
le 18-6-2022)

46 Universalis. Naissance de la télévision [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/kCujFRQ (consulté le 18-6-2022)
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- la télévision électronique. Il faudra attendre 1907 et I'utilisation du tube a rayons
cathodiques couplé au systeme de scanner mécanique pour assister a la création du
systeme de télévision. C'est en effet le systeme utilisé par Philo Taylor Farnsworth

en 1927 qui fat a 'origine de tous les téléviseurs modernes.

Le téléviseur, plus communément appelé télévision, se définit donc par un « appareil
technologique capable de retransmettre un son et une image sur un écran grdce a diverses
connectiques pour recevoir et émettre des signaux provenant d’autres périphériques, comme

une antenne. »*’

Tout comme le cinéma, la télévision connut une révolution avec I'intégration de couleurs en
1946. Les technologies successives ont contribué a améliorer son aspect ainsi que la qualité

visuelle des images diffusées.

Enfin, de nouvelles technologies ont remplacé le tube cathodique évoqué précédemment :
les technologies LCD, le plasma et le LED. Rappelons que la fréquence d’'image restera au
cceur des améliorations. Notre ceil est désormais habitué a visionner des vidéos en 25

images par seconde.
2.1.3. La naissance de I'art vidéo

La vidéo est de nos jours un support accessible par tous. C'est un outil qui se différencie de
I'outil cinématographique qui, lui, fait appel a une chaine de production plus complexe et
longue. L'art vidéo se définit ainsi par « une forme d’art fondée sur I'enregistrement et la
fabrication d’images électroniques restituables en direct ou en différé »*®. On distingue la
bande vidéo, préalablement enregistrée, de l'installation vidéo, dans laquelle les images

sont simultanément fabriquées et regardées.

Deux approches se développent et se distinguent. On retrouve tout d’abord I"approche de
Wolf Vostell, une approche revendicative et critique. Selon lui la télévision « formate les
esprits et peut étre utilisée comme outil de propagande ». *° || développe alors une violence
envers |'objet : fil barbelé autour du téléviseur, lancé de tartes a la creme, destruction dans

du béton.

47 'internaute. Téléviseur [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/RCujHKI (consulté le 18-6-2022)
48 Larousse. L’art vidéo. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/zCujVdqg (consulté le 18-6-2022)
49 Le récit. Introduction a I’art vidéo. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/WCukiQD (consulté le 18-6-2022)
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La seconde est quant a elle plasticienne et développée par I'artiste Nam June Paik, un artiste
Sud Coréen. Lors de I'exposition Fluxus « Music/Electronic Television », en 1963 a la galerie
Parnass en Allemagne, il présenta une installation composée de 13 téléviseurs diffusant des
rayures et striures, en d’autres termes des images déréglées par des générateurs de
fréquence. Cette distorsion colorée et la déformation de I'image donnérent naissance a I'art

électronique.

Figure 3. Cliché de I'exposition Fluxus

L'art vidéo se démocratise avec la création et la commercialisation du Portapak, par Sony,
en 1967. Rapidement adopté par les professionnels ainsi que les amateurs, ce nouvel outil
d’enregistrement vidéo a eu une grande influence sur le développement de I'art vidéo. En

effet, la relation entre I'image et le son était percue comme un atout important.

L'art vidéo reprend les grandes thématiques universelles de l'art. Il témoigne ainsi des
engagements politiques, des revendications sociales, des réflexions des artistes. La vidéo
commence ainsi a prendre du poids, capturant I'instant présent. Et bien que la frontiere avec
le cinéma soit mince, 'art vidéo reste un art a part entiere, utilisé désormais par la télévision

mais aussi par les différentes plateformes émergentes. °°

2.2.  Une évolution de support

Un événement mondial marque I'entrée dans I'ére de la télévision de masse. Le 21 juillet
1969, les premiers pas de Neil Armstrong sur la Lune sont retransmis en direct a la télévision
et sont suivis par plus de 600 millions de téléspectateurs dans le monde. >! S’en suit alors la

création de nouvelles chaines de télévision, sortant ainsi du cadre monopolistique du service

50 Youtube. Une petite histoire de I’art vidéo, 18-4-2014 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/YCukk8p (visionné le
18-6-2022)

51 Histoire pour tous. Invention et histoire de la télévision, 29-3-2021. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/aCukWIu
(consulté le 18-6-2022)
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public. De nouveaux acteurs entrent en jeu: des instances de régulation, de nouvelles
chaines. Cette prise de poids mena notamment a la privatisation partielle du secteur : TF1

sera privatisé en 1987.

L'avénement de linternet et la TNT ont bouleversé les modes de consommation. De
nouveaux canaux se sont développés. Nous pouvons notamment citer les plateformes de
streaming, c’est-a-dire « la lecture instantanée de vidéos ou de musiques, directement dans
le navigateur web ».>? En d’autres termes, le streaming nous permet, grace a Internet, de
regarder des vidéos sans devoir les télécharger. En 2018, le streaming représentait prés de
58% de la bande passante, c’est-a-dire des informations transmises sur les voies de
transmission. Depuis les années 2000, nous avons vu naitre de grandes plateformes de
streaming telles que Youtube, Spotify, Deezer. Ces derniéres années et tout
particulierement les trois derniéres années, ponctuées de confinements ont mené a
I’émergence et la prise de poids d’un nouvel acteur que I'on peut désormais qualifier de

géant : Netflix.

En 2019, ce sont trois plateformes qui se sont imposées sur internet : Netflix avec 204
millions d’abonnés, suivi de Prime Vidéo avec 200 millions d’abonnés, et enfin Disney + avec
104 millions d’abonnés. Netflix reste quant a lui le leader en volume de films et séries avec
prés de 3600 propositions.>® Si 'on s’attarde sur le type de contenu consommé,
I'engouement autour des séries est plus que majoritaire : les séries captent la grande

majorité de la consommation (63%), devant les films (29%) et enfin I’animation (5%).>*

L'offre et les modes de consommation de la télévision ont donc été profondément
bouleversés par la généralisation d’Internet. La télévision a la demande, ou encore la
popularisation du podcast ont redessiné une offre bien différente de la consommation de
flux a heures fixes sur laquelle s’est établi le succes des paysages médiatiques du XXe siecle.
Certains évoquent la fin du régne de la télévision quand nous analysons plutot une

transformation des habitudes. La forte croissance du temps passé sur Internet ces dernieres

52 Journal du net. Streaming : définition, fonctionnement technique et utilisation. [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/0Cuk2Cm (consulté le 18-6-2022)

53 Kaleoh. Le poids des géants du streaming vidéo dans nos ménages [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/9CulgXB
(consulté le 18-6-2022)

54 Chicheportiche Olivier. Streaming video : 8,3 millions d’utilisateurs quotidiens en France, un budget de 15 euros par
mois. BFM business, 9-3-2021. [en ligne]. Disponible sur https://www.bfmtv.com/economie/consommation/streaming-
video-8-3-millions-d-utilisateurs-quotidiens-en-france-un-budget-de-15-euros-par-mois AN-202103090186.html
(consulté le 18-6-2022)
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années est principalement due a la démocratisation des smartphones et a 'essor des usages

mobiles.
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CHAPITRE 2 : LA VIDEO DU WEB 2.0, UNE ALTERNATIVE AU GUIDE PAPIER

La vidéo s’est largement imposée, tant sur les smartphones que sur les réseaux sociaux. Mais
dans un monde hyperconnecté, le consommateur fait face a un nombre d’informations
important. Il est donc nécessaire de créer un contenu vidéo adapté a 'audience et aux
guestionnements, le long du processus de recherche, de découverte et d’achat. Les
professionnels du tourisme I'ont bien compris et ont ainsi développé des techniques
marketing adaptées aux nouvelles habitudes de consommation. La vidéo est un contenu
complexe a appréhender par les outils de réalisation, de communication et de promotion.
Cependant un objectif considérable se dégage : « livrer le bon contenu vidéo, au bon moment

et dans le bon contexte » (GASIO, 2019)

3. Le processus de recherche digitalisé

Le nouveau consommateur est au coeur des grandes évolutions : il est I'enjeu principal pour
les marques puisqu’il prend du recul avec les stratégies marketing classiques. Désormais il
est volatile, complexe, informé et exigeant. Le parcours d’achat a évolué, entre digital et
physique. Le nouveau consommateur consulte Internet pour obtenir des informations, les
réseaux sociaux pour obtenir des avis d’autres consommateurs ou d’influenceurs. Le

consommateur est désormais un média et/ou un ambassadeur pour la marque.
3.1. L’avenement du mobile

Le mobile est désormais indispensable pour évoluer dans notre monde hyper connecté. Le
smartphone est aujourd’hui omniprésent dans nos communications et disruptif dans notre
facon de consommer. Le smartphone est le premier écran des Francais, c’est pourquoi les
stratégies digitales sont désormais également des stratégies mobiles. Le cyber commerce
s’est tout naturellement développé, s’adaptant aux nouveaux modes de consommation de

I"'utilisateur.
3.1.1. Démocratisation du mobile et habitudes de consommation

Des son arrivée en 1995, le téléphone mobile a été un véritable enjeu pour les opérateurs,

notamment concernant la couverture des réseaux téléphoniques. L'ére du smartphone est
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tres vite arrivée notamment grace aux consommateurs qui se le sont rapidement appropriés
et en ontinventé de nouveaux usages. Ainsi avec la progression de performance des réseaux
et 'augmentation de la taille des écrans des téléphones, le smartphone s’est trés vite fait

une place dans notre quotidien.

Avec le développement d’Internet, des nouvelles technologies de I'information et de
communication, on assiste a un phénomeéne de démocratisation du smartphone. Ainsi en
20202, plus de 5,31 milliards de personnes possédent un téléphone portable dans le monde,

soit une hausse de 95 millions d’utilisateurs par rapport a I'année 2021. °°

Le consommateur passe désormais plus de la moitié de son temps passé sur Internet via son
smartphone. Bien que I'ordinateur soit encore un support jouant un réle important pour les
internautes, 92,1% des utilisateurs d’Internet dans le monde se connecte via des appareils

mobiles.
En France, le smartphone est consulté plus de 900 millions de fois par jour sur le territoire :

- 38% des utilisateurs le consulterait dix fois par jour ;
- 28% des utilisateurs le consulterait entre 11 fois et 25 fois par jour ;
- 14% des utilisateurs le consulterait entre 26 fois et 50 fois par jour ;

- 6% des utilisateurs le consulterait entre 51 fois et 100 fois par jour. >°

Ayant accés aux informations at « Any Time, Any Where, Any Device », |'internaute et

consommateur est plus exigeant, plus volatile et plus informé.
3.1.2. Le mobile, un terminal de vente

Avec la démocratisation du mobile et le changement des habitudes de consommation, on
assiste a I'essor des ventes depuis les appareils mobiles, ce phénomene est appelé « m-
commerce ». L'expérience client et la relation client ont toutes deux évolué puisque
I"utilisateur ne doit plus étre a son bureau pour se connecter a internet. L’expérience client

est désormais phygitale alliant une expérience physique et digitale.

55 We are social. Special report — Digital 2022 [en ligne]. Disponible sur Digital 2022 - We Are Social UK (Consulté le 27-6-
2022)

56 Deloitte. Usages Mobiles 2015 — A game of phones, 2015, p. 1-32. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/NCuzsHt
(consulté le 2-3-2021)
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Le digital peut ainsi permettre le développement d’un processus de vente global : il peut
générer du trafic sur une destination, ou en boutique. Ce processus est associé a la stratégie
web to store, c’est-a-dire « le comportement d’achat par lequel le consommateur effectue
une recherche d’informations sur Internet avant d’aller effectuer son achat en point de vente
».>” On peut également associer ce terme aux acronymes ROPO (Research Online, Purchase

Offline).
3.2. Un consommateur actif

La digitalisation a entrainé un changement du profil du consommateur. Bien que le parcours
clients ne soit pas une notion spécifique au marketing digital, internet et les médias sociaux
ont fait évoluer les pratiques du marketing, prenant en compte les nouvelles attentes
notamment en termes de personnalisation, de proximité et de transparence pour les

nouveaux consomm’acteurs.

Connecté a son smartphone, il est désormais réceptif aux approches ATAWAD (Any Time
Any Where Any Device), autrement dit n’importe quelle heure, n‘importe ou, depuis

n‘importe quel terminal. (Boyé, 2019, p.3)
On observe a cette hyperconnectivité deux conséquences :

- une invitation excessive des marques a consommer, elles ont su créer des besoins
de consommation voire de posséder ;
- un dédoublement du choix de consommables : réels et virtuels.®

3.3.1. Génération C

Les générations ont longtemps été segmentées selon les années de naissance des individus:
la génération des baby-boomer née apres la Seconde Guerre Mondiale, la génération Y née
entre 1980 et 1995, la génération Z née de 1996 a aujourd’hui. La segmentation s’appuie
sur les faits historiques, les changements sociaux et technologiques qui ont eu lieu. Avec la
digitalisation et la démocratisation du smartphone, une nouvelle génération est apparue ces
derniéres années, la génération C qui est une génération transversale et ne dépend pas des

années de naissance. La génération C est une génération connectée, le «C » faisant

57 Définitions Marketing. Web-to-store, 24-5-2020 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/iCuzCyQ (Consulté le 3-3-
2021)

58 Abbou Karine. Les 4 trait de caractére du consommateur 3.0. Content Marketing Académie Le média, 26-2-2015. [en
ligne] Disponible sur https://cutt.ly/RCuxypm(consulté le 5-3-2021)
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référence aux contenus, aux consommateurs, a la connexion et a la communauté. La

génération C est donc une génération mobile et mobinaute.
3.3.2. D’un consommateur a un consomm’acteur

Avec la démocratisation d’internet, l'acces aux informations a été simplifié. Le
consommateur est devenu plus averti et donc par conséquent, plus exigeant. Les réseaux
sociaux permettent aux consommateurs dispersés géographiquement d’interagir et de
partager du contenu. Le consommateur devient alors un élément central dans le processus
de production. On parle désormais de « consomm’acteur » car il est a la fois client et média,

consommateur et producteur. (Morin, 2015, p.29)
Internet intervient donc lors des différentes étapes du processus d’achat :

- avant l'achat, le consommateur va rechercher des informations, s’inspirer et
consulter des avis ;

- pendant 'achat, les outils mis a disposition sur internet vont rendre I'étape plus
simple et plus rapide ;

- apreés 'achat, le consommateur va partager son expérience et donner son avis.

A travers ces différentes étapes, on comprend que l'internaute est bel et bien acteur de son

processus d’achat et non un simple client.

Les consommateurs sont donc hyper connectés et influencés par les réseaux sociaux qui

sont synonymes de simplicité, tracabilité et transparence.
3.3.3. Le comportement du consommateur

Le nouveau consommateur est donc plus réfléchi, il va s’informer, sélectionner et trier les
données, donner son avis grace a internet. Il est également renseigné sur ses droits
concernant ses achats en ligne et les fait valoir. Le nouveau consommateur est également
moins riche créant une nouvelle étape dans le processus d’achat : la comparaison des
articles. Enfin le nouveau consommateur se met en scéne et s’aime. Il n’hésite pas a se
mettre en scene sur les réseaux sociaux, on parle d’extimité, c’est-a-dire de « projection vers

les autres de son intimité » (Riou, 2016, p.26). Il s"aime, s"assume et achete en conséquence.
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L’étude du comportement du consommateur est complexe puisque différentes variables
sont prises en compte. Ainsi, selon la situation, le consommateur a un role différent : il peut
étre acheteur, utilisateur, prescripteur... Le consommateur était auparavant considéré
comme rationnel. Aujourd’hui, sa consommation est impactée par ses émotions et son
environnement. Le modeéle d’Engel, Kollat et Blackwell (1968), enrichi par les dernieres
recherches réalisées sur le consommateur, a permis de mettre I'accent sur le processus

décisionnel et ses différentes étapes :

- la reconnaissance du probléme, c’est-a-dire I'identification de la situation d’achat,
de I'offre et du besoin ;

- la recherche d’informations, c’est-a-dire linspiration et la perception des
expériences ;

- l"évaluation et les choix se basant sur les attitudes, les intentions d’achat,
I'expérience du consommateur ;

- les résultats, autrement dit la décision d’achat ou au contraire I'insuffisance des

informations. °°

Figure 4. Figure du modele Engel, Kollat, Blackwell
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59 Madani Alaoui, Barzi R.. Environnement du point de vente et comportement du consommateur : proposition d’un
modele de recherche. Alternatives Managériales et Economiques, 2020, Vol. 2, No. 4, p. 1-22 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/eCuxLgU (consulté le 29-6-2022)
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Le parcours client est donc questionné face a des nouvelles technologies influentes et des

nouvelles exigences du consomm’acteur.

4. Le marketing sur les réseaux sociaux

4.1.  Le marketing digital et ses outils

Le marketing digital, ou marketing numérique, se définit par « I'ensemble des techniques
marketing utilisées sur les supports et canaux digitaux »®° On associe le marketing digital au
terme de « digitalisation du marketing », puisqu’il englobe les techniques de marketing

digital ainsi que les techniques de marketing traditionnel offline appliquées en online.

La communication digitale est un outil de marketing digital qui peut se développer sur
différents supports, notamment les réseaux sociaux qui peuvent permettre aux marques de
toucher une audience plus large, créant une multiplication de leur audience potentielle, une
viralisation de l'information pour un co(t moindre. Les informations partagées par les
utilisateurs permettent, elles, de mieux connaitre leurs clienteles et donc d’apporter une
approche plus personnalisée. L’atout marketing sur les réseaux sociaux est I'implication des
consommateurs, notamment envers les marques qu’ils aiment. Les marques doivent donc
étre « consumer centric » et mettre les consommateurs au cceur de leurs stratégies. Le
digital sortant des codes de I"approche consommateur connue auparavant, des outils de
marketing digitaux se sont créés : les 7 « P », les 5 « | », le RDSC, le RAFFUT ou encore le

SPEED.
4.1.1. Les 7 « P » du marketing mix digital

Le modele des 7 « P » du marketing mix digital est tiré du modéle des 4 « P » : produit, prix,

promotion, placement-distribution. L’offre peut donc étre étendue a trois nouveaux « P » :

- preuves avec des éléments rassurant le consommateur ;
- people avec un contact humain renforcé ;

- process avec |'expérience utilisateur au coeur des enjeux. (Boyé, 2019, p.172)

60 Bathelot Bertrand. Marketing digital. Définitions marketing, 13-11-2016. [en ligne] Disponible sur Marketing digital -
Définitions Marketing » L'encyclopédie illustrée du marketing (definitions-marketing.com) (consulté le 4-3-2021)
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4.1.2. lLes5 « | »delarelation client

En 2007, le cabinet d’étude Forrester a développé une approche divisant les étapes de la

relation client avec cing points :

implication du client en lien avec la marque ;

- interaction c’est-a-dire les actions menées par le client ;

- intimité c’est-a-dire la réaction positive du client envers la marque ;

- influence c’est-a-dire le potentiel de recommandation de la marque ;

- individus c’est-a-dire la relation du client avec la marque. (Boyé, 2019, p.172)
4.1.3. La matrice des usages digitaux RDSC

La matrice RDSC fit développée par Marie-Alice Boyé et a pour objectif d’aider a apporter
de la valeur aux clients tout en répondant aux nouveaux besoins et attentes. On retrouve

notamment :

- recherche, autrement dit si les médias sociaux apparaissent sur les moteurs de
recherche ;

- découverte, les consommateurs sont désormais passifs et découvrent des contenus
grace a des fils d’actualités ;

- services, internet permet de proposer différents services ;

- conversations, la possibilité d’étre joignable sur n'importe quelle messagerie d’un

média social. (Boyé, 2019, p.173)
4.1.4. Le modéle RAFFUT

Ce modele, également développé par Marie-Alice Boyé, permet de développer un ensemble

de contenus répondant a différentes actions marketing digitales :

« rich média : photo, vidéos ... ;

- agrégation : liste de liens, partage de contenus, intégrations de fonctionnalités... ;
- fonctionnalités : applications, simulateurs, jeux... ;

- fichiers : livres blancs, checklists... ;

- user content : contenus publiés par les utilisateurs ;

- textes:du plus long au plus court. » (Boyé, 2019, p.174)
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4.1.5. le modele SPEED

Enfin, le modele SPEED regroupe les leviers du digital permettant de rendre les contenus

visibles :

search : le SEO (Search Engine Optimization), ou référencement sur les moteurs de

recherches ;

- partenariats : que ce soit avec des influenceurs, des institutionnels ou des privés ;

- emailing, auxquels on peut ajouter les différentes formes de communication
électronique ;

- e-réputation, en lien avec le partage, le viral, le buzz... ;

- display : les publicités payantes. (Boyé, 2019, p.174)
4.2.  Le content marketing

Le content marketing est une forme de marketing qui pense en premier lieu aux besoins de
I'audience et de la clientéle, avant de vendre ses produits. L'institut du Content Marketing
le définit comme : « a strategic marketing approach focused on creating and distributing
valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly-defined audience —

and, ultimately, to drive profitable customer action. » ®*

La digitalisation a créé 'opportunité pour les entreprises de communiquer de maniere plus
transparente, plus directe et ce plus facilement. Tous les jours, ce sont prés de 27 millions
de pages de contenus qui sont partagées sur internet. Au total, Google indexe 50 milliards

de pages de contenus. %2

Le marketing de contenu doit étre utilisé pour se différencier des concurrents en créant un
intérét aupres de 'audience. Les informations classiques telles que les modes d’emploi, les
avantages, les inconvénients sont des données moins importantes qu’auparavant. Elles sont

davantage pertinentes en fin de parcours d’achat, lorsque I'achat est imminent.

61 ZBW — Leibniz Information Centre for Economics. Content marketing strategy, 2017, 8p. [en ligne] Disponible sur
Content Marketing Strategy. Definition, Objectives and Tactics (zbw.eu) (consulté le 5-3-2021)

62 Abbou Karine. Pas de (vrai) content marketing sans storytelling. Content Marketing Académie Le média, 3-12-2015.
[en ligne] Disponible sur www.contentmarketingacademie.fr consulté le 5-3-2021
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4.2.1. Le picture marketing

Face a l'infobésité, les consommateurs se sentent submergés et leur capacité d’attention
est de plus en plus faible. La communication s’appuyant sur des contenus plus visuels
comme les photos, les vidéos, ou encore les dessins sont devenus des supports adéquats,
on parle de « picture marketing ». On trouve a cette méthode de communication de
nombreux avantages comme la meilleure lisibilité, I'assimilation des messages facilitée, et
un format qui peut étre partagé de maniere virale. Séverine Bourlet de la Vallée, co-
fondatrice de I'agence Tribegram Lab affirme que « Iimage est le contenu le plus partagé
sur internet » 93, cela peut notamment s’expliquer par le fait que I'image fait partie du
langage universel, elle ne rencontre pas de frontiére linguistique. La vidéo est un format qui
est de plus en plus apprécié par les consommateurs. Elle apporte une réelle valeur ajoutée
émotionnelle grace a son format immersif. Désormais la vidéo est un puissant vecteur

d’engagement.
4.2.2. Le storytelling

Le picture marketing permet donc de créer du lien avec les consommateurs et de raconter
des histoires, on parle de « storytelling ». Le storytelling est un « procédé qui permet de
transmettre un message, communiquer sur une marque, lancer un produit ou présenter un
projet en utilisant les ressorts et les techniques propres aux histoires ». (Lamarre, 2018,
quatrieme de couverture). Les récits rédigés autour de I’histoire, des valeurs, des
engagements ou encore du quotidien d’une entreprise permettent de développer un
rapport affectif avec l'audience. Le but n’est pas de transmettre un discours commercial
mais d’utiliser la communication narrative afin de susciter I'intérét, la curiosité et donc de

créer une connexion émotionnelle.
4.2.3. Le marketing viral

Grace aux réseaux sociaux et au web social, les consommateurs bénéficient d’une certaine
autonomisation face aux marques. Les marques n’ont plus le monopole de la parole sur

elles-mémes. On observe désormais un phénomene de « Internet wom », en lien a « word

63 Foucaud Xavier. Les Instagramers, nouveaux influenceurs courtisés par les marques. E-marketing, 5-1-2015. [en ligne]
Disponible sur Les Instagramers, nouveaux influenceurs courtisés par les margues - Réseaux Sociaux > Influences - E-
marketing.fr (consulté le 7-12-2020)
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of mouse » et « world of mouth » ou bouche a oreille directement sur internet. (Chabi, 2008,

p.97)

Les marques n’ayant aucune maitrise sur les échanges, le bouche a oreille peut tres vite se
transformer en buzz et faire écho au marketing viral. Le buzz a été défini par Rosen (2000)
dans The Anatomy of buzz comme « ['ensemble du bouche a oreille d’'une marque »
regroupant ainsi les communications interpersonnelles sur un sujet et a un moment donné.

(Chabi, 2008, p.97)

Bien que sur le Web social, les marques n’aient aucune maitrise sur les échanges, elles
tentent de limiter les « bad buzz » pouvant entacher une e-réputation. Les consommateurs

peuvent en effet exercer une forte pression via les réseaux sociaux.
4.3.  Levidéo marketing
4.3.1. Définition

On peut affirmer aujourd’hui que le marketing vidéo est devenu un outil puissant pour les
entreprises, la popularité de ce contenu s’expliquant notamment par la démocratisation du
smartphone et la croissance mondiale de I'utilisation des réseaux sociaux. Le marketing
vidéo « vise a attirer des clients grdce a la diffusion de contenus vidéo adapté au parcours
d’un visiteur inconnu jusqu’a sa conversion en client voire en ambassadeur de votre

marque ». (GASIO, 2019, p.14)

Les objectifs du marketing vidéo sont similaires a ceux du marketing digital, intervenant a

plusieurs niveaux de la chaine de valeur. On releve ainsi :

- attirer le consommateur ;
- convertir le consommateur en client ;

- fidéliser en conservant la valeur gagnée précédemment.
4.3.2. Lavidéo du web 2.0.

La vidéo est donc composée d’une série d'images, qui mises cOte a cote, produisent une
vision en mouvement. Cet assemblage, suivant une chronologie, est appelé séquence et
peut étre accompagné d’une bande sonore. Comme évoqué auparavant, afin que I'image

soit confortable pour I'ceil, les vidéos sont traditionnellement enregistrées en 25 images par
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seconde. Ce nombre d’'images peut monter jusqu’a 50 si la prise d’image est instable ou
percue comme saccadée. Concernant la résolution de celle-ci, la haute définition, ou HD, est
le format le plus répandu. La qualité d’une vidéo est d’autant plus importante, qu’au vue du
nombre croissant de vidéos mises en lignes, les attentes du consommateur évoluent
également et deviennent précises. Il faut tout de méme préciser que, bien que la 4K se
démocratise, il reste néanmoins rare de visionner des vidéos en ligne de cette résolution. La
vidéo doit donc coder des informations temporelles, visuelles, sonores et spatiales dans le

but de restituer une perception proche de situations du monde courant.

Une vidéo en ligne se différencie d’un film par son hébergement et sa diffusion en ligne.
L’hébergement d’une vidéo est « un service permettant de placer, sur un serveur relié au
réseau Internet, les différents fichiers et contenus qui constituent un site Web ».5% Le leader
mondial est, depuis de nombreuses années, Youtube. Chaque seconde, deux heures de
vidéos sont hébergées sur la plateforme.®> L'objectif de cet hébergeur est « de donner la
possibilité a tous les internautes de créer des vidéos, de les visionner et de les partager
gratuitement, sans avoir besoin de maitriser le HTML ou de télécharger un logiciel spécifique.
C’est aussi simple que d’allumer la télévision » (BOUILLOT, p.29). Youtube compte 1,9

milliard d’utilisateurs actifs, et se classe deuxiéme moteur de recherche.

Si la vidéo regroupe les différents éléments énoncés précédemment et que son encodage
suit le Web 2.0, alors elle sera susceptible d’étre visionnée sur du long terme par les

internautes. Elle sera également plus susceptible d’étre partagée sur les réseaux sociaux.
4.3.3. Les différents types de vidéos en ligne pour un contenu marketing

Chalotte Bouillot affirme que « Youtube a changé la face de la terre : le site I'a rendue plus
petite, plus accessible. Il a ouvert une nouvelle porte d’acces vers la célébrité, a permis a des
causes politiques et a des initiatives diverses de se faire entendre et a révolutionné la maniére
dont on se divertit, dont on se cultive. » (BOUILLOT, p.5). La premiere vidéo de |'histoire de

Youtube fiit postée le 23 avril 2005. « Me at the Zoo »%’, tournée par Jamed Karim, I'un des

64 Journal du net. Hébergement : définition, traduction et acteurs. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/fCucki5
(consulté le 18-6-2022)

65 Bonhaure Fanny. Quelles sont les meilleures plateformes pour héberger vos vidéos ?. Copernic, 4-1-2021 [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/tCucYkO (consulté le 18-6-2022)

66 Digitiz. Les 12 meilleures plateformes pour héberger des vidéos. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/ZCuvzAu
(consulté le 18-6-2022)

67 Youtube. Me at the zoo, 24-4-2005 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/oCuc5ly (visionné le 3-7-2022)
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trois fondateurs. Elle f(t le début d’'un phénomeéne interplanétaire : le 3 Juillet 2022 elle
comptabilisait pres de 237 millions de vues. Depuis cette premiere publication, les formats

et propositions de vidéo en ligne se sont développés. C'est ce que nous allons vous exposer.
a) Levlog: un contenu lifestyle qui engage

La bulle internet observait dans les années 2000 la croissance du blogging. Cependant, son
accessibilité restait limitée a une élite d’ingénieurs en informatique maitrisant le HTML.
Youtube a ainsi apporté la notion de vlog, dont il détient d’ailleurs la plus grande part en
termes d’audience. Les termes « vidéo » et « blog » ont été contractés pour nommer les
blogs en format vidéo. Cela consiste a filmer sa vie quotidienne et de présenter cela comme
« une sorte de journal intime virtuel a travers lequel les vlogueurs mettent en scene leur vie
privée, leur passion, partagent leurs coups de cceur ou leurs prises de position ».®® Ce format
s’est répandu rapidement sur le web puisqu’il engage le consommateur, davantage qu’avec
une vidéo classique, grace a ses caractéristiques plus intimes, sincéres et authentiques. Le
matériel utilisé pour tourner le vlog, que ce soit le smartphone ou le drone, donne
I'impression au consommateur qu’il fait partie de la scéne, renforcant I'impression de

proximité. ©°

Pour une marque, un vlog peut permettre de présenter un visage humain et ainsi de créer
une relation durable avec ses clients. Ce format s’est notamment démocratisé sur Youtube

et TikTok.
b) La snack-vidéo : un contenu facile de consommation qui séduit

Le format de snack-vidéo, qui veut littéralement dire vidéo courte, est tres attrayant pour
les consommateurs et tres utile pour les professionnels du secteur : veille touristique,
promotion, campagne d’influence. Faisant partie du snack content, le snack-vidéo s’est
imposé sur internet et plus particulierement sur les réseaux sociaux. Ce type de contenu
répond a une demande croissante des internautes de consommer des informations, que

celles-ci soient textes, images, vidéos, tout au long de la journée.”® Il pousse donc

68 Journal du net. Vlog : définitions et acreurs. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/ICucJtZ (consulté le 3-7-2022)
69 DE PAILLETTE Sophie. Image, tourisme et territoire : Trompe I'ceil ou cercle vertueux ? Revue Espaces : Nouveaux
enjeux de la photographie touristique, 2015, n°322, p.14-22. (consulté le 6-7-2022)

70 Gué Victoire. Qu’est ce que le snack content ? Définition et exemples [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/7CubasD (consulté le 4-7-2022)
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I'internaute a consommer encore plus de contenus en déclenchant une émotion ou en
attisant la curiosité. Plus il sera court et percutant, plus le consommateur sera susceptible
de visionner la vidéo dans sa totalité. Les réseaux sociaux facilitent d’ailleurs sa
consommation. En effet, ils peuvent étre publiés et visionnés au sein d’un fil d’actualité, sur
les profils, sur des onglets spécifiques ou encore en stories. C'est donc une nouvelle maniere

de consommer l'information.
c) Lesvidéos informatives : un contenu rassurant

Le consommateur peut se voir submergé d’informations. Le web a en effet ouvert une porte
sur une infinité de sources et ressources répondant au besoin de réassurance, c’est-a-dire
« I'ensemble des actions et dispositifs mis en ceuvre pour rassurer un acheteur potentiel d’un
ou service et favoriser I'acte d’achat ou de réachat ». ’* La réassurance revient au fait que
I'individu désire s’assurer que les autres s’inquietent pour lui (GALLEN, 2001). La réassurance
permet ainsi de calmer les incertitudes, les peurs, les doutes ou les inquiétudes qu’un

consommateur peut ressentir.

Les entreprises ont créé différents types de contenus vidéos pour répondre a cette

demande. On distingue ainsi :

- les interviews mettant en scene des spécialistes ou des consommateurs. L'objectif
est de parler de la marque et de la satisfaction ressentie face au produit ou au
service. Un message simple doit étre adressé permettant de guider le
consommateur’? ;

- les vidéos coulisse mettant en scene les savoir-faire, promouvant |'entreprise,
présentant les employés. Ce type de vidéo engage le facteur humain de I'entreprise
et met en lumiére les valeurs de la marque. Il permet de créer de la proximité en
entrant dans I'intimité des collaborateurs 73;

- le webinaire désigne « une réunion collective directe via internet »’*, et provient de

la contraction des termes web et séminaire. Il répond a plusieurs objectifs comme :

71 Définitions Marketing.Réassurance, 7-10-2018 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/yCuv93D (Consulté le 4-7-
2022)

72 Happy Beez. Quel type de vidéo choisir ?, 14-2-2020. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/HCunwvx (consulté le 4-
7-2022)

73 Digital Store. Les différents types de vidéos. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/qCubKMJ (consulté le 4-7-2022)
74 Journal du net. Webinar : définition, outils et recettes pour réussir I’exercice. [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/MCubngW (consulté le 4-7-2022)
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se former, collaborer, produire ou encore mettre en réseau des acteurs. Ce type de
contenu est tres largement plébiscité depuis la Covid-19. Le partage est au coeur de
ses fonctionnalités : ils peuvent étre enregistrés ou non, et diffusés par la suite sur
différentes plateformes ;

- lavidéo explicative, ou tutoriel, permet de guider les consommateurs sur |'utilisation
de produits, ou d’outils en ligne. Cet accompagnement personnalisé est donc vecteur

d’informations. Il peut notamment illustrer une FAQ.
d) Le live streaming : une opportunité pour le marketing viral

Le live streaming désigne « la diffusion en temps réel d'une vidéo. Il s'agit d'une forme
particuliére de streaming, dans laquelle la diffusion de la vidéo est simultanée a sa captation,
sans possibilité de montage ni d'édition. » > C'est un format de vidéo engageant qui a débuté
par la diffusion de partie de jeu en direct et qui s’est diversifié pour devenir un outil de
diffusion d’événements. Bien que ce format reléve plusieurs limites, notamment concernant
la modération de contenu et d’interaction, le livestream a observé une forte croissance de
son utilisation avec I'épidémie mondiale de la Covid-19. Dans le secteur du tourisme, le live
streaming est I"'opportunité de valoriser des destinations : « le tourisme en direct rend les
voyages plus vivants grdce aux caractéristiques suivantes : diffusion en temps réel,

performances inédites, authenticité, et interaction sociale synchrone » (DENG et al, 2019) 7®
Le live streaming présente plusieurs avantages comme :

- unsentiment de proximité avec le streamer ;

- le consommateur découvre des destinations, des lieux dans une spheéere
d’instantanéité ;

- le créateur de contenu peut partager des quotidiens, grace a du contenu plus
spontané et donc plus authentique ;

- linteraction est au cceur de ce contenu, le spectateur devient co-créateur de

I"'expérience grace a ses interactions.

75> Emarketing. Live streaming. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/MCubELX (consulté le 4-7-2022)
76 Blanchet Cyril. Comment le live streaming révéle les enjeux du tourisme virtuel ? Tom Travel, 7-3-2022 [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/FCunQTc (consulté le 5-7-2022)
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Il est également possible de proposer des live streaming dont les interactions sont
éphémeres. En effet comme nous I'avons expliqué, les interactions sont difficilement
modérables par le format instantané. Face au possible harcélement, certains acteurs de
diffusion ont décidé de ne plus diffuser les interactions une fois que la vidéo est disponible

en rediffusion.

Cet état des lieux des types de vidéos les plus populaires sur les réseaux sociaux nous mene
a une observation supplémentaire : les utilisateurs de médias sociaux regardent souvent des
vidéos sans son. En effet, 85% des vidéos publiées sur le réseau social Facebook sont
regardées en silence. 7’ Cela a conduit a I'émergence d’un style de vidéo qui associe du texte
superposé aux images. Ainsi dans un souci d’'une meilleure expérience utilisateur, le format
vidéo s’est adapté a I'environnement du consommateur et a ses habitudes de

consommation qui en résultent.

77 Walters Kendall. Different styles of Videos : choosing the right one every time. Vidyard, 14-4-2022 [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/BCunCAt (consulté le 5-7-2022)
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CHAPITRE 3 : LA VIDEO TOURISTIQUE, UN OUTIL MARKETING PUISSANT

Dans le but d’analyser ce nouveau phénomene, la vidéo touristique, il me parait judicieux et
opportun de définir cette notion, mais également de mettre en lumiere la communication
des territoires. En effet, une destination touristique possede de nombreuses forces comme
son histoire ou encore sa culture a I'origine de I'attractivité du territoire. L’essor du digital a
fait évoluer les stratégies de communication et de marketing dans le but de forger de

nouvelles images dans les esprits de chacun.
5. Lavidéo touristique

5.1. Définition

Nous avons donc établi un constat précédemment : la vidéo prend une place de plus en plus
importante sur le web. Mais qu’en est-il de la vidéo touristique ? Pour se faire, il nous a paru
légitime de chercher a définir cette notion. Nous nous sommes confrontés a un obstacle :
peu de sources définissent précisément ce terme. A 'aide de nos lectures et de nos
connaissances, nous avons souhaité apporter les éléments de réponse suivants : une vidéo
touristique peut se définir comme un enregistrement audiovisuel ayant pour objectif
d’influencer le consommateur sur ses choix de voyages. Ses caractéristiques sont semblables

a une vidéo commerciale : promouvoir un service, un produit touristique, une destination.

La vidéo touristique est donc une source d’informations formelles (offres touristiques, lieux

incontournables, prix...) ou informelles (I'affluence, la propreté...)
5.2. Le poids de la vidéo touristique

Dans une société hyperconnectée, ou chacun est constamment confronté a une publicité
omniprésente, que ce soit dans I'espace public ou privé, il est de plus en plus difficile de se
différencier de la concurrence. La vidéo a elle trouvé une place conséquente : en 2022,
91,9% des internautes visionnent des vidéos en ligne. Voici un tableau modélisant la part

des différents types de contenus vidéos consommés en ligne.
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Figure 5. Consommation des différents types de contenu vidéo
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La vidéo s’'intégre parfaitement dans l'inbound marketing, en opposition a I'outbound
marketing. L'outbound marketing, ou marketing sortant se définit par « les techniques
marketing par lesquelles on cible une population de prospects / consommateurs a laquelle
on adresse un message publicitaire ou de marketing direct »’®. L’outbound marketing

regroupe donc un trés large panel de leviers marketing.

L'inbound marketing, quant a lui, désigne « le principe par lequel une entreprise cherche a
ce que ses prospects ou clients s'adressent naturellement ou spontanément a elle en leurs
délivrant des informations ou des services utiles dans le cadre d'un besoin éprouvé ou
potentiel. »”°. Or a I'ére du digital, le consommateur meéne les différentes étapes du

processus d’achat seul, notamment a 'aide d’internet et des différents supports mobiles.

En 2019, 66% des Francais ont déclaré avoir regardé une vidéo dans le cadre de la
préparation de leur voyage. 8 On peut expliquer cette statistique par I'immersion que celle-
ci procure. La vidéo est un outil efficace dans la valorisation de la destination touristique :

elle permet en effet de faire vivre des expériences visuelles. La vidéo transporte le

78 Définitions Marketing. Outbound Marketing, 29-6-2016 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/1CumqggB (Consulté
le 19-6-2022) (le 19-06)

79 Définitions Marketing. Inbound Marketing, 15-5-2021 [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/tCumréf (le 19-6-2022)
80 Couloir Agence Audiovisuelle. L’importance de la vidéo marketing dans le tourisme, 22-3-2021 [en ligne]. Disponible
sur https://cutt.ly/vCumdJA (consulté le 24-4-2022)
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consommateur par I'image mais aussi par le son. Ces deux éléments, associés stimulent alors

I'imagination.

Comme nous avons tenté d’exposer précédemment, le meilleur canal de promotion d’une
vidéo touristique reste les réseaux sociaux. Cependant, une destination peut également
faire appel a d’autres moyens de promotion comme la diffusion de la vidéo touristique via
des articles partenaires dans la presse locale, régionale ou nationale. Ce partenariat avec

des journalistes permet la co-construction de la viralité de la vidéo.

Cette démocratisation de la vidéo touristique s’integre en effet parfaitement au marketing
viral. Le marketing viral peut étre considéré comme une approche opérationnelle dans le
domaine du comportement du consommateur. Il s’en distingue cependant par son caractere
incontrblable. La vidéo touristique et le marketing viral participent chacun a la

communication digitale des destinations, que nous allons désormais essayer de vous définir.

6. La communication digitale des destinations

La notion de destination est communément associée a celle de territoire, faisant référence
a un espace géographique. Cependant, ce dernier posséde un caractére multidimensionnel.
En effet, différents aspects I'ont fait évoluer comme ['histoire, la politique, la socio-
économie ou encore I'anthropologie. (MEYRONIN, 2012, p.10)
Le territoire est donc un espace social et un espace vécu (Di Méo, 1998). Nous pouvons
affirmer que :

- leterritoire est un systeme complexe avec plusieurs réseaux d’acteurs ;

- la création d’'un territoire est de nature intentionnelle ;

- le patrimoine a un réle important dans la construction de l'identité collective.

(ESCADAFAL, 2015)

La dimension économique a pris de I'importance des les années 1980 plagant le territoire
au cceur des stratégies de développement économiques. Il est considéré comme un levier
de croissance socio-économique. Le tourisme est donc un acteur de cet environnement

marchand, il constitue un facteur de développement et d’attractivité.

50



L'un des acteurs clés du territoire touristique est le visiteur. En effet, les représentations, la
vision et I'appropriation que le touriste va avoir du territoire entrainera son évolution,

devenant alors un territoire touristique, ou destination. (ESCADAFAL, 2015)

Le territoire touristique fait donc face a une dualité de représentation. D’'une part nous
avons le territoire comme projet politique souhaité par des groupes d’acteurs. D’autre part

nous avons le territoire espéré, révé et approprié par le touriste.
6.1. La construction mentale

Pour rappel, I'Organisation Mondiale du Tourisme explique que « la destination principale
d’un voyage de tourisme se référe au lieu visité qui est au cceur de la décision de faire le

voyage en question »®, placant ainsi le choix du touriste au centre de la problématique.

Ainsi, un consommateur se basera sur différents éléments pour se projeter, cela peut étre
une expérience vécue ou l'image qu’il se fait de cette destination. Cependant, ces
représentations jouent un réle fondamental puisqu’elles sont au coeur du processus de
choix. D’apres John L. Crompton et Paul K. Ankoma, plus une destination est présente dans
I"esprit du consommateur, plus elle a de chance d’étre choisie. Cette notion de conscience
de la destination est fortement liée a celle de distance. En effet, la proximité géographique
implique, a différents degrés, une proximité culturelle et donc une image familiere. Ensuite
vient le facteur du nombre de destinations envisagées par le consommateur. Cet élément
dépendra du nombre d’expériences vécues dans cette zone ainsi que leurs fréguences.
Précisons tout de méme que ce nombre ne dépasse pas quatre. Cette sélection de
destinations envisagées se base sur les avantages de celles-ci tandis que le choix final se

porte davantage sur les attributs négatifs, c’est-a-dire les contraintes.

Le consommateur fonde ses premieres décisions sur les informations acquises passivement,
gue ce soient des actions communicationnelles, des relais d’opinion. Puis le consommateur
entrera dans une phase dite active de recherches sélectives, plus fiables a ses yeux. Pour
cette derniere étape, les réseaux sociaux ont parfois plus d’impact que la promotion par des

médias dits classiques.

81 UNWTO. Glossaire. [en ligne]. Disponible sur https://www.unwto.org/fr/glossaire-de-tourisme (consulté le 10-7-
2022)
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6.2. L’attractivité territoriale

'attractivité du territoire releve de différents domaines : I'économie, la géographie, la
sociologie, le tourisme ou encore le marketing. Le concept d’attractivité du territoire est
« associé a des attributs qui composent le territoire et qui lui permettent de le rendre

attractif, que ce soit pour y vivre, établir son entreprise, le visiter ».

La composition du territoire et ['attrait principal retenant la population sont donc
indissociables de cette attractivité. La géographie n’est donc pas le seul attribut, mais reste
tout de méme le plus important. Si I'on s’intéresse a I'aspect touristique d’un territoire,
celui-ci doit offrir des infrastructures et des services permettant aux touristes de vivre une
expérience unigue et remarquable. Deux criteres sont essentiels pour son bon

développement : les structures d’accueil et les moyens de transport.

Nous pouvons donc apporter la définition suivante : I'attractivité touristique d’un territoire
est « sa capacité a étre choisi par un acteur comme de zone de localisation (temporaire ou

durable) pour tout ou partie de ses activités ». (POIROT et GERARDIN, 2010)
Pour FABRY, une destination attractive est définie comme :

« Une destination touristique attractive attire des touristes mais aussi attire
et retient les acteurs du tourisme sur son territoire. Une telle destination sera
ainsi en mesure de capitaliser sur un portefeuille de ressources naturelles
et/ou créées, de se reposer sur une “industrie” touristique structurée,
concurrentielle et innovante, de bénéficier de supports institutionnels, et de
s’inscrire dans une problématique de durabilité. L’environnement socio-
économique et naturel de I'espace mis en tourisme devient ainsi un support

fondamental de I'attractivité » (FABRY, 2009)

D’apres les différentes lectures effectuées, nous pouvons donc synthétiser ces attributs dans

le tableau suivant. Les attributs d’une destination touristique se divisent en quatre groupes :

- le patrimoine naturel, ou le coeur de la destination ;
- lalogistique, comprenant les déplacements et les nuitées ;
- les produits touristiques, mettant en valeur la destination et augmentant

I"attractivité de la destination ;
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- les facteurs sociaux et économiques, moins essentiels et moins révélateurs de son

attractivité.

Tableau 3. Les attributs touristiques d’une destination.

Le patrimoine naturel - leclimat
- les paysages
- les lieux naturels

La logistique - lesinfrastructures d’accueil
- laccessibilité
- les transports

Les produits touristiques - les lieux culturels et historiques
- les divertissements

- les évenements

- les centre commerciaux

- le centre-ville

- le caractere unique

Les facteurs sociaux et économiques - lasécurité
- laculture

- le prix

- lacuisine

- lareligion

- lalangue

L"attractivité d’'une destination conditionne le choix du consommateur, c’est pourquoi dans

un environnement désormais ultra-concurrentiel, elle représente un enjeu majeur.
6.3. Le marketing territorial digital
6.3.1. Le marketing territorial

Les stratégies d’attractivité, explicitées précédemment, font partie du marketing territorial
gue I'on définit comme « ['effort collectif de valorisation et d'adaptation des territoires a des
marchés concurrentiels pour influencer, en leur faveur, le comportement des publics visés par
une offre dont la valeur percue est durablement supérieure & celles des concurrents. »%?

Le marketing territorial permet donc d’atteindre différents objectifs pour les territoires

comme agir sur une part de marché en termes d'accueil de touristes, parvenir a accueillir un

82 Gollain Vincent. Définition du marketing territorial. Marketing territorial, 1-2-2020 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/9CuWeAk (consulté le 12-7-2022)
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événement culturel ou encore mieux orienter les parcours de touristes étrangers dans une
ville.
Le marketing territorial accorde donc de l'importance a la valeur percue par le
consommateur, c’est-a-dire « la valeur que revét I'offre territoriale dans I'esprit des cibles du
territoire »®3. On distingue trois éléments a la valeur percue :

- lavaleur d’usage, c’est-a-dire les caractéristiques fonctionnelles du territoire ;

- la valeur hédonique, c’est-a-dire les émotions et sensations ressenties durant

I'expérience d’un produit ou d’un service territorial ;
- la valeur de signe, c’est-a-dire la valeur symbolique d’appartenance, I'image que le

voyageur partagera de lui-méme.
6.3.2. Le branding territorial

Le branding se différencie du marketing. En effet c’est un outil du marketing que I'on peut
définir comme « le développement de marques pour des sites géographiques, comme des
régions, des villes ou des communautés, dans le but généralement de déclencher des
associations positives et de distinguer le territoire des autres. ». Le branding territorial est un
élément du marketing territorial, qui consiste a influencer les idées des gens, en créant dans
leur esprit des associations émotionnelles et psychologiques bien définies avec I'endroit
(Eshuis, Klijn, & Braun, 2014). En d’autres termes, le branding joue un réle sur la perception
et les associations mentales qu’une cible se fera d’une destination, en la rendant

identifiable.
6.3.3. Les médias sociaux au service des territoires

Les caractéristiques et les capacités technologiques que I'on associe au réseau internet font
de lui un outil de communication trés performant. L’utilisation massive des réseaux sociaux
a entrainé une évolution des comportements du consommateur. Il est donc important pour
les destinations d’intégrer le digital a leurs stratégies territoriales afin d’accroitre leurs

notoriétés, se promouvoir mais aussi de toucher une cible plus large de voyageurs prospects.

Les médias sociaux impactent donc de maniere efficace la phase informationnelle du client,

lui permettant de prendre sa décision d’achat touristique. Cela implique autant les

83 Gollain Vincent. Définition du marketing territorial. Marketing territorial, 1-2-2020 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/9CuWeAk (consulté le 12-7-2022)
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collectivités territoriales, les acteurs privés et les citoyens internautes puisque ce sont les

acteurs actifs de la promotion de I'image de la destination.

L'internet est donc une base technologique qui, par ses capacités et ses caractéristiques, fait
des réseaux sociaux un outil de communication performant, un meilleur bouche-a-oreille
ainsi qu’un acteur de I'e-réputation a travers la connexion entretenue qui favorise le partage
du contenu sur le territoire avec le reste d’internautes a l'international pour en améliorer
son image et assurer une forte attractivité incitant les voyageurs a venir découvrir le

territoire promu.

On peut donc conclure par le fait que le marketing territorial cherche a influencer les
décisions prises individuellement ou collectivement dans le but de provoquer une prise de
décision. L'attractivité reste au cceur des stratégies, cependant, ces stratégies peuvent
également avoir pour objectif la réorientation des flux ou la diminution de ceux-ci en

situation de surtourisme.
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CONCLUSION

Ainsi, les possibilités d’échange et de partage ont été démultipliées grace a I'avénement du
web 2.0. Les médias sociaux ont simplifié la communication que ce soit grace aux réseaux
sociaux ou aux messageries instantanées. Les réseaux sociaux sont désormais
indispensables au quotidien des consommateurs. lls ont permis un certain nombre
d’individus de « retrouver un sentiment d’appartenance a un collectif », tout en constituant
un outil de remédiation contre I'isolement. (Hugon in Mercklé, 2016, p.81). Les réseaux
sociaux favorisent donc I'augmentation de la taille du réseau et renforcent le nombre de

liens ainsi que leurs intensités, voyant nafitre la notion d’Influenceurs.

Par conséquent, face a cette digitalisation, les marques ont d{i repenser leurs approches
du consommateur car en contact quotidiennement avec des outils numériques, leurs
habitudes de consommation et leurs attentes ont elles aussi évolué. Les consommateurs

sont plus exigeants, plus volatiles, plus informés.

De plus en plus d’expériences phygitales, c’est-a-dire physiques et digitales, sont mises en
place par les marques. Les informations partagées sur ce web dit collaboratif sont
consommeées de manieres instantanées. L'ere de la digitalisation est liée a I'hyper
consommation et I’hyper connectivité. Les consommateurs sont « always on » et

consomment donc des médias sociaux partout ou il y a du réseau.

Cependant au cceur des différentes campagnes de marketing digital, le contenu reste
I’élément le plus important puisque ce sera celui-ci qui générera l'interactivité. Les visuels
étant bien évidemment les contenus les plus partagés puisque vecteur attractif pour les
utilisateurs. Depuis quelgues années, nous assistons ainsi a une prise en puissance du
contenu vidéo donnant naissance a un nouveau vecteur de communication digitale pour
les destinations. La vidéo touristique se révele étre un outil novateur de promotion des

destinations. On peut ainsi créer un imaginaire et une image de marque fort.

Ainsi, face a I’'essor des campagnes de communication a contenu vidéo sur les réseaux

sociaux, une problématique s’est dégagée :

« En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination ? »
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A ce jour, les professionnels du tourisme ont compris I’enjeu de la communication digitale.

L’enjeu est donc de mettre I'accent sur la vidéo touristique.

Pour tenter de répondre a cette problématique, trois hypothéses se sont distinguées, a

Savoir :

- lavidéo suscite I'imaginaire touristique ;
- lavidéo doit transmettre des informations concises ;

- lavidéo touristique a un fort pouvoir d’influence.

Chacune de ces hypotheses nous permettra d’identifier les attentes du consommateur,

d’analyser les contenus proposés et enfin de comprendre I'articulation entre les acteurs.
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DEUXIEME PARTIE : PRESENTATION DU CADRE DU STAGE, DU

TERRAIN D’ETUDE ET DE LA METHODOLOGIE D'INVESTIGATION
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INTRODUCTION

MimpiGO est agence réceptive ayant pour objectif de soutenir un tourisme solidaire et
durable. Forte d’'une communauté engagée, I'agence MimpiGO a été créée par des
passionnés de voyages, habitués au marketing digital. Le premier chapitre sera consacré a
la présentation de celle-ci, ainsi qu’a son concept, son positionnement, son offre mais
également a ses stratégies marketing, notamment a ses stratégies digitales. Nous établirons
ainsi les différentes étapes de sa création et de son développement, en cours mais aussi a

venir.

Le deuxieme chapitre sera centré sur l'lle de Bali, le terrain de jeu de I'agence. Nous
présenterons bien évidemment la destination, la mise en tourisme de celle-ci, mais
également le développement intensif subi depuis ces dernieres années. Il nous parait
important d’aborder I'impact de la Covid 19 sur l'industrie touristique de lile, et le
repositionnement de certains de ses acteurs. Nous réaliserons ainsi une analyse de la

destination et mettrons en lumiere les stratégies marketing de MimpiGO.

Enfin, dans un troisitme et dernier chapitre, nous exposerons notre méthodologie
d’investigation. Nous présenterons nos études qualitatives et quantitatives réalisées dans le
but de justifier nos hypotheses et ainsi d’apporter des éléments de réponses a notre
problématique. Nous cherchons donc a mettre en lumiere des préconisations, utiles a

I'entreprise.
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CHAPITRE 1. L’AGENCE RECEPTIVE MIMPIGO, UNE AGENCE LOCALE SOLIDAIRE

ET HORS DES SENTIERS BATTUS

MimpiGo est une agence de voyage locale spécialisée sur la destination de Bali. Elle a été
fondée en janvier 2021 par quatre expatriés Francais : Franck, Richard, Manuela et Karine.
lIs se sont entourés de plusieurs collaborateurs Indonésiens, permettant d’offrir une
expertise et un accompagnement spécifique a la demande du client. L’agence se positionne

sur le marché francophone, et tres majoritairement sur des prestations en B2C.

1. Une agence locale solidaire et responsable

1.1. L’histoire de MimpiGO

MimpiGo est une agence réceptive née de l'association de quatre expatriés Francais aux

parcours professionnels et personnels différents. Elle a vu le jour en mars 2020.

Alors que la premiere vague de Covid 19 apparait et que les pays ferment un a un leurs
frontieres, Franck et Richard décident de rester isolés en Indonésie, ou ils venaient d’atterrir
guelques jours plus tot. C'est a cette période qu’ils font la connaissance de Manuela et
Karine, deux expatriées, respectivement Francaise et Belge, vivant a Bali depuis de
nombreuses années. Le projet a tout d’abord muri a trois, avec Manuela, puis a quatre avec
Karine. L'expertise et la spécialisation de chacun leurs ont permis de former une équipe

complémentaire.

En effet, Franck et Richard sont a I’époque deux bloggeurs voyage professionnels et tiennent
le blog One day One travel, lancé en 2011, dans lequel ils partagent leurs différentes
aventures au fil de leurs voyages. lls ont donc une trés bonne maitrise de la communication
et du marketing, au-dela bien sr de leur connaissance du secteur touristique et de leurs
acteurs. Manuela a quant a elle travaillé durant de plusieurs années dans la gestion
financiére et économique comme en banque par exemple. Elle a donc des compétences
aguerries en comptabilité. De plus, elle manage des villas a Bali et connalt donc le marché

hyperconcurrentiel de I'hébergement sur l'lle. Enfin, Karine a réalisé I'ensemble de sa
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carriere au sein d’agences de voyage en Belgique, commencgant en vente et finissant en

production.

De leurs rencontres et de leurs expertises personnelles est née I'agence MimpiGO,

« Mimpi » signifiant réve en Indonésien.

Figure 6. Logo de I'agence réceptive MimpiGO

Pour la création de cette PTPMA, I'équivalent de la SARL en France, les membres de
MimpGO ont été épaulés par une société spécialisée dans la création d’entreprise. Ce statut
de PTPMA autorise la participation d’étrangers investisseurs. Cependant ils doivent étre
accompagnés d’un co-missionnaire Balinais, devant posséder minimum 33% des parts de

I'entreprise.
1.2. Son concept et son positionnement

MimpiGO concoit des voyages et expériences sur mesure sur I'Indonésie, principalement
sur Bali. Elle développe également ses offres sur Sulawesi, Java, Lombok, Raja Ampat,

toujours hors des sentiers battus et au plus prés des populations locales.

La Covid 19 a redirigé la demande vers un tourisme hors des sentiers battus, c’est-a-dire le
fait de tenter une approche inhabituelle. L’agence a souhaité suivre la ligne directive de

trois piliers :

- authentique : ils prénent I'immersion au cceur des familles balinaises, dans les

cultures de I'Indonésie et en dehors des sentiers battus ;

61



- solidaire: MimpiGO s’engage a soutenir une fondation sur chaque province
traversée par le voyageur. De plus, au cours de son voyage le touriste rencontrera
différents guides, ce qui permet de soutenir plusieurs familles ;

- ecoresponsable, MimpiGO souhaite sensibiliser I'ensemble des acteurs d’un voyage
a la pollution plastique de I'ile. C'est pourquoi, ils souhaitent limiter 'empreinte des
voyageurs en leurs offrant des gourdes métalliques. lls offrent également des pailles
en bambous pour les professionnels partenaires de I'agence. Enfin ils soutiennent

une association locale qui forme les habitants a la permaculture.

MimpiGO souhaite proposer le produit collant le plus aux attentes de ses prospects. Sa
clientéle est trés majoritairement francophone, en provenance de la France, de la
Belgique, de la Suisse et du Québec. La cible est tres large et serait composée a 80% de

lecteurs du blog ou d’abonnés de One Day One Travel.

MimpiGO se charge de la vente des prestations terrestres regroupant transports et

transferts (non aérien), guides, hébergements, expériences, conciergerie.
1.3. Son fonctionnement interne

Une agence réceptive fonctionne sur un rythme irrégulier, en raison du caractére « urgent »
de certaines demandes. C’est pourquoi les membres de I'équipe MimpiGO ont des contrats
et des rythmes de travail différents. Depuis la création de I'agence, les services ont évolué
en termes de définition de taches et de structuration, en constante évolution, de par sa
récente création. Afin d’assister I'équipe, des stagiaires étudiants sont régulierement
formés. Ainsi, les compétences et le savoir-faire des membres de I'équipe sont utilisés afin

d’amener chaque nouveau projet a sa fin.

Le service gestion et management de projets comptent deux membres : Franck et Léa,
anciennement stagiaire. Ils sont en charge de la bonne coordination des services, du suivi
minutieux des dossiers des clients, de la gestion des mails et des contrats, et bien sr du

développement de nouveaux projets.

Le service design de voyages est un service particulier. En effet, MimpiGO propose
différentes thématiques et destinations c’est pourquoi chacun de ses membres apporte son
expertise en fonction de la demande. Ce service regroupe Richard, Karine, Manuela et moi-

méme et a pour mission de répondre aux demandes des clients. Nous échangeons donc avec
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les prospects par email ainsi que par téléphone, créons le voyage, réalisons des cotations
personnalisées, rédigeons des propositions et sommes en contact avec le service

réservation.

Le service réservation/production est managé par Karine et compte trois membres
supplémentaires : Krisna, Risa et Putu. lls prennent la suite de la gestion des dossiers par la
réservation du voyage concu par le service design de voyages. lls ont donc la responsabilité
de la réservation des différents prestataires, sont en contact permanent avec les guides,
créent les programmes pour les guides. Concernant les guides, nous travaillons avec des
guides anglophones et francophones locaux, sous contrats freelance actuellement. lls ont

différents statuts de novice a expert.

Le service comptabilité, managé par Manuela, a intégré Yolita et Dina. Ce service gére la
facturation avec les clients ainsi qu’avec les prestataires de I'agence, et des comptes de
I'entreprise. Il a également la charge du coté judiciaire et législatif avec la sous-traitance

d’un cabinet spécialisé.

Le marketing et la communication sont gérés par Richard. Par les compétences acquises
avec le blog One day One travel, il est le plus a méme de créer du contenu, de publier sur
les réseaux sociaux, notamment Instagram, de créer le site internet et de développer des

projets de communication, comme par exemple le podcast.

Le développement de produit et la création d’expérience se font par Franck, Richard,
Manuela et Karine en fonction de leurs voyages et de leurs rencontres sur les différentes

destinations.

2. L' offre

MimpiGO s’adapte a la demande. C’'est pourquoi ils proposent différents produits
permettant de répondre aux attentes : que le client soit un individuel ou un hételier a la

recherche d’excursions.
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2.1. Les voyages sur mesure

L’équipe de design de voyage crée un voyage sur mesure, en fonction des attentes des

clients. Ce voyage peut intégrer ’'ensemble de ces prestations :

- transferts avec chauffeur et transports (scooter, voiture privée, mini bus) ;

- guides (anglophones ou francophone) ;

- hébergements (camping, chez "habitant, guesthouse, glamping, hotel de charme,
hotel de luxe, villa individuelle...) ;

- expériences et visites (sur mesure).

Pour construire ce voyage le travel designer échange a plusieurs reprises avec le client afin
d’apporter les modifications souhaitées et ainsi de finalement vendre un produit final

répondant parfaitement a ses attentes.

Figure 7. Modélisation du parcours client.

Parcours client : proposition sur mesure

o ke

Envoi questionnaireQ\ Appel téléphoniquely, Envoi premiere

MimpiGO a créé un Google Le travel designer en proposition
Form avec des questions charge du dossier Cotation et

permettant de comprendre, contact le client pour proposition en PDF
la demande un premier échange

La proposition sur mesure pourra étre modifiée jusqu’au dernier moment grace a un

avenant au contrat et a la facture (éditée en roupies indonésiennes).

Ce cas de figure peut étre rencontré puisque, lors de la réservation des différentes
prestations, il est possible que des modifications soient apportées au produit final vendu.
Par exemple, un hébergement peut étre complet aux dates souhaitées par le client, un guide

peut ne pas étre disponible pour cause de jour férié dans la religion hindouiste.

Enfin, puisqu’un client apporte tres souvent des demandes de dernieres minutes, MimpiGO
a créé un service conciergerie permettant de réserver les prestations en urgence, comme

des transferts, des massages, du snorkeling...
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2.2. Les expériences a la journée en BtoC

MimpiGO a également créé une brochure d’expériences a la journée, disponibles en francais
et en anglais. Si le client a déja réservé ses hébergements, nous pouvons nous occuper de
I'organisation de certaines journées. Cependant, le client ne pourra pas bénéficier d’un

service sur mesure puisqu’a des fins d’organisation, les prestations sont fixes.

Tout comme les voyages sur mesure, les échanges avec les clients se font par email et
Whatsapp. Puis le questionnaire est envoyé, si la demande de prestation n’est pas claire.
Enfin le travel designer envoie la brochure des expériences a la journée, dans la langue
adaptée. Cette brochure regroupe 21 expériences permettant de découvrir les paysages, la

culture locale, les fonds marins...
2.3. Les Mathis Charming et Prestige

MimpiGO a noué des liens forts avec ses partenaires. Grace a son ancien poste de manager
de I'h6tel Mathis Collection de la ville d’Ubud, Karine a mis en place la vente d’expériences
en package, inclus avec les hébergements. Ceux-ci sont commercialisés directement sur les

sites internet des trois hotels se situant a : Ubud, Umalas et Amed.

Ainsi les hotels proposent les mémes expériences que celles décrites sur les brochures,
cependant elles sont vendues inclues. On différencie les circuits « Charming » des circuits

« Prestige » :

Tableau 4. Différenciation des packages charming et prestiges.

CHARMING PRESTIGES

PRESTATIONS

Transferts

Hétels Mathis Collection en
chambre double avec petits
déjeuners

Déjeuners

Excursions au
programme

Guide anglophone en voiture
privée, essence et parkings

Entrées aux sites
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2.4. Les projets en développement
2.4.1. Un style de voyage : Les voyageurs solo

Le projet de création de voyageur solo se rapporte au terme de GIR dans le tourisme, c’est-
a-dire de Groupement Individuel Regroupé. On définit cette notion par une « technique qui
consiste pour les professionnels du voyage a regrouper un certain nombre de participants
pour bénéficier de la logistique, des services et des tarifs Groupe pour un ensemble

d'individuels. ». 84

La proposition de voyages de voyageurs solo groupés permet de mutualiser les co(ts ce qui
peut étre intéressant notamment pour certaines dépenses comme les hébergements (en

chambre double souvent), le transport avec chauffeur et voiture privée, le guide...

Au niveau du concept, la proposition de ces voyages avait également pour objectif de mettre
en avant les différentes thématiques de I'agence. En effet elle a développé 7 thématiques
en référence aux 7 chakras. On peut citer notamment le voyage spirituel, le voyage sportif,
le voyage autour de la plongée, le voyage autour de la culture, le voyage autour de

I"artisanat...

A moyen terme, ce projet verra le jour avec comme premiere thématique le voyage spirituel
et le bien-étre. Nous souhaitons cibler une clientele féminine. A long terme, I'équipe

souhaiterait développer ce voyage plusieurs fois dans I'année.
2.4.2. Un nouveau type de contenu : Les podcasts

Les podcasts sont, d’apres les membres de I'équipe de MimpiGO, « en poupe ». On définit
ce média par un « contenu audio numérique que l'on peut écouter n'importe ou, n'importe
quand, gréce a la technologie du flux RSS »®. C’est un contenu qui se caractérise par une
facilité de consommation puisqu’il peut étre écouter en une ou plusieurs fois, depuis un

smartphone, en pratiquant une autre activité en parallele. D’aprés une étude réalisée par

84 Tourmag. Glossaire. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/UCuWPKe (consulté le 1-8-2022)
85 Podmust. Podcast, c’est quoi ? Définition, histoire, vous allez tout savoir. [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/9CuWVvb (consulté le 1-8-2022)
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I'Institut CSA, Havas Voyages et Paris Podcast Festival, a la fin de 2020 prés de 14% des

Francais écoutaient des podcasts de maniere hebdomadaire.

MimpiGO souhaite créer des podcasts durant lesquels les voyageurs, rentrés en France, font
part de leurs ressentis, leurs sentiments, leurs expériences. L'objectif est de créer un
storytelling avec le voyageur au coeur du podcast. Nous aimerions que la création de ces
podcasts nous permette d'élargir notre public, de générer un sentiment de confiance pour

notre agence.
Le process d’élaboration de podcasts est le suivant :

- rédaction d'un questionnaire de satisfaction intégrant des questions sur le voyage
du client mais aussi une sollicitation de participation a nos podcasts ;

- envoi d'un mail expliquant notre démarche. Nous avons souhaité mettre en place
des codes de réduction sur les futurs voyages, qu’ils soient utilisés par leurs
entourages ou par eux-mémes, valables un an a compter de la fin de leurs voyages ;

- création d’un tableau de suivi sur notre base de données interne.
L’objectif est donc triple :

- élargir notre clientele, toucher un nouveau public ;
- obtenir un retour de nos clients ;

- inciter le bouche a oreille et la promotion de I'agence.
2.4.3. Un projet comm : La van life

Ce projet a été I'un des sujets d’étude de Léa et f(t a I'origine d’une réunion des différents
pobles : financier, production, marketing et bien sir managérial. Aprés de longues discussions
et des avis divers, il s'est avéré que ce projet est intéressant et a du potentiel marketing.

Mais la conclusion s’est faite sur la difficulté d’appréhension du territoire.

La van life se définit comme « un mode de vie consistant a vivre dans un véhicule a temps
plein ou & temps partiel »2. Cependant a Bali et en voyage avec une agence, ce sentiment
de liberté peut disparaitre puisque le voyageur sera toujours accompagné d’un chauffeur ou

d’un guide. A ces éléments viennent s’ajouter le colt financier que cette opération

86 Wikipédia. Van-dwelling. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/zCuErUy (consulté le 1-8-2022)
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engendrerait. Ainsi, ce projet f(t treés vite mis entre parenthéses par les membres de

I'agence.
2.4.4. Une nouvelle destination : Flores

MimpiGO se positionne sur I'Indonésie, et non uniqguement sur Bali, bien que son offre soit
majoritairement sur I'lle. L'agence propose également les destinations de Java, Raja Ampat,
Sulawesi. Pour Java et Raja Ampat, MimpiGO collabore avec d’autres agences réceptives
tandis que pour Sulawesi, nous travaillons avec un guide et proposons nos propres

prestations.

L’objectif est de développer nos propositions, les destinations sont multiples et I'offre est
infinie en Indonésie. Les membres de I'agence souhaitent donc mettre en avant Flores,
destination commune a chacun des membres mais qui n’a pas été le sujet d’'une exploration
depuis de nombreuses années. Il faut donc que I'lle soit la prochaine destination de I'équipe
afin d’organiser des visites d’hoétels, de rencontrer des guides locaux, de créer des
expériences uniques et hors des sentiers battus. D’un point de vue mise en lumiére et

promotion de la destination, il faut également créer du contenu pour les réseaux sociaux.

Un eductour a ainsi été évoqué mais une situation économique et politique tendue a mis en
en suspend ponctuellement ce projet. En effet, la mise en tourisme de la destination et sa
promotion sur les réseaux sociaux a poussé certains acteurs de l'industrie touristique a

multiplier leurs prix, parfois par 100.
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CHAPITRE 2 : LA DESTINATION DE BALI

Dans ce chapitre, nous allons présenter le terrain d’étude choisi et analyser le
développement touristique de I'Indonésie dans son ensemble, puis plus précisément de Bali.
Cette petite ile, connue mondialement, a vu sa mise en tourisme prendre une tournure
spectaculaire entrainant des problémes multiples comme la protection de I'environnement

et la sauvegarde de la civilisation traditionnelle.

3. Un pays toujours en développement

3.1. Direction I'Indonésie
3.1.1. Présentation du Pays

L'Indonésie est une république démocratique et laique située en Asie du Sud-Est et donnant
sur deux facades océaniques : I'océan Indien et I'océan Pacifique. Le pays connait un climat
presque entiérement tropical grace aux mers tiédes, constituant 81% de sa superficie.?”
Ainsi I'Indonésie ne connait pas de printemps, été, automne ou hiver. L'année est rythmée

par deux saisons : celle dite pluvieuse et celle dite séche.

Composée de 17.500 fles (dont seulement 6.000 sont habitées), elle comptabilise prées de
276 millions d’habitants, ce qui en fait le quatrieme pays le plus peuplé au monde. Sa riche
histoire fait d’elle un pays multiculturel. Ses 514 districts administratifs ont ainsi leurs

propres administrations basées sur une démocratie parlementaire.

Les reliefs de I'archipel sont trés accidentés avec environ 150 volcans, dont plus de 70
toujours actifs. L'Indonésie est d’ailleurs le pays qui recense les plus importantes activités
volcaniques au monde. On peut également y observer de grandes plaines ainsi que des
massifs montagneux comme le point le plus haut nommé Pyramide Carstensz culminant a

4.884 metres d’altitude.

On dénombre plus de 300 ethnies sur le territoire avec pour majorité les Javanais et les

Soundanais. Bien que le Bahasa Indonésien soit la langue officielle du pays, plus de 660

87 Wonderful Indonesia. Météo, Climat et saisons.[en ligne]. Disponible sur https://www.indonesia.travel/fr/fr/general-
information/climate (consulté le 19-7-2022)
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langues sont parlées sur le territoire avec pour majorité, le javanais, le sundanais, le

madouais et le malais.

Si 'on se penche sur la religion, I'Indonésie compte le plus de musulmans au monde avec
prés de 230 millions de fidéles soit 87,5% de sa population. 8 s sont suivis par les chrétiens,

puis les hindous et enfin les bouddhistes.

Figure 8. Cartographie des religions en Indonésie®’

Indonesia
Religions Map

B Modernist Islam
Traditional Islam
Protestantism
Catholicism
Hinduism
Buddhism

L'Indonésie se caractérise donc par une pluralité culturelle, ethnique et religieuse : « 'unité
dans la diversité ». (Anda Djoehanna, 2021) Malgré sa forte population et ses régions
densément peuplées, I'Indonésie comporte de vastes zones sauvages, ce qui donne au pays
une grande biodiversité méme si ce patrimoine régresse a cause d’activités humaines en

forte augmentation.
3.1.2. L’économie du tourisme

L'Indonésie possede de nombreux atouts : une population jeune, active et en plein essor ;

des ressources naturelles abondantes ; une stabilité politique.

88 France Diplomatie. Présentation de I’Indonésie, 10-3-2022. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/JCUEK89
(consulté le 19-7-2022)
89 Wikipédia. Religion en Indonésie. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/2CuEFr5 (consulté le 19-7-2022)
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L'Indonésie a une forte dépendance au secteur primaire. Cependant elle cherche a
équilibrer son économie. En 2021, I'agriculture contribuait a hauteur de 13,7% au PIB et
employait 27,7% de la population active (banque mondiale, 2022). L'Indonésie se positionne
comme producteur de caoutchouc naturel, de riz, de tabac, de sucre de canne, de café, de
thé, d’épices, de noix de coco et enfin d’huile de palme.

D’apres la banque mondiale, en 2021, le secteur secondaire a contribué a environ 38,3% du
PIB et employait 22,7% de la population active. L'Indonésie produit ainsi textiles, vétements,
chaussures, produits électronigues, engrais chimiques et ciment. L'Indonésie est également
connue pour la production de bois dont a découlé le FLEGT, ou Forest Law Enforcement,
Government and Trade, un accord avec I’'Union européenne assurant la légalité du bois
exporté. %

Le secteur tertiaire, comprenant les institutions financieres, les transports, les
communications, représente la plus grosse part du PIB avec pres de 44% du PIB et I'emploi
de prés de 49,6% de la population active. (banque mondiale, 2022) Le secteur bancaire et le
tourisme sont deux sources de revenus importantes pour le pays. Il faut tout de méme
préciser que le secteur touristique a souffert notamment a cause de menaces terroristes et
des catastrophes naturelles et plus récemment de la fermeture des frontieres pour cause

de pandémie mondiale. !
3.1.3. Le tourisme en Indonésie

Depuis de nombreuses années, le tourisme en Indonésie connait un véritable essor. En 2015,
on estimait le nombre de déplacements interne a 250 millions. Ce nombre est conséquent
si on le compare au nombre d’habitants que compte le pays. On expliqgue ce nombre par la
définition prise en compte par le gouvernement indonésien. Quant a [Iéchelle
internationale, on définit un déplacement touristique par le fait qu’une personne passe une
nuit hors de son domicile habituel. En Indonésie un déplacement touristique est un
« déplacement d’agrément vers une destination touristique dite « commerciale » ou vers un
lieu non considéré comme touristique, mais ot la personne passe une nuit, ou encore qui est

situé a plus de 160 kilometres du domicile ». Cette définition met en lumiere |'essor

% Food and Agriculture Organization of the United Nations. FAO and EU reinforce support to Indonesia’s legal timber
trade, 11-8-2020. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/5CuRp8M (consulté le 22-7-2022)

91 Trade solutions. Indonésie : Le contexte économique. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/SCuRclZ (consulté le 22-
7-2022)
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considérable du tourisme d’agrément composé de loisirs, excursions et de tourisme au sens
connu.

Sil'on s’attarde sur une analyse internationale du tourisme en Indonésie, I'augmentation du
nombre de touristes et des recettes apportées par cette économie sont remarquables.
L'Indonésie a accueilli 4,32 millions de touristes en 1995. Vingt années aprés, ce nombre
avait plus que doublé avec 10,41 millions de touristes et en 2019, on atteignait les 16,11
millions de touristes, la plus grande fréquentation. Cette méme année le tourisme générait
16,44 milliards d’euros de recettes soit 1.021€ dépensés en moyenne par touriste.
Cependant il faut préciser que la dépendance du pays a l'industrie du tourisme a
considérablement diminué. En effet, en 1998, le tourisme représentait 4,5% du produit
national brut contre 1,6% en 2019. Il est d’ailleurs important de préciser que nous ne
prenons pas en compte les données de I'année 2020, puisqu’elles sont faussées par la crise

sanitaire mondiale, la Covid-19.%?
3.1.4. Les impacts néfastes sur la destination

a) Impacts environnementaux

La croissance exponentielle du secteur touristique en Indonésie demande une
réorganisation de |'espace mais aussi de la gestion du territoire. Des inquiétudes naissent et
sont justifiées au fil des années comme le manque de ressources naturelles, la mauvaise
gestion de I'eau et des déchets. Les paysages paradisiaques peuvent, apres le passage de
guelques touristes, se transformer en plages polluées et en sites publics insalubres.

Le tourisme de luxe prenant une place de plus en plus importante sur le marché, la
consommation d’eau ne cesse d’augmenter. Ainsi quotidiennement ce sont minimum 300
litres d’eau consommés par chambre d’hétel.

De plus, le développement touristique de la destination a un impact sur I'espace avec la
nécessité constante de construire de nouvelles infrastructures pour les visiteurs, que ce soit
hébergements, attractions ou réseaux routiers. En effet, la hausse de circulation est un
phénomeéne découlant naturellement du nombre d’arrivées touristiques. La géographie
particuliere du pays entraine la multiplication des moyens de transports : scooters, voitures,

bateaux, avion. Enfin, la gestion des déchets reste un défi important du territoire. En 2012,

92 Données Mondiales. Le tourisme en Indonésie. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/ECURPOM (consulté le 21-7-
2022)
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« prés de 13 000 métres cubes d’ordures étaient déversés chaque jour dans les décharges
publiques, avec seule la moitié d’entre elles recyclée » %
b) Interculturation sociospatiale

Dans la psychologie culturelle, le concept d’interculturation est apparu en contradiction
avec |'acculturation, dépassant le contexte historique. Le phénomeéne d’acculturation a été
défini par les anthropologues Robert Redfield, Raph Linton et Melville J. Herskovitz, en 1936,
dans le memorandum du Social Science Research Council, comme « phenomena which result
when groups of individuals having different cultures come into continuous first-hand contact
with subsequent changes in the original cultural patterns of either or both groups » (p.149

file:///C:/Users/loula/Downloads/EG 472 0140.pdf ). En d’autres termes, I'acculturation

définit la transformation de systemes culturels mis en contact. Certains chercheurs
remettent en cause le réle du tourisme dans le développement économique et dans le
développement de destination en placant le touriste comme envahisseur. Malcom Crick a
ainsi qualifié le touriste de « barbarians, the suntan destroyers of culture » (Crick, 1989,

p.309 file:///C:/Users/loula/Downloads/EG 472 0140.pdf)

C’est pourquoi des termes alternatifs ont vu le jour comme la notion d’interculturation,
définie comme «/'ensemble des process — psychiques, relationnels, groupaux et
institutionnels- générés par les interactions de groupes repérés comme détenteurs de
cultures différentes ou revendiquant une appartenance a des communautés culturelles

différentes » (Clanet, 1900, p70 file:///C:/Users/loula/Downloads/EG 472 0140.pdf ).

L'interculturation permet d’analyser :

- latransformation des cultures en interaction ;

- le maintien des cultures dans un soucis de préservation d’identité.
L'interculturation permet donc de décrire la mise en relation de sociétés et d’individus en
dépassant la simple juxtaposition. Une troisieme entité culturelle est ainsi créée dans un lieu
de rencontre défini. C'est donc un « double mouvement de transformation des systemes en
présence du fait de leurs interactions, d’une part, et de leur maintien du fait du désir de
chacun de préserver son identité, d’autre part » (Belkaid, Guerraoui, 2003, p. 127). Le
développement de I'industrie touristique en Indonésie reléve une interculturation avec une

rencontre entre la culture occidentale et la culture locale. C'est une évolution qui a vu le

93 Sophianne Do. L'Indonésie : une tendance a suivre ?. Blogue sur I’Asie du Sud-Est, 19-7-2022. Disponible sur
https://cutt.ly/7CuR1nl (consulté le 22-7-2022)

73


file:///C:/Users/loula/Downloads/EG_472_0140.pdf
file:///C:/Users/loula/Downloads/EG_472_0140.pdf
file:///C:/Users/loula/Downloads/EG_472_0140.pdf
https://cutt.ly/7CuR1nI

jour : un phénomeéne d’imitation suivi par une combinaison d’assimilation et enfin laissant
place a une résistance et a un mouvement d’innovation.

c) Lesrisques naturels

Le pays est exposé a de nombreux risques pouvant avoir des impacts conséquents :

- les éruptions volcaniques entrainant des pluies de cendres ou encore des coulées de
boue. Comme précisé précédemment, I'Indonésie est située sur la région la plus
volcanique au monde nommée la « ceinture du feu ». Les volcans auraient tué pres
de 18 000 personnes au cours du XXe siecle ;

- les séismes pouvant évoluer en tsunamis. De par sa situation sur une forte zone
sismique, I'Indonésie est régulierement menacée par des tsunamis. Le tsunami du
26 décembre 2004, de magnitude 9 sur I’échelle de Richter, fit plus de 160 000
victimes en Indonésie sur un total de 220.000 victimes. Les tsunamis
représenteraient ainsi pres de 90% des morts causés par catastrophes naturelles ;

- des sécheresses suivies par des incendies déclenchés volontairement. Des
entreprises de culture d’huile de palme allument des deux afin de planter des
palmiers a huile, notamment sur les iles de Sumatra et Bornéo. Au-dela des impacts
environnementaux déplorables, ces feux ont des impacts sur la pollution de Iair.
Ainsi en 1997, 15.000 enfants agés de moins de trois ans sont morts et en 2015, pres
de 100.000 morts prématurés ;

- des pluies diluviennes créant des inondations et pouvant provoquer des glissements
de terrains. Chaque année, au mois de février, 40% des habitants subissent des
inondations abondantes. Les inondations représenteraient environ 2% des morts par
catastrophe naturelle. **

Les changements climatiques que nous vivons de nos jours entraineront sur du plus ou
moins long terme, la submersion de centaines d’iles.

d) Une économie affaiblie par la pandémie mondiale

La Covid-19 reste une menace importante pour la destination, que ce soient des impacts
économigues, sociaux ou de santé publique. Alors que le pays s’était enfin relevé de la crise
financiere asiatique de 1997 et avait réussi a réduire le taux de pauvreté a 9,8% de la

population en 2020, soit une réduction de plus de la moitié depuis 1999, la Covid-19 est

94 Wikipédia. Environnement en Indonésie [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/WCuUR3r5 (consulté le 22-7-2022)
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venue mettre a mal I'’économie du pays. En effet, les données reportées en 2022 par la
banque mondiale démontre que la pandémie a poussé ce taux a 10,4% en 2021. Le FMI
montre, quant a lui, que la pandémie a fortement impacté le taux de chémage, celui-ci

passant de 5,2% en 2019, a 7,1% en 2020, pour redescendre a 6,6% en 2021.

Ces informations révelent donc l'instabilité de certaines avancées durement acquises que

ce soit en matiere de bien-étre, de pauvreté et de malnutrition.
3.1.5. 10 destinations prioritaires

Le tourisme se positionne donc comme un secteur important a développer afin d’augmenter
les recettes du pays. En 2015, le président et son gouvernement ont créé le BEKRAF, pour
Badan Ekonomi Kreatif Indoneisa, ou I’Agence Indonésienne pour I'Economie de la Création.
Cet organisme non ministériel est chargé d’élaborer et coordonner des politiques destinées
a exploiter le potentiel de I'économie de la création. « L’économie de la création de
I'Indonésie renferme un énorme potentiel inexploité » affirme Ari Juliano Gema, vice-
président du BEKRAF. 16 secteurs sont ainsi soutenus par cette administration : le
développement d’applications et de jeux, I'architecture, I'architecture d’intérieur, la mode,
la conception de produit, la conception de communications visuelles, les
films/vidéos/animations, la photographie, la musique, I'édition, la publicité, les arts du
spectacle, les beaux-arts, et enfin la télévision/radio.

Pour Ari Juliano Germa, le tourisme représente un élément clé dans le développement du
pays. « Lorsque les touristes viennent visiter I'Indonésie, ils voient tous les produits que nous
fabriquons, et veulent souvent en ramener chez eux. ». °>

En 2016, le BEKRAF en collaboration avec le ministere du tourisme ont ainsi mis I'accent sur
un nouveau projet: les « 10 New Balis ». Ce projet consiste a mettre en lumiere 10
destinations ayant le potentiel de devenir populaire a l'international et ainsi d’attirer de
nombreux visiteurs, tout comme Bali. Le BEKRAF souhaite aider les « 10 New Balis » a

exploiter leur culture et le potentiel de leurs industries locales.

9 Jewell Catherine. L’économie de la création en Indonésie : un potentiel a exploiter, 1-10-2019. [en ligne]. Disponible
sur https://cutt.ly/ijCuThgl (consulté le 21-7-2022)
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On retrouve donc : le temple de Borobudur (1), Belitung (2), le mont Bromo (3), Labuan Bajo
(4), le lac Toba (5), les iles Seribu (6), Mandalika (7), Wakatobi (8), Tanjung Lesung (9) et

enfin Morotai (10). °°

Figure 9. Cartographie des destinations prioritaires d’Indonésie

Le choix de ces destinations s’est basé sur trois critéres : I'attractivité, I'accessibilité et les
équipements. L'attractivité se porte sur les attractions touristiques de la destination. Le
gouvernement souhaite que ces destinations rayonnent a I'international : le parc géologique
de Belitung a ainsi été inscrit a 'UNESCO. L'accessibilité d’une destination est un critére
important et pourtant inégal de par la géographie particuliere du pays. C'est pourquoi le
gouvernement projette de construire de nouvelles infrastructures de transport telles que
des routes, des ports et des aéroports. Enfin I’équipement d’une destination se porte sur de
nombreux critéres. Cependant le gouvernement souhaite mettre I'accent sur I'hdtellerie, et
plus particulierement I'hotellerie de luxe avec la construction d’hétels 4 étoiles et plus.

Enfin, afin que ce projet puisse aboutir rapidement, puis durablement, le gouvernement a
choisi quatre destinations prioritaires : Borobudur (1), Labuan Bajo (4), Le lac Toba (5),
Mandalika (7). Ces destinations, choisies car complétant déja lindicateur des 3 A,
bénéficient d’investissements privés leur permettant des perspectives de développement

importantes.

% Badan Koordinasi Penanaman Modal. All you need to know about the 10 new Bali project In Indonesia. [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/ACuTcyp (consulté le 24-7-2022)
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4. Direction Bali

4.1. L'ile de Bali

La petite fle hindouiste de Bali s’étend sur prés de 5.637 km? et est par conséquent plus
petite que la Corse. Elle est localisée au Sud de I'lle de Java. Sur I'lle, les habitants parlent le
balinais mais également la langue nationale, I'indonésien, bien que ce ne soit que la seconde
langue pour la majorité des Balinais. De plus, 6% de la population parlerait anglais, ceci
s’expliquant par le développement du tourisme de l'ile.

Bali est tres majoritairement hindouiste. Prés de 93% de la population serait hindouiste et
5% serait de confession musulmane. %’

L'lle de Bali fait partie des iles de la Sonde et tout comme le climat global de I'Indonésie,
c’est un climat tropical rythmé par une saison des pluies et une saison séche.

Elle possede d’excellents atouts naturels. En effet, Bali est composée de paysages divers :

des volcans avec plusieurs pics de plus de 2000 metres d’altitude ;

- desriziéres et des champs de culture de café ;

- des récifs coraliens ;

- des plages de sable noir comme de sable blanc ;

- de grandes villes comme la capitale Denpasar ou l'ancienne capitale coloniale

Singaraja.

Jusqu’au début des années 1980, I'économie de Bali reposait sur 'agriculture mais avec
I’essor du tourisme, datant de la fin du XXe siecle, I’économie balinaise s’est désormais
répartie différemment. Bien que |'agriculture reste le secteur qui emploie le plus de main
d’ceuvre sur l'lle, le tourisme prend désormais une place conséquente dans I'économie et

dans les paysages de |'ile.
4.2.  Letourisme a Bali

On ne peut contester les apports du tourisme dans I'économie de I'lle des Dieux. Bali
pourrait étre qualifiée de « véritable plateforme du tourisme international » (MICHEL, 2011).
Son ouverture au tourisme international date de 1969 avec l'inauguration de I'aéroport
international de Bali, situé a Denpasar. Cet événement est suivi par le premier plan de

développement du tourisme, en 1972 ayant pour objectif la mise en tourisme de I'lle. Bali

97 Wikipédia. Bali. [en ligne]. Disponible sur https://fr.wikipedia.org/wiki/Bali (consulté le 23-7-2022)
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devient alors une vitrine touristique pour I'Indonésie, sans prise en compte des traditions
ou encore de I'environnement.

En 2016, elle aurait accueilli 4,9 millions de touristes internationaux et pres de 8,6 millions
de touristes Indonésiens. D’apres I’Agence des Statistiques de Bali, en 2017, les principaux
marchés étaient les Australiens, les Chinois, les Japonais, les Anglais et les Indiens, répartis
comme suit sur le graphique suivant. A savoir que les Frangais, les Malaisiens et les Coréens
représentaient chacun mois de 3,5%.

Tableau 5. Part des arrivées internationales

Inde

6.5%
Grande Bretagne

8%

Japon

8.5% Australie
41.3%

Chine
35.7%

Le développement touristique s’est ainsi naturellement axé autour du tourisme culturel.
Ainsi la culture balinaise est présentée comme une marque identitaire. Pour les Balinais, leur
culture représente leur patrimoine. La culture balinaise se définit par trois composantes :

- lareligion, dite « agama » ;

- latradition, dite « adat » ;

I'art, dit « seni budaya ». (PICARD, 2001)

Leur culture s"anime autour de la spiritualisation des caractéristiques de la nature et de la
vie. S’y ajoutent des spectacles organisés a des fins touristiques mais qui reposent
généralement sur une base traditionnelle de chants, de danses ou de récitatifs.
Sa mise en tourisme ainsi que le développement de cette industrie a ainsi entrainé des
problemes multiples qui vont de la protection de I'environnement a la sauvegarde de la

civilisation traditionnelle.
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4.3.  L'impact de la Covid-19 sur le tourisme a Bali

La pandémie de Covid-19 a eu un puissant impact sur I'économie mondiale, nationale et
locale. A différentes échelles, la Covid-19 a entrainé des diminutions de fréquentations
touristiques®® :

- -71% d’arrivées internationales a I'échelle mondiale ;

-94% d’arrivées internationales en Asie ;

- 85% d’arrivées internationales en Indonésie ;

-99,95% d’arrivées internationales a Bali.?®

Ces diminutions plus que conséquentes de fréquentation de I'lle ont également affecté les
acteurs des secteurs d’appui au tourisme comme les transports, la restauration, I'hotellerie
ou encore le batiment. Cependant, il est important de signaler que les frontiéres nationales
n’étaient, elles, pas fermées, c’est pourquoi le secteur touristique de I'lle ne s’est pas
totalement arrété. Les touristes, majoritairement en provenance de I'ille de Java sont arrivés
soit au port de Gilimanuk, a I'extréme ouest, soit a I'aéroport international de Denpasar.
Ainsi, en 2019, on peut observer une évolution du profil du touriste sur I'lle, comme suit sur

le graphique.

Tableau 6. Part des arrivées nationales au port de Gilimanuk en 2019

Autres
5%

Jakarta
7%

Région Ouest de Java
6%

Région Est de Java

58%
Région Centre de Java

19%

98 UNWTO. Evaluation de I'impact de la flambée de Covid-19 sur le tourisme international [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/CCuY2sT (consulté le 22-7-2022)

99 Muhajir Anton. Rising and falling in Bali during the pandemic. Inside Indonesia, 28-2-2022 [en ligne]. Disponible sur
https://cutt.ly/OCuY5ag (consulté le 22-7-2022)
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Cette transformation du touriste international en touriste national a également entrainé des
modifications dans la consommation de prestations. Selon I'étude réalisée par DISPARDA en
2019, seuls 52% des touristes arrivant sur Bali par son port séjournent dans des hoétels étoilés
(de 1 a 5) contre 69% des touristes arrivant par I'aéroport. On observe également une
évolution des dépenses selon le point d’entrée sur I'lle. Un touriste arrivant par I'aéroport
dépenserait en moyenne entre 600.000 IDR et 800.000 IDR par jour, soit entre 40€ et 53€
par jour selon le taux de change du 24 juillet 2022 ; contre entre 200.000 IDR et 400.000 IDR

par jour si le touriste arrive par le port (soit entre 13€ et 26€ toujours selon le méme taux).

Le tourisme a donc contribué a diversifier 'économie de I'Indonésie et dynamise le
développement de ses régions. L’objectif étant de réduire les inégalités entre celles-ci. En
effet, ces dernieres années, en faisant abstraction de la crise sanitaire, a été observée une
augmentation nette de la fréquentation touristique du pays. Cependant, des mesures
s'imposent pour que cette croissance rapide soit compatible avec la viabilité

environnementale a long terme.
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CHAPITRE 3 : LA METHODOLOGIE D’INVESTIGATION TERRAIN

Dans le cadre d’un mémoire de master, il est important de mettre un place une démarche
méthodologique justifiée. En effet, celle-ci permet d’appuyer nos choix et d’illustrer notre
raisonnement. Nous axerons donc ce troisieme chapitre sur la présentation de la

méthodologie suivie ainsi qu’aux études quantitatives et qualitatives réalisées.

5. Présentation de la démarche méthodologique

5.1.  Premieres démarches vers la problématique et les hypothéses

Durant la premiére année de master, nous avions rédigé un mémoire de recherche a I'aide
de nos différentes lectures, centres d’'intéréts et souhaits d’orientation professionnelle.
Nous avions alors sélectionné le sujet de « I'influence des réseaux sociaux a contenu visuel
sur les destinations touristiques ». Autour de cette thématique, nous avions identifié
différents axes de recherche et analysé les principaux concepts. Au cours de la deuxieme
année de master, notre sujet a évolué pour se tourner vers le contenu vidéo comme
nouveau guide de voyage. L'obtention d’un stage dans une agence réceptive se positionnant
sur la destination de Bali et ayant une communication et un marketing travaillé nous ont
poussé a analyser le territoire balinais. En effet, Bali bénéficie d’une présence forte sur les
réseaux sociaux. Il nous a donc paru judicieux et opportun d’étudier cette thématique en
profondeur, dans le but d’apporter des réponses mais aussi des connaissances au secteur.
Dans le cadre du stage effectué dans I'agence réceptive MimpiGO, nous avons pu observer
les canaux de communication et la mise en valeur du territoire ; mais aussi les attentes du
« nouveau consommateur ».
C’est ainsi que s’est imposée la question de départ :
« En quoi le contenu vidéo disponible sur les réseaux sociaux s'impose comme le nouveau
guide de voyages ? »
Les premiéres recherches de ce travail se sont naturellement portées sur plusieurs themes
comme la place du digital dans le tourisme, le réle des réseaux sociaux dans l'influence, le
storytelling de la vidéo, la vidéo touristique comme vitrine des destinations. Plusieurs

éléments, déja approfondis lors de nos recherches et de la rédaction mémoire de premiére
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année de master ont donc été repris. Nous avons choisi d’appuyer nos recherches sur le
format vidéo et non plus sur le format que I'on peut qualifier statique d’une image, d’une
photographie. Apres avoir lu de nombreux articles de recherche sur le poids de la vidéo sur
le choix des consommateurs, il semblerait que la vidéo représente une réelle opportunité
pour les destinations. Nous avons cherché a analyser et justifier cette réflexion personnelle
lors d’entretiens avec différents acteurs, qu’ils soient consommateurs ou acteurs de cette
promotion. Une problématique s’est ainsi dégagée :
« En quoi le contenu vidéo influence le choix de destination ? »

Autrement dit, I'enjeu est ici d’identifier les facteurs de réussite d’une vidéo touristique,
amenant a la valorisation de la destination mais aussi a I'influence de la prise de décision du
consommateur. Grace a la revue de littérature et aux articles de recherches étudiés
précédemment, trois axes semblent mériter une analyse approfondie afin de répondre a

cette problématique :

- lavidéo suscite I'imaginaire touristique ;
- lavidéo doit transmettre des informations concises ;

- lavidéo touristique a un fort pouvoir d’influence.

Chacune de ces hypothéses va ainsi permettre d’étudier les criteres déterminants d’une
vidéo touristique marguante.

Dans le but de confirmer ou d’infirmer ces hypothéses, nous avons souhaité confronter le
travail théorique, précédemment réalisé, au terrain, ici Bali. Ce travail nous permettra de
vérifier leur adéquation avec la réalité. Dans le but de mener ce travail a bien, nous sommes
allés a la rencontre de consommateurs de réseaux sociaux actuellement sur la destination
de Bali mais également d’acteurs de la promotion de la destination. Le recueil des attentes,
des habitudes de consommation et des opinions nous a permis d’apporter des éléments
concrets a notre recherche, en se concentrant sur la destination de Bali, qui sera notre
terrain d’application.

Les données récoltées durant ce travail mais aussi les conclusions que nous en avons tiré
pourront bénéficier a I'agence réceptive. En effet, les préconisations qui ressortiront seront
applicables a leur stratégie de communication sur les réseaux sociaux et pourront permettre

de convertir de nouveaux prospects.
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5.2.  Présentation de la méthodologie sélectionnée

En sociologie, deux méthodes de recueil de données existent : la méthode qualitative qui a
pour but de se concentrer sur la profondeur sociale aupres de quelques personnes, et la
méthode quantitative qui, elle, au travers de beaucoup de personnes interrogées aspire a
une représentativité. Les approches et objectifs sont différents : la premiere méthode
répond au « pourquoi ? » alors que la seconde méthode répond a « combien ? ». Associées,

ces deux méthodes sont complémentaires.

Figure 10. Schéma des méthodes d’études quantitatives et qualitatives

Méthodes de
recueil de

données en
sociologie

1
QUALITATIVES QUANTITATIVES

8

Exploratoires Probatoires Questionnaires

1 ' 1

Entretiens
semi-directifs directifs

Entretiens

Entretiens Entretiens
directifs approfondis

Entretiens Entretiens
approfondis semi-directifs

La recherche qualitative est la premiere étape pour les recherches quantitatives puisqu’elle
permet d’avoir une premiere approche des phénomenes observés. Afin de mieux
comprendre 'enjeu que jouent les vidéos touristiques dans le tourisme, il nous parait
judicieux et opportun de réaliser des études qualitatives et des études quantitatives afin
d’avoir une analyse compléete du sujet. Ces deux méthodes sont distinctes mais également
complémentaires. A I'aide de la mise en place de ces méthodologies, nous souhaitons
confronter notre travail a la réalité du terrain et a apporter des éléments concrets vérifiant

ou non les hypotheses relevées.
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6. Les études qualitatives

6.1. Présentation des études qualitatives

Comme il a été expliqué précédemment, I'étude qualitative consiste a analyser des données
non numériques. Le recueil d’informations détaillées permet d’expliquer certains
phénomeénes. Cette méthode est donc plutdt adaptée a I'étude de phénomeénes sociaux. Elle
permet notamment de soulever des hypotheses mais également de justifier ou non celles
relevées grace a la revue de littérature. L'étude qualitative intégre le facteur humain et
permet donc de recueillir des informations moins formelles comme les opinions, les
ressentis, les attitudes et les comportements des personnes interrogées, qu’elles soient
expertes de la problématique ou non. Il faut préciser que les données recueillies ne peuvent
étre généralisées puisqu’elles sont propres a chaque individu interrogé dans un contexte
particulier.
Nous nous devons donc d’adapter notre discours en fonction des réponses apportées et
relancer si les réponses apportées ne nous semblent pas complétes. Il y a donc une part
d’improvisation.
[l existe plusieurs types d’entretiens qualitatifs que nous avons tenté de définir comme suit :
- l'entretien non directif qui repose sur une expression libre de linterrogé.
L’enquéteur n’intervient que pour relancer la conversation et se contente de
prendre en note le discours tenu ;
- I'entretien directif qui se déroule a I'aide d’'un questionnaire préalablement rédigé
afin d’éviter que l'interrogé ne sorte du cadre préparé ;
- I'entretien semi-directif qui s’appuie sur un guide d’entretien s’orientant autour des
thématiques souhaitées par I'enquéteur.
On peut donc dire que les techniques de recherche qualitative sont principalement utilisées
pour tracer « le sens que les gens donnent a des phénomenes sociaux » et « processus
d’interaction », y compris l'interprétation de ces interactions (Pope et Mays, 1995). Dans le
cadre de ce mémoire, nous avons donc souhaité employer la méthode qualitative a travers
la tenue de plusieurs entretiens semi-directifs qui semblaient les plus appropriés pour
atteindre nos objectifs. En effet, la rencontre de professionnels ou non du secteur
touristique et plus particulierement du sujet pourrait nous apporter de nouveaux éléments
a intégrer dans notre réflexion autour de la problématique.
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6.2. Définition de I’échantillon

La collecte de données par étude qualitative repose sur un échantillonnage préalablement
établi. Les interrogés sont sélectionnés par la pertinence des réponses qu’ils seraient
susceptibles d’apporter a notre recherche. Nous avons identifié différentes typologies de
personnes a interroger :
-« les professionnels et experts du sujet, qu’ils soient chercheurs, directeurs
d’entreprise, enseignants, etc., concernés directement par la problématique ;
- les témoins qui par leurs postes, leurs responsabilités ou leurs statuts ont un rapport
avec le sujet et la problématique ;
- le public concerné » (DUSEYAU, 2021)
Dans le cadre de cette étude qualitative, nous avons choisi d’interroger plusieurs profils de
personnes. Tout d’abord des consommateurs de réseaux sociaux plus ou moins réguliers et
séjournant a Bali pour une durée variable et avec des motifs de séjour différents. Mais aussi
des personnes, de par leur profession, ayant pu observer des changements dans les
habitudes de préparation et de consommation. Enfin, nous avons souhaité interroger des
personnes actrices de la promotion de destinations sur les réseaux sociaux. Il nous a en effet
paru judicieux et nécessaire d’obtenir les perceptions de chacun des acteurs de la boucle

touristique, que ce soit en amont durant la recherche, lors de |la préparation du voyage, ou

enfin une fois sur la destination.

Quatre professionnels ayant un lien avec la promotion de destination sur les réseaux sociaux
ont donc été interrogés ; quatre professionnels aux connaissances et compétences diverses

sur la problématique :

- une créatrice de contenu vidéo, orienté sur le tourisme et partageant uniquement
sur le réseau social TikTok ;

- deux blogueurs voyage communiguant sur les destinations a travers un blog mais
aussi sur les réseaux sociaux ;

- une photographe et vidéaste se servant des réseaux sociaux comme vitrine de son

art.

L'interview de ces professionnels a pour objectif de comprendre les stratégies mises en

place pour séduire les consommateurs de contenu vidéo sur les réseaux sociaux. Ces
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professionnels sont de nationalités francaises, expatriés a Bali ou en voyage a Bali, en lien

donc avec le terrain d’application.

Ensuite nous avons souhaité interroger des acteurs de la création de voyage afin d’apporter
une analyse approfondie de I'évolution des demandes et des attentes des clients. En effet,
ces acteurs peuvent nous permettre d’apporter une analyse du comportement du voyageur
a priori du voyage, notamment la recherche d’informations et dans les éléments

influenceurs et déclencheurs de la décision d’achat.

Enfin, quatre consommateurs de réseaux sociaux en voyage a Bali ont fait l'objet
d’entretiens qualitatifs dans le but de comprendre leurs comportements de consommation
de contenus vidéos touristiques et de mettre ainsi en évidence leurs besoins actuels en en
matiere de recherches d’informations sur les réseaux sociaux et leurs habitudes de
consommation de contenus vidéos. Ces entretiens qualitatifs sont importants car ils nous
permettront a terme de connaitre les critéres essentiels attendus lors de I'élaboration de
contenu vidéo touristique. Il était donc important d’avoir un panel de personnes assez large
et ayant des profils différents afin d’avoir une vision d’ensemble et une possibilité d’analyse
de consommation de réseaux sociaux assez variée. Cependant le dénominateur commun
reste le voyage a Bali, en effet pour des raisons différentes, elles se sont rendues a Bali. Cet
échantillon se compose de personnes de nationalités francaises, marché principal de

MimpiGO.

L’objectif est de recueillir les ressentis et pensées des personnes sondées sur l'influence des
vidéos touristiques dans le choix de destination et sur les critéres clés auxquels elle doit
répondre afin qu’elle soit un outil de communication efficace dans la promotion de Ia

destination.

Ainsi, ces entretiens nous ont permis de recueillir des données complémentaires et
hétérogenes puisque |'échantillon des personnes interrogées se compose a la fois de
consommateurs de vidéos touristiques, mais aussi d’influenceurs et d’acteurs de la décision
d’achat finale. Ainsi, cela nous a permis d’avoir une large vision du sujet et de nous

confronter a la réalité du terrain sous différents angles.

86



Tableau 7. Typologie des personnes interrogées

Interrogés Date de I'entretien Nationalité Genre
P. 3juillet 2022 Francgaise F

C. 4 juillet 2022 Francaise F
Influenceuse TikTok | 4 juillet 2022 Francaise F
Blogueurs voyage 26 juillet 2022 Frangais H
MimpiGO 26 juillet 2022 Frangais H

S. 2 ao(t 2022 Francaise F

E. 3 aolt 2022 Francaise F
Photographe et | 5200t 2022 Frangaise F
vidéaste

6.3.  Création des guides d’entretien

Les entretiens semi-directifs imposent a I'enquéteur de préparer son interview avec |'appui
et 'utilisation de certains outils comme le guide d’entretien, réalisé au préalable. En effet,
I'interviewer méne les débats et définit les grandes étapes avec des questions ouvertes. La
personne interrogée est libre de ses réponses, qu’elles soient plus ou moins développées en
fonction des éléments et connaissances qu’il souhaite apporter.

Ce fil conducteur facilite le bon déroulement de la conversation puisque, en effet comme
les entretiens semi-directifs sont ouverts, il est important d’avoir anticiper des questions de
relance, permettant également de réorienter la discussion si les thémes abordés s’éloignent
du sujet. Dans le cadre de ce mémoire, nous avons donc souhaité réaliser plusieurs guides
d’entretiens s’adaptant au profil de 'interrogé.

Nos guides d’entretiens sont donc constitués des principaux themes que nous souhaitons
aborder, ainsi que des questions pouvant relancer et recentrer les discussions. C'est lors de
la rédaction de la premiere partie de ce mémoire ainsi que de la réflexion autour des
hypotheses que nous avons déterminé les éléments a intégrer dans ces guides.

Lors de la tenue des entretiens, nous avons bien sur introduit le sujet ainsi que la
problématique qui en a découlé et enfin le cadre Iégal. Les hypothéses, que nous vous avons
citées précédemment sont bien évidemment intégrées permettant le recueil des
informations en lien avec notre problématique, leurs comparaisons et leurs analyses. Ces
informations clés de notre réflexion nous permettrons alors d’affirmer ou d’informer nos

hypotheses et de pousser certaines de nos réflexions. Pour terminer, chaque guide
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d’entretien se conclut par une derniére question pour résumer tout ce qui a été dit
précédemment et enfin par des remerciements.

Dans ces guides, nous avons souhaité mettre en lien les questions posées avec le terrain
d’application, Bali, dans le but d’en savoir plus quant a I'influence du contenu vidéo sur le
choix de destination.

Ainsi pour les consommateurs, nous nous sommes appuyés sur le méme guide d’entretien.
L"utilisation du méme guide nous parait plus judicieux afin de pouvoir comparer les résultats
de chacun des profils. Pour les professionnels, qu’ils soient influenceurs ou récepteur de la
demande, nous avons élaboré des guides d’entretiens similaires mais avec quelques
différences afin que les questions soient adaptées au profil. Ces guides d’entretien sont a
retrouver en annexes.

Les trames restent communes avec la présentation de l'interrogé suivie d’une introduction
a la thématique par des questions larges, enfin nous nous penchons sur les thématiques
découlées de nos hypotheses, c’est-a-dire I'imaginaire touristique, le marketing d’influence
dans le tourisme et le poids dans le processus d’achat et enfin la conclusion. Pour les
entretiens professionnels, les guides d’entretien étaient adaptés a la fonction et aux
connaissances de chacun.

Les entretiens se sont déroulés en présentiel a Bali, puisque nous sommes en stage sur |'ille
et ne sommes donc pas pénalisés par un éloignement géographique. Chacun des entretiens
a duré entre vingt-cing et quarante-cing minutes. Afin de faciliter I’'analyse de ces entretiens,
nous avons créé deux tableaux d’analyse distincts :

- le premier comparant les réponses des professionnels sous différentes catégories :
la présence sur les réseaux sociaux, le storytelling, I'imaginaire touristique, la
recherche d’informations, le guide du voyage, la vidéo touristique et le marketing
d’influence ;

- le second comparant les réponses des consommateurs par catégories: la
consommation de contenu, la phase d’inspiration, la phase de recherche, le réle de
prescripteur, le role de I'influenceur, les caractéristiques de la vidéo touristique et le
contenu de la vidé touristique.

Vous pouvez retrouver ces tableaux en annexes M et N.
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7. L'étude quantitative

7.1.  Présentation de I'étude quantitative

La méthode quantitative est une méthode de recueil de données basée sur des
questionnaires, dans le but d’étudier le comportement, les attentes ou encore les opinions
d’un échantillon de la population. L’étude quantitative repose donc sur la récurrence de

réponses justifiant ou non les hypothéses émises au cours de I'étude qualitative.

Dans le cadre de ce mémoire, I'étude quantitative semble indispensable. En effet, la
réalisation d’un sondage va nous permettre de collecter des informations précises et
quantifiables concernant les habitudes de consommation des réseaux sociaux, des contenus
vidéos, de I'influence de celles-ci, et enfin de son rble dans la décision d’achat. Les réponses
collectées, une fois analysées, nous permettrons d’apporter des données chiffrées justifiant

ou non nos différentes hypotheses.

Nous souhaitions toucher une large audience puisque nous n’avions pas défini un
échantillon de répondants précis. Nous avons donc décidé de créer et de diffuser ce
guestionnaire en ligne. Nous I'avons ainsi partagé sur plusieurs réseaux sociaux. Il s’adresse
a tout type de personne ayant déja voyagé a Bali ou non, ayant déja intégré les réseaux
sociaux a leurs recherches avant I'achat. Ce choix repose sur le fait que nous souhaitons
récolter un maximum de données. Restreindre la cible de cette étude aurait par conséquent
restreint le nombre de réponses. La cible large du questionnaire nous a permis d’obtenir des
réponses par des personnes peu consommatrices de réseaux sociaux, mais aussi n’ayant

jamais voyagé a Bali, et de comprendre I'image que la destination refléte.
7.2.  Création d’un questionnaire en ligne

Dans la rédaction de ce questionnaire en ligne, nous avons mis en avant un titre évocateur
de la thématique centrale du questionnaire. Il doit étre évocateur mais aussi attractif afin
gue I'on obtienne le plus de réponses possibles. Nous avons donc choisi : « Le contenu vidéo
s nouveau guide de voyages ». Nous n’avons pas cherché a utiliser trop d’adjectifs descriptifs
pouvant influencer le répondant. Dans I'introduction, nous avons souhaité nous présenter.
Ce questionnaire étant partagé sur les réseaux sociaux, il nous a paru important de

contextualiser I'’étude par la description du cadre de sa création. Le nombre de participants
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doit étre important c’est pourquoi, nous avons mis en évidence la rapidité de réponse, la
facilité des questions mais aussi I'anonymat de cette étude.

Si I'on se concentre sur les questions posées, nous avons souhaité simplifier les questions
posées lors des entretiens qualitatifs mais aussi synthétiser certaines d’entre elles afin
gu’elles soient quantifiables et facilement analysables. En début de questionnaire, nous
avons intégré une section de présentation du sondé avec des questions portant sur le genre,
I’age et enfin la situation professionnelle. Ces données peuvent bien évidemment influer sur
les résultats généraux de cette enquéte c’est pourquoi il nous parait important de définir le
profil du répondant.

Puis nous avons divisé le questionnaire en différentes sections avec des questions portant
sur :

- la préparation du voyage : cette section nous permet d’avoir une idée du parcours
du consommateur et des éléments en amont de la décision d’achat ;

- les réseaux sociaux : cette section nous permet de connaitre la consommation de
réseaux sociaux mais aussi d’introduire les prochaines sections afin que les profils
de consommation d’écran soient mieux définis ;

- les vidéos touristiques : nous avons bien slr tout d’abord défini la notion afin que le
sondé puisse répondre en ayant toutes les informations en sa possession. Puis nous
avons souhaité poser des questions permettant de connaitre les attentes du
consommateur mais aussi le role du facteur d’influence sur les réseaux sociaux dans
la promotion des vidéos touristiques ;

- la création de contenus du sondé: cette section nous a permis d’analyser le
positionnement et les habitudes de consommation du sondé lors du voyage ;

- le voyage a Bali: cette derniere section nous a permis de voir si il était possible

d’associer les thématiques précédentes a un territoire défini.

L’ensemble des questions a été posé le plus clairement et simplement possible afin de
continuer a capter I'intérét des individus. Nous avons utilisé une fois I’échelle de Likert, afin
de parvenir a mesurer les habitudes de consommation de contenu visuel, photographie et
vidéo. Nous avons opté pour des questions fermées mais aussi pour deux questions ouvertes
mais courtes permettant au sondé d’apporter sa perception mais ne lui laissant pas la

possibilité d’apporter trop d’informations, rendant I'analyse difficile.
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Cette étude quantitative a été créée sur Google Forms a été diffusée le 18 juillet 2022, pour
une durée de quinze jours. Nous avons recueilli 123 réponses qu’il a fallu par la suite
analyser. Nous avons souhaité appuyer nos analyses sur la synthése des réponses apportées
par Google Forms mais aussi sur des tableaux croisés de variables, que nous avons réalisés
sur Excel. L'objectif de ces analyses croisées est d’avoir une vision plus claire sur certaines

questions. Vous retrouverez ces analyses en annexes.
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CONCLUSION

Dans un contexte touristique mondial instable de par la pandémie de la Covid-19 mais aussi
de par la guerre affrontant I'Ukraine a la Russie et fragilisant les monnaies internationales,
Bali continue de séduire. La réouverture de ses frontieres a attiré de nombreux touristes

internationaux.

La jeune agence MimpiGO a su des le début se démarquer de ses concurrents par son ceil
neuf sur la destination mais aussi par une communication digitale travaillée. En effet, elle a
bien cerné I'enjeu principal : acquérir de nouveaux clients grace a la mise en lumiere d’une
image « hors des sentiers battus » d’une destination prisée. Sa maitrise des réseaux sociaux
et sa mise en application du concept de personal branding lui ont permis de se faire une
place sur le marché des agences réceptives de Bali. La communauté de I'agence ne cesse de

grandir et la maximisation de la visibilité est au cceur des priorités.

L’un des objectifs de cette étude est donc de comprendre quels outils sont a privilégier dans
la mise en valeur de la destination a travers le contenu vidéo. Les études menées,
gualitatives et quantitatives, ont été présentées et justifiées. Elles sont a I'origine d'une
analyse plus approfondie donc les conclusions seront détaillées dans la derniére partie. Nous
tacherons de répondre a notre problématique mais aussi d’émettre des préconisations

utiles a MimpiGO.
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TROISIEME PARTIE : ANALYSES DES RESULTATS OBTENUS,

APPLICATION AUX HYPOTHESES ET PRECONISATIONS
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INTRODUCTION

Il sera question dans cette derniére partie d’analyser et d’interpréter les différents résultats
obtenus et de présenter les éléments de réponses qui ont été dégagés pour nos trois

hypotheses.

Nous consacrerons notre premier chapitre a une analyse approfondie des attentes des
consommateurs quant aux vidéos touristiques, ses caractéristiques générales mais aussi son
influence en fonction de I'étape du processus de décision. Nous présenterons alors le
contexte dans lequel le consommateur se situe et I'analyse que lui-méme porte sur les
réseaux sociaux et la vidéo touristique. Nous ferons bien sur le paralléle avec nos différentes

études, qu’elles soient qualitatives ou quantitatives.

Le deuxiéme chapitre s’articulera autour des hypothéses précédemment mises en lumiére.
Nous tenterons d’apporter des éléments de réponse pour chacune d’entre elles. Ces

éléments de réponses seront également tirés de nos études qualitatives et quantitative.

Enfin, notre troisieme et dernier chapitre de ce mémoire sera réservé aux conseils et
préconisations que nous souhaitons émettre pour que la réalisation d’une vidéo touristique
séduise et convainc les prospects. L'objectif est d’aider I'agence réceptive MimpiGO dans
ses prochaines réalisations de vidéo touristique promotionnelle de I'agence mais aussi de

Bali. Enfin, nous évoquerons les limites rencontrées dans le cadre de ce travail.

Les différentes étapes de réflexion, les lectures et les études menées nous permettront de
répondre a notre problématique, qui traitait pour rappel sur I'influence du contenu vidéo

sur le choix de la destination.
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CHAPITRE 1 : LE CONSOMMATEUR AU CCEUR DE LA STRATEGIE

Dans le cadre de ce premier chapitre, nous présenterons les analyses ressorties de nos
études, qu’elles soient quantitatives ou qualitatives. Il semble par ailleurs important de
préciser que les données présentées dans ce chapitre sont uniqguement les données ayant
été jugées comme les plus pertinentes dans le cadre de notre étude. L'intégralité des

analyses de ces études est a retrouver en annexes.

Nos études nous ont permis de différencier deux types de vidéos touristiques : la vidéo
inspirationnelle et la vidéo informative. Ayant des objectifs différents, ce premier chapitre
nous permettra ensuite d’apporter des éléments de réponses plus précis dans le deuxieme

chapitre de cette partie.

1. La phase d’inspiration

Le consommateur tire son inspiration de plusieurs types de contenus en ligne : il peut étre
visuel avec la photographie ou la vidéographie ; ou il peut étre textuel avec des textes
descriptifs. Ces deux éléments doivent cependant répondre a une ligne éditoriale afin gu’ils
soient les plus impactant sur le consommateur et qu’ils le poussent a passer a la prochaine

étape dans I'acte d’achat.
1.1.  Limage

« En effet le tourisme évoque le voyage, les paysages, la découverte de la beauté du monde »
(L), nous souhaiterions débuter cette argumentation par cette citation. L'image et les visuels
en régle générale jouent un réle important dans le voyage. Il est vrai que le futur voyageur
a besoin de se projeter sur la destination et pour cela la visualisation d’image va lui

permettre de se projeter dans la situation, dans le contexte de la destination.

L'image est ainsi une composante qui a pris toute son importance au fur et a mesure des
années et qui a suivi I’évolution des supports mis a disposition du consommateur. « Ca reste
quand méme important d’avoir des visuels sur lesquels s’appuyer, imaginer » (C.), le visuel

reste une source d’inspiration importante de projection sur la destination. « Notre
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génération est tres inspirée par les images. Une belle photo peut facilement nous donner

envie de découvrir une destination ». (Bruno Maltor®)

C’est ainsi que le contenu visuel et I'image ont été mis au cceur de la stratégie tout
simplement car I'image ne connait pas la barriere de la langue. C’est un contenu qui est

universel :

- les images sont comprises 60.000 fois plus vite que les textes ;

- 90% des informations transmises au cerveau sont visuelles ;

- les photos sont 40% plus partagées que les textes ;

- les gensretiennent 80% de ce qu’ils voient, 20% de ce qu’ils lisent et 10% de ce qu’ils

entendent.10!

L'image est donc un élément majeur de projection qui est intégré aux outils du quotidien.
Etant un élément figé, capturé, I'image peut étre publiée, partagée sur des supports
matériels comme des catalogues ou des affiches publicitaires mais aussi sur des supports
démocratisés par la digitalisation comme internet, les réseaux sociaux. La démocratisation
et la multiplicité des supports a ainsi permis le partage d’images capturées par des amateurs

et des professionnels.

Les réseaux sociaux sont ainsi devenus des plateformes de diffusion pour des photographes
permettant d’ajouter un c6té professionnalisant au simple partage des photos « souvenirs »

de voyage.

La photographe et vidéaste que nous avons interrogée souligne que la photographie est un
art qui permet de capturer des moments présents. Instagram se révele d’ailleurs, d’apres
elle, le réseau social de prédilection dans le partage de contenu visuels de type
photographie ; c’est une plateforme ergonomique qui permet de partager du contenu

esthétique. Instagram simplifie donc le partage et offre des possibilités plus larges.

Le réseau social a notamment intégré la fonctionnalité de partages de vidéos, suivant ainsi

la tendance d’immersion du consommateur.

100 Fabiola Dor. Comment Instagram a changé notre maniére de voyager ?. Les Echos Start, 9-8-2018. [en ligne].
Disponible sur Comment Instagram a changé notre maniére de voyager ? | Les Echos Start (le 17-3-2021)

101 Slideshare. How to creare visual content that people can’t wait to share, 11-12-2014. [en ligne]. Disponible sur How
to Create Visual Content That People Can't Wait to Share (slideshare.net) (consulté le 17-3-2021)

96


https://start.lesechos.fr/societe/culture-tendances/comment-Instagram-a-change-notre-maniere-de-voyager-1176783
https://www.slideshare.net/kimgarst/how-to-create-wwwkimgarstcomisual-content-that-people-cant-wait-to-share
https://www.slideshare.net/kimgarst/how-to-create-wwwkimgarstcomisual-content-that-people-cant-wait-to-share

1.2. La vidéo

Comme expliqué précédemment avec l'image, le contenu visuel permet d’inspirer le
consommateur, ce qui permet d’avoir un impact sur le choix de destination et sur I'acte
d’achat suivant. Le contenu visuel est associé au réve, permettant au consommateur de se
projeter sur une destination grace a des photos et des vidéos de qualité. Les sens sont mis

en éveil et I'inspiration se développe avec un sentiment de projection.

Les images en mouvement inspirent d’avantage, créent un imaginaire plus développé.

Associées a une musique adaptée, le consommateur peut se projeter dans le voyage.

« Je trouve que la vidéo dynamise et permet une transmission d’émotion plus forte » (L.). La
vidéo est caractérisée comme un contenu vecteur d’émotion plus fort que la photo. En effet,

la vidéo permet d’influer sur trois dimensions :

- la dimension visuelle ;
- la dimension auditive ;
- et la kinesthésique, c’est-a-dire « qui se rapporte a la kinesthésie, la perception des

déplacements des différentes parties du corps » 102

Le matériel utilisé pour la capture d’image et I'enregistrement de plan séquence jouent donc
un réle important. Les bloggeurs voyage ont notamment cité I'utilisation de drone, matériel
démocratisé depuis quelques années, et qui permet de capturer des plans inspirants. En
effet, la prise de vue en hauteur permet de sortir du cadre protocolaire ou de la simple prise
de vue capturée par tout le monde. Le consommateur va ainsi pouvoir réver a cette prise de
vue depuis le ciel, un élément imaginaire fortement associé au voyage. Le mouvement, le
rythme d’une vidéo et le format influent sur I'interactivité créée. Le fait que nous ayons
I'impression par exemple que le narrateur de la vidéo s’adresse au consommateur permet
d’éveiller les sens, de rendre le moment plus interactif. Le consommateur souhaite

s'immerger, s'imaginer la destination pour réussir a se projeter.

Les acteurs du tourisme I'ont compris : la vidéo touristique est un nouveau média de partage
impactant fortement le consommateur et les choix de voyage qu’il va pouvoir faire. Le coté

inspirationnel sera notamment mis en avant par des « vidéos vitrine » qui permettent de

102 e robert. Kinesthétique. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/vCullAE (consulté le 5-8-2022)
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promouvoir le territoire par la vidéo touristique. Elles vont aider a la fondation d’un
imaginaire touristique d’une destination, a la promotion de territoires dans le but d’inspirer

les futurs voyageurs.

« [une vidéo] C’est plus parlant et le consommateur peut se projeter dans la destination plus
facilement. » (M.). Uinfluenceuse TikTok M. souligne que la stimulation de I'imaginaire
touristique et I'immersion générée seraient plus développées avec la consommation d’une

vidéo gu’avec la consommation d’une image statique.

Les contenus vidéos jouent donc un rdle essentiel dans I'inspiration, et leurs partages sur les
réseaux sociaux vont entrainer une consommation passive. L'influence se fait petit a petit
par la multiplicité des contenus et de leurs types. Les générations Y et Z sont nées et ont
grandi dans une hyper connectivité constante. La facilité d’accés aux contenus a été
permise, comme expliqué précédemment, par I'avenement d’internet, des smartphones et
des réseaux sociaux. La génération C prend également part et peut étre d’ailleurs d’avantage

concernée par cette pratique de consommation et de partage de contenu.

2. Lesréseaux sociaux : une plateforme inspirante ou informative ?

Les différentes études menées nous ont donc conduit a justifier de I'importance des
contenus visuels dans la phase inspirationnelle du consommateur. Grace a l’analyse de notre
étude quantitative et nos précédentes recherches, nous avons différencié une seconde

phase qui suit celle de I'inspiration : la phase de recherches d’informations.

Pour rappel les réseaux sociaux interviennent a différentes échelles lors des différentes

étapes du processus de décision d’achat, créant un cycle :

- avant le choix de destination, le consommateur va s’inspirer activement ou
passivement sur les réseaux sociaux par la consultation de contenus visuels partagés
par des organismes institutionnels, des acteurs du tourisme et des voyageurs ;

- avant la décision d’achat, le consommateur va effectuer des recherches sur les
réseaux sociaux que ce soit des bonnes adresses, les étapes du voyage, des

informations pratiques. Ces recherches peuvent suivre « immédiatement » la phase
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d’inspiration grace aux outils mis en place par les plateformes de partages,
notamment grace aux liens hypertextes ;

- pendant et apres le voyage sur la destination, le consommateur va partager son
expérience au travers de photos et vidéos partagées sur les réseaux sociaux. Ces
contenus partagés permettront indirectement de promouvoir la destination aupres

d’autres utilisateurs, créant donc un cycle.
2.1. Lerdle d’inspiration des réseaux sociaux

Bien que le type de contenu visuel partagé sur les réseaux sociaux joue un grand rdle dans
I'inspiration du consommateur, notre étude reléve qu’il existe d’autres vecteurs inspirants.
En effet les réseaux sociaux sont considérés par 40,7% des interrogés comme le vecteur le
plus inspirant. lls sont cependant suivis de pres par Internet avec 34,1% des interrogés. Puis
vient I'entourage avec 17,9% des interrogés. En derniére position, on retrouve les guides de
voyage, délaissés par les nouvelles générations, nous le verrons dans les prochaines pages.
Nous avons souhaité apporter un élément d’analyse supplémentaire a ces données : I'age.
Ainsi on releve que I'écart de points entre I'influence des réseaux sociaux et d’internet et
plus ou moins équivalent pour le segment étudié : les 18-25 ans et les 26-35 ans. (Annexes

O etR)
2.2. Le choix de la destination

Le choix de la destination sera un élément découlant de la phase inspirationnelle. En effet,
le consommateur va poursuivre son processus de recherches en pré sélectionnant une ou
plusieurs destinations. Le choix final pourra a nouveau étre influencé par différents
éléments.

Ainsi nous avons pu relever que le consommateur ne recherche plus forcément la surprise
sur une destination, il souhaite connaitre, maitriser la destination et savoir ce qu’il est
susceptible de faire et de voir sur place, comme nous I'explique C. consommatrice de
réseaux sociaux : « On n’a pas besoin d’imaginer a travers les mots, c’est concret c’est ce
qu’on voit. » (C)

Notre étude quantitative révele elle que le choix final de la destination dépend trés
majoritairement d’internet. 61,8% des interrogés y voient un élément décisif dans le choix

de destination. Si I'on croise cette analyse avec I'dge et le genre, 55% des femmes
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interrogées percoivent internet comme un élément influent contre 79,41% des hommes
interrogés. Les réseaux sociaux s’averent étre plus influents dans le choix de destination
pour les femmes que pour les hommes, 24,72% des femmes interrogées contre 8,82% des
hommes interrogés. Nous relevons en revanche aucune influence en fonction de I’age. Ce
critere fait fluctuer le résultat mais non le classement et I’écart reste notable. (Annexes 0 et

Q)
2.3. La recherche d’informations

La recherche d’informations pratiques sur la destination est importante pour le
consommateur : elle représente la derniere étape du processus de décision. Afin de mieux
comprendre les supports de recherche des répondants, nous avons souhaité rédiger une
guestion a choix multiples afin que les sondés ne se limitent pas dans leurs réponses. En
effet, les consommateurs trouvent « ¢a important de multiplier les supports de recherche et
les sources. » (C). Il est donc nécessaire d’identifier 'ensemble de ces supports.

Ainsi on releve qu’lnternet reste la source d’information principale avec 97,6% des
répondants ayant sélectionné cette réponse. Internet semble étre plus rassurant. Il apparait
comme une source fiable : « je vais plutét me diriger vers les sites internet pour confirmer les
commentaires, vérifier les avis. » (C)

Suivent ensuite les conseils de I'entourage avec 57,7% des répondants. Les proches des
consommateurs bénéficient d’un facteur confiance et crédibilité inégalable. Les conseils, les
bonnes adresses communiquées seront automatiquement prises en notes et intégrées au
voyage. La proximité relationnelle est donc déterminante dans le réle joué par cet acteur.
En troisieme position on retrouve les réseaux sociaux avec 48,8% des interrogés. D’apres
nos études qualitatives les réseaux sociaux peuvent étre utilisés comme des supports
transitoires vers un autre format, un autre support. Le contenu partagé sur le réseau social
ne peut se suffire et doit étre accompagné de liens vers d’autres supports, d’autres sources
gu’elles soient générées par le méme utilisateur ou que ce soient des sources externes.

On peut également noter que les guides de voyage se placent devant les agences de
voyages, acteurs de plus en plus délaissés par les voyageurs. Le guide de voyage, nous le
verrons dans les prochaines justifications, est un élément générationnel. Nous pouvons
cependant affirmer gu’il continue d’étre consommé grace aux détails et informations

véridiques apportées. Il est gage de confiance et reconnu comme un outil utile et
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performant dans la recherche d'informations, notamment pour I'organisation d’un voyage.

(Annexe 0)
2.4. L'élément final déclencheur

La prise de décision finale d’un voyage peut étre influencée par un élément extérieur au
reste du processus. C’'est ce que nous avons tenté de comprendre en appliquant cette
problématique a la destination de Bali. Ainsi, les réponses a cette question de notre étude

guantitative révelent que :

- 30,4% des interrogés ayant voyagé a Bali ont choisi cette destination sur conseils de
leur entourage ;

- 26,1% des interrogés ayant voyagé a Bali auraient choisi cette destination grace aux
images et vidéos consommeées ;

- 21,7% des interrogés accordent cette prise de décision au choix des personnes

partageant ce méme voyage.

On observe donc un facteur humain extrémement influent sur le choix final, bien que le

contenu visuel garde une place au cceur du processus de décision. (Annexe O)

L'analyse des différentes étapes de prise de décision du voyage nous démontre que les
réseaux sociaux jouent un role important pour les segments des 18-25 ans et des 26-35 ans.
Le contenu visuel et I'inspiration qui s’en dégagent, influencent le consommateur et le
poussent a poursuivre ses recherches sur le méme support ou sur internet, un support donc
toujours digital. Les voyageurs sont hyper connectés et influencés par les réseaux sociaux
qui sont synonymes de simplicité, tracabilité et transparence. Cependant, la derniere étape
de prise de décision est quant a elle plus gu’influencée par I'entourage du consommateur.
L’entourage joue un role tres important d’explication, de renseignement. Ils font part de

leurs opinions, de leurs sentiments et de leurs ressentis.

101



CHAPITRE 2 : LA VIDEO TOURISTIQUE, UN OUTIL DE PROMOTION EFFICACE

Les analyses menées précédemment nous ont permis d’apporter des éléments de
justification quant a la phase d’inspiration générée par le contenu visuel sur les réseaux
sociaux. Nous allons désormais mettre en lumiere la vidéo touristique et I'opportunité
gu’elle représenterait pour les destinations. Nous avons également relevé quelques critéres
importants quant a la volonté de consommer. Dans ce chapitre, il s’agit d’aller plus loin dans
la réflexion et de se confronter a nos trois hypothéses. Nous tenterons ainsi de leur apporter
des éléments de réponses par le biais des analyses des enquétes qualitatives et quantitatives

qui ont été réalisées dans le cadre de cette étude.

Ainsi nous allons introduire ce deuxieme chapitre par une analyse rapide de la
consommation de vidéo touristique des sondés. Grace a un tableau croisant les données
d’échelle de consommation, nous relevons que les sondés sont majoritairement
consommateurs de contenu vidéo avec 78 réponses supérieures ou égales a 4. 123
personnes ont répondu a cette question, permettant d’évaluer la fréquence de
consommation sur une échelle de 1 a 5, le chiffre « 5 » représentant une consommation

élevée de contenu vidéo. (Annexe R)

3. Le contenu vidéo doit susciter I'imaginaire touristique

Précédemment, nous avons identifié la notion d’imaginaire touristique. On peut la
caractériser comme un espace qui englobe les réves et les images mentales. Pour notre

recherche, on peut appliquer cette définition aux destinations touristiques.

Dans une vidéo touristique, plusieurs éléments entrent en jeu. C'est un éveil des sens.
Cependant, on peut se demander dans quelle mesure doit-on immerger le voyageur ? Est-
ce que la vidéo est le seul facteur déterminant dans l'inspiration du voyageur ? Faut-il qu’il
se fasse un avis aprés guelques minutes de visionnage ? Les études menées et citées

précédemment nous ont permis d’apporter des éléments de réponses a ces questions.
3.1. Lestorytelling

La vidéo touristique s’inscrit parfaitement dans une stratégie de storytelling, elle permet en

effet de développer un lien émotionnel fort avec le consommateur de contenu. Pour rappel,
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on définit le storytelling comme «le fait de raconter une histoire a des fins de
communication »'93. L., la photographe et vidéaste interrogée citre I'expression « make
sense beyond words », pour définir le storytelling, ce qui veut littéralement dire avoir du
sens au-dela des mots. Si l’'on adapte cette image au storytelling d’une vidéo, il s’agirait de
créer une histoire, faire ressentir des émotions grace a des séquences, des plans tournées
autour des atouts touristiques d’une destination. Dans la vidéo plusieurs éléments
rentreraient en compte dans ce storytelling : musique/bande son, séquences, facteurs
humains, un fil conducteur.

D’apres M., interrogée pour son statut d’influenceuse TikTok, « une vidéo est beaucoup plus
vivante | Une photo prend moins vie. Les gens peuvent plus imaginer et s’imaginer, se
projeter dans une destination. », ainsi Le storytelling créé autour de la vidéo permettrait au
consommateur de se projeter plus facilement sur une destination. L'association d’un
storytelling a un marketing de contenu aurait pour finalité le développement de I'imaginaire

touristique.
3.2.  Parvenir a transporter le voyageur vers la destination grace a I'imaginaire

Les acteurs du tourisme partagent des vidéos touristiques dans le but de créer un imaginaire
touristique autour d’une destination. C'est d’ailleurs un outil utilisé généralement par des
organismes de promotion de territoires dans le but d’inspirer les futurs voyageurs. En effet,
le voyage est intimement lié a I'imaginaire puisque le cerveau va évoquer des souvenirs et
créer des images, des représentations plus ou moins représentatives de la destination.
L'imaginaire sera créé par des images inspirantes : « de belles images de beaux paysages ¢a
fait réver, je pense que c’est normal... » (E). Le contenu visuel est donc associé au réve. Le
consommateur peut se projeter sur une destination grace a des vidéos de qualité. Les sens
sont mis en éveil et I'inspiration se développe avec un sentiment de projection.

Le visuel doit étre associé a une bande sonore suscitant des émotions. Il serait parfois
approprié de miser sur un bruit, un effet, une musique en particulier pour vouloir dire, ou
transmettre quelgue chose, sans forcément devoir passer par la parole, participant ainsi a

susciter I'imaginaire. Le choix des bruitages apporté a la vidéo va intensifier la création

103 Définitions marketing. Storytelling, 22-2-2020 [en ligne]. Disponible sur https://www.definitions-
marketing.com/definition/storytelling/ (consulté le 29-8-2022)
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d’image propre a son propre imaginaire et en conclusion va permettre au consommateur de

s'immerger et se projeter sur la destination.
3.3.  Conclusion hypothése 1

Les études menées nous ont permis de mettre en évidence que I'imaginaire touristique joue
un réle important dans la réussite d’une vidéo touristique. Le facteur immersif d’'une vidéo
se justifie par de belles images de paysages, de scene de vie, accompagnées d’une bande
sonore adaptée. L'association des deux éléments cités, le tout monté sur un rythme
prédéfini vont permettre de susciter I'imaginaire touristique. Pour une destination, le réle
du storytelling est important : chaque destination possede sa propre identité, ses marqueurs

identifiables qu’il est important de mettre en lumiére dans les vidéos touristiques.

A I'aide des éléments justifiées précédemment, nous pouvons considérer que I"hypothése
« la vidéo suscite I'imaginaire touristique » peut étre confirmée. En effet la vidéo touristique
peut étre considérée comme un outil de communication efficace dans les stratégies

d’attractivité de la destination.

4. La vidéo doit transmettre des informations concises

4.1. Le guide du voyage, un support générationnel

A travers les entretiens tenus, nous avons pu relever que le guide de voyage joue un réle
informatif. Le consommateur est a la recherche d’informations fiables et concises,
regroupées dans un seul et méme support facilitant la recherche et I'accessibilité de celles-
ci. Les guides touristiques ou les visuels manquent, n"attisent pas d’intérét car I'imaginaire
touristique est plus difficile a créer.

Il s"avere que le guide de voyage serait un support plutot générationnel : « Pour moi, je pense
que c’est complétement générationnel » (M.). En effet, les dernieres générations le
délaisseraient au profit de supports digitaux. « Notre génération est quand méme trés
largement consommatrice d’informations rapides, avec des images, toujours des images,
c’est ¢ca qui nous attire » (E.) : les blogs, les réseaux sociaux et bien évidemment les vidéos

touristiques pourraient ainsi étre qualifiés de supports alternatifs, plus intuitifs et attractifs.
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Bien que le guide touristique apporte les informations pratiques au voyage, réaliser ses
recherches en ligne permet de comparer des sources multiples et donc des informations
différentes et plus variées, moins stéréotypées, plus hors des sentiers battus.

En effet, le consommateur est a la recherche d’adresses peu connues et peu fréquentées,
c’est une demande a laquelle il est plus difficile a répondre sur un guide papier matériel que
sur un support dématérialisé ou il est possible d’apporter I'élément de réponse

correspondant.
4.2.  Un processus de recherches sous forme de satellite

Le consommateur ne peut plus se contenter d’obtenir des informations via uniqguement un
support, un média, une source. Le réseau social ne se suffit pas a lui-méme : « il faut
s’assurer des sources et des informations communiquées sur les réseaux sociaux. Les
informations doivent étre complétées par différents médias et différentes recherches
personnelles. » (M.) Pour obtenir des informations justes et fiables, il faut donc croiser les
sources et multiplier les supports au travers de recherches personnelles.

Désormais, dans un monde hyperconnecté qui fait face a une infobésité croissante, le
consommateur se doit de vérifier les sources, comparer les informations.

Les réseaux sociaux sont considérés comme des « satellites » d’informations qui
interagissent entre eux et avec d’autres sources. Les liens entre chaque plateforme
permettent de créer une visibilité supplémentaire puisque tous les éléments interagissent

et les informations se complétent, se regroupent et sont diffusées sous plusieurs formats.

La vidéo touristique peut ainsi se révéler comme un gain d’informations. En effet si son
partage est accompagné de lien hypertexte menant a d’autres sources proposant des
contenus différents, textes et images, le consommateur pourra alors compléter et comparer

les informations. Il aboutira plus rapidement a la fin du processus du choix de destination :

- lavidéo touristique jouera un rdle inspirationnel et informatif ;
- le consommateur complétera sa recherche par d’autres sources, qu’elles soient en

ligne comme internet, ou matérielles comme un guide touristique.

Les supports de recherches, qu’ils soient des réseaux sociaux ou le blog sur internet,

n’interviennent pas de la méme facon dans I'acte d’achat mais ils se completent.

4.3.  Conclusion hypothése 2
105



Désormais les contenus en ligne remplacent les guides de voyage. La vidéo touristique, par
I"'univers créé et les informations que celle-ci va transmettre pourrait donc étre qualifiée de
guide touristique 2.0.

En effet, le guide du voyage se confronte au facteur générationnel. Bien qu’il soit reconnu
comme un outil utile et performant dans les recherches et 'organisation d’un voyage, la
démocratisation du Web et la digitalisation de nos recherches ont mené a un processus
inspirationnel et informatif digital.

Notre deuxieme hypotheése : « la vidéo doit transmettre des informations concises » ne
s’applique donc pas a toutes les étapes du processus d’organisation de voyage. La promotion
d’un territoire peut ainsi passer par une vidéo strictement inspirationnelle, ne mettant en
scene aucun texte. Cependant, si c’est ce modele de vidéo qui est choisi, il doit
s’accompagner de liens hypertextes renvoyant vers des liens externes provenant de la
méme source ou de sources différentes et d’éléments permettant d’identifier I'organisme

de promotion.

5. Le marketing vidéo a un fort pouvoir d’influence

L'influence n’est pas apparue avec le marketing digital, au contraire il a digitalisé des
phénomeénes trés connus : le bouche a oreille, les recommandations... L'influence se définit
comme une « action, généralement continue, qu’exerce quelque chose sur quelque chose ou
sur quelqu’un » (Doki-Thonon, Jourdain, 2019, p.13)

Nous avons souhaité différencier le caractere du voyageur a l'origine de l'influence : le
voyageur individuel qui va avoir un réle de prescripteur aupres de son entourage et le

voyageur influenceur qui exerce une influence sur sa communauté sur les réseaux sociaux.
5.1.  Levoyageur, prescripteur de la destination

Le consommateur se positionne comme influenceur aupres de ces proches. On peut doncy
associer le terme de « prescripteur » qui signifie « personne qui influe sur le choix de produits,
de services. »'%4. Dans notre analyse on peut affirmer que le voyageur exerce un pouvoir de

prescription sur les personnes qui suivent les réseaux sociaux du consommateur.

104 | e Robert. Prescripteur. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/QCulZtz (consulté le 12-8-2022)
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Les réseaux sociaux permettent de par les outils proposés de partager aupres de son réseau
du contenu. D’aprés la consommatrice P., « je poste sur les réseaux sociaux et ¢a doit
surement donner envie aux personnes de venir a Bali, surtout pour celles qui ne connaissent
pas la destination. ». On peut y associer un caractere rassurant et gage de fiabilité. En effet
bien que le conseil soit dématérialisé car réalisé par I'intermédiaire d’un support digital, le
consommateur va bénéficier d’'une confiance puisqu’il y a un sentiment de proximité sociale.
« J'ai pleins de personnes de mon entourage qui ont eu envie de venir en voyant ce que je
postais en story, j‘avais constamment des messages et j’ai méme une amie qui est venue. »
(E). Les personnes interrogées, consommatrices de réseaux sociaux ont ainsi affirmées
gu’au-dela de leurs entourages proches, des personnes avec qui elles n’avaient pas eu
d’échanges depuis longtemps les avaient contactées car elles avaient été séduites par le
contenu partagé sur les réseaux sociaux, et notamment Instagram. Ce réseau social permet
de partager du contenu visuel, photo et vidéo, en publication limitée dans le temps ou non,
et de contacter "autre utilisateur via une messagerie. Le processus est donc facilité, les
réseaux sociaux sont ainsi assimilés a du bouche a oreille en ligne. Linfluence entre
consommateurs individuels par ce réseau social reste informelle. Cependant il existe bien

un lien d’inspiration, d’influence entre les différents utilisateurs.
5.2. Linfluence au service de la destination

Le marketing d’influence correspond a « la capacité de provoquer une réaction, de modifier
un comportement et d’engendrer un résultat mesurable ».1% On observe deux phénomeénes
d’influence : le premier est celui de la persuasion et le second est celui de I'imitation. Le
phénomene de persuasion fait donc écho a linfluence « informative », l'internaute
recherche une recommandation d’une personne considérée « experte ». Le phénomene
d’imitation peut étre lié au besoin d’appartenance et de reconnaissance qui rappelle le
besoin d’accomplissement de soi de la pyramide des besoins de Maslow. L'une des variables
de cette influence est la confiance gu’aura I'individu dans la personne qui posséde cette

influence. Le marketing d’influence est désormais incontournable pour attirer les Millenials.

105 Servos Guillaume. Comment gagner en Influence sur les réseaux sociaux ?. Guillaume Servos, 4-1-2018 [en ligne]
Disponible sur https://tinyurl.com/98225ye4 (consulté le 5-3-2021)
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Sur cette question d’influenceur voyage, il a été difficile de conclure par une réponse
franche. En effet, les avis divergent avec des consommateurs qui suivent des influenceurs
voyages et d’autres qui au contraire ne veulent pas étre influencés dans leurs choix.

Tout d’abord les consommateurs qui suivent des influenceurs voyages attribuent un
caractere de crédibilité puisque « sinon ils ne seraient pas reconnus et suivis » (P.). Le
caractere influent d’une personne varie selon la similarité de la vie, des habitudes de
consommation, des raisons d’un voyage. Il faut que le consommateur s’identifie a
I'influenceur pour étre en confiance et étre ensuite influencé. « C’est assez facile de trouver
des personnes qui nous ressemblent plus ou moins, qui ont une passion pour le voyage, de
s’identifier a eux et donc de consommer leurs contenus. » (S). Le partage de valeurs et de
centre d’intérét rend I'influenceur attractif et entraine une consommation de son contenu.
Le terme de personal branding, c’est-a-dire « une action qui a pour but de promouvoir son
image personnelle en tant qu’individu, en ayant a recours a des opérations marketing et
communication habituellement utilisées pour la promotion de marques ou d’entreprises »°°,
prend sens dans le marketing d’influence. Les gens peuvent identifier la personne et
s'identifier a elle. Cela crée une relation de confiance entre les influenceurs et le
consommateur.

Nous pouvons différencier ce premier axe d’analyse au caractére de « vendeur de réve ». La
crédibilité n’est pas toujours associée a l'influenceur. Le consommateur peut se confronter
a une réticence quant a la possible transformation du contexte par I'influenceur. Son avis,
ses émotions peuvent étre enjolivés. La perte de sincérité d’un influenceur se révéle étre un
frein dans le suivi des contenus partagés.

Cependant, il reste indéniable que pour les destinations, le fait de faire appel a un
influenceur voyage pour promouvoir la destination a travers une campagne de marketing se

révele étre une incroyable opportunité.
5.3.  Conclusion hypothese 3

Les réseaux sociaux sont associés a du bouche a oreille en ligne. Linfluence entre
consommateurs individuels par les réseaux sociaux reste informelle. Cependant il existe bien

un lien d’inspiration, d’influence. En effet, plus les habitudes, les valeurs et les facons de

106 Job Phoning. Définition de Personal Branding. [en ligne]. Disponible sur https://cutt.ly/qCuOs5h (consulté le 29-8-
2022)

108


https://cutt.ly/qCuOs5h

consommer d’un leader d’opinion sont proches d’un individu, plus il pourra étre influencé
par lui. Les atouts d’influenceurs voyage suivis sont ainsi : la simplicité, le naturel, la sincérité,
I'authenticité, I'accessibilité. Afin de perdurer dans le temps, il est important de partager

idées et conseils aupres de 'audience.

Notre troisieme et derniere hypothese : « la vidéo touristique a un fort pouvoir d’influence »
peut donc s’appliquer a la vidéo touristique. Il existe donc trois cas de figure d’influence de

cette derniere :

- la vidéo touristique partagée par un consommateur individuel joue un réle de
prescription sur I'entourage proche de I'individu ;

- lavidéo touristique créée et partagée par un influenceur voyage suscite I'intérét de
sa communauté ;

- la campagne de promotion d’un territoire va rassurer et influencer par son coté

officiel et formel.

L"association d’un influenceur et d’un organisme touristique dans la création d’une vidéo

touristique aurait ainsi un pouvoir promotionnel supérieur.

109



CHAPITRE 3 : PRECONISATIONS ET LIMITES RENCONTREES

L"analyse des études quantitatives et qualitatives menées nous ont permis d’apporter des
éléments de réponses aux hypotheses que nous avions émis précédemment. Notre réflexion
découle désormais sur des préconisations a mettre en place par |'entreprise quant a la

réalisation et I’utilisation du contenu vidéo sur les réseaux sociaux.

Dans ce dernier chapitre, nous allons donc tacher de présenter plusieurs préconisations qui
pourront étre utiles a I’entreprise. Ces préconisations seront bien évidemment adaptées au
terrain d’étude : la destination de Bali. Enfin nous présenterons les limites qui ont été

rencontrées lors de la réalisation de ce mémoire.

6. Les préconisations en matiere de réalisation

6.1. Cibles, Message et Objectifs

Comme pour toute stratégie de communication, la vidéo touristique s’adresse a un public
cible. La vidéo touristique est un moyen de communication commerciale. Afin de créer une
vidéo promotionnelle de la destination efficace, il est important de tout d’abord cibler le
segment de clientele que I'on cherche a capter. La définition de cette cible va de pair avec

la question suivante : quel message souhaitons-nous faire passer ?

Afin d’apporter des éléments de réponses plus ou moins précis, nous pouvons tenter de

compléter le tableau suivant.

Tableau 8. Cahier des charges a remplir dans I’élaboration d’une vidéo touristique

A quel besoin répond la vidéo touristique ? | La recherche d’une mise en lumiere, d’une
augmentation de notoriété, d'une
croissance du taux conversion et de

réservation, d’une fidélisation...

A quel moment intervient la vidéo dans le
processus de décision ?

Dans la recherche de destination, dans la
recherche de prestataire, dans la
recherche de conseils, dans un autre
contexte...

Quel type de contenu doit étre mis en
avant ?

Des paysages, des interviews, des images
en drone, des FAQ...
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Quelle est la cible de la vidéo ?

Un nouveau segment de clientele, un
prospect, un client habitué...

Quel est le message clé de la vidéo ?

Le message doit étre facilement
identifiable

Quels seront les comportements des
consommateurs apres le visionnage ?

Recherche d’autres vidéos, d’autres
informations, prise de contact,
réservation...

Quel est le support de diffusion ?

Instagram, Youtube, TikTok, Facebook,

Internet...

La vidéo touristique est un outil de promotion qui a donc pour objectif de générer un cercle
vertueux et multipliant les impacts sur les acteurs du secteur : 'augmentation de notoriété
de la destination engendrera une hausse de la demande, une augmentation des recettes
économiqgues de la destination et des acteurs du tourisme, une augmentation de la visibilité,
entrainant a nouveau une augmentation de notoriété... Il est donc essentiel de prédéfinir le

message que I'on souhaite véhiculer afin que la cible soit séduite par la destination.

Pour MimpiGO, la mise en lumiére de la destination ne peut suffire. Il est également
important de communiquer autour de I'identité de I'agence. Le consommateur doit pouvoir
identifier clairement les valeurs de l'agence, le concept de celle-ci ainsi que le caractere hors

des sentiers battus et donc en dehors des spots instagrammables.
6.2. Lecontenu

Comme expliqué précédemment, une vidéo touristique doit répondre aux attentes des
consommateurs, qu’elles soient insprirationnelles ou informatives. En effet en fonction de
la période a laquelle elle interviendra dans le cycle d’organisation du voyage, la structure de

la vidéo sera différente :

- enamont d’un voyage, la vidéo touristique devra inspirer le voyageur, I"attirer sur la
destination promue. Les images doivent étre inspirantes et doivent permettre au
voyageur de se projeter ;

- durant la construction du voyage, la vidéo se devra d’étre informative. Elle devra
regrouper des informations concretes sur la destination facilitant la prise de décision

et le choix des prestataires.
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Une vidéo touristique peut donc remplir différents objectifs. Nous allons donc tenter
d’identifier et de différencier les éléments clés d’une vidéo inspirationnelle et d’une vidéo

informative.

Tableau 9. Tableau comparatif : vidéo touristique inspirationnelle contre vidéo touristique

informative
Vidéo touristique Vidéo touristique
inspirationnelle informative
Images Paysages, plan de drone Paysages, interviews
Bande Son Musique, effets sonores Voix off
Acteur promotionnel Institutionnel, influenceur, Influenceur, voyageurs
professionnel de voyage
Consommation Passive Active
Textes Concis, légende Détaillés, légende, liens
hypertexte

Afin de toucher une cible large, la vidéo peut également étre inspirationnelle et informative.
La vidéo touristique devra ainsi méler informations utiles et séquences inspirantes. C'est
I"équilibre des deux éléments qui suscitera un intérét plus important. Nous avions cité
précédemment Confucius : « une image vaut mille mots », mais aussi le docteur James
McQuivey, pour qui une vidéo vaudrait 1,8 millions de mots. Mais si une vidéo est associée
a du contenu écrit, alors la visibilité est multipliée. Le contenu écrit qui y est associé permet
également de ne pas se limiter a quelques mots clés mais bien a des descriptions précises

gue le consommateur pourra facilement reprendre.

Comme précisé plus tot, une vidéo touristique se doit de communiquer des informations
pratiques de la destination. La mise en image d’informations formelles facilite I’attractivité
et la captation de I'attention du consommateur. L’évolution du support est générationnelle :
les nouvelles générations sont nées avec des informations a porter de main grace au
smartphone et qui peuvent facilement s’illustrer, si bien gu’une information type texte peut
paraitre ennuyante. Il parait désormais nécessaire d’illustrer les éléments mis en lumiéere de
chaque destination par du format visuel, permettant au consommateur de se projeter sur la

destination, de s’'imaginer son voyage.
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Les gages « confiance » et « crédibilité » sont assurés par |'identification de 'interlocuteur
par le consommateur. Une vidéo tournée en facecam permet au consommateur de mettre
un visage sur un nom, sur une voix et ainsi de s’identifier. On parle alors de « personal

branding ».

Enfin, lors des entretiens individuels avec des consommateurs de réseaux sociauy, il a été
souligné que la présence d’éléments moins formels, qui ne sont pas d’une vérité absolue
étaient d'une plus value. En effet, le consommateur souhaite connaitre les ressentis, les
opinions, que linterlocuteur émette une critique, qu’elle soit positive ou négative. Ces
éléments subjectifs permettent de différencier la vidéo touristique d’un simple guide papier
qui se veut formel. On peut également expliquer cela par les émotions que cela peut
procurer et I'imaginaire qui peut étre créé. Le rdle de la vidéo touristique est en quelques
sortes d’apporter des éléments clés qui peuvent étre partagés par I'entourage, acteur

fortement influent dans le tourisme.

Pour I'agence réceptive MimpiGO, nous souhaitons souligner que la vidéo touristique doit
étre plus axée sur le coété inspirationnel puisque c’est celle qui aura le plus de chance
d’entrainer une prise de contact. La vidéo purement informative est difficile a réaliser
puisque si le contenu vidéo révele les détails des prestations de I'agence, alors 'agence
n‘aura plus de plus-value a apporter. Cependant ce role de conseiller a été transformé et
mis en avant par le personal branding qui permet au consommateur et prospect d’identifier

les interlocuteurs, les membres de I'agence.
6.3.  Les caractéristiques

Selon le réseau social, les attentes du consommateur divergent, nous avons donc souhaité

synthétiser les propos des interrogés dans le tableau suivant :

Tableau 10. Criteres de partage sur les réseaux sociaux

Instagram TikTok Youtube

Inspiration Inspiration / information Inspiration / information
- de 1 minute - de 1 minute Entre 10 et 20 minutes
Portrait Portrait Paysage
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« Vous n’aurez jamais une deuxiéme chance de faire une bonne premiére impression », cette
citation de Gustav White reléve de l'importance des premieres secondes. En effet,
différentes études démontrent que les 15 premiéeres secondes sont les plus déterminantes
dans le visionnage complet de la vidéo. Le consommateur doit immédiatement étre
intéressé, étre capté par I'image, le son, le format. La vidéo touristique suit ainsi différentes
regles comme la regle des 4x20 d’une négociation commerciale, faisant références aux 20
premiers pas, 20 premiers centimetres, 20 premiers mots et enfin aux 20 premieres
secondes. Les deux éléments que nous venons de mettre en lumiére nous prouvent
I'importance du choix des premiéres séquences afin que le consommateur reste jusqu’a la

fin de la vidéo touristique.

La durée totale de vidéo jouera quant a elle un réle dans le call-to-action du consommateur.
Une vidéo trop longue pourrait étre jugée comme ennuyante, une vidéo trop courte elle
comme inutile. D’apres I'étude quantitative menée, le format court est plébiscité, 46,3% des
répondants ont tout de méme exprimé un intérét pour une vidéo d’une durée comprise
entre 1 et 5 minutes. Viennent ensuite les vidéos de moins de 1 minute plébiscitées par

37,4% des répondants.

Un format court permet de compresser les informations contenues et entraine un impact
efficace sur le client cible. Il faut tout de méme faire attention car un format court est
consommé facilement mais pas activement. Il aura donc relativement peu d’impact sur le
consommateur. Certains utilisateurs considerent d’ailleurs qu’un long format serait gage de
crédibilité car cela montre que le créateur a de nombreux éléments a partager, qu’il est

connaisseur et qu’il maitrise le sujet.

Peu importe le réseau social sur lequel la vidéo sera partagée, le montage doit étre rythmé,
cela va augmenter le temps de consommation car la fluidité de la vidéo sera agréable a I’ ceil
du consommateur. De plus, plus le consommateur regarde la vidéo, plus 'algorithme sera

sollicité et poussera la vidéo, ce qui va susciter un intérét croissant.

L’étude approfondie de la vidéo touristique comme élément a part entiére d’une stratégie
de communication nous a permis de mettre en avant trois éléments clés de stratégie de

marketing vidéo pour I'agence réceptive MimpiGO.
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a) Lavidéo touristique, un satellite de la communication

Youtube se place depuis de nombreuses années comme la premiere plateforme de partage
de vidéos au monde. Cependant, une vidéo touristique ne peut étre uniquement diffusée
sur ce réseau social. En effet, la création d’'une communauté sur Youtube n’engendrera pas
forcément de retombées importantes pour MimpiGO. En revanche c’est |'utilisation de
Youtube comme plateforme de diffusion associée a une stratégie de communication sur

d’autres réseaux sociaux qui va permettre de booster la visibilité de I'agence.

La vidéo touristique doit étre publiée sur plusieurs réseaux sociaux, en répondant bien sdr
aux codes de chacun. Ce sont ainsi des satellites qui vont interagir ensemble avec comme

élément central I'agence MimpiGO.
b) La vidéo touristique informative en plusieurs étapes

Puisque la vidéo touristique ne peut donner autant d’explications précises qu’un support

écrit, nous proposer de diviser les vidéos touristiques en étapes.

Les outils mis en place par les différents réseaux sociaux permettent désormais de créer des
sous catégories dans le contenu. MimpiGO pourrait ainsi promouvoir son offre par de petites

saga, comme par exemple :

- les différentes régions d’Indonésie : Bali, Java, Sulawesi, Raja Ampat, Lombok...
- les différentes activités : la randonnée, la plongée, le vélo, les cours de cuisine...
- les différents attraits : les cascades, les volcans, les fonds marins, les plages, les

temples...

Sous forme d’étapes, ces vidéos paraissent moins « lourdes » a la consommation, tant par
la durée qui est donc divisée que par les informations qui peuvent étre plus facilement

résumées, condensées et mémorisées.
c) Lasnack-vidéo génére beaucoup de trafics

La snack vidéo, ou vidéo courte, définie précédemment peut étre utilisée dans le but de
générer du trafic sur les différents réseaux sociaux et plateformes de partage. Celles-ci
doivent impérativement coller a I'imaginaire touristique de la destination, ce qui va inciter

le consommateur a rechercher d’autres informations en cliquant sur les liens associés.
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7. Lavidéo touristique a Bali

La vidéo touristique est considérée comme une vitrine pour les destinations touristiques,
gu'elles soient connues par le consommateur ou non. La méconnaissance d’une destination
par le consommateur pourrait notamment accentuer I'engouement sur les réseaux sociaux,
attiser I'intérét commun. Les préjugés sont peu présents et donc I'imaginaire touristique est

a créer entierement, élément nécessaire au choix de la destination.

Bali ne se situe pas dans ce cas de figure puisque la destination touristique est déja
« connue » du grand public. 18% des 123 sondés ont déja voyagé a Bali. 26% des sondés

ayant voyagé a Bali ont été motivé par des photos et vidéos.

Nous avons souhaité identifier I'imaginaire dégagé par la destination de Bali. Nous avons
donc posé la question ouverte suivante : « quelle image avez-vous de cette destination ? ».
Les réponses apportées ont été traitées individuellement et synthétisées. L'analyse de cette
guestion nous apprend que dans I'imaginaire touristique des répondants, Bali est une
destination paradisiaque (28%), I'lle bénéficie d’une faune et d’une flore luxuriante (18%) et

de paysages magnifiques (11%).

L'imaginaire touristique de I'lle tourne donc autour de ses paysages. Il est important de
souligner que pour 16 sondés, soit 13% des 123 répondants, I'lle a une image trés voire trop
touristique qui ne répond pas aux attentes de déconnexion et de dépaysement du voyage.
On peut effectuer une corrélation entre ces résultats et les questions « selon vous, est ce
une destination sur-représentée sur les réseaux sociaux ? » et « selon vous, est-ce une
destination d’influenceurs ? ». En effet ces questions ont toutes deux obtenues
majoritairement la réponse « oui ». Bali bénéficie donc d’une image positive en tant que

destination mais d’une image négative en tant que fréquentation. (Annexe O)
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Tableau 11.Traitement des réponses apportées a « Quelle image avez-vous de Bali ? »

Low cost
2%

Culture
9%

Paradis

Instagrammable 28%
4%
Touristique

9%

Plage

% Paysages magnifiques
Reposant 11%
7%
Nature 3%
18%

[l nous parait donc judicieux pour MimpiGO de promouvoir son activité a Bali par des vidéos
touristiques mettant en lumiére le caractére « hors des sentiers battus » de la destination et
des prestations proposées. La mise en lumiere d’autres régions d’Indonésie pourrait
permettre de réduire les aprioris sur la destination et la relance de I’économie touristique

du pays.

La mission de promotion du territoire Indonésien a travers la vidéo touristique flt d’ailleurs
un véritable succés puisqu’en 2017, I'office de tourisme d’Indonésie a remporté le prix du
public de la meilleure vidéo promotionnelle de I'année. 17 Ce prix est décerné tous les ans
par I'Organisation Mondiale du Tourisme. Il existe également les Trophées de la vidéo
touristique, créés justement en 2017 dans le but de valoriser 'originalité et la créativité dans
les vidéos de voyage. Cette récompense est ouverte aux vidéos touristiques créées par des

amateurs comme des professionnels et se divise en quatre catégories :
« - meilleur institutionnel du tourisme : offices de tourisme, territoires, destinations...

- meilleure institution culturelle : musées, festivals, expositions...

107 Le routard. Vidéo — Wonderful Indonesia : meilleure vidéo d’office de tourisme en 2017, 1869-2017 [en ligne].
Disponible sur https://cutt.ly/rCuOTXa (consulté le 22-6-2022)
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- meilleur prestataire touristique : agences de communication, d’audiovisuel, hotels,
compagnies aériennes, associations...
- meilleur influenceur voyageur : réservée aux passionnés de voyage, novices et

influenceurs. » (MICHAUD, 2020)

Une vidéo touristique doit donc performer tant sur la réflexion stratégique autour de la
vidéo, sur la créativité ainsi que sur I'originalité. En effet, les stéréotypes ne sont plus une
bonne vitrine pour les destinations. Il faut susciter I'émotion, créer un imaginaire dans lequel

le consommateur peut se projeter.

8. Les limites du sujet et de I'étude

Lors de I'analyse de notre étude quantitative, nous nous sommes heurtés au faible nombre
de réponses limitant la fiabilité et la véracité des conclusions apportées a nos hypotheses.
De plus, aprés avoir analysé le profil des répondants, il s’est avéré que les éléments de
justifications s"appuyant sur I'étude quantitative sont pertinents pour la cible de 18 a 35 ans.
Cependant, nous avons souhaité garder I'ensemble des répondants afin d’avoir une analyse
intergénérationnelle. Il s’avére que nous avons également une plus grande majorité de
femmes ayant répondu au questionnaire que d’hommes. Dans |'analyse cette fois ci des
réponses obtenues, nous avons constaté qu’il aurait été plus judicieux de ne pas proposer
des questions a choix multiples, rendant le traitement des réponses croisées plus complexe
voire impossible.

Sil'on se penche désormais sur les entretiens réalisés, nous pensons que, d’un point de vue
général et applicable pour toutes les destinations mais également pour aller plus loin dans
la réflexion, il serait intéressant d’interroger encore davantage de consommateurs de
réseaux sociaux et de voyageurs en entretiens qualitatifs afin d’avoir un panel encore plus
conséquent, recueillir d’autres opinions qui pourraient enrichir 'étude et permettre de
déterminer si les conclusions qui ont été tirées se confirment. De plus, nous pourrions élargir
cette étude a d’autres nationalités de touristes se rendant a Bali. Le caractere international
qui en découlerait permettrait d’analyser les habitudes de consommation des réseaux
sociaux et des contenus vidéos, mais aussi de pouvoir analyser le comportement vis-a-vis du

digital, le tout en fonction de la nationalité.
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CONCLUSION

Cette troisieme et derniere partie nous a permis de mettre en lumiere les éléments
significatifs dégagés par nos études. Nous avons ainsi tenté d’apporter une réponse a notre
problématique en justifiant nos hypotheses. Bien que I'utilisation des réseaux sociaux dans
le tourisme reste un sujet en constante évolution, les consommateurs se sont accordés a
dire que le contenu vidéo qui pouvait y étre partagé impactait le choix de voyage.

En effet, suite aux études menées, nous avons réussi a mieux appréhender et définir la vidéo
touristique et son utilité dans une stratégie de communication digitale. Ainsi, il semblerait
gue selon I"étape du processus décisionnel dans laquelle le consommateur se trouve, la
vidéo touristique devra répondre a des criteres différents.

Les enquétes réalisées nous ont permis de relever différents éléments de réponses a nos
trois hypotheses. Leurs analyses nous ont permis de mieux cerner les attentes des
consommateurs mais aussi |'utilisation dans I'industrie du tourisme.

Enfin, nous avons souhaité apporter quelques éléments pratiqgues que MimpiGO peut
mettre en application afin de rendre la publication de ses vidéos touristiques plus

performantes.
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CONCLUSION GENERALE

L’explosion des nouvelles technologies de l'information et de la communication ces
dernieres années ont transformé le secteur touristique. Le voyageur a désormais un role
actif grace aux réseaux sociaux. Il est plus investi et peut en effet interagir, donner son avis
et surtout partager des contenus en ligne. Le web est un outil majeur pour le consommateur
. il va se renseigner, organiser son voyage et méme réserver les différentes prestations

nécessaires au bon déroulement de son voyage.

Les professionnels du tourisme et notamment les destinations touristiques ont compris
I'enjeu que représente ce nouveau média. lls adaptent ainsi leurs stratégies digitales afin de
coller aux nouvelles attentes. Les réseaux sociaux a contenu visuel sont désormais
considérés comme de véritables vitrines des destinations. Les consommateurs s’inspirent
des vidéos présentes sur ces réseaux sociaux pour décider de la destination : on est
désormais sur un marché concurrentiel ou les destinations multiplient les campagnes de

communication avec comme principal outil de promotion, la vidéo touristique.

Ainsi face a I’émergence des réseaux sociaux dans le quotidien de la population, nous avons
soulevé la problématique de : « En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination
? ». Suite aux lectures et recherches effectuées, nous avons soulevé trois hypotheses : la
vidéo suscite I'imaginaire touristique, la vidéo doit transmettre des informations concises,

la vidéo touristique a un fort pouvoir d’influence.

Nous avons souhaité nous confronter au terrain. Pour cela nous avons réalisé plusieurs
entretiens qualitatifs aupres de professionnels mais aussi de consommateurs afin d’apporter
des éléments de réponses concrets. A cette étude qualitative s’est joint une étude
guantitative permettant d’apporter des éléments de réponses plus quantifiables et
représentatifs d’'une population donnée. Les thématiques abordées étaient multiples : de la
consommation des réseaux sociaux a l'imaginaire touristique de Bali, en passant bien

évidemment par les caractéristiques d’une vidéo touristique performante.

Les analyses réalisées ainsi que la comparaison des études menées nous ont permis de
mettre en lumiére certains points que I'on peut considérer comme centraux. L'objectif était
de recueillir des données qui nous permettraient de mieux percevoir et de comprendre les

attentes et les besoins des consommateurs de réseaux sociaux, a la recherche d’une
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destination de voyage. La vidéo touristique doit donc inspirer et faire réver le voyageur. Les
contenus vidéos sont universels et peuvent, contrairement aux contenus écrits, toucher des
cibles larges, des touristes internationaux. C'est un format attractif et vivant qui capte
I'attention du consommateur. La vidéo touristique se révele étre une véritable vitrine pour
une destination, notamment au travers du fil conducteur définit et du storytelling choisi. En
effet, le storytelling permet d’augmenter I'attractivité des destinations qui font également
appel a des influenceurs voyage. Ces acteurs du tourisme réussissent, grace a du contenu
qualitatif, a fédérer des communautés importantes. Ils sont gage de crédibilité puisqu’ils
représentent pour leurs abonnés, des experts de leurs sujets aux discours authentiques. Au-
dela de la promotion de destinations touristiques incontournables, ce fort pouvoir de

prescription mene parfois a la mise en lumiere de lieux inconnus du grand public.

Dans la construction de la vidéo touristique, I'influence gu’elle jouera sur le consommateur
dépend de l'originalité et de la créativité apportées. Le consommateur souhaite s’identifier
et voir des images inspirantes qui répondront a son imaginaire. L'attractivité de la
destination se joue donc sur I'immersion procurée par la vidéo, que ce soit par les

séquences, que par la bande son avec une musique, un effet sonore.

L'ambiance créée doit susciter I’'émotion et attiser la curiosité. Le consommateur entrera
alors dans une phase de recherche d’informations. Et bien que ses attentes aient évolué,
encore une fois le contenu vidéo peut tout a fait répondre a la demande. La vidéo touristique
deviendra alors informative et fonctionnera en satellite avec d’autres sources
d’informations. Le consommateur sera alors mené naturellement a la prise de décision

finale : le choix de |la destination.

Pour finir, la vidéo touristique semblerait étre une réelle opportunité a saisir par les acteurs
du tourisme de par son format, de plus en plus en vogue aupres des consommateurs. Les
destinations ainsi que les acteurs doivent mesurer I'impact qu’une vidéo touristique peut

avoir au niveau de I'image.
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Annexe A. Guide d’entretien destiné au consommateur voyage

Themes

Questions

Relances

Présentation
de
I'interrogé

Pouvez-vous vous présenter
brievement ?

Pouvez vous me dire quelques
mots sur votre les raisons de
votre venue a Bali ?

Pourquoi avoir choisi Bali comme
destination ?

Depuis combien de temps étes-vous a
Bali ?

Vos réseaux
sociaux /
Avant de
venir ?

Sur quels réseaux sociaux étes-
vous inscrite ?

Quel est selon vous le réseau
social que vous consommez le
plus ?

Quel type de contenu préférez
vous ? Photo, vidéo, textes...

Pour votre voyage a Bali, vous
étes vous renseignée sur les
réseaux sociaux ?

Avez-vous recherché du contenu
créé par des influenceurs
voyage ?

Avez-vous acheté un guide

touristique papier ?

Quel est I"'avantage du guide
papier ? I'inconvénient ?

Pourquoi ?

Pourquoi ?

Si oui, pour trouver quelles
informations ? Quel type de contenu
consommiez-vous ? avez-vous regardé
des vidéos ?

Si non, pourquoi ?

Volontairement ou involontairement ?
Leurs faites-vous confiance ? pour
quelles informations ?

Pourquoi ?

Pouvez vous comparer votre intérét
pour la vidéo et votre intérét pour le
guide touristique ?
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Vos réseaux
sociaux / Sur
place ?

Partagez-vous du contenu ?

Vous considérez vous comme
influenceur ?

Pensez vous que le contenu que
vous partagez permet de
promouvoir la destination ?

Quel type de contenu ? Sur quels
réseaux ? A quelle fréquence ?
Pourquoi ?

Connaissez-vous le terme de
prescripteur ?

Par quel moyen ?

Bilan sur
votre
perception
des réseaux
sociaux

Pouvez-vous classer ces réseaux
sociaux par ordre de préférence ?
Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube, Pinterest, Linkedin,
Snapchat

Pouvez vous me classer ces
réseaux sociaux par ordre de
préférence dans votre recherche
d’informations en tourisme ?
Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube, Pinterest, Linkedin,
Snapchat

Pouvez vous me classer ces
réseaux sociaux par ordre
d’influence sur vous ?
Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube, Pinterest, Linkedin,
Snapchat

Quel est I'avantage du réseau
n°1?

Sur quel(s) critére(s) vous étes-vous
basée ?

Préparation de votre voyage ?
Informations communiquées ?

La vidéo
touristique
idéale

Connaissez-vous la « vidéo
touristique » ?

Pour vous, une vidéo touristique
doit durer combien de temps ?

Pouvez-vous m’expliquer avec vos
mots ?
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Quelles informations doivent étre
transmises ?

Sur quel réseau social doit-elle
étre partagée ?

Faites vous davantage confiance
si c’est un influenceur qui la
partage ?

Selon vous, est ce que le
phénomene d’infobésité joue un
réle dans la démocratisation de la
vidéo touristique ?

Conclusion

Pour résumer, d’apres vous,
quelle est la recette pour une
bonne vidéo touristique et sur
quel réseau social ?
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Annexe B. Guide d’entretien destiné aux bloggeurs voyage

Thémes

Questions

Relances

Présentation
de l'interrogé

Pouvez-vous vous présenter
brievement ?

Pouvez vous me dire quelques
mots sur votre parcours
professionnel ?

Depuis combien de temps vivez-vous
aBali?

Depuis combien d’années étes-vous
dans blogger voyage ?

Votre blog

Pouvez vous me parler un petit
peu de votre blog ?

Pourquoi avoir eu envie de créer
un blog voyage ?
Quels ont été les éléments qui

ont séduits vos abonnés ?

OU en étes-vous au niveau du
blog aujourd’hui ?

Sa création ?

Quand et comment vous est venue
cette idée ? Pourquoi avoir choisir le
blog ?

Nombres de vus, feedbacks...

Vos réseaux

Sur quels réseaux sociaux étes-

sociaux vous présents ?
Quel est le réseau social qui selon | Est-ce que vos abonnés du blog vous
vous a fidélisé votre audience ? suivent également sur vos réseaux
sociaux ?
Quel contenu selon vous apporte | Quel type de retour ?
le plus de retour ?
Que pensez vous des guides En avez-vous utilisé ? en utilisez-vous
touristiques papier ? toujours ?
Sivous deviez décrire le type de
vidéo que vous partagez, que
diriez-vous ?
Le contenu Connaissez vous le concept de Pourriez vous avec vos mots me

vidéo a un fort
pouvoir de
storytelling

storytelling ?

I'expliquer ?
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Avez-vous une ligne directrice
dans le storytelling de one day
one travel ?

Quelle est selon vous la plus-
value de la vidéo en termes de
storytelling ?

Le marketing
vidéo a un fort

Vous considérez vous comme
influenceur voyage ?

Etes-vous contactés par des
destinations ? des marques ? des

pouvoir prestataires de voyage ?
d’influence

Pensez vous que les guides

touristiques sont voués a

disparaitre au profit des vidéos

de voyage ?
Le A votre avis, qu’attend le Est-ce autant inspirant qu’une vidéo ?
consommateur | consommateur d’un guide de ou, quand et comment serait utilisé
souhaite voyage ? un guide ?
obtenir des
réponses

concises a ses
guestions

A votre avis, qu’attend le
consommateur d’une vidéo ?

Selon vous, est ce que le
phénomene d’infobésité joue un
réle dans la démocratisation de la
vidéo touristique ?

A quelle étape des différentes ph
d’achat intervient elle ?

Connaissez-vous ce terme ?

ases

Conclusion

Pour résumer, d’apres vous,
guelle est la recette pour une
bonne vidéo touristique ?
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Annexe C. Guide d’entretien destiné a une créatrice de contenu TikTok

Themes

Questions

Relances

Présentation
de l'interrogé

Pouvez-vous vous présenter
brievement ?

Pouvez vous me dire quelques
mots sur votre parcours
professionnel ?

Depuis combien de temps vivez-vous
aBali?

Depuis combien d’années étes-vous
dans blogger voyage ?

Votre compte
TikTok

Comment a commencé votre
chaine TikTok ?

Quel type de contenu partagez-
vous ?

Pourguoi avoir choisi la
création de contenu vidéo et
pas photo ou rédactionnel ?

Pourquoi avoir eu envie de
lancer votre compte tiktok et
pas de créer du contenu sur
une autre plateforme ?

Pouvez vous me communiquer
guelques chiffres clés sur votre
compte ?

Quand et comment vous est venue
cette idée ?

Vos réseaux
sociaux

Quel est selon vous 'avantage
de TikTok ?

Sur votre compte, quel
thématique de vidéo attire le
plus d’audience ?

Quelle vidéo a généré le plus
de réactions ?

Suivez-vous vos statistiques ?
L"algorithme de tiktok vous
semble facile a appréhender ?

Quel type de réaction ? Pourquoi
selon vous ?

Quels éléments avez-vous identifié
comme moteur de viralité ?
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Selon vous, est ce que les
réseaux sociaux se font une
place dans la phase
d’inspiration du
consommateur ?

Le contenu
vidéo a un fort
pouvoir de
storytelling

Connaissez-vous le concept de
storytelling ?

Selon vous, est ce que la vidéo
se préte davantage au
storytelling ?

Selon vous, est ce que TikTok
se préte au storytelling ?

Pourriez vous avec vos mots me
I'expliquer ?

Pourquoi ?

Le marketing

Vous considérez vous comme

Pourriez vous me définir cette

vidéo a un fort | influenceur voyage ? notion ?
pouvoir
d’influence Quel est selon vous le pouvoir | Quel est son pouvoir de
de l'influenceur dans le prescription ?
tourisme ?
Pour vous quelles sont les Authenticité ? Honnéteté ?
qualités d’un « bon »
influenceur voyage ?
Pensez vous qu’une vidéo soit | Pourquoi ? sur quels critéres ?
plus influente qu’une photo ?
Le A votre avis, qu’attend le Est-ce autant inspirant qu’une
consommateur | consommateur d’un guide de vidéo ? oU, quand et comment serait
souhaite voyage ? utilisé un guide ?
obtenir des
réponses A votre avis, qu’attend le A quelle étape des différentes

concises a ses
guestions

consommateur d'une
vidéo touristique ?

Selon vous quelles infos le
consommateur peut-il
rechercher sur TikTok ?

phases d’achat intervient elle ?

Selon vous, est ce qu’il va faire
confiance ou va compléter ces
informations avec des recherches en

parallele ?
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Selon vous, est ce que le
phénomene d’infobésité joue
un role dans la démocratisation
de la vidéo touristique ?

Connaissez-vous ce terme ?

Conclusion

Pour résumer, d’apres vous,
quelle est la recette pour une
bonne vidéo touristique sur
TikTok ?
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Annexe D. Guide d’entretien d’une créatrice de contenus visuels

Themes

Questions

Relances

Présentation
de l'interrogé

Pouvez-vous vous présenter
brievement ?

Pouvez vous me dire quelques
mots sur votre parcours
professionnel ?

Depuis combien de temps vivez-vous
aBali?

Depuis combien d’années étes-vous
dans la photographie?

Votre business

Pouvez vous me parler un petit
peu de Gispysool ?

Pourquoi avoir eu envie de
vous professionnaliser ?

Utilisez-vous essentiellement
la photo ou utilisez-vous
également la vidéo ?

Par quel(s) moyen(s)
communiquer vous sur votre
entreprise ?

D’ou vient votre passion pour la
photographie ?

Quand et comment vous est venue
cette idée ? Pourquoi avoir choisir le

Bali pour lancer votre entreprise ?

Dans quel(s) objectif(s) ?

Vos réseaux
sociaux

Sur quels réseaux sociaux avez-
vous décidé de partager votre
travail ?

Quel type de contenu
partagez-vous et pourquoi ?

Suivez-vous les algorithmes ?
Pensez-vous que les

photographes ont leur place
sur les réseaux sociaux ?

Pour quelles raisons ?

Vidéo ? Photo ?

Pourquoi ?

Le contenu
vidéo a un fort
pouvoir de
storytelling

Connaissez vous le concept de
storytelling ?

Pourriez vous avec vos mots me
I"'expliquer ?
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Avez-vous une ligne
conductrice dans le storytelling
de Gipsysool?

Quelle est selon vous la plus-
value de la vidéo en termes de
storytelling ?

Avez-vous créé / partagé du
contenu réfléchi autour d’un
storytelling ?

Quelle était la ligne conductrice ?
Quels retours avez-vous eu ?

Le marketing
vidéo a un fort

Selon vous, quelle est la place
d’un photographe dans le

Quel est son avantage : promouvoir
des destinations ? des marques ? des

pouvoir milieu du tourisme ? prestataires de voyage ?
d’influence
Selon vous, quel type de A quel moment de la phase d’achat,
contenu est le plus influent sur | le contenu a le plus d’impact ?
les choix des consommateurs ? | pourquoi ?
Selon vous, quel créateur de
contenu aura le plus
d’influence sur le
consommateur : le
photographe ou l'influenceur ?
Le Connaissez-vous la « vidéo Pouvez-vous m’expliquer ?
consommateur | touristique » ?
souhaite
obtenir des A qui cela profite le plus selon | Destination ? Voyageur ?
réponses vous ? professionnel du tourisme ?

concises a ses
guestions

Selon vous, est ce que le
phénomene d’infobésité joue
un role dans la
démocratisation de la vidéo
touristique ?

Connaissez-vous ce terme ?

Conclusion

Pour résumer, d’apres vous,
guelle est la recette pour une
bonne vidéo touristique ?
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Annexe E. Retranscription de 'entretien n°1 avec une touriste a Bali.

L'annexe E correspond a I'entretien effectué le 3 Juillet 2022 a Canggu avec une personne
voyageant a Bali. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a
I'enquéteur et la lettre « P » correspond a la personne interrogée.

L : Bonjour, vous allez bien ?
P : Bonjour. Oui, ¢ca va tres bien et vous ?

L : Bien, merci. Alors, je vous explique un peu le cadre de cet entretien. Comme je vous I'ai
dit, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme nouveau guide de voyages. Ma
problématique, c’est: : En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination ?. En
d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos décisions de voyage, de quelle
maniére recherchez-vous les informations, la place des réseaux sociaux dans vos choix etc.
Et je tiens également a vous préciser que cet entretien est anonyme et que tout ce que vous
pourrez dire restera confidentiel.

P : Trés bien, merci.

L : Pour commencer, pouvez-vous vous présenter brievement ?

P:Je mappelle P.S, j’ai 21 ans et je suis en année de césure.

L : Pouvez-vous me dire quelques mots sur votre les raisons de votre venue a Bali ?

P : Je suis venue a Bali car je voulais voyager en Asie et une de mes amies, C., fait son stage
ici. Je I'ai rejoint pour 2 mois.

L : Depuis combien de temps étes-vous a Bali ?
P : Je suis arrivée il y a deux semaines et demie.
L : Pourquoi avoir choisi Bali comme destination ?

P : Dans ce contexte la c’est uniquement car C. réalise son stage a Bali. Je pense que sinon
j’aurais choisi un autre pays.

L : Je vais maintenant préciser mes questions sur les réseaux sociaux. Sur quels réseaux
sociaux étes-vous inscrite ?

P : Oui, je suis inscrite sur plusieurs réseaux sociaux d’ailleurs. J’ai un compte sur Facebook,
Instagram, TikTok et Snapchat.

L : Quel est selon vous le réseau social que vous consommez le plus et pourquoi ?

P :Je pense que c’est Instagram, pour les voyages je trouve c¢a vraiment pratique car je suis
beaucoup de personnes a Bali. Ca m’aide a trouver des informations.

L : Quel type de contenu préférez-vous ? Photo, vidéo, textes... Pourquoi ?
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P : Photo sans hésitation... En revanche la raison je ne I'ai pas en téte | Peut étre par rapidité
de consommation, pour le coup j'ai souvent peur que les vidéos durent trop longtemps.

L : Pour votre voyage a Bali, vous étes-vous renseignée sur les réseaux sociaux ?
P:Oui!
L : Pour trouver quelles informations ?

P : Les lieux a visiter. J'ai justement acheté un e-book d’un instagrammeur que je suivais. Ca
me permet d’avoir rapidement des informations concises écrites et avec des photos pour
que ¢a soit plus attractif.

L : Vous avez donc devancé ma prochaine question. Avez-vous recherché du contenu créé
par des influenceurs voyage ? Est-ce que volontaire ou involontaire ?

P : Du coup oui en effet, mais involontairement. J'ai trouvé cet influenceur grace au réseau
social Tiktok.

L : Leurs faites-vous confiance pour les informations communiquées ?

P : Oui

L : Est-ce que pour vous le fait que ce soit un influenceur c’est gage de crédibilité ?
P : Je pense que oui car sinon il ne serait pas reconnu et suivi.

L : Avez-vous acheté un guide touristique papier et pourquoi ?

P : Oui car je me suis dit que ¢a pourrait étre intéressant mais finalement je me sers plus des
réseaux sociaux.

L : Du coup quel est 'avantage du guide papier pour vous ?
P:lln'y en a pas tellement je trouve... A part si je n’ai pas internet.
L : Et du coup quel est I'inconvénient principal ?

P:lln'y a pas de photos.

L: Pouvez-vous comparer votre intérét pour la vidéo et votre intérét pour le guide
touristique, si vous deviez choisir entre les deux et pour quelles raisons ?

P: La vidéo car c’est plus visuel donc ¢a nous donne plus envie. Alors que le guide
touristique, on ne se projette pas, ¢ca ne donne pas assez envie.

L : Maintenant je vais vous parler des réseaux sociaux sur place, une fois arrivée sur votre
destination de voyage. Est-ce que vous partagez du contenu ?

P : Oui, je partage des photos et des vidéos principalement sur Instagram. Je publie une fois
par jour en regle générale, je pense que ca intéresse les gens de voir ce que je fais, ce que
je visite.
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L : Vous considérez vous comme influenceur ?

P : Non pas trop...

L : Est-ce que vous connaissez le terme de prescripteur ?
P : Non pas du tout, c’est quoi ?

L : Prescripteur c’est une personne qui influe sur le choix de produits, de services. Pour cette
étude, ce serait le fait d’influencer sur le choix de destination, de visites... Votre entourage
proche, que ce soit la famille, les amis, de simples connaissances. Avez cette définition, vous
considérez vous prescriptrice ?

P : Peut-étre, je ne sais pas trop. Surement auprés des personnes qui me suivent sur les
réseaux sociaux oui.

L : Pensez-vous que le contenu que vous partagez permet de promouvoir la destination et
par quel moyen ?

P : Qui car ce que je poste sur les réseaux sociaux doit surement donner envie aux personnes
de venir a Bali, surtout pour celles qui ne connaissent pas la destination.

L: Jaimerais maintenant faire un bilan sur votre perception et votre consommation
générale de réseaux sociaux. Pouvez-vous classer ces réseaux sociaux par ordre de
préférence ? Les voici : Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Pinterest, Linkedin, Snapchat

P :Je classe déja Pinterest en dernier car c’est un réseau que je n’utilise pas du tout. Youtube
serait avant dernier et Linkedin juste aprés car cette année je ne m’en sers pas du tout.
Facebook, juste au dessus Snapchat, car ce sont deux réseaux sociaux que je consulte
uniguement de temps en temps. En revanche TikTok et Instagram sont deux réseaux que je
consulte quotidiennement. Instagram se place en premiéere place, je passe vraiment
beaucoup de temps sur cette application.

L : Je vais renouveler la question mais cette fois en lien avec la recherche d’informations
dans le tourisme.

P : Instagram arrive toujours en premiére place, ¢ca reste mon réseau social de prédilection.
Ensuite, TikTok en deuxieme position. Aprés pour le tourisme, je place Facebook en
troisieme place notamment pour la consultation de groupes et sinon c’est Youtube.

L : De nouveau, méme question mais en se basant sur le critere d’influence ?

P : Je pense que c’est TikTok en premier et ensuite Instagram. Les autres je ne trouve pas
gu’ils m’influencent beaucoup.

L : D’apres vos réponses, Instagram reste quand méme tres souvent votre réseau social
préféré. Pour vous, c’est quoi I’'avantage n°1 de ce réseau ?
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P : On peut tout trouver facilement, ca m’a permis d’avoir une vue d’ensemble des lieux,
trouver des adresses, les localiser sur une carte. Apres je vais revenir plutot sur I’e-book qui
m’a donné pas mal de petites adresses, et je I'ai trouvé grace a Instagram.

L : Je vais aborder une nouvelle thématique maintenant : « la vidéo touristique ». Est-ce que
vous connaissez la vidéo touristique ?

P : Non pas du tout.

L : La vidéo touristique c’est un enregistrement audiovisuel ayant pour objectif d’influencer
le consommateur sur ses choix de voyages. Ses caractéristiques sont semblables a une vidéo
commerciale : promouvoir un service, un produit touristique, une destination.

P : D’accord, je ne connaissais pas du tout ce terme.

L : Pour vous, une vidéo touristique doit durer combien de temps ? Pour que vous restiez
concentrée et que vous la visionnez en entier.

P : Peu importe mais pour moi il faut qu’il y ait des adresses pour que ¢a m’intéresse, car
j’en ai vu sur Youtube mais qui ne donnaient aucune informations précises. Il ne faut pas
gue ce soit juste des images qui défilent car ca ne nous apporte rien, c’est moins intéressant.
[l faut absolument que des informations précises soient mentionnées.

L: Vous avez devancé en quelques sortes ma prochaine question. Quelles informations
doivent étre transmises ?

P : Les adresses et quelques conseils de temps en temps... En fait des informations que 'on
retrouve dans les guides touristiques mais concis dans une vidéo et que du coup ce soit plus
visuel.

L : D’accord. Pour vous, une vidéo touristique doit étre partagée sur quel réseau social ?

P : Pour le peu de vidéo touristique que j'ai cherché, c’était sur Youtube car c’est la premiere
source d’information qui me vient en téte pour visionner des vidéos.

L : Faites-vous davantage confiance si c’est un influenceur qui partage cette vidéo ?

P : Pas forcément car je ne suis pas suffisamment renseignée sur les influenceurs voyage. Je
n’en connais pas forcément de téte.

L : Selon vous, est ce que le phénomene d’infobésité joue un rble dans la démocratisation
de la vidéo touristique ?

P : Je ne connais pas ce terme, pouvez-vous me I'expliquer ?

L : Bien sdr ! L'infobésité c’est le fait de se sentir submergé par énormément d’informations,
constamment. Est-ce que vous pensez que la vidéo touristique permet de condenser les
informations principales ? Est-ce que d’aprés vous c’est un phénomene logique qui a

140



découlé de cette surabondance d’informations sur différents réseaux, dans les guides
touristiques, a la télévision... ?

P : Tout se compléte je trouve, on ne trouve jamais les mémes informations partout. Pour
moi une vidéo touristique ne peut pas étre consommée seule, il faut qu’elle soit liée a des
liens, a différentes sources externes d’informations.

L : Ma derniere question arrive. Pour résumer, d’aprés vous, quelle est la recette pour une
bonne vidéo touristique et sur quel réseau social ?

P : Ce serait plutdt quelgu’un qui raconte son voyage, avec un esprit critique. Il faut que la
personne soit capable de dire ce qu’il a aimé et ce qu’il aurait changé. Je préfere la voix off,
pas forcément avec quelqu’un qui parle face a la caméra. Un peu comme ce qui est proposé
sur TikTok mais en format plus long et avec un esprit critique.

L : Tres bien, je vous remercie pour toutes les réponses apportées et pour votre temps. Jai
terminé.

P : Merci beaucoup, j'espéere que ces réponses vous seront utiles
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Annexe F. Retranscription de I'entretien n°2 avec une touriste a Bali.

L’annexe F correspond a I'entretien effectué le 4 Juillet 2022 a Canggu avec une personne
voyageant a Bali. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a
I'enquéteur et la lettre « C » correspond a la personne interrogée.

L : Bonjour, vous allez bien ?
C : Bonjour. Oui, ca va trés bien et vous ?

L : Bien, merci. Alors, je vous explique un peu le cadre de cet entretien. Comme je vous I'ai
dit, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme nouveau guide de voyages. Ma
problématique, c’est: : En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination ?. En
d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos décisions de voyage, de quelle
maniére recherchez-vous les informations, la place des réseaux sociaux dans vos choix etc.
Et je tiens également a vous préciser que cet entretien est anonyme et que tout ce que vous
pourrez dire restera confidentiel.

C : Tres bien, merci.
L : Pour commencer, pouvez-vous vous présenter brievement ?

C:Jem’appelle C. V. je suis étudiante en école de commerce et actuellement en stage a Bali
dans une agence de voyages. J’ai 22 ans.

L : Depuis combien de temps étes-vous a Bali ?

C : Je suis arrivée en mars 2022 et j'ai commencé mon stage début avril. Ca fait environ 3
MOis que je suis ici.

L : Pourquoi avoir choisi Bali comme destination ?

C : Pourguoi Bali... Car premierement je voulais faire un stage en agence de voyage donc au
niveau du tourisme c’est top Bali. Et ensuite je n’avais jamais découvert I'Asie, je voulais
découvrir ce continent. Et Bali pour moi c’était des paysages incroyables, avec une culture
forte, et une curiosité aussi pour I’'hindouisme.

L : Maintenant je vais vous parler des réseaux sociaux. Sur quels réseaux sociaux étes-vous
inscrite ?

C : Alors j'ai Facebook et Instagram.
L : Pas pinterest ? Youtube

C: Jutilise Youtube et non je n’ai pas pinterest, pas tiktok ni tweeter. C'est vrai que par
contre j'ai linkedin et snapchat.

L : Quel est selon vous le réseau social que vous consommez le plus ?
C: Instagram
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L : Pourquoi ?
C : Parce que j'adore poster des photos et regarder aussi les photos des autres, des storys...
L : Quel type de contenu préférez-vous ? Photo, vidéo, textes... Et ourquoi ?

C: Jaime bien photo et vidéo car c’est plus attractif. C'est un média simple a analyser et
comprendre. Ca attire plus le regard. Et javoue que lire du texte c’est quand méme plus
fatiguant...

L : Pour votre voyage a Bali, vous étes-vous renseignée sur les réseaux sociaux ?

C : Oui beaucoup, surtout sur Facebook. Peut étre moins sur Instagram. Sur ce réseau social
j’ai regardé des photos mais ¢’était moins a titre informatif. Pour tout ce qui est visite et
lieux d’attrait touristique j’ai vraiment utilisé facebook. J'ai demandé directement sur des
groupes.

L : Pour trouver quelles informations ?

C : U'endroit ou vivre, les lieux a visiter, les bons plans et bonnes adresses.
L : Et est ce que vous avez regardé des vidéos ?

C: Jairegardé des vidéos sur Youtube.

L : Avez-vous recherché du contenu créé par des influenceurs voyage ?
C: Non pas vraiment

L : Et est-ce que vous faites confiance aux influenceurs voyage ?
C:OQui!

L : Pourquoi ?

C : Parce qu’ils trouvent des beaux endroits

L : Avez-vous acheté un guide touristique papier et pourquoi ?

C : Oui pour avoir le plus d’informations possibles. Je trouve ¢a important de multiplier les
supports de recherche et les sources.

L : Selon vous, quel est I'inconvénient et I'avantage principal a un guide ?

C : Dans chaqgue guide on trouve un sommaire mais les informations sont denses et donc on
peut passer a coté de I'information qu’on recherche, ou alors il faut passer du temps dessus.
Et aussi, le manque de photo, ¢a reste quand méme important d’avoir des visuels sur
lesquels s’appuyer, imaginer. C'est beaucoup de texte, ce qui est bien mais moins attractif.
Bien que les textes manquent souvent sur les réseaux sociaux...

L: Pouvez-vous comparer votre intérét pour la vidéo et votre intérét pour le guide
touristique ?
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C :Jedirai qu’un guide de voyage c’est bien pour avoir plus de détails. Pour la vidéo, la facilité
de consommation et le sentiment d’étre immergé.

L : Maintenant je vais vous parler des réseaux sociaux sur place. Une fois arrivée sur votre
destination de voyage. Est-ce que vous partagez du contenu ?

C : Oui beaucoup !

L : Quel type de contenu et sur quels réseaux sociaux ?
C : Uniquement sur Instagram

L : Et a quelle fréquence ? Approximativement ?

C : 5-6 fois par semaine je pense

L : Et pourquoi ?

C: Parce que jai envie de me souvenir de ce que je prends en photos. Je pense que ¢a
intéresse aussi les personnes qui me suivent de voir ce que je peux faire, les lieux ou je me
rends, ce que je mange...

L : Est-ce que vous vous considérez comme influenceur ?
C:Non

L : Est-ce que vous connaissez le terme de prescripteur ?
C: Prescripteur ... Non.

L : Prescripteur c’est une personne qui influe sur le choix de produits, de services. Pour cette
étude, ce serait le fait d’influencer sur le choix de destination, de visites... Votre entourage
proche, que ce soit la famille, les amis, de simples connaissances. Avez cette définition, vous
considérez vous prescriptrice ?

C: Oui

L : Pensez-vous que le contenu que vous partagez permet de promouvoir la destination et
par quel moyen ?

C : Bien sdr par le c6té inspirationnel du contenu visuel, que ce soient des photos ou des
vidéos ca intéresse et les gens savent que quelqu’un de leur entourage a vu telle chose ou
telle chose. Ca donne envie et ¢ca rassure je pense.

L: Vaimerais maintenant faire un bilan sur votre perception et votre consommation
générale de réseaux sociaux. Pouvez-vous classer ces réseaux sociaux par ordre de
préférence ? Les voici : Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, Pinterest, Linkedin, Snapchat

C: Instagram en premier pour consommer et partager mon propre contenu. Aprés pour
discuter et rester en lien avec mes amis, je dirais Facebook. Et ensuite Linkedin pour le coté
professionnel. Ce sont ceux que j'ai et que j'utilise quotidiennement.
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L : Je vais renouveler la question mais cette fois en lien avec la recherche d’informations
dans le tourisme.

C : Instagram reste toujours en premier méme si les informations sont moins précises ou
moins développées du moins. Ensuite Facebook, pour les raisons évoquées précédemment :
je joins des groupes, j'essaye de discuter, avoir des ressentis de personne ayant voyagé sur
telle ou telle destination.

L : De nouveau, méme question mais en se basant sur le critere d’influence ? Lequel sera le
plus influent sur votre choix de destination ? D’hébergement ? De prestataire ?

C : Je vais encore dire Instagram.

L: D’aprés vos réponses, Instagram sort comme réponse n°l a chacune des questions
précédentes. Pour vous, c’est quoi 'avantage n°1 de ce réseau ?

C : Le type de contenu visuel, que ce soient des photos ou des vidéos, qu’elles soient postées
ou mises en story donc éphémere. Je trouve que c’est un contenu attractif, on a besoin de
voir et ce type de contenu nous permet de nous projeter. On n’a pas besoin d’imaginer a
travers les mots, c’est concret c’est ce qu’on voit.

L : Quel type d’informations allez-vous rechercher en premier ?

L : Je vais regarder si le compte a beaucoup d’abonnés, beaucoup de likes et ensuite je vais
plutdt me diriger les sites internet pour confirmer les commentaires, vérifier les avis.

L: Donc Instagram c’est en quelques sortes une vitrine pour permettre d’avoir plus
d’informations. C’'est un lien en quelque sorte ?

C : Ouic’est ca.

L : Je vais aborder une nouvelle thématique maintenant : « la vidéo touristique ». Est-ce que
vous connaissez la vidéo touristique ?

C: Cest-a-dire ?
L : Est-ce que c’est un terme que vous connaissez ?
C : Non du tout...

L : La vidéo touristique c’est un enregistrement audiovisuel ayant pour objectif d’influencer
le consommateur sur ses choix de voyages. Ses caractéristiques sont semblables a une vidéo
commerciale : promouvoir un service, un produit touristique, une destination.

C : D’accord

L : Pour vous, une vidéo touristique doit durer combien de temps ? Pour que vous restiez
concentrée et que vous la visionnez en entier.
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C : Il faut gu’elle soit courte, sauf si elle est partagée sur Youtube. Mais pour Instagram elle
ne doit pas durer plus de 1 minute. Aprés je change de contenu, de compte.

L : Quelles informations doivent étre transmises idéalement ?

C:Lelieu/ I'adresse c’est trés important. Aprés je dirai les informations complémentaires et
utiles comme les horaires, les tarifs, 'acces...

L : D’accord. Pour vous, une vidéo touristique doit étre partagée sur quel réseau social ?

C: Je pense TikTok, méme si je n’ai pas ce réseau. C'est quand méme tres en vue. Apres
comme d’habitude, Instagram. C’est vraiment un réseau social qui pour moi est associé au
visuel, peu importe que ce soit une photo ou une vidéo.

L : Faites-vous davantage confiance si ¢’est un influenceur qui partage cette vidéo ?

C : Oui parce que dans mon esprit ¢’est son métier, donc il consacre du temps a la recherche
des informations et ce sont des lieux souvent tres fréquentés. Donc des adresses a mes yeusx,
qui sont sures.

L : Selon vous, est ce que le phénomene d’infobésité joue un réle dans la démocratisation
de la vidéo touristique ?

C : Non pas forcément... Mais je n’ai pas trop d’arguments.

L : Pour résumer notre entretien, d’apres vous, quelle est la recette pour une bonne vidéo
touristique et sur quel réseau social ?

C : Lavidéo touristique parfaite pour moi ce sont des paysages, j'ai besoin d’étre immergée,
et avec une voix off pour des explications, des ressentis, les opinions. Ce genre de vidéo
transmet plus facilement les émotions et m’en fait ressentir aussi trés facilement.

L : Tres bien, je vous remercie pour toutes les réponses apportées et pour votre temps. J'ai
terminé cet entretien.

C : Merci beaucoup, j'espéere que ces réponses vous seront utiles
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Annexe G. Retranscription de I'entretien n°3 avec une touriste a Bali

L'annexe G correspond a |'entretien effectué le 2 Ao(t 2022 a Canggu avec une personne
voyageant a Bali. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a
I'enquéteur et la lettre « S » correspond a la personne interrogée.

L : Bonjour, vous allez bien ?
S : Bonjour. Oui, ¢a va tres bien et vous ?

L : Bien, merci. Alors, je vous explique un peu le cadre de cet entretien. Comme je vous I'ai
dit, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme nouveau guide de voyages. Ma
problématique, c’est: : En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination ?. En
d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos décisions de voyage, de quelle
maniere recherchez-vous les informations, la place des réseaux sociaux dans vos choix etc.
Et je tiens également a vous préciser que cet entretien est anonyme et que tout ce que vous
pourrez dire restera confidentiel.

S : Trés bien, merci pour les informations.
L : Pour commencer, pouvez-vous vous présenter brievement ?

S :Je m’appelle S.B. J'ai 20 ans et je suis étudiante en business et management et avant ma
troisieme année d’étude je voulais faire une année de césure a Bali pour découvrir la culture,
le pays et m’intégrer pleinement. C’est pour ¢a que je suis venue pendant 5 mois ici.

L : Depuis combien de temps étes-vous a Bali ?
S :Je suis arrivée il y a trois mois et demi.
L : Et pourquoi avoir choisi cette destination ?

S : Parce que j'étais venue en Indonésie quand j'avais 4 ans avec ma famille et donc en réalité
j’avais aucun souvenir. Mais le cdté un peu tropical, le fait que ce soit une ile et une culture
completement différente de la culture européenne qu’on connait, ca m’attirait vraiment. Je
me suis dit que c¢’était I'endroit parfait pour passer quelques mois pendant mon année de
césure.

L : Je vais maintenant préciser mes questions sur les réseaux sociaux. Sur quels réseaux
sociaux étes-vous inscrite ?

S : Sur Instagram, LinkedIn, Facebook, snapchat et WhatsApp
L : Quel est selon vous le réseau social que vous consommez le plus et pourquoi ?

S : Instagram parce que Facebook on I'utilisait avant mais je pense que maintenant ¢a n’est
plus trop d’actualité ou du moins ¢a n’est pas ce qui m’attire vraiment au quotidien. Sur
Instagram, j’ai plus d’amis qui sont actifs, de personnes connues que je suis et qui postent
tres régulierement et le contenu est beaucoup plus varié et adapté a ce que j'aime.
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L : Quel type de contenu préférez-vous ? Photo, vidéo, textes... Pourquoi ?
S : Je dirai vidéo parce que je trouve ¢a plus interactif. On ne voit pas juste un...
L : une image capturée ?

S : une image capturée d’un instant T qui peut étre retouchée en plus et d’'une personne
gu’on ne connait pas forcément. La vidéo c’est plus interactif, on entend ce que la personne
dit, on voit différents paysages/moments de vie. Et pour les voyages je trouve ¢a plus sympa
du coup de voir différents endroits.

L : Pour votre voyage a Bali, vous étes-vous renseignée sur les réseaux sociaux ?
S:Non

L : Pas du tout ? Pas pour savoir ce qu’il était possible de faire ? Pour savoir dans quel endroit
loger par exemple ... ?

S :Non pas vraiment car je consomme les réseaux sociaux mais je n’aime pas faire des choses
ou visiter des choses en fonction des réseaux sociaux. Mon but c’est vraiment de
m’imprégner de la culture par les rencontres avec les locaux méme si bien sur je visite aussi
les endroits touristiques mais ¢a n’était pas de reproduire exactement la méme chose ou
faire la méme chose que des millions d’autres touristes. C’'est vrai qu’au final je le fais, mais
je ne voulais pas m’inspirer de ce type de contenu pour construire mon expérience. J'ai plus
pris un guide de voyage sur I'Indonésie, et j'ai parlé énormément avec ma famille qui était
déja venue et qui en avait des souvenirs.

L : Avez-vous tout de méme recherché ou consulté du contenu créé par des influenceurs
voyage ?

S : Non, ou pas volontairement et du coup ¢a ne m’a pas influencé dans ma décision.

L : Et pour d’autres destinations ? ou d’autres utilisations ? dans un contexte de voyage
court ?

S : Non je ne crois pas parce que je n"aime pas spécialement, ca ne me correspond pas. Je
préfere parler avec des gens que je connais. Je leurs fais plus confiance que sur Instagram
parce que sur Instagram on peut aussi trouver une fille tres belle mais elle est photoshopée.
Ca peut étre la méme chose pour un paysage, au niveau des couleurs, I'angle de prise de
vue... Je ne me référe pas a ce que je vois sur Instagram ou sur d’autres réseaux sociaux.

L : Et si ce sont des influenceurs connus, vous leurs feriez confiance ou pas ? Ou il y a toujours
justement ce petit doute de la véracité des contenus ?

S : Sur le coup quand je vois une photo/une vidéo, il y a certains influenceurs en qui j’ai plus
confiance que d’autres. Mais je ne me dis pas « il faut que je fasse ca quand je fais ce
voyage ». Mais ¢a ne va pas m’influencer ou je ne m’en rappellerai pas spécialement
pendant le voyage.
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L: Vous disiez précédemment que vous aviez acheté un guide touristique. Pourquoi
exactement ? Dans quel but ? quelle utilité ?

S: En réalité ce sont mes parents qui m’ont poussé a en acheter un car eux quand ils
voyageaient ils achetaient des guides touristiques en plus des conseils que leurs donnaient
leurs proches. Donc ils voulaient absolument que j'en prenne un avec moi, voire plusieurs
pour avoir différentes approches et différents conseils.

L : Est-ce que vous l'utilisez tous les jours ?

S : Non, je voulais organiser mon voyage a Bali avant de venir, en amont, mais pas trop... Je
voulais me laisser guider, voir comment j’allais me sentir en arrivant ici et aussi parler aux
locaux. Je voulais voir ce que les gens que je rencontrais aller faire. Peut étre que j’aurais été
embarquée dans un week-end complétement improvisé au bout de quelques jours. Donc
c’était un ordre d’idée mais en gardant la liberté d’esprit. Aprés je voulais avoir une idée du
colt de la vie, quelgues informations basiques sur la vie quotidienne, ce a quoi il faut
s'attendre ou pas, comment on se déplace... Des petites informations a connaitre avant.

L : Du coup l'avantage d’apres ce que vous dites c’est d’avoir les informations clés de |a
destination. Et pour vous ce serait quoi I'inconvénient principal ?

S : C'est que peut étre ca parle pas assez des endroits qui sont intéressants a faire en dehors
des sentiers battus.

L: et le rapport a I'image par rapport au guide touristique, est ce que dans le guide
touristique vous recherchez des images pour vous inspirer ou pas ?

S : Carrément, parce que sinon je trouve... Enfin surtout nous, on a été baigné dans I'image
surtout avec les réseaux sociaux. Et dans le guide du routard il n’y a aucune photo, alors que
dans le guide lonely planet il y en avait. J'étais beaucoup plus inspirée quand je lisais le lonely
planet. Comme au restaurant quand c’est un menu avec des photos de plats.

L: Pouvez-vous comparer votre intérét pour la vidéo et votre intérét pour le guide
touristique, si vous deviez choisir entre les deux et pour quelles raisons ?

S : Lavidéo est plus parlante a me yeux car je trouve ca plus interactif et on en voit plus donc
on arrive plus a se projeter. Mais on n’a pas trop d’explications... Alors que le guide va en
apporter et du coup on a plus d’informations techniques, les informations vraiment utiles.
Le guide ne cherche pas forcément a nous mettre de la poudre aux yeux mais pour informer,
gue ce soit factuel. Pour préparer un voyage, honnétement je pense que je n’utiliserais que
le guide parce que ca m’expliquerait plus et je ferai bien plus confiance, jaurais plus
tendance a faire ce que je lis. Et apres je me renseignerai auprés de mes proches. Pour
essayer d’imaginer, visualiser, me projeter.

L : Maintenant je vais vous parler des réseaux sociaux sur place, une fois arrivée sur votre
destination de voyage. Est-ce que vous partagez du contenu ?
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S : Non, je ne suis pas tres présente sur les réseaux sociaux, je consomme juste.
L : Vous considérez vous comme influenceur ?

S : Non pas du tout

L : Est-ce que vous connaissez le terme de prescripteur ?

S : Non...

L : Prescripteur c’est une personne qui influe sur le choix de produits, de services. Pour cette
étude, ce serait le fait d’influencer sur le choix de destination, de visites... Votre entourage
proche, que ce soit la famille, les amis, de simples connaissances. Avez cette définition, vous
considérez vous prescriptrice ?

S : Oui bien sdr ! J’ai une amie qui est venue il y a un mois et qui est partie hier. Et en plus
du fait que j'avais envie qu’elle vienne me voir, je lui ai vendu Bali. Je lui ai dit ce qu’on
pouvait faire et voire : les belles plages, surfer, des paysages a couper le souffle, les gens
sont généreux... Oui effectivement je I'ai influencé et positivement.

L: Jaimerais maintenant faire un bilan sur votre perception et votre consommation
générale de réseaux sociaux. Lequel vous consommez le plus ? Que ce soit passivement ou
publier activement ?

S : Instagram.

L: La méme question mais cette fois en lien avec la recherche d’informations dans le
tourisme.

S : Je dirai aucun, mais passivement Instagram. Parce que méme ici je vois des vidéos ou des
photos de personnes qui sont allées dans des endroits que je connais ou pas. Je me dis « ah
cet endroit je ne I'ai pas fait », ca donne envie de le faire. Méme si je ne suis pas accro aux
réseaux mais effectivement je suis sur place donc c’est une info facile a mettre en
application.

L : Par conséquent, celui qui aurait aussi le plus d’influence ce serait Instagram ?
S : Oui

L : D’apres vos réponses, Instagram reste quand méme tres souvent votre réseau social
préféré, de consommation active ou passive. Pour vous, c’est quoi l'avantage n°1 de ce
réseau ?

S :Je dirai que c’est le réseau ouU les personnes qui ont plus ou moins mon age poste et sont
actifs, et donc partagent leurs vies au quotidien. C'est assez facile de trouver des personnes
gui nous ressemblent plus ou moins, qui ont une passion pour le voyage, de s’identifier a
eux et donc de consommer leurs contenus.
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L : Est-ce que dans la recherche et la préparation d’un voyage, le réseau social suffit a lui-
méme ?

S : Non, c’est aussi ce que mes proches me disent, que des personnes qui se sont rendues a
I’endroit que je veux visiter me disent aussi et les blogs pas mal.

L : Si je comprends bien les réseaux sociaux sont un appui, une premiére approche qui vont
étre suivie d’une recherche d’informations par d’autres sources ?

S : Oui exactement, les informations précises je ne les cherche pas sur Instagram.

L : Je vais aborder une nouvelle thématique maintenant : « la vidéo touristique ». Est-ce que
vous connaissez la vidéo touristique ?

S : Non pas vraiment.

L : La vidéo touristique c’est un enregistrement audiovisuel ayant pour objectif d’influencer
le consommateur sur ses choix de voyages. Ses caractéristiques sont semblables a une vidéo
commerciale : promouvoir un service, un produit touristique, une destination.

S:Unréelun peu ?

L : C'est une vidéo, c¢a peut étre différents types, partagée sur n’importe quel média. Le but
c’est juste de promouvoir et d’influencer le consommateur. Pour vous, une vidéo touristique
doit durer combien de temps ? Pour que vous restiez concentrée et que vous la visionnez
en entier.

S: Euhh... En fait vous venez de mentionner Youtube, et j'aime beaucoup plus Youtube.
Parce que justement ¢a dure plus longtemps, je trouve que c’est moins pour essayer d’avoir
pleins de vues, pleins d’abonnés, pleins de likes sur Youtube que sur Instagram par exemple.
La personne parle de I'endroit ce qu’elle aime ou pas. Sur Insta ca ne va pas durer plus de 3
minutes en général, et méme 3 minutes c’est beaucoup. Alors que sur Youtube, c’est entre
10 et 20 minutes et je préfére beaucoup plus, je fais plus confiance a quelqu’un qui va parler
de la destination avec plus de profondeurs dans ses propos, plus de détails que juste des
images qui défilent avec 2-3 mots pour dire « c’est génial ». Donc je préfere quelque chose
qui dure plus longtemps que quelques minutes.

L : Malgré le fait qu’un format court soit un format facile de consommation ?

S: C’est celui que je vais consommer facilement et passivement mais que je ne vais pas
retenir.

L : Prenons 'exemple de youtube, quelles informations doivent étre transmises ?

S : Surtout des images pour m’inspirer, voir a quoi ¢a ressemble. Aprés la personne qui en
parle, c’est hyper important mais voir beaucoup de paysages. Aprés les colts, méme si la
destination ne définit pas le budget nécessairement. Mais aussi voir la mentalité des
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habitants, avoir des mots sur la culture pour se projeter. Et en quelques secondes j’ai besoin
de savoir si le pays me correspond plus qu’un autre ou pas.

L : Et tout ce qui va étre adresses précises, vous allez les chercher sur youtube ou sur
internet ? Ou en outils de vidéo comme en légende par exemple ?

S : Comme les influenceurs ne me correspondent pas trop et vont dans des endroits bling
bling, un peu « c’est ce truc qu’il faut que tu goutes » alors que peut étre pas. J'ai juste envie
d’un cadre sympa mais pas instagrammable. Je fais bien plus confiance aux personnes que
je connais que a internet ou aux réseaux sociaux

L : Donc une vidéo touristique, il faut qu’elle soit partagée sur Youtube, et est ce qu’elle doit
étre partagée sur un autre réseau social ?

S : Pour moi Youtube c’est celui qui me donne plus confiance. Aprés maintenant, les vidéos
courtes fonctionnent tres bien sur Instagram, avec pleins d’images et d’adresses en peu de
temps.

L:Siil ya unevidéo touristique tournée faites-vous d’avantage confiance si elle est partagée
par une destination ou si elle est créée par un influenceur dans le cadre d’une action ?

S: Je pense qu’il n'y a rien de mal a faire appel a un influenceur pour promouvoir un
territoire parce qu’on le fait tous, mais a notre échelle. Aprés encore une fois, je ferai
confiance a certains influenceurs et pas a d’autres. Ca dépend de ma confiance en cet
influenceur, en fonction de ce gu’elle m’a montrée depuis que je la suis. Toutes les
destinations n’ont pas une grande visibilité donc si elles peuvent passer par une personne
gui a une grande communauté et donc une meilleure visibilité alors c’est plutdt positif.

L : Selon vous, est ce que le phénomene d’infobésité joue un rble dans la démocratisation
de la vidéo touristique ?

S : Trop d’informations c’est ¢a ?

L: Oui! l'infobésité c’est le fait de se sentir submergé par énormément d’informations,
constamment. Est-ce que vous pensez que la vidéo touristique permet de condenser les
informations principales ? Est-ce que d’aprés vous c’est un phénomene logique qui a
découlé de cette surabondance d’informations sur différents réseaux, dans les guides
touristiques, a la télévision... ?

S : Je pense que oui. Notre génération est vachement axée sur les téléphones, les réseaux
sociaux, le contenu créé par des gens gu’on ne connait pas. On a eu accés aux informations
de voyages différemment que a I'époque de nos parents. Eux avaient juste les guides
touristiques papiers. La vidéo c’est dans I'air du temps.

L : C'est plus générationnel ?

S : C’est plus générationnel oui je pense.
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L : Ma derniere question arrive. Pour résumer, d’aprés vous, quelle est la recette pour une
bonne vidéo touristique et sur quel réseau social ?

S : La vidéo parfaite c’est ne vidéo qui dure entre 20 et 30 minutes ou la personne explique
plus ou moins et dans quel but elle se rend sur la destination. SI moi j'ai envie d’y aller
pendant 2 semaines et qu’elle c’est pour un road trip ou s’y installer, la préparation est
différente. On va se projeter différemment et nos plans seront différents, quand on sera sur
le lieu. Une vidéo avec beaucoup d’informations, le cout de la vie, si elle veut y rester
longtemps ou pas, des adresses pour le logement, des informations pour la monnaie, pour
le coté administratif avec le visa. Ce qui est important aussi pour s’adapter a la culture, ce
qui n"est absolument pas a faire, ici ce serait étre dénudé, ne pas parler trop fort...Connaitre
des mots basiques, enfin ¢a peut étre pas dans une vidéo. Et quelques tips a savoir pour les
premiers jours. Des endroits a faire dans chaque village, chaque lieu sur I'lle de Bali par
exemple et dire moi j'ai fait ca, mais il y a ca et ¢a et ¢ca que j'ai pas eu le temps de faire. Et
dire que le voyage parfait c’est pas d’aller dans tous les endroits super connus, c’est aussi
de s’aventurer, sans se mettre en danger, faire confiance aux personnes qu’on vient de
rencontrer.

L : Tres bien, je vous remercie pour toutes les réponses apportées et pour votre temps. J'ai
terminé.

S : Merci beaucoup !
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Annexe H. Retranscription de 'entretien n°4 avec une touriste a Bali

L'annexe H correspond a I'entretien effectué le 3 Ao(t 2022 a Canggu avec une personne
voyageant a Bali. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a
I'enquéteur et la lettre « E » correspond a la personne interrogée.

L : Bonjour, vous allez bien ?
E : Bonjour. Oui, ¢ca va tres bien et vous ?

L : Bien, merci. Alors, je vous explique un peu le cadre de cet entretien. Comme je vous I'ai
dit, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme nouveau guide de voyages. Ma
problématique, c’est: : En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination ?. En
d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos décisions de voyage, de quelle
maniere recherchez-vous les informations, la place des réseaux sociaux dans vos choix etc.
Et je tiens également a vous préciser que cet entretien est anonyme et que tout ce que vous
pourrez dire restera confidentiel.

E : Super, c’est parti !
L : Pour commencer, pouvez-vous vous présenter brievement ?

E : Je suis E.F., étudiante en école de commerce et je suis en année de césure, c’est pour ¢a
gue je suis a Bali pendant 6 mois, dans le cadre d’un stage de community manager.

L : Depuis combien de temps étes-vous a Bali ?
E : Je suis arrivée il y a 5 mois environ.
L : Pourquoi avoir choisi Bali comme destination ?

E : Alors j'étais déja venue et j'avais adoré. En plus j'avais des contacts sur place qui m’ont
aidé a trouver un stage.

L : Je vais maintenant préciser mes questions sur les réseaux sociaux. Sur quels réseaux
sociaux étes-vous inscrite ?

E : Alors Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, Snapchat, Pinterest

L : Est-ce que vous consommez Youtube ?

E : Afond, j'adore youtube | C'est mon média préféré

L : Quel est selon vous le réseau social que vous consommez le plus et pourquoi ?

E : Youtube pour les Youtubeurs que je suis, les connaissances que ¢a apporte et le format
vidéo que j'adore.

L : Quel type de contenu préférez-vous ? Photo, vidéo, textes... Pourquoi ?
E : Je préfere les vidéos parce que c’est plus complet et ¢ca t'apporte plus d’informations.
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L : Pour votre voyage a Bali, vous étes-vous renseignée sur les réseaux sociaux ?
E : Oui je m’y suis renseignée et plus particulierement Youtube et Instagram
L : Pour trouver quelles informations ?

E : Youtube plus pour la vie sur place avec des formats vlogs de Youtubeurs et Instagram
plus pour ce qui est bon plan, restaurants, bars comme la page Canggu Community par
exemple.

L : Avez-vous recherché du contenu créé par des influenceurs voyage ? Est-ce que volontaire
ou involontaire ?

E : Oui mais ¢’était plutot involontaire, parce que je cherchais des informations sur Bali et je
tapais dans la barre de recherches « vivre a Bali ». Et du coup je ne tombais pas forcément
sur des vidéos de personnes que je suis et je ne suis pas forcément tres influencée.

L : Et sur Instagram et TikTok ?

E : Sur TikTok ce sont plutdt des contenus qui arrivent sur mon feed automatiquement, sans
recherche du coup ouij'en ai consommé mais pas recherché. Mais pour Instagram je suivais
une influenceuse de Lille qui vit a Bali car elle partageait pas mal de bons plans que ce soit
de la vie sur place ou pour préparer son expatriation, enfin pleins de bons conseils...

L : Leurs faites-vous confiance pour les informations communiquées ?

E: En l'occurrence cette influenceuse oui, comme elle y était et qu’elle parlait
d’informations pragmatiques, en direct, elle a réussi a me mettre en confiance. Alors que
d’autres influenceurs auraient pu enjoliver la situation par exemple...

L : Est-ce que pour vous le fait que ce soit un influenceur c’est gage de crédibilité ?

E : Pour moi c’est pas plus crédible car ces personnes doivent vendre du réve un minimum
et ne vont pas forcément mettre les warung quoi...

L : Avez-vous acheté un guide touristique papier et pourquoi ?

E: Oui.. Enfin on me I'a donné, la mere d’une amie. Elle achéte tous les guides des
destinations ou elle voyage. C'est vrai que je n’en avais jamais eu, et je n’en ai jamais acheté
mais au final c’est trées complet et ca m’a bien aidé.

L : Du coup quel est 'avantage du guide papier pour vous ?

E : Pour le coup c’est tres complet, on a toutes les informations. Moi j'ai le guide du routard,
je ne sais plus quelle édition. Mais il y a vraiment tous : les prix, comment ¢a se passe a Bali,
a quoi il faut faire attention, ou il faut se rendre, des adresses pour dormir... Vraiment tout
ce qui doit étre pris en compte dans I'organisation du voyage.

L : Et du coup quel est I'inconvénient principal ?
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E : Que ce soit en format papier et que du coup il faut penser a le prendre, a I'emmener
guand on bouge en week end, ou méme a la journée.

L: Pouvez-vous comparer votre intérét pour la vidéo et votre intérét pour le guide
touristique, si vous deviez choisir entre les deux et pour quelles raisons ?

E : Je préfere la vidéo parce que c’est plus vivant, j’ai tendance a plus retenir des choses
quand c’est en vidéo, avec des paroles. Aprés papier ce qui est cool c’est que I'info est facile
a trouver. Mais je préfére quand méme la vidéo.

L : Maintenant je vais vous parler des réseaux sociaux sur place, une fois arrivée sur votre
destination de voyage. Est-ce que vous partagez du contenu ?

E : Je poste uniqguement des storys sur Instagram

L : Vous considérez vous comme influenceur ?

E: Non

L : Est-ce que vous connaissez le terme de prescripteur ?
E : Non, pas du tout

L : Prescripteur c’est une personne qui influe sur le choix de produits, de services. Pour cette
étude, ce serait le fait d’influencer sur le choix de destination, de visites... Votre entourage
proche, que ce soit |la famille, les amis, de simples connaissances. Avez cette définition, vous
considérez vous prescriptrice ?

E : Oui c’est sur, j'ai pleins de personnes de mon entourage qui ont eu envie de venir en
voyant ce que je postais en story, j'avais constamment des messages et j'ai méme une amie
qui est venue. Donc oui, je pense bien étre prescriptrice.

L: Et c’est quelle information de vos stories, quel élément qui permet d’influencer les
personnes ? Le cOté visuel ? Informations ?

E: Visuel a 100%, de belles photos de beaux paysages ca fait réver, je pense que c’est
normal...

L : Pensez-vous que le contenu que vous partagez permet de promouvoir la destination et
par quel moyen ?

E : Je pense qu’au niveau des stories ¢a fait réver, ca montre des c6tés plus authentiques,
hors des sentiers battus... C'est une vitrine en quelque sorte de la destination, comme du
bouche a oreille mais en ligne, sur les réseaux sociaux, enfin sur Instagram pour moi.

L : Donc ¢a sert a la destination et ¢ca permet de promouvoir avec du contenu régulier ?

E : Oui c’est exactement ¢a !
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L: Vaimerais maintenant faire un bilan sur votre perception et votre consommation
générale de réseaux sociaux. Lequel préférez-vous? Que ce soit pour consommer
passivement ou activement ?

E : Youtube

L: La méme question mais cette fois en lien avec la recherche d’informations dans le
tourisme.

E : TikTok et Instagram

L : De nouveau, méme question mais en se basant sur le critére d’influence ? Lequel aurait
le plus d’influence sur vos choix ?

E : TikTok car c’est tres ciblé, on ne peut pas passer a coté d’une vidéo de Bali a cause de
I'algorithme je suppose

L : D’apres vos réponses, les réseaux sociaux sont assez divers. Si vous deviez donner le top
n°1 tout confondu ? Que ce soit pour I'inspiration, les informations et une fois sur place ?

E : TikTok. Encore une fois ils ont un algorithme qui fait que quand on commence a se
renseigner sur quelque chose, I'algorithme cible le centre d’'intérét. Une fois qu’on est sur
place on a énormément de contenu par rapport a nos recherches, I'endroit ou on est aussi.
Enfin ici a Bali je vois beaucoup beaucoup de contenu sur Bali alors qu’en France beaucoup
moins... C'est un réseau social assez complet : on a des gens qui parlent d’adresses sympas
a faire a Bali, des gens qui racontent des anecdotes, des gens qui parlent de leur vie sur
place. C’est tres complet.

L : Je vais aborder une nouvelle thématique maintenant : « la vidéo touristique ». Est-ce que
vous connaissez la vidéo touristique ?

E : J’en ai déja visionné je suppose...

L : La vidéo touristique c’est un enregistrement audiovisuel ayant pour objectif d’influencer
le consommateur sur ses choix de voyages. Ses caractéristiques sont semblables a une vidéo
commerciale : promouvoir un service, un produit touristique, une destination. Pour vous,
une vidéo touristique doit durer combien de temps ? Pour que vous restiez concentrée et
que vous la visionnez en entier.

E : 5 minutes

L : Quelles informations doivent étre transmises ? Est-ce que ¢a va étre juste des images,
pas de son, une musique, une voix off, quelqu’un qui parle facecam, des adresses... etc ?

E : Moi, personnellement quand je regarde des vidéos touristiques, ce sont des youtubeurs
ou des personnes qui sont payées pour faire ces vidéos. Souvent ce sont des personnes qui
parlent en facecam, quelqu’un qui présente son vécu dans la ville, ce qu’il a préféré, les
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adresses qu’il a fait. Un truc vraiment qui est assez personnel, avec son avis, son ressenti. Je
trouve ca plus prenant.

L : Et avec des paysages, des points de vue quand méme ?

E : Oui bien sdr | Mais quelgu’un qui se filme en plus, ca fait plus personnel.

L : Est-ce qu’il faut un texte ? une légende ? ou pas besoin ?

E : JJaime bien quand il y a des mots clés.

L : D’accord. Pour vous, une vidéo touristique doit étre partagée sur quel réseau social ?

E : Youtube principalement pour les formats longs et pour tout ce qui est courte vidéo plutot
tiktok et instagram.

L : Faites-vous davantage confiance si c’est un influenceur qui partage cette vidéo ?

E : Jaurais tendance a dire que sur Youtube j'aurais plus tendance a faire confiance aux
youtubeurs et vloggueurs. Et sur Instagram et TikTok peut étre plus confiance aux agences
de voyage...

L : Selon vous, est ce que le phénomene d’infobésité joue un rdle dans la démocratisation
de la vidéo touristique ?

E : Infobésité ?

L: L'infobésité c’est le fait de se sentir submergé par énormément d’informations,
constamment. Est-ce que vous pensez que la vidéo touristique permet de condenser les
informations principales ? Est-ce que d’aprés vous c’est un phénomeéne logique qui a
découlé de cette surabondance d’informations sur différents réseaux, dans les guides
touristiques, a la télévision... ?

E : Oui c’est lié mais c’est pas forcément un effet par conséquence de ce phénomene. Je
pense que c’'est aussi générationnel. Notre génération est quand méme tres largement
consommatrice d’informations rapides, avec des images, toujours des images, c’est ¢ca qui
nous attire. On a peut étre parfois la flemme de faire des recherches complétes sur
différents sites, vérifier nos sources etc... Ca prend du temps, du coup une vidéo touristique
¢a nous aide, ¢ca nous permet d’avoir I'information directement.

L : Pour résumer, d’apres vous, quelle est la recette pour une bonne vidéo touristique et sur
quel réseau social ?

E : Pour moi elle doit absolument étre filmée par un vloggueur reconnu, pas un influenceur
lambda. Une personne qui est reconnue qui va faire une longue vidéo, entre 5 et 10 minutes.
Elle doit parler de la vie sur place, les bons endroits a connaitre, les choses dont on doit faire
attention. Et aussi comment préparer son voyage. Une vidéo compléte et ludique.
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L : Derniere question : est-ce que par exemple vous voyez une vidéo sur un réseau social,
youtube par exemple, est ce que vous vous intéressez aux hyperliens, aux sources en
légende ?

E : Non pas du tout, je vais regarder la vidéo mais je ne chercherai pas plus loin. Justement
on consomme ce type de contenu aussi pour ne pas devoir lire...

L : Tres bien, je vous remercie pour toutes les réponses apportées et pour votre temps. J'ai
terminé.

E : Merci beaucoup, j'espere que ces réponses vous seront utiles
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Annexe |. Retranscription de 'entretien n°5 avec deux blogueurs voyage.

L'annexe | correspond a I'entretien effectué le 26 Juillet 2022 a Canggu avec deux blogueurs
voyage. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a I'enquéteur, les
lettres « F » et « R » correspondent aux deux blogueurs voyage.

L : Bonjour, je vous remercie pour votre temps. Je vous explique un peu le cadre de cet
entretien. Comme vous le savez, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme
nouveau guide de voyages. Ma problématique, c’est : En quoi le contenu vidéo influence le
choix de la destination ?. En d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos
décisions de voyage, de quelle maniere recherchez-vous les informations, la place des
réseaux sociaux dans vos choix etc. Et je tiens également a vous préciser que cet entretien
est anonyme et que tout ce que vous pourrez dire restera confidentiel.

F:On est prét !

L : Pouvez-vous vous présenter brievement ?

R : Alors je vais commencer moi c’est Richard Saint Gilles
F : Franck Corado

R: On est a la fois blogueurs voyage professionnels et agents de voyage avec |'agence
MimpiGO qui est une agence locale. Moi dans les grandes lignes, j'ai fait des études
scientifiques. J’ai eu mon bac scientifique et j’ai toujours voulu étre astrophysicien donc j’ai
suivi des études de sciences a l'université jusqu’en these que j'ai fait a I'observatoire de
Meudon dans la recherche des planetes extrasolaires. Mais décu par le milieu de la
recherche en France, jai décidé de changer de voie et aprés je rejoins le parcours de F on a
toujours voulu transformer nos passions en métier donc F la musique moi les sciences. Donc
a la suite cette expérience en these on est devenu des entrepreneurs, on a créé une
boutique qui s’appelait synchrone musique et sciences en rythme. On vendait a la fois des
articles autour de ces deux thématiques et on donnait des cours a domicile. F en musique
et moi en sciences en soutien scolaire a domicile. Ce qui a été la meilleure école, c’était
hyper formateur au niveau de tout : du contact avec la clientéle, des fournisseurs, de la
gestion, de la comptabilité... Enfin voila ¢’était vraiment trés trés formateur !

F : et du marketing

R : Tout ce qui s’en suite, communication marketing, tous les aspects de la création d’une
société. Ensuite on était calé au rythme scolaire et au bout de trois ans de cette expérience
assez éreintante, on a gardé que la partie service c’est-a-dire les cours a domicile. Et avec
les vacances scolaires, on a commencé a beaucoup voyager. Et c’est en 2008 oU on a
commencé un premier blog voyages purement perso pour tenir les amis et la famille au
courant de nos aventures a I'autre bout du monde. Et au fur et a mesure on s’est pris au jeu
de I"écriture, de la photo, de la vidéo etc. Et en 2011, on a créé le blog One Day one travel
dans I'optique d’en vivre un jour. Et petit a petit avec les années, les expériences on a
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commencé a étre repéré, le blog marchait tres bien, on avait de plus en plus de trafics, de
sollicitation de part et d’autre qu’on a refusé au départ parce qu’on voulait vraiment étre
|égitime et avoir vraiment un contenu qui nous soit propre. Et petit a petit on s’est rapproché
des acteurs du tourisme aussi bien les offices de tourisme, participer aux salons du tourisme.
On a commencé a vendre nos photos, nos vidéos, faire des opérations marketing pour les
territoires et les marques du tourisme jusqu’a finalement en vivre a 100%. Donc petit a petit
on a arrété nos cours et on s’est dédié completement au blogging entre 2016 et 2017. Et on
donc la on a enchainé les opérations marketing jusqu’en 2020, au début de la pandémie ou
on était en Asie pour a la fois une compagnie aérienne, AirFrance pour ne pas la citer, et une
agence de voyage concurrente aujourd’hui pour qui on devait produire du contenu. Et la
pandémie a éclater. On s’est réfugié a Bali et finalement on a décidé de s’y installer, d’y vivre
et de s’associer avec des personnes qui avaient des compétences complémentaires pour
justement ouvrir une agence de voyage. C'est une sorte d’évolution assez naturelle du
monde du blogging dans lequel on est depuis quelques années.

F : Je précise juste en ce qui me concerne pour que tu puisses rajouter une petite info. J'ai
une double formation : musique donc piano et formation musicale ; et aussi scientifique,
une partie dont on parle rarement en ce qui me concerne. Je suis également scientifique,
j’ai une maitrise de physique chimie que j’ai passé dans la méme université avec R. On s‘est
rencontré sur les bancs du lycée en 93-94.

L : Merci pour cette petite présentation. Au niveau du blog, pourquoi est ce que vous avez
eu vraiment envie de développer ce c6té professionnel du blogging par rapport au
tourisme ? Parce que du coup on en avait déja un peu parlé. Vous m’aviez dit que vous étiez
a l'origine du blogging et de I'influence du tourisme. Donc pourquoi devenir professionnels
et choisir ce métier ?

F : En fait on ne |'a pas vraiment choisi au départ, on I'a fait vraiment par passion comme dit
R on a toujours vécu de nos passions. Ca a d’abord une histoire de partage et avec notre
premier blog 2008-2011, c’était uniquement pour la famille et les amis. Et quand on a
commencé a avoir les premiers commentaires, les premieres questions de personnes qu’on
ne connaissait pas, on s’est dit « il y a peut-étre quelque chose a faire », c’était aussi I'arrivée
du paiement en ligne.

R : C'est vrai que le premier blog on I'alimentait principalement pendant les deux mois d’été
ou on faisait des longs voyages d’Amérique du sud a la Thailande. Et 'anecdote c’est qu’a la
fin de I’été, I'un de nos plus proches amis nous a dit « c’est un peu triste, pendant deux mois
on a I'habitude de vous suivre toujours les jours... »

F : Comme si on suivait une bonne série depuis son bureau...

R: Voila et maintenant c’est comme sur Netflix, il faut attendre une année avant une
nouvelle saison. C'est ¢a qui nous a mis le déclic et qui nous a mis I'idée du nom « One day
One travel ». C'était le fait d’avoir vraiment une activité pendant les deux mois de blogging
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mais de le faire au jour le jour. Un jour un voyage, un jour une histoire, et c’est la qu’on a
commencé finalement a alimenter le blog en 2011 de maniere journaliere.

F : Et donc au méme moment c’était 'arrivée des premiers paiements en ligne et on a vu,
on sentait le vent tourner vers internet et en fait, ca aurait pu s’arréter a ce moment |a
internet. On s’est dit bah autant devenir... enfin on a senti le gros truc venir, du coup autant
devenir acteurs que spectateurs. Il y avait cette volonté d’essayer de se dire bah tiens
pourqguoi pas essayer de monétiser finalement d’une facon ou d’une autre cette passion du
voyage comme on a réussi a monétiser notre passion pour la musique et sciences.

R : c’était notre passion, commune donc c’était géniale d’essayer de vivre de cette passion
commune.

L : Et selon vous c’est quoi qui a fidélisé les lecteurs de votre blog ?

F : Le fait de rester naturels, la sincérité, I'authenticité, ne pas faire ¢a pour 'argent... Méme
si bien sur on avait de plus en plus de succés. Tu nous aurais rencontré il y a 10 ans ou
aujourd’hui, on n’a pas du tout changé, donc ce c6té simple, accessible et authentique c’est
ce quia vraiment plu aux gens. Et on n’a jamais été avare de conseils non plus. On a toujours
donné nos conseils. C'est vraiment cette idée de partage, je voulais toujours étre prof, donc
cette histoire de partage, c’était comme le partage avec un éléve ou devant une classe, mais
la avec le marché francais et avec le monde entier in fine.

R :etal'époque c’était vraiment du pur blog, c’était avant les réseaux sociaux, ¢’était avant
les débuts facebook. Instagram n’existait pas. C’'était du pur blogging, de la retranscription
de nos conseils pratiques pour suivre nos pas a l'autre bout du monde.

F:al’époque, on ne parlait pas du tout d’influenceurs qui est un terme marketing finalement
qui est arrivé trés récemment

R : Ah non c’était vraiment le pur blog
F: Cestcale purblog

L : On va revenir sur les sujets dont vous me parliez la dans les derniéres phrases, mais au
niveau du blog, vous en étes ol du coup ?

F:1l'y a avant pandémie et apres pandémie

R : La pandémie ne nous a pas, comme a tous les autres bloggeurs, tout le monde a vraiment
pris une grosse claque au niveau du trafic des blogs. Nous ¢a a environ été divisé par 3 ou 4
pendant la pandémie. Donc la ¢ca remonte petit a petit. Mais au meilleur moment en 2019,
on était a 2 millions de pages vues par an ce qui en faisait I'un ou le plus gros blog de voyages
francophone sur la blogosphere.

L: Et donc la vous continuez de l'alimenter avec du contenu qui est spécialisé sur
I'Indonésie/Bali ou vous diversifiez toujours avec d’autres destinations ?

162



F: L'agence de voyage nous prend 99,99999% de notre temps, sachant que MimpiGO
connait quand méme un succes assez fulgurant. On pourra revenir plus tard du pourquoi et
comment

R: On l'alimente beaucoup moins qu’a I'époque. En 2018/2019, on faisait un gros voyage
ou une grosse mission par mois. Donc tous les mois il était alimenté de contenu, un ou
plusieurs articles ; une ou plusieurs vidéos. Donc il y avait vraiment énormément de contenu.
La on s’est bien sur vraiment calmé en termes de production avec un article tous les deux
ou trois mois. Effectivement maintenant c’est du contenu lié a I'Indonésie ou alors du rappel
de nos expériences passées comme un top 5 de nos expériences sur telle ou telle
thématique.

L : Et par rapport a vos réseaux sociaux, est ce que ceux qui suivent votre blog vous suivent
aussi sur vos réseaux sociaux également ? Ou ¢a va étre deux cibles plus différentes ?

F:Cestlié, alors on est sur la thématique du voyage mais sinon on n’est pas un blog plus de
niche que ¢a. Il n’est pas réservé qu’aux sportifs, aux personnes agées... Vu qu’on a été l'un
des premiers blogs a étre connu sur le marché francophone, finalement on a un blog assez
généraliste qui touche toutes les cibles. Alors évidemment, on va quand méme avoir des
tranches d’ages. Et c’est vrai que quelqu’un qui va effectuer une recherche sur google par
rapport a certains renseignements, et puis tout dépend du moment ou il en est dans son
montage de voyage. On va toucher une certaine cible avec le blog, une autre cible avec
instagram, une autre cible avec facebook mais in fine tout ca finit par se méler avec les
années, tout le monde a un compte facebook. Méme les personnes les plus agées vont
maintenant sur instagram, ce qui n’était pas le cas il y a un an ou deux. La pandémie a aussi
permis de développer ca et on disait qu’on avait divisé drastiquement le trafic du blog
pendant la pandémie mais au contraire les réseaux sociaux ont continué a progresser. Donc
tout ca c’est tres mélé. On peut discuter de la cible plus dans le détail mais on a une cible
plus commune sur le blog et sur les réseaux sociaux. Et on a des gens qui nous suivent sur
les réseaux sociaux et qui ne connaissent absolument pas le blog.

R: Je dirai que c’est plutdot dans I'autre sens. Tous ceux qui nous suivent sur les réseaux
sociaux savent qu’on a un blog et vont pouvoir aller rechercher I'information qu’ils
recherchent par contre sur le blog les lecteurs du blog ne sont pas tous des abonnés des
réseaux sociaux. Pourquoi ? Parce qu’en fait notre lectorat de blog, on a un blog qui est tres
tres bien référencé parce que c’est I'un des plus anciens, parce qu’on fait du SEO... Mais voila
du coup 80% de notre lectorat méme plus 85% de ceux qui tombent sur le blog viennent
d’une recherche google. Donc ils ne nous connaissent pas apriori.

L : D’accord, en effet ¢ca m’est encore arrivé hier.

F : C'est aussi parce qu’on génére beaucoup de trafic donc comme on génére beaucoup de
trafic et bien qu’on ait a peu prés 100.000 abonnés sur les réseaux sociaux, ¢a reste trés peu
par rapport au trafic qu’on peut générer sur le blog.
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L : et pour vous c’est quoi le contenu qui va attirer le plus le consommateur, peu importe
I’étape dans laquelle il se trouve dans sa recherche/son achat etc... Est-ce que ce sera plutot
du contenu visuel, plutot des textes, plutot de la vidéo ?

R : C'est de I'association de tout, par rapport au contenu qu’on crée au départ. On a créé
One day one travel pour créer quotidiennement. A I'époque, au tout début du blog, c’est ca
gui nous a aussi aidé a nous faire remarquer, on traitait aussi bien des actualités touristiques,
on rebondissait sur pleins de sujets, puis finalement avec les années on a carrément éliminé
ces articles la pour plutét se concentrer sur nos expériences, nos itinéraires. C'est ¢a qui
marche le mieux. Par exemple : la Thailande en 8 étapes, Bali en 8 étapes, visiter et se
renseigner sur une destination au début de sa recherche de voyage, quelles étapes je vais
pouvoir faire, ou je dors a chaque étape, ol est ce que je vais pouvoir manger, les conseils...
Ce sont nos articles complets traitant d’'une destination et mélant conseils pratiques
itinéraires, et associés a une ou des vidéos, qui marchent le mieux.

F : Et donc c¢a ca peut étre lié a une ou des destinations, mais ¢a peut étre un pays, une ile,
une région mais ¢a peut étre aussi une ville. Les city guide marchent tres bien sur Barcelone,
sur New York, sur Los Angeles, sur Bangkok, sur Rome, sur Madrid, sur Stockholm... Voila on
a toujours été numéro 1 ou dans les 3 premiers sur de grosses villes. Et aprés sur des
destinations, ¢a peut tres bien étre le grand ouest américain, une région en France. Il faut
savoir qu’on a toujours essayé d’avoir 50% de notre contenu sur la France et 50% sur
I’étranger. Ce qui n’a pas toujours été le cas de I'ensemble des bloggeurs qui pour une partie
se concentrait beaucoup sur les voyages a I'étranger. Je parle des bloggeurs du secteur
professionnel. L’'ensemble des missions marketing étaient plutot destinées a I'étranger et
apres la France a commencé a s’y mettre mais était un petit peu en retard de ce cété-la. Ce
qui fait que le contenu des bloggeurs a succés entre guillemets était plutot destiné au
contenu étranger. Ce qui s’est passé pendant la pandémie, c’est que beaucoup se sont
retrouvés du coup a créer des contenus en France pour essayer de récupérer du trafic et
continuer a faire vivre leur blog. Nous c’est vrai que c’est une chance qu’on a eu c’est qu’on
a toujours eu moitié France et moitié Europe et destinations lointaines.

L : Par rapport a ce que vous disiez...

F : et la vidéo, je complete juste la vidéo notamment la vidéo sur youtube finalement nous
ramene aussi beaucoup de personnes. On n’est pas des gros vloggueurs, méme si finalement
on a été parmiles premiers a créer le format de vlog sur internet et notamment sur YouTube
comme plateforme de diffusion. Parce qu’ne fait on a toujours utilisé YouTube comme une
plateforme de diffusion et pas forcément vouloir créer une grosse communauté. Ca illustre
nos articles mais c’est vrai qu’on a des vidéos qui ont des centaines de milliers de vues, et
apres les gens ont été lire I'article associé ou regarder nos photos etc... Et aprés il y a google
image, on va rechercher une photo du Grand Canyon, forcément les gens vont cliquer dessus
parce que notre photo a été prise a un lever de soleil ¢ca va attirer I'ceil, google 'aura bien
référencé et du coup les gens vont se retrouver sur notre article et a la base ne cherchaient
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pas forcément des informations pratiques. Ils recherchaient peut-étre juste de belles images
et vont se mettre a lire, puis vont voir le lien de la vidéo, et vont regarder la vidéo et
finalement c’est un ensemble de choses.

Et dans nos articles on integre également des posts de nos réseaux sociaux ce qui est aussi
un moyen de ramener des gens de notre blog vers nos réseaux sociaux. Il peut y avoir des
intégrations de posts instagram, de posts facebook ou méme de tweets etc...

L : Donc pour vous, autant le type de contenu que la plateforme sur laquelle il est diffusé,
c’est complémentaire ?

R : Tout est complémentaire mais on a toujours dit que le cceur c’est vraiment le blog et
apres tout le reste ce sont des satellites autour. Il faut tout croiser, que tout interagisse.
Mais le cceur et la on met le plus d’énergie en tout cas avant, c’est vraiment le blog.

F: Un compte instagram peut étre fermé pour X raisons, indépendantes de notre volonté
du jour au lendemain, et donc un business peut totalement s’arréter a cause de ¢a. Alors
que le blog, la on en est responsable a 100%. S'il arrive un malheur, étre hacké ou quoi que
ce soit, ce qui nous est dailleurs arrivé a plusieurs reprises, c’est de ta responsabilité. Par
contre un compte instagram ou facebook qui se font fermés sans raison valable, parfois il
faut attendre des mois dans un stress en se demandant si et quand il va étre réouvert, s'ils
vont le réouvrir. « lls » c’est qui finalement, on ne sait pas. C'est pour ¢a qu’on a toujours
voulu que ce soit onedayonetravel.com au centre de notre activité et le reste des
plateformes de diffusion avec des satellites avec la volonté de faire grossir les communautés.
Je me souviendrai toujours, la premiére fois que j'ai écrit un article, je me suis dit que j écrirai
toujours des articles dans le but gqu’ils soient lus. Ca n’est pas juste pour google. Et
évidemment la qualité vient aussi de I’écriture et du travail. Le but du jeu n’est absolument
pas d’écrire comme un robot des articles qui sont construits toujours de la méme fagon avec
juste le fait de remplacer le nom de la destination, c’est vraiment de donner du contenu
gualitatif et c’est ¢ca aussi qui a fait qu’on a eu ce succes la

L : en quelques sortes, votre blog c’est un peu le nouveau guide de voyage, le nouveau guide
papier ?

R : C'est exactement ¢a, on I'a voulu comme ¢a

F: Lidée nous est venue comme ca d’ailleurs. Pour 'anecdote, on était en Argentine, dans
un petit village, et la il y avait deux cafés dont un qui était recommandé par un célébre guide
plutot papier. Tout le monde faisait la queue, comme ¢a pendant une heure pour boire un
café avec le guide ouvert. Et en face, il y avait, du méme propriétaire, exactement la méme
chose avec le petit balcon, hyper mignon et la méme ambiance. Et personne n’allait dans le
bar d’en face. Nous qu’est-ce qu’on a fait ? Tout le monde a tourné a droite, on a décidé de
tourner a gauche. On a passé un tres bon moment et quand on a fini notre café on a vu que
les gens attendaient encore pour prendre le café dans le bistrot d’en face. La on s’est dit, il
y vraiment quelque chose a faire. Et en fait I'histoire de notre aventure de blogging a
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commencé comme ¢a en se disant finalement, essayons de proposer une maniere
alternative de voyager.

R : Un guide de voyage alternatif, plus moderne. En fait exactement la méme histoire que
I'agence d’aujourd’hui. C'est aussi une agence de voyages mais on se veut différent de ce
qui existe déja.

F: C'est une agence de voyage sans étre vraiment une agence de voyage. Dans le sens ou
on va communiquer différemment par rapport a nos concurrents.

R : On va chercher a donner du sens, a transmettre des émotions...

F: Et aussi avoir des valeurs comme la durabilité, I'authenticité, la protection de
I’environnement etc...

L : Ce qui est intéressant c’est que ma thématique de mémoire, c’est « la vidéo touristique,
nouveau guide de voyage » par rapport au fait qu’on utilise de moins en moins de guide
papier. La discussion qu’on a actuellement me fait repenser en méme temps mes
hypotheéses. J'ai trois hypothéses et en fait je mettais tout le temps le contenu vidéo et la
vidéo touristique au centre de I'influence. Mais la complémentarité dont vous parlez me fait
repenser différemment...

R : La vidéo en elle-méme, il y a de belles images, on peut dire deux trois phrases clés. Ca
peut donner envie, mais nous nos articles de blog font des milliers de mots donc on ne
pourrait jamais donner autant d’informations dans une vidéo que le lecteur pourrait trouver
dans nos articles de blog.

F : Ou alors il faudrait faire des tutos.

R : Apres on a essayé de pousser ¢a... Sur notre road trip aux Etats-Unis, il y a peut-étre huit
vidéos. On I'a organisé par étape donc a chaque fois une vidéo dédiée a chaque étape.
Comme on a pu faire pour Bali, pour la Thailande mais t’as beau essayer d’étre complet dans
une vidéo, il ne faut pas non plus assommer les gens. Il faut de belles images, il faut du
rythme etc...

L : Alors justement pour vous, ce serait quoi les éléments importants pour qu’une vidéo
touristique fonctionne ?

F : Alors en fait, il y a différents formats. Soit ¢a va étre la vidéo totalement inspirationnelle
avec de belles images. Depuis que le drone est plus accessible au grand public, il y a des
images incroyables. Donc des images purement inspirationnelles avec une petite musique
qui va bien. Ca s’arréte la. Ensuite deuxieme format, ¢a va étre une vidéo plus informative,
mais qui fait réver et qui est inspirationnelle. La on parlera de vlogging. On a été parmi les
premiers a faire ¢a sur le marché francais. Donc la on va avoir du face cam, dans lequel s’est
R qui se préte au jeu et on donnera beaucoup plus d’informations pratiques.
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R : On se montre beaucoup donc ¢a peut aussi ne pas plaire a ceux qui ne nous connaissent
pas en amont. lls peuvent se dire « oulah il montre sa téte, il parle beaucoup »... Mais ¢a
rejoint le personnal branding. Pour les gens qui nous suivent et qui nous apprécient, c’est
gage de qualité, un gage d’authenticité, on ne peut pas mentir quand on fait du vlogging.
Alors que quand on fait juste un audio sur des plans de coupe, finalement les images peuvent
sortir de n’importe ou. Alors que le vlogging il y a un c6té authentique car tu ne peux pas
mentir aux gens.

F: Et puis apres tu as les vidéos qu’on appelle « pute a clic » qui tourne un peu plus sur
facebook comme les tops 10 sur par exemple les plus belles cascades a Bali, tops 5 des
activités essentielles a faire a Barcelone etc... Donc évidemment, tous les blogguers font des
tops car c’est vrai que ¢a ramene énormément de trafic mais c’est vrai aussi qu’on ne se
limite pas a dire qu’il faut visiter la Sagrada Familia a Barcelone avec une photo et une ligne
d’écriture et c’est fini. On va donner beaucoup d’informations pratiques et si possible aussi
des conseils comme comment éviter la foule, donner les horaires, les lieux aux alentours. Et
pour rebondir sur I'agence, c’est ce qu’on fait aussi. Il y a les spots principaux mais on va
toujours essayer d’amener les gens hors du tourisme de masse. Et c’est ¢a aussi notre force
en plus de la diversité des destinations urbaines ou plus nature.

L : Je voudrais revenir sur la vidéo. Par rapport au contenu vidéo touristique, a votre avis,
gu’est ce que le consommateur attend de cette vidéo ? A quel moment intervient cette
vidéo pour gu’elle ait le plus d’influence ? Et qu’est ce qui va étre I’élément déclencheur du
fait qu’il va regarder la vidéo en entier ? Et justement ne pas regarder des vidéos de tops et
apres zapper les informations ? Est-ce que ¢a va étre la crédibilité ou le fait de la confiance ?

F : Oui tu as tout dit, |a fidélité, la crédibilité, la qualité aussi du montage vidéo, le rythme et
puis évidemment l'intérét. Est-ce qu’on arrive a transporter les gens quelque part. Je pense
gue on peut regarder une vidéo a toute étape, on peut tomber dessus sans le vouloir. On
peut tomber dessus quand on recherche sa destination. On peut méme rechercher Los
Angeles et on voit qu’on a une proposition sur Bali et on se dit « ah bah tiens finalement
Bali, je n’y avais pas pensé etc ». Donc vraiment ce coté inspirationnel la, et ¢a peut aussi
tomber quand on cherche une idée d’hébergement, une idée d’activité. Je pense que ca
arrive vraiment a toutes les étapes. Mais c’est vrai qu’ne tout cas dans le milieu de I'industrie
touristique, c’est tres utilisé pour inspirer les gens, surtout par les organismes de promotion
des territoires.

R : Ca n’est pas le méme montage...

F : Voila le montage peut étre différent. C'est vraiment pour donner I'idée aux gens de venir
visiter une destination

R : C’est une vidéo vitrine finalement de ce qu’offre une destination de maniere un peu plus
exhaustive ou en tout cas qui correspond au choix de I'année pour mettre en avant telle
exposition ou telle nouvelle activité ou tel monument...
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F : Et majoritairement, ceux qui regardent nos vidéos, regardent depuis le pays d’origine
mais on a aussi une partie du visionnage qui se fait depuis le lieu du voyage. Donc par
exemple, s’ils sont a Bali, depuis Bali. Et la ils vont regarder une vidéo parce qu’ils vont
rechercher des informations a mettre en application immédiatement, quand on est en
voyage dans le cas ol on n’a pas prévu son itinéraire évidemment. C'est pour ¢a qu’on a des
vidéos qui vont étre plus sur l'itinéraire, d’autres sur des conseils pratiques, des informations
plus de niche. C'est important de balayer tout ¢a que ce soit en termes d’articles purs, en
termes de photo/vidéo. Voir R en photo sur un scooter, ¢a va amener toutes les personnes
ayant vu la photo a se poser des questions sur la location de scooter en Indonésie.

L : J’ai une derniére question a vous poser : par rapport aux vidéos touristiques, dans I'idée,
la conception de votre contenu, vous différenciez I'imaginaire touristique promotionnelle
de la destination aux informations ol |a ¢a sera plus de face cam comme tu disais ?

R : Ca peut étre lié, comme par exemple notre vidéo sur les Etats Unis, il doit bien y avoir
30secondes 1minute d’introduction avec que des belles images. Je vais parler pendant 5
minutes, aprés il va y avoir encore des plans sur de belles images. C’'est vraiment ponctué.
C’est ca le rythme difficile a avoir mais qu’il faut faire entre 'inspirationnel et I'informatif. Et
je pense qu’une bonne vidéo c’est celle qui arrive justement a conjuguer les deux.

L : Je vous remercie, je n’ai plus de questions... Avez-vous quelque chose a ajouter ?
R : Rien a ajouter merci

F : Fin de I'interview pour nous...

L : Je vous remercie pour votre temps et pour éléments que vous m’avez apportés !
F : Merci a toi

R : Merci.
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Annexe J. Retranscription de I'entretien n°6 avec une influenceuse voyage TikTok.

L'annexe J correspond a I'entretien effectué le 4 Juillet 2022 a Canggu avec une influenceuse
voyage TikTok. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a
I'enquéteur, la lettre « M » correspond a I'influenceuse.

L : Bonjour, je te remercie pour ton temps. Je t'explique un peu le cadre de cet entretien.
Mon sujet de mémoire traite du contenu vidéo comme nouveau guide de voyages. Ma
problématique, c’est : En quoi le contenu vidéo influence le choix de la destination ?. En
d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos décisions de voyage, de quelle
maniére recherchez-vous les informations, la place des réseaux sociaux dans vos choix etc.
Et je tiens également a te préciser que cet entretien est anonyme et que tout ce que tu
pourras dire restera confidentiel.

M : Bonjour L, pas de soucis, c’est parti !
L : Peux-tu te présenter brievement ?

M : Oui, alors je m’appelle M, j'ai 26 ans. Je viens de Lyon. Jai fait des études dans les
ressources humaines et je tiens également un compte TikTok et Instagram sur le voyage.

L : Depuis combien de temps es-tu arrivée a Bali ?
M : Depuis 2 mois et demi, depuis début avril.
L : est ce que tu peux un peu plus me développer ton parcours scolaire et professionnel ?

M : J’ai commencé par un bac pro comptabilité ensuite j'ai fait un BTS assistant de gestion
en alternance. J'ai poursuivi avec une licence commerce, marketing en alternance aussi dans
une boutique de prét a porter. Et enfin jai fait un master en ressources humaines en
alternance ou j’étais chargée du recrutement.

L : Et depuis combien de temps tiens tu un compte TikTok ?
M : Depuis un an maintenant
L : Concernant ton compte TikTok, comment as-tu commencé ta chaine ?

M : A la base, ce n’était pas un compte voyage, ce n’était pas du tout dédié au tourisme. Et
finalement j'ai voyagé a Dubai et c’est a cette période la que j’ai commencé a alimenter mon
compte.

L : Quel type de contenu tu partages ?

M : Plutdt du contenu informatif sur les différentes destinations que je visite. Ca peut étre
le colit de I'achat de vétement sur telle destination, ou ce que I'on peut faire etc...

L : Pourquoi as-tu choisi la création de contenu vidéo ou pas photo ou rédactionnel ?
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M : Tout simplement parce qu’actuellement c’est TikTok qui fonctionne le plus pour tout
type de contenu. C'est la plateforme la plus en vogue. J'ai choisi TikTok pour sa large cible,
on peut toucher un maximum de monde et de partager un contenu vidéo assez court. A mes
yeux, c’est ce qui fonctionne le plus en ce moment a I'ere des réseaux sociaux actuels en
tout cas.

L : Est-ce que tu peux me communiquer quelques chiffres clés sur ton compte ?

M : J'ai environ 18 000 abonnés, j'ai des vidéos qui ont atteint presque les deux millions de
vues.

L : Selon toi, c’est quoi I'avantage de TikTok ?

M : Je dirais le fait qu’on peut poster des vidéos trés courtes, que les utilisateurs de ces
plateformes sont tres consommateurs de la plateforme. TikTok est un réseau social tres
addictif donc finalement nos vidéos peuvent étre facilement vues par des publics trées
différents. Et surtout on peut facilement étre visible sur cette plateforme contrairement a
d’autres réseaux sociaux.

L: Quelle vidéo a générer le plus de réactions ? C'était quoi comme type de vidéo et
pourguoi est ce que ¢a a généré autant ?

M : Celle qui a le plus fonctionné, c’était une vidéo ou je faisais un retour de courses a Dubai.
J'étais allée dans un supermarché pour faire quelques achats, et je demandais aux personnes
de deviner le prix du panier que j'avais effectué. Et du coup ¢a a bien fonctionné parce que
je l'avais fait en 2 parties. Dans une premiére partie, j'avais présenté les aliments
rapidement. Et dans une seconde partie, j'avais révélé le prix final. J’ai eu de nombreux
abonnements suite a cette premiére vidéo, pour justement ne pas manquer la seconde
partie et connaitre par conséquent le prix du panier.

L : Et est-ce que tu suis tes statistiques en régle générale ?

M : Pas vraiment honnétement car ¢a n’est pas mon métier, je fais ¢ca par plaisir. En revanche
je m’intéresse aux vues.

L : Est-ce que l'algorithme te semble facile a appréhender ?

M : Plutot oui. D’aprés moi, si on est régulier sur TikTok ca peut fonctionner. Pour moi la
régularité boost I'algorithme. En postant régulierement ou tres fréquemment des vidéos, on
est mis en avant par I'algorithme.

L : Selon toi, est ce que les réseaux sociaux se font une place dans la phase d’inspiration du
consommateur ?

M : Clairement oui. Et surtout je pense pour les voyages c’est trés important. Beaucoup de
personnes s’inspirent de voyages d’autres personnes a travers des photos, des vidéos. C'est
bien plus parlant qu’un site qui pourrait parler d’'une destination ou un blog comme ¢a
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pouvait beaucoup se faire il y a 5 ou 6 ans. Des vidéos parlent beaucoup plus au
consommateur donc oui.

L : Maintenant je vais parler du contenu vidéo qui a un fort pouvoir de storytelling. Est-ce
que tu connais ce terme ?

M : C'est le fait de raconter une histoire, mais je ne suis pas experte en la matiere.

L: C'est exactement ¢a oui ! C'est le fait de raconter une histoire, que ce soit sur une
entreprise, sur le secteur touristique. L'objectif est que les gens s’approprient I’histoire et
du coup soient plus intéressés. Du coup, selon toi est ce que la vidéo se préte d’avantage au
storytelling qu’un autre type de contenu ?

M : Bien s{r car une vidéo est beaucoup plus vivante | Une photo prend moins vie. Les gens
peuvent plus imaginer et s'imaginer, se projeter dans une destination.

L : est ce que selon toi, TikTok se préte au storytelling ?
M : Completement !
L : Pourquoi ?

M : Parce que sur TikTok on peut mettre plein de petites vidéos a la suite. Donc finalement,
si on veut raconter tout notre voyage en plusieurs plans, les gens vont suivre notre voyage
dans sa globalité en différentes étapes. Ils vont pouvoir s'imprégner de notre voyage et de
ce gu’on a vraiment fait sur place, et tout le long du voyage. Ca ne sera pas uniquement un
post instagram, figé dans le temps, capturé a un moment donné et posté a un moment
précis, ou quelques lignes en légende expliqueront brievement le voyage. Le montage vidéo
va nous permettre de créer une continuité dans |'action.

L : Maintenant je vais parler du marketing vidéo qui a un fort pouvoir d’influence. Est-ce que
tu te consideres influenceur voyage ?

M : C'est compliqué de se sentir |égitime sur I'industrie du tourisme et surtout avec « que »
18 000 abonnés et que pour TikTok ¢a n’est pas non plus énorme...

L : Pour cette plateforme ¢a n’est pas énorme mais c’est déja conséquent en vrai.
M : Oui exactement, mais en tout cas c’est quelque chose que j'apprécie faire.
L : Quel est selon toi, le pouvoir de I'influenceur dans le tourisme ?

M : Je sais que personnellement j’ai beaucoup voyagé en m’inspirant de photos vues sur des
comptes TikTok ou Instagram donc je pense gu’il a un fort pouvoir d’influence a travers et
grace au partage de contenus sur ses réseaux sociaux. Ca peut influencer beaucoup de
monde en effet a rechercher la découverte de nouvelles destinations auxquelles le
consommateur n’aurait pas pensé.

L : Pour toi, c’est quoi les qualités d’un bon influenceur voyage ?
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M : Déja avoir un bon appareil pour produire du contenu de qualité. Apres je vais parler de
TikTok, ce qui fonctionne c’est vraiment le coté informations. Le fait d’apprendre des choses
aux personnes est un élément central pour du contenu voyage partagé sur TikTok. Il faut
bien s(r de beaux plans, de belles séquences et de belles images mais d’apres moi le c6té
inspirationnel se retrouve plutét sur Instagram. Sur TikTok c’est vraiment le coté informatif.

L : Et est ce que pour toi le coté authenticité, ’honnéteté d’un influenceur sur TikTok c’est
important ou c’est moins pris en compte que sur un autre réseau ?

M : Oui bien sdr que c’est important mais les gens ne cherchent pas vraiment a savoir si
I'influenceur qu’ils suivent est hyper honnéte. Ce qu’ils viennent chercher c’est un contenu
qui colle a leurs attentes. lls ne font pas tellement de recherches sur l'influenceur en lui-
méme. Jaimerais insister sur le fait que, comme pour une photo sur Instagram, quand on
filme un plan d’un beau paysage, on ne sait jamais ce qu’il se passe derriére, peut étre que
c’est pollué, peut étre que ca grouille de touristes. C'est pour cela que d’apres moi, il faut
s‘assurer des sources et des informations communiquées sur les réseaux sociaux. Les
informations doivent étre complétées par différents médias et différentes recherches
personnelles.

L : Penses-tu qu’une vidéo soit plus influente qu’une photo ?

M : Je dirais que oui mais a nuancer. C’est plus parlant et le consommateur peut se projeter
dans la destination plus facilement.

L : Maintenant, je vais justement parler des informations qui devraient étre concises dans
une vidéo. A ton avis, qu’attend le consommateur d’un guide voyage papier ?

M : Forcément les différents spots a visiter, les lieux les plus importants et plus connus. Peut
étre quelgues informations financiéeres et économiques sur la destination : « pour combien
tu peux manger sur place ? combien co(te un trajet en taxi ? ». Aprés bien évidemment, des
petits conseils, des petits tips aussi sur les montants des pourboires par exemple.

L : Est-ce que selon toi c’est aussi inspirant de regarder une vidéo que de lire un guide
touristique ?

M : Pour moi non, apres je pense que c’est complétement générationnel. Mes parents par
exemple, en utiliseraient un et se contenteraient de ¢a. Mais pour les nouvelles générations
et les générations a venir, j'ai le sentiment que ¢a n’a plus la méme importance, le méme
réle, que ce soit inspirationnel ou informatif.

L : Et si tu étais amenée a utiliser un guide touristique, ce serait ol quand et comment ? Est-
ce que tu l'utiliserais pour préparer des vidéos par exemple ?

M : Non je ne pense pas. Je ne suis pas une fan de guide touristique papier. Je préfere
chercher mes informations sur Internet. Ca demande du temps parce que bien évidemment
il faut vérifier les sources, comparer les informations mais je trouve ca plus intuitif.
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L : A ton avis, gu’attend le consommateur d’une vidéo touristique ?
M : Une vidéo touristique ? Est-ce que c’est ce que je propose ?

L : En quelque sorte. La vidéo touristique c’est « un enregistrement audiovisuel ayant pour
objectif d’influencer le consommateur sur ses choix de voyages. Ses caractéristiques sont
semblables a une vidéo commerciale : promouvoir un service, un produit touristique, une
destination. ». Ca peut étre dans le cadre d’une opération marketing par le territoire, ou une
création de contenu par un influenceur pour sa communauté mais bénéficiant in fine a la
destination.

M : D’accord ok. Donc gqu’attend...
L : Qu’attend le consommateur d’une vidéo touristique ?

M : D’apprendre des choses sur la destination. Je pense qu’il y a beaucoup de personnes qui
découvrent I'existence et les atouts de certaines destinations touristiques. Par exemple, en
ce moment la Jordanie fonctionne extrémement bien sur TikTok. Et je pense que la viralité
de cette destination sur ce réseau social résulte du fait que les gens ne connaissent pas ou
mal, ou sous-estime cette destination. Les vidéos partagées participent a I'intérét pour cette
destination. Ils veulent pouvoir se faire une idée globale de la destination, découvrir des
paysages incroyables. Comme j'ai pu le dire précédemment, le coté inspirationnel se limite
a I'avant voyage. En suite ce seront des informations précises sur la destination déclenchera
I’acte d’achat. Pour moi en tout cas c’est ce qui a fonctionné sur mon compte.

L : A quelle étape de la phase d’achat, penses-tu que les vidéos touristiques interviennent ?
M : Hmmmm...

L : est ce que c’est en amont lors de la préparation du voyage ou est-ce que c’est une fois
sur place ? ou les deux et a ce moment quel critere ?

M : Ca peut étre les deux parce que finalement si on est un utilisateur de TikTok et qu’on
regarde des vidéos sur le voyage etc, on peut étre amené a voir sur notre feed des vidéos
de voyage qui apparaissent, ¢a peut étre une destination qui nous séduisait déja et sur
laquelle on s’était déja attardée, mais ¢a peut tout aussi étre une destination inconnue et
coup de cceur. Cette consommation passive pourra entrainer un intérét certain pour la
destination. Ca peut étre du coup en amont mais aussi pendant avec des recherches ciblés
lors des différentes étapes de son voyage.

L : Selon toi, est ce que le phénomene d’infobésité joue un role dans la démocratisation de
la vidéo touristique ?

M : Completement je pense que oui. Et surtout TikTok, on consomme passivement et en
contenu des micros-vidéos. C'est une application sur laquelle on peut passer beaucoup de
temps. Je pense donc que oui.
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L : Derniére question, pour résumer nos propos, quelle est la recette d’'une bonne vidéo
touristique sur TikTok ?

M : Il faut que ce soit un format court, qu’il y ait un objectif prédéfini a sa création, que la
thématique interpelle et parle au consommateur. Il faut de belles images pour capter son
attention.

L : J’ai une derniéere question qui me vient en téte, pour toi c’est quoi I'avantage de TikTok
par rapport a Instagram ?

M : Je dirais le caractére addictif de la plateforme. Le temps passé sur la plateforme TikTok
est je pense bien plus conséquent que sur Instagram. Pour les créateurs de contenu c’est un
avantage considérable. On peut gagner rapidement en visibilité, donc pour une entreprise
c’est intéressant aussi. Et pour le coté utilisateur, on peut apprendre beaucoup de choses, il
y a du contenu divers concernant énormément de domaine. Ca peut également étre
éducatif... Voila.

L : Merci beaucoup pour votre temps et pour les réponses apportées.

M : Avec plaisir, merci.
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Annexe K. Retranscription de 'entretien n°7 avec une photographe.

L'annexe K correspond a I'entretien effectué le 5 Aolt 2022 a Canggu avec une photographe.
Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a I'enquéteur, les lettres
« L.M. » correspondent a la photographe.

L : Bonjour, je vous remercie pour votre temps. Je vous explique un peu le cadre de cet
entretien. Comme vous le savez, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme
nouveau guide de voyages. Ma problématique, c’est: : En quoi le contenu vidéo influence le
choix de la destination ?. En d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos
décisions de voyage, de quelle maniére recherchez-vous les informations, la place des
réseaux sociaux dans vos choix etc. Et je tiens également a vous préciser que cet entretien
est anonyme et que tout ce que vous pourrez dire restera confidentiel. Pouvez-vous vous
présenter brievement ?

L.M : Bonjour et merci Louanne. Brievement je m’appelle Lea, 23 ans et passionnée par le
domaine de la communication et I'art visuel qui en découle.

L : Pouvez-vous me dire quelques mots sur votre parcours professionnel ?

L.M : Aprés un bac ES généraliste, je me suis orientée vers un DUT GEA, pour finalement
intégrer en L3 le parcours grand école a Kedge Bordeaux. Actuellement en césure, je viens
de finir mon stage de 6 mois au sein de I'agence de voyage MimpiGO a Bali. La fin de ce stage
abouti sur une nouvelle opportunité, puisque je suis embauchée a partir de septembre.

L : Depuis combien d’années étes-vous dans la photographie ?

L.M : Déja trés petite c’est moi qui tenait 'appareil photo familiale et qui gérait les album
photos ( ahah). J’ai commencé ensuite par la vidéo avec une simple GoPro au college, puis
petit a petit je me suis orientée vers d’autres formats, notamment la photographie. Donc
approximativement je dirais environ 4-5 ans pour la vidéo, et 2 ans pour la photo.

Tout cela en parallele de mes études, qui ne sont pas du tout orientées photo et art visuels.
L : Depuis combien de temps vivez-vous a Bali ?

LM : Je suis arrivée a Bali il y a 7 mois.
L : Pouvez-vous me parler un petit peu de Gispysool ?

L.M : Gipsy Sool est le nom donné a mon identité en tant que photographe. Une facon
d’exposer mon travail sur Instagram séparée de ma vie « personnel ». Une sorte de
personnalité morale.

L : D’ou vient votre passion pour la photographie ?

L.M : Je ne saurai pas vraiment expliquer d’ou cette passion est née. Je pense que cela est
lié a ma personnalité plutot créative et réveuse. Trés visuel, j"aime I'esthétique ; la photo est
donc un moyen de jouer avec la beauté du monde extérieur.
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L : Pourquoi avoir eu envie de vous professionnaliser ?

L.M : J'ai souvent cette citation de confuscius en téte « choisissez un travail que vous aimez
et vous n’aurez pas a travailler un jour de votre vie »

Lorsque I'on peut passer des heures sans compter sur des projets, alors je pense que |'on
touche du doigt ce qui nous fait vibrer. En ce qui me concerne jai décidé de suivre un
schéma de vie ou exercer ma passion et faire des choses que j’aime au quotidien sont mes
priorités. Je n’ai aucune envie de faire des concessions (mes propos sont a nuancer bien sur
ahah ) sur mon bien-étre. C'est pourquoi la photographie est une opportunité pour moi
d’allier le plaisir et le travail.

L : Utilisez-vous essentiellement la photo ou utilisez-vous également la vidéo ? Dans quel(s)
objectif(s) ?

L.M : j’utilise la photo et également la vidéo. J'ai d"ailleurs commencé par la vidéo. Je trouve
gue la vidéo dynamise et permet une transmission d’émotion plus forte. Je suis passionnée
par le storytelling, et la vidéo est pour moi un outil formidable pour retranscrire ce qu’il se
passe dans ma téte, de maniére concrete.

L : Par quel(s) moyen(s) communiquer vous sur votre entreprise ?

L.M : essentiellement par le réseau social Instagram. Mais je suis en train de créer mon
portfolio sous forme de site internet.

L : Sur quels réseaux sociaux avez-vous décidé de partager votre travail ? Pour quelles
raisons ?

L.M : Pour le moment j’ai décidé de me focaliser uniquement sur Instagram. D’une part pour
ne pas m’éparpiller, et focaliser mon énergie sur un média. Ensuite, car je trouve
gu’lnstagram regorge d’artiste plus talentueux les uns que les autres et les inspirations en
termes de vidéographie et photographie sont infinis. Moi-méme inspiré par les autres
artistes sur Instagram, j'ai inconsciemment reproduit le schéma de ses artistes en utilisant
comme eux, Instagram comme un portfolio public. Malgré tout, plus les années vont passer
et il sera de plus en plus difficile de se démarquer car le nombre de compte Instagram ne
cesse d’augmenter, et le monde de la photo et de la vidéo deviennent de plus en plus
accessible au grand public. Je vais donc étre amené a revoir ma stratégie c’est évident. Mais
pour le moment c’est le réseau qui me plait le plus en termes d’ergonomie et d’esthétisme.

L : Quel type de contenu partagez-vous et pourquoi ? Photo/vidéo ?

L.M : Je partage disons 80% de photos et 20% de vidéo. J'aimerai faire davantage de vidéos
mais cela demande beaucoup plus de travail que la photo ; et je n’ai pas encore réussi a me
dégager du temps allouer a cela. Cela est d’ailleurs trés frustrant car j'ai une tonne de
contenu a des fins vidéos en attente, que je n"arrive pas a commencer/terminer.

L : Suivez-vous les algorithmes ?
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L.M : La derniére fois que je me suis renseignée sur les algorithmes c’était en 2019 ( ahah)
donc j'imagine que depuis cela a bien évoluer. A tort je ne me renseigne pas vraiment sur ce
type d’informations, car j'aime me concentrer sur la partie créative. Seulement, je le sais
trés bien, la stratégie et la maniere de communiquer reste essentielle, car a quoi bon faire
un travail qualitatif creativement parlant, si votre travail reste dans I'ombre.

L : Pensez-vous que les photographes ont leur place sur les réseaux sociaux ? Pourquoi ?

L.M : a mon sens les photographes ont tout a fait leur place sur les réseaux sociaux. Une
facon de partager son travail et ses créations de maniére public. Autrefois réservées aux
professionnels, les créations étaient observées depuis des expositions, ou bien sur des blogs.
Aujourd’hui les réseaux sociaux offrent des possibilités de partage plus simple et rapide.

Connaissez-vous le concept de storytelling ? Pouvez vous me le décrire avec vos mots ?

Comme je I'ai mis sur gipsy SOOL, selon moi le storytelling rejoint I'idée du « make sens
beyond word ». Créer une histoire, faire ressentir des émotions a partir d'image et/ ou
animations.

L : Avez-vous une ligne conductrice dans le storytelling de Gipsysool?

L.M : Méme si celle-ci est encore floue, j’essaie de respecter une ligne directrice afin d’étre
le plus cohérente possible sur ce que je souhaite véhiculée.

L : Quelle est selon vous la plus-value de la vidéo en termes de storytelling ?

L.M : La vidéo permet de toucher davantage I'aspect visuel, auditif et kinesthésique présent
en chaque personne. Ces 3 dimensions sont d’ailleurs des fondamentaux de la PNL. En ce
sens, la vidéo crée un fort sentiment chez les personnes, faisant ressortir des émotions. Seul
I"aspect visuel intervient avec la photo, d’ou la force de la vidéo.

L : Avez-vous créé / partagé du contenu réfléchi autour d’un storytelling ?

L.M : En effet, sur gipsy sool, jJai déja partagé ce que I'on pourrait qualifier de vidéo
storytelling. Par exemple, la vidéo réalisée a Lisbonne, avec comme fil conducteur I'idée que
le temps est précieux.

L : Quelle était la ligne conductrice ? Quels retours avez-vous eu ?

L.M : Comme évoqué au-dessus, la ligne conductrice est I'idée que le temps est précieux,
qu’il passe vite, et qu’il faut I'utiliser & bon escient. A ma grande surprise (car je ne
m’attendais pas a un grand engouement), les retours ont été extrémement positifs. Cet
engouement a confirmer la cohérence entre I'idée que je souhaitais véhiculer et le message
recu. Afin d’étre plus théorique on pourrait évoquer l'aspect message envoyé/recu,
émetteur/récepteur. Un élément essentiel a la réussite du storytelling a mon sens. En effet,
chaque personne expérimente la vie avec ses propres lunettes. Il est donc nécessaire de

177



faire attention a la maniere dont I'on crée chaque histoire, chaque « storytelling », afin de
toucher les personnes souhaitées.

L : Selon vous, quelle est la place d’un photographe dans le milieu du tourisme ?

L.M : Le tourisme est tres fortement lié a I'aspect visuel. En effet le tourisme évoque le
voyage, les paysages, la découverte de la beauté du monde. Qui de mieux placé qu’un
photographe (amateur ou professionnel d’ailleurs) pour illustrer ce milieu. Quelgu’un qui
est allé sur le terrain.

L : Quel est son avantage : promouvoir des destinations ? des marques ? des prestataires de
voyage ?

L.M : Le photographe peut avoir différentes casquettes. Il peut en effet grace a son ceil et
son travail promouvoir une destination, et/ou promouvoir une marque. Aujourd’hui avec
I"essor des réseaux sociaux, les possibilités du photographe sont immenses.

L : Selon vous, quel type de contenu est le plus influent sur les choix des consommateurs ?

L.M : Selon moi, le choix des consommateurs dépend de leur perception du monde. Pour
n’en choisir que deux, j'évoquerais d’une part I'aspect visuel avec la photographie et la
vidéographie, mise en scéne de maniere cohérente afin de respecter la ligne éditorial de la
marque. D’autre part, le choix des mots. En effet, les mots sont de puissants outils qui
peuvent étre utiliser pour convaincre.

L : A quel moment de la phase d’achat, le contenu a le plus d’impact ? pourquoi ?

L.M : Encore une fois cela dépend de chaque personne. Cependant de maniéere générale, le
contenu a le plus d’'impact en amont de I'achat. Le consommateur est attiré par le contenu,
celui fait sens avec son systeme de valeurs, alors il passe a I'achat. Le contenu est également
tres important dans la phase post-achat, que l'on pourrait qualifier de période de
fidélisation. Produire un contenu cohérent, permettra de réitérer I'action d’achat.

L : Selon vous, quel créateur de contenu aura le plus d’influence sur le consommateur : le
photographe ou l'influenceur ?

L.M : Amon sens et par définition, aujourd’hui c’est I'influenceur qui aura le plus d’influence.
Un leader d’opinion aura la force d'une communauté, qui « admire » et apprécie la vie et |a
personnalité. Les auditeurs rentrent alors dans un systeme d’imitation et de validation. « Si
telle personne achéte ceci, c’est que cela est forcément bien ».

Mais la limite entre un photographe et un influenceur est tres fine et subtile. Un
photographe abouti, regroupant une forte communauté, peut aussi étre considéré comme
un leader d’opinion.

L : Connaissez-vous la « vidéo touristique » ? Pouvez-vous m’expliquer ?
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L.M : C'est |la premiere fois que j’entends ce terme, méme si je pense y comprendre le sens,
je ne saurai pas vous donner les caractéristiques précises. Selon moi, il s’agit donc d’une
vidéo ayant pour but (lucratif ou non) la promotion d’une destination.

L: A qui cela profite le plus selon vous ? Destination ? Voyageur ? professionnel du
tourisme ?

L.M : Selon moi, cela profite a tous les acteurs du tourisme. La promotion d’un lieu, va
fortement augmenter la notoriété d’une destination, qui engendrera une hausse de la
demande pour celle-ci, et qui profitera aux agences de voyages comme au acteurs locaux.
Les voyageurs également comme source d’inspiration pour leur prochaine destination.

Cependant, méme si cela profite aux professionnels du tourisme, cela peut également les
desservir. En effet, I'importante démocratisation du voyage, a abouti a une facilité d’action.
Voyager sans passer par un professionnel est aujourd’hui beaucoup plus simple qu’autrefois,
permettant également de diminuer les frais associés.

L : Selon vous, est ce que le phénomene d’infobésité joue un role dans la démocratisation
de la vidéo touristique ?

L.M : Je ne suis pas certaine d’avoir bien cerné la question.
L : Pour résumer, d’apres vous, quelle est la recette pour une bonne vidéo touristique ?

L.M : Selon moi, une bonne vidéo touristique est une vidéo avec un montage qualitatif, fruit
d’une musique et d’un contenu choisie avec soin ; publiée sur le réseau social le plus adapté
a lacible.

L : Merci beaucoup pour votre temps, est ce que vous avez quelque chose a ajouter ?

L.M : Merci Louanne pour ta confiance ! bon courage dans la rédaction de ton mémoire.
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Annexe L. Retranscription de 'entretien n°8 avec deux des membres de I'agence de voyage

MimpiGO.

L'annexe L correspond a I'entretien effectué le 26 Juillet 2022 a Canggu avec deux des
membres de I'agence de voyage MimpiGO : le directeur général et le responsable marketing
et communication. Dans la retranscription de cet entretien, la lettre « L » correspond a
I'enquéteur, la lettre « F » correspond au directeur général et la lettre « R » au responsable

marketing et communication.

L : Bonjour, je vous remercie pour votre temps en cette période plus qu’active puisque nous
sommes en haute saison pour le tourisme. Je vous explique un peu le cadre de cet entretien.
Comme vous le savez, mon sujet de mémoire parle du contenu vidéo comme nouveau guide
de voyages. Ma problématique, c’est: : En quoi le contenu vidéo influence le choix de la
destination ?. En d’autres termes, comment le contenu vidéo influence vos décisions de
voyage, de quelle maniére recherchez-vous les informations, la place des réseaux sociaux
dans vos choix etc. Et je tiens également a vous préciser que cet entretien est anonyme et

gue tout ce que vous pourrez dire restera confidentiel.
F: Cest parti !

L : Pouvez-vous me présenter MimpiGO, que ce soient les services, services, le statut
juridique, quelques données financiéres si possible pour vous, le fonctionnement, les

valeurs...

R : D’accord, alors MimpiGO... Donc Mimpi c’est le réve, éveille tes réves de voyage, c’est
une agence de voyages locale en Indonésie qui propose des voyages sur mesure avec trois
piliers principaux : I'authenticité, la solidarité et la durabilité avec le coté éco-responsable.
On s’adresse au marché francophone, principalement la France bien sur mais aussi la
Belgique, la Suisse et le Québec. On propose aussi bien des itinéraires complets hors aérien
sur le territoire indonésien que des expériences a la journée toujours dans un esprit

authentigue en immersion dans la nature et la culture de cet archipel que nous aimons tant.

L : Au niveau de tout ce qui va étre statut juridique, finances je ne sais pas si vous souhaitez
en parler ou pas, I'organisation et la création de I'entreprise, comment est ce que cela s’est

fait ? est ce que vous avez fait appel a des cabinets extérieurs ?
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F:onacréél'entreprise au début de I'année 2021. Au début I'idée est née entre R, F, moi-

méme et M suite a un petit échange un soir autour d’un verre de vin.

R : Et surtout un retour de Raja Ampat pour nous, et pour M un retour de Sulawesi. On s’est
dit que ca n’était pas possible autrement que nous devions partager notre amour de
I’archipel et donc ca a été comme une étincelle qui a jailli. MimpiGO pour moi c’est vraiment
¢a, c'est né d’une étincelle, d’une discussion. MimpiGO est né en quelques heures dans le

but de partager notre vision de I'archipel.

F : le lendemain matin, juste en une ou deux heures de temps on a trouvé notre nom donc
MimpiGO. Mimpi donc réve et GO qui donne du mouvement a la réalisation de ses réves.
Ensuite, Manuela a quand méme un certain réseau sur I'lle parce que ca fait quand méme
guelques années qu’elle y habite. Du coup on a pu avoir pas mal de renseignements sur le

coOté juridique et comment ouvrir son entreprise a Bali.
R : on s’est fait aider par une société qui est spécialisée dans la création d‘entreprise.

F: on a fini par aller dans un cabinet de consulting de création d’entreprise et du coup
finalement trés rapidement on a créé un PTPMA qui est I'équivalent d’une SARL en France
dans laquelle il peut y avoir des étrangers investisseurs mais également un co-missionnaire
qui doit étre balinais et qui a une partie des parts de I'entreprise, exactement 33% des parts

de I'entreprise.

R : Alors ca dépend des statuts, les agences de voyage doivent avoir effectivement un tiers

des parts un Indonésien.

F : Suite a ¢a on était trois plus un Balinais, trés rapidement on a retrouvé Karine une de nos
connaissances qui était manager d’un hotel quatre étoile a Ubud et qui a travaillé dans un
tour opérateur et agence de voyage en Belgique pendant une vingtaine d’années. Et du coup
on la connaissait, on faisait déja du businnes avec elle via notre blog One Day one Travel.com
et du coup on I'a fait rentrer dans I'entreprises. Donc on avait déja fait les statuts, tout ¢a
s’est fait trés rapidement finalement trés facilement. En trois semaines c’était fait, on a fait
une modification de statut de I'entreprise. Donc in fine on est quatre directeurs étrangers

et un co-missionnaire Balinais.
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R: Nous quatre c’était une évidence. Nos compétences son complémentaires et
fondamentales pour faire vivre une agence et la créer. On nous avait prévenu que c’était
tres difficile et que ¢’était un travail vraiment intense, que c’est un travail énorme de longue
haleine. C'est un métier qui prend énormément de temps mais qui est passionnant. Ca ne

se fait pas en un claguement de doigts.

F : Et juste avant la pandémie, avec Richard on avait déja eu I'idée de créer une agence de
voyage mais plutdt localisée a Paris. Finalement on a senti le vent tourner avec cette
pandémie. On a décidé de laisser tomber ce projet, ou plutét de le mettre de cété. Et on
avait aussi comme projet de vivre 6 mois en Asie et 6 mois en Indonésie donc je ne réponds
pas totalement a ta question mais c’est pour mettre un cadre a cela et finalement on a fini

par s’expatrier totalement et créer cette entreprise.

R: On avait hésité avec le coaching voyage aussi qui est une alternative a une création
d’agence de voyage qui est plus complexe, surtout en France au niveau des assurances. Ca

aurait pu étre aussi une de nos évolutions.

F: Comme en France, la PTPMA, I'équivalent de la SARL, il doit y avoir un capital dans
I'entreprise. Ce capital est partagé entre les quatre directeurs et le co-missionnaire. Nous
sommes donc directeurs investisseurs et la suite a nos premiers d’activité on a déja une
dizaine de personnes dans nos bureaux. On a trois p6le : le pdle financier, le pdle production
réservation trés back office finalement, le pOle travel designer qui réalise les voyages et qui
traite les demandes des clients. Enfin on a le pole communication et marketing. Donc quatre

pbles finalement.
L : Et un cinquieéme avec le management et I'overview

F : Et puis mon post en effet, puisque je suis directeur général de cette entreprise. Et donc
la direction, je suis le chef d’orchestre de toute cette histoire donc on rejoint la musique et

comme tu I'as dit pour avoir une overview, une vue globale stratégique de I'entreprise.
L : Au niveau de votre clientéle, est ce que vous pouvez nous décrire un peu le profil type ?

R : Comme pour notre blog, on n’était pas un blog de niche mais un blog généraliste, on
avait quand méme une cible qui allait du jeune backpacker d’une vingtaine d’années au

retraité de soixante soixante-dix ans qui aimait partir en randonnée avec ses petits-enfants.
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Et bah c’est la méme chose avec I'agence ce qui est logique puisqu’on va dire que 80-90%
des demandes proviennent des abonnés du blog puisqu’on a fait évidemment le lien entre
les deux entités et que la confiance qu’on avait de par notre ancienneté de bloggeur que
voila les gens nous font confiance et book leur voyage avec nous donc on a une clientele
vraiment trés variée. On a autant des voyageurs solos qui recherchent du spirituel que des
voyages en famille des grands parents enfants et petits-enfants, voyages de noces. Donc

c‘est une cible tres tres large.
L : Au niveau du taux de conversion, vous I'estimez a combien ?
R : On tourne autour de 25-30% entre le moment du premier contact et la signature.

F: Cest trés variable en fonction de la période a laquelle on nous demande un voyage, je
précise. La actuellement l'interview se déroule en plein mois de juillet et 1a je viens de faire
un point et on est beaucoup plus autour des 50% de taux de conversion que peut étre des

20% qu’on avait alors que les frontieres n’étaient pas ouvertes.

R : C'est vrai que pour faire des statistiques sur I'année écoulée c’est compliqué. C’'est une

année de transition donc il va nous falloir plus de recul

F : je pense méme si on ne connait pas les chiffres officiels d’'une agence de voyages, d’aprées
ce qu’on nous a dit, on aurait des taux de conversion plus élevés que les agences de voyage
traditionnelles. Tout ¢a au conditionnel bien évidemment, et tout ¢a on I'analyse en se disant
gue c’est grace a la confiance des gens qui nous suivent sur les réseaux sociaux et us rle blog

de one day one travel.

L : Au niveau de la destination de Bali, au-dela du coup de coeur que vous aviez eu pour Raja
Ampat, que M avait eu pour Sulawesi, et I'envie que vous aviez de partager ce voyage et ces
destinations, est ce que vous aviez vu une opportunité sur cette destination ou est ce que
c’est le coeur qui a parlé et apres vous avez cherché a savoir si le business pouvait prendre.

Ou est ce que vous avez vu une opportunité avant ?

R : Non, c’était a le fois comme on disait I'envie de faire évoluer notre métier de bloggeur
voyage, méme si c’est un job de réve, on commencait aussi a rentrer dans une routine. On
voulait aller un peu plus loin et c’est vrai que le monde d’agence de voyage et de coaching

voyage c’était un quelque chose dont on parlait depuis un an. Et deuxieme chose, on adore
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Bali. On vadrouillé dans beaucoup d’endroits dans le monde et on trouve a Bali ce qu’on ne
trouve nulle part ailleurs. On trouve une énergie, une culture, une nature qui est vraiment
unique. Ca nous a donné envie d’'y habiter et du coup entre I'envie d’y habiter et I'envie de
partager notre amour pour l'ille, 'envie de créer une agence de voyage, tout ¢ca s’est combiné
en méme temps et c’est pour ¢a que tous les éléments étaient la. Et voila tous les éléments
ont pris, une étincelle a pris, c’est une réunion de toutes ces envies qui s’est transformée en

MimpiGO

F : Et finalement la pandémie, ¢a aura été le meilleur de nos années, ¢a nous aura obligé a
arréter de voyager, a prendre du recul, a nous poser, a franchir le cap. On a réalisé le projet
gu’on était en train de mettre en place mais qui aurait peut-étre pris plus d’années. Peut-
étre gqu’on ne l'aurait jamais réalisé, peut-étre qu’on l'aurait réalisé. Mais dans tous les cas
la ca nous a vraiment pris le temps de nous poser. Cette pandémie nous a permis de prendre
le temps e creuser la destination, d’aller a la rencontre des gens, de bien construire cette

entreprise et pour étre fin préts.

R : C’est aussi I'un des déclencheurs de se dire qu’on a plusieurs mois devant nous, on était
début 2021 en se disant que si les frontiéres ouvraient un mois aprés, on savait que jamais
on serait prét. On savait qu’on avait au moins six mois, un an devant nous. Et du coup c’est

ca aussi qui nous a permis de le faire dans des conditions agréables.

L: Du coup maintenant MimpiGo s’est bien développé, j’ai relevé plusieurs projets au
travers des échanges qu’on a pu avoir. J'aimerais bien avoir des explications sur les raisons

de ces projets, les raisons de ces développements et ou cela en est a l'instant T.
F : Bien sQr.
L : Le premier serait « les voyageurs solo », pourriez-vous m’expliquer le projet ?

F : Déja les voyageurs solos quand ils voyagent c’est béte mais dans les hotels il n'y a que
des chambres doubles donc tu payes deux fois le prix quelque part. Donc l'idée de proposer
des voyages en groupe notamment sur ce principe la nous permet de mutualiser les colts
et donc trés clairement il y a cette demande. Certains y répondent déja. Je pense qu’on peut
y répondre sur la destination Indonésie et la destination Bali notamment avec nos atouts et

nos forces.
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R : Jirai un petit peu plus loin, quand on a défini le concept, les idées, le brainstorming etc

en fait on s’est mis d’accord... Enfin I'idée c’était de créer 7 voyages thématiques.
F : Oui c’est la source ¢a

R : L'idée c’est de créer un site internet, qui n’est pas encore fait a I’'heure actuelle. Il yen a
un mais c’est juste une page statique et pauvre car je n’ai pas le temps de m’en occuper.
Mais l'idée c¢’était, comme on propose des voyages sur mesure, c’est du a la carte et donc
pas évident de montrer des voyages types sur un site. On souhaitait présenter 7 voyages
thématiques pour représenter la diversité de I'offre et que les gens apres puissent piocher
dans telle thématique, telle thématique, mais qu’ils voient quand méme un panel de toutes
les activités qu’on propose et du coup les 7 thématiques I'une d’entre elles, le voyage
spirituel, il pourrait y avoir le voyage sportif avec les volcans, les voyages autour du bleu avec
la plongée, le voyage autour de la culture, de I'artisanat blablabla. Et donc la premiere qu’on
a envie de mettre en place c’est plutdt la thématique spirituelle, qui s’adresse plutot aux
femmes qui viennent chercher un nouveau souffle, des réponses a leurs questions etc et on
voit que c’est une thématique adaptée a ce profil. Et en tout cas ce sera la premiére pierre

de ces 7 thématiques que j'aimerais développer par la suite.

L : Au niveau de la période, est ce que c’est un projet qui se développe sur du long terme

sur du court terme ?
F :Sur dulong terme

R: Je pense que c’est a moyen terme, jaimerais bien qu’il y ait 7 voyages thématiques
disponibles et je pense que chacun de ces voyages pourrait se répéter deux fois dans

I'année.

F : Plusieurs fois dans I'année...

R : Deux fois dans I'année...

F : Plusieurs fois dans I'année !

L : Un autre projet a aborder : les podcasts ?

R : Alors le podcast c’est comme pour le blog et les réseaux sociaux, on essaye de surfer sur

ce qui marche et ce qu’on aime faire et je pense que le podcast a le vent en poupe
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F: On aime se réinventer, on aime apprendre tous les jours. Donc quand on sent qu’il vy a

guelque chose de nouveau on a envie de tester.

R: Apres ca n’est pas tester pour tester, le but je pense que ... Donc mon idée c’est
d’interviewer les voyageurs qui sont rentrés chez eux et qui ont eu le temps de digérer leurs
voyages. Je veux créer un échange avec eux, une partie storytelling sur le voyage puis une
partie un peu plus interview autour de questions bien précises qui seraient les mémes dans
les différents podcasts et je pense que ¢a peut vraiment étre un élément déclencheur
d’achat pour des personnes qui hésiteraient a passer avec nous. Voila on a eu un certain
succes cette premiere année, surement grace aux abonnés one day one travel. Mais il va
falloir élargir le public, peut étre un public qui nous connaitra moins voire pas du tout et je
pense que la du coup c¢a peut apporter de la confiance envers MimipGO, un personnal

branding, pour moi c’est ¢ca qui est vraiment capital pour augmenter ce taux de conversion.
L : Troisieme projet : la van life.

R : Ca pour I'instant on I'a mis entre parenthese, encore une fois ¢’était pour étre différent,
c’était parce que l'occasion s’est présentée je pense qu’il peut y avoir du potentiel
notamment au niveau du marketing. Mais c’est vrai que la destination n’est pas adaptée
finalement au voyage en van life a cause de la liberté qui n’est pas possible parce qu’on a
besoin d’un chauffeur, d’'un guide pour l'instant c’est vraiment mis entre parenthéses et

presque enterré.

L : Et maintenant Flores comme nouvelle destination

R : Cest-a-dire ?

L : Développer la destination Flores, comme on a développé Java, Raja Ampat...

R : Ah oui bien sGr | On veut étoffer I'offre, il y a plein de destinations dans lesquelles il faut
gu’on retourne. Alors Flores, c’est marrant parce que c’est aussi le point commun de notre
amitié a tous les quatre. K et M ont en fait suivi les conseils de one day one travel pour leur
voyage a Flores du coup on connait et apprécie tous les 4 cette destination. Maintenant
c’étaitily atréslongtemps doncil faut gqu’on y retourne pour visiter les hotels, faire vraiment

le voyage pour qu’on puisse préparer et faire un vrai travail de réceptif.
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F : Comme on avait pu le faire a I'époque mais avec la casquette de bloggeur, on avait créé
I'itinéraire de Flores et on avait visité tous les établissements hoteliers a chaque étape, c’est
pour ¢a que cet article d’itinéraire et les différents articles attachés ont eu ce succés sur le
net, déja parce qu’on était les premiers a parler de cette destination a I'époque mais aussi
parce que ce travail de recherche était tres complet finalement. Et ca fait huit ans donc la il
faut vraiment qu’on y retourne, c’est une ile qui tres honnétement ne s’est pas développée
mis a part Labuan Bajo. Les hdteliers sont toujours les mémes, I'itinéraire n’a pas bougé, la
route est peut étre un peu meilleure. Mais on a besoin de contenus, de rencontrer des

acteurs locaux pour développer des expériences authentiques.

R:Il'y a Flores, mais il y aura bien slr d’autres iles a venir Sumatra, on aimerait retourner a
Raja Ampat. on aimerait explorer beaucoup plus Sulawesi. Puis apres il y a plein d’ilots

paradisiaques, c’est énorme comme terrain de jeu, c’est ca qui est extraordinaire.
L : Pouvez-vous me parler du marketing digital et de la communication clé de I'agence ?

R : La communication clé de I'agence comme on |'a déja dit c’est le fait lié au blog One Day
One Travel en tout cas ca a été le starter du départ qui nous a permis d’exister des le premier
jour de la création de la société. On a mis un deuxieme coup de booster en offrant un voyage
grace a un concours sur les réseaux sociaux, ce qui nous a permis de vraiment d’avoir
beaucoup d’abonnés. Le point clé c’est gu’on axe vraiment sur Instagram. Quoi dire
d’autre... Apres le deuxieme truc le plus important c’est le PDF de proposition qu’on envoie
a nos clients, je mets cela dans le marketing. On a des supers retours dessus, on met du
temps a le faire, peut étre plus que les concurrents mais cela qui nous permet peut-étre

d’avoir un meilleur taux de conversion.

F : et aussi finalement on partage les aventures de nos clients sur les réseaux sociaux. Ca
aussi ca fait partie de notre stratégie digitale. Ca peut montrer que des familles en voyages,
des femmes seules, des couples, des voyages de noces... On partage leurs aventures sur les
réseaux sociaux de MimpiGO. Tres honnétement je ne connais pas beaucoup d’agences qui

font ca.

R : et méme chose avec le c6té réceptif que ce soit M a Sulawesi, je regardais par rapport a
toutes les épingles sur instagram. Lombok, Sulawesi, Sumba et nous quand on va explorer
des coins sur Bali et bientot ailleurs j'espere. On partage le c6té réceptif avec la recherche
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d’une plage, la rencontre avec un guide, un meeting etc.. et je pense que ¢a rejoint ce ue je
disais toute a I’heure, on est une agence de voyage mais on se rapproche presque du blog
de voyage et qui vend des voyages. On a encore ce c6té personnal branding qui est au coeur
de tout ou il y a cette confiance parce que les gens nous identifient et connaissent nos

valeurs.

F : pour conclure sur ce point-la, on aimerait bien non pas s’appeler agence de voyage mais
on aimerait trouver un autre terme. On a déja trouvé travel designer, on n’est pas coach de
voyage mais il mangue un mot pour qualifier les agences de voyages 2.0 et 3.0. Le terme
agence de voyages qui peut faire un peu vieillot et qui n’a pas du tout le vent en poupe, nous

on ne se situe pas du tout dans cette branche la finalement.

L : D’apres ce que vous avez expliqué du coup, d’apres ce que j’ai compris et déduit, ce serait

instagram qui aurait le plus gros potentiel commercial ?

R : Oui

L : Par le contenu visuel ?

F : Instagram c’est 80%, Facebook également mais pour une cible plus agée.
L : Et vous I'expliquez par quoi ? Le c6té inspirationnel des images, du visuel.

R : L'inspiration mais aussi I'échange de messages facile par message privé, du coté story,
du coté réel, guasiment en direct..
F:onaénormément de demandes de voyageurs via les réseaux sociaux et via les messages

privés. Vraiment énormément. On ne s’est pas amusé a calculer le pourcentage.

R : Tous les mails de demande qu’on recoit aujourd’hui, sur les deux trois derniers jours, ce
ne sont que des prises de contact par instagram. Donc les gens envoient des gros pavés et
je leur demande de m’envoyer par mail a info.mimpigo@gmail.com un copier-coller de leur
message. Comme ¢a je peux le rentrer dans le process, mais ¢ca commence par insta.
Maintenant c’est impératif qu'on développe le site internet, son référencement google,
c’est nécessaire mais par notre succes et qu’il n’y ait que 24h dans une journée, ¢a prend un

petit peu de retard...

188



F: Et guand méme sur le blog one day one travel, mimpigo est trés présent donc ¢a pour
moi ¢a fait aussi partie du marketing, de ne pas diviser le blog d’un coté et I'agence de I'autre
méme si c’est une réalité. Ce sont deux entités différentes mais quelque part quand le
visiteur se retrouve sur one day one travel, mimpiGO est partout sur le site. Cette présence

la fait qu’on a double casquette.
L : On enchaine avec la derniére question...
F:Cest parti !

L : Pensez vous que I'imaginaire touristique il est facilité par la vidéo ou peu importe le
contenu a partir du moment ou ca touche la cible... Est-ce que la vidéo va transformer plus
en lead les consommateurs de contenu ou est-ce que ¢a va étre plus une photo pour

I'agence ?

R : je pense que le plus important c’est de nous voir en vidéo, avec un personnal branding
qui passe par des petites vidéos, des petites stories, ou on parle en vidéo pour ¢ca que j'ai dit

a M de le faire en tant que réceptif. Les gens doivent nous voir, nous identifier ...
L : Qu'ils aient un visage a mettre sur un nom, une voix, un interlocuteur...

F: On est deux hommes, deux femmes au niveau des directeurs. C’est important que les

gens puissent s’identifier a chacun. Il y en a qui vont préférer M, K et savoir qui est qui.

R : Oui, on met un point d’honneur a ce que chacun ait un visage connu comme ¢a quand
un possible client a K ou moi-méme au téléphone, il se souviendra d’elle... « Ah oui c’est K,

je I'ai déja vu en vidéo, elle est Belge »

F : la voute de tout cela c’est la confiance. Donc personnal branding, confiance et c’est vrai

gue les vidéos pour ¢a, ¢a a une puissance inestimable.
L : Merci beaucoup pour votre temps, est ce que vous avez quelque chose a ajouter ?
F : Vive MimpiGO ! Notre petit slogan c’est « go to bed with dreams and wake up with plans”

R : Jaimerais ajouter la petite citation de Xavier Nolan, le réalisateur québécois, « tout est

possible a celui qui réve, ose, travaille et n"abandonne jamais ».
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Annexe M. Tableau d’analyses des entretiens qualitatifs des professionnels rencontrés.

Analyse guides d’entretien — créateurs de contenu

R et F : Bloggeurs voyage

M : créatrice de contenu sur tiktok

L : photographe et vidéaste

Présence sur les réseaux sociaux

« Tout est
complémentaire
mais on a toujours
dit que le coeur
c’est vraiment le
blog et apreés tout
le reste ce sont des
satellites autour. Il
faut tout croiser,
que tout
interagisse. Mais le
ceceur et la on met
le plus d’énergie en
tout cas avant,
c’est vraiment le
blog. »

Les réseaux sociaux sont
considérés comme des
« satellites » du blog. Les
liens entre chaque
plateforme permettent
de créer une visibilité
supplémentaire puisque
tous les éléments
interagissent et les
informations se
completent, se
regroupent et sont
diffusées sous plusieurs
formats.

Les réseaux sociaux
permettent de faire
grossir la communauté.

« Tout simplement
parce
qu’actuellement
c’est TikTok qui
fonctionne le plus
pour tout type de
contenu. C’est la
plateforme la plus en
vogue. J'ai choisi
TikTok pour sa large
cible, on peut
toucher un maximum
de monde et de
partager un contenu
vidéo assez court. A
mes yeux, c’est ce
qui fonctionne le plus
en ce moment a l'ére
des réseaux sociaux
actuels en tout cas. »

TikTok est un réseau
social tendance dont
la cible est qualifiée
de large. En effet le
contenu diffusé étant
axé autour de centres
d’intéréts variés, les
consommateurs
peuvent y trouver les
vidéos répondant a
leurs attentes. De plus
le contenu est dit

« snack vidéo ».

« car je trouve
qu’Instagram
regorge d’artiste plus
talentueux les uns
que les autres et les
inspirations en
termes de
vidéographie et
photographie sont
infinis. [...]. Malgré
tout, plus les années
vont passer et il sera
de plus en plus
difficile de se
démarquer car le
nombre de compte
Instagram ne cesse
d’augmenter, et le
monde de la photo et
de la vidéo

Instagram est qualifiée
de plateforme
ergonomique
permettant de partager
du contenu esthétique.
Démocratisé ces
derniéres années, il se
révele étre une
plateforme de partage
pour les amateurs
comme les
professionnels. La
photographie et |a
vidéographie ne sont
ainsi plus seulement
exposés dans des
galeries d’art ou sur des
blogs spécialisés. Les
réseaux sociaux
simplifient le partage et
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« . Et surtout on peut
facilement étre
visible sur cette
plateforme
contrairement a
d’autres réseaux
sociaux. »

« Pour moi la
régularité boost
I'algorithme. En
postant
régulierement ou
tres fréquemment
des vidéos, on est
mis en avant par
I'algorithme. »

« Je dirais le
caractere addictif de
la plateforme. Le
temps passé sur la
plateforme TikTok
est je pense bien plus
conséquent que sur

L'algorithme semble
pousser les comptes,
gu’ils soient beaucoup
Suivis ou non.

Pour la créatrice de
contenu, I'algorithme
n’est pas poussé,
travaillé par la qualité
du contenu posté
mais par la régularité.

TikTok est une
plateforme que I'on
peut consommer
passivement et son
format de snack-vidéo
permet le visionnage
de nombreuses vidéos

deviennent de plus
en plus accessible au
grand public. »

«, la stratégie et la
maniére de
communiquer reste
essentielle, car a
quoi bon faire un
travail qualitatif
creativement
parlant, si votre
travail reste dans
l'ombre. »

offrent des possibilités
plus larges.

La stratégie de
marketing digital autour
de la destination est
importante. L'utilisation
des outils,
I'appréhension de
I'algorithme et la
continuité d’un
storytelling fort
permettent de mettre
en avant le contenu.
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Instagram. Pour les
créateurs de contenu
c’est un avantage
considérable. On
peut gagner
rapidement en
visibilité, donc pour
une entreprise c’est
intéressant aussi »

en tres peu de temps.
Par conséquent le
contenu en devient
addictif.

Le storytelling

« Bien sdr car une
vidéo est beaucoup
plus vivante ! Une
photo prend moins
vie. Les gens peuvent
plus imaginer et
s’imaginer, se
projeter dans une
destination. »

Le storytelling créé
autour de la vidéo
permettrait au
consommateur de se
projeter plus
facilement sur une
destination.
L"association d’un
storytelling a un
marketing de contenu
aurait pour finalité le
développement de
I'imaginaire
touristique.

« selon moi le
storytelling rejoint
l'idée du « make sens
beyond word ». Créer
une histoire, faire
ressentir des
émotions a partir
d’image et/ ou
animations. »

La photographe
reprend « make sense
beyond words” pour
définir le storytelling. Si
I’'on adapte cette image
au storytelling d’une
vidéo, il s’agirait de

« créer une histoire,
faire ressentir des
émotions » grace a des
séquences, des plans
tournées autour des
atouts touristiques
d’une destination. Dans
la vidéo plusieurs
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« si on veut raconter
tout notre voyage en
plusieurs plans, les
gens vont suivre
notre voyage dans sa
globalité en
différentes étapes. Ils
vont pouvoir
s’imprégner de notre
voyage et de ce
qu’on a vraiment fait
sur place, et tout le
long du voyage. Ca
ne sera pas
uniguement un post
instagram, figé dans
le temps, capturé a
un moment donné et
posté a un moment
précis, o quelques
lignes en légende
expliqueront
briévement le
voyage. Le montage
vidéo va nous

D’apres la créatrice de
contenu, TikTok est
propice au storytelling
puisque le format
court permet de créer
une identité a travers
plusieurs vidéos
dynamiques. Dans le
secteur du tourisme,
le voyageur va pouvoir
identifier ses besoins
et ses attentes grace
au contenu que nous
partagerons sur notre
propre voyage.

éléments rentreraient
en compte dans ce
storytelling :
musique/bande son,
séquences, facteurs
humains, un fil
conducteur.
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permettre de créer
une continuité dans
I'action. »

Le role dans I'inspiration / I'imaginaire touristique

« Depuis que le
drone est plus
accessible au grand
public, il y a des
images incroyables.
Donc des images
purement
inspirationnelles
avec une petite
musique qui va
bien. Ca s’arréte

la. »

« Mais c’est vrai
qu’en tout cas dans
le milieu de
I'industrie
touristique, c’est
tres utilisé pour
inspirer les gens,

Le matériel utilisé pour la
capture d’'image et
I"'enregistrement de plan
séguence joue un role
important. Les images
inspirent d’avantage,
créé un imaginaire plus
développé. Associée a
une musique adaptée, le
consommateur peut se
projeter dans le voyage.

Les acteurs du tourisme
partagent des vidéos
touristiques dans le but
de créer un imaginaire
touristique autour d’une
destination. C'est
d’ailleurs un outil utilisés

« Beaucoup de
personnes s’inspirent
de voyages d’autres
personnes a travers
des photos, des
vidéos. C’est bien
plus parlant qu’un
site qui pourrait
parler d’une
destination ou un
blog comme ¢a
pouvait beaucoup se
faire ily a 5 ou 6 ans.
Des vidéos parlent
beaucoup plus au
consommateur donc
oui. »

« [une vidéo] C’est
plus parlant et le

consommateur peut

Les photos et les
vidéos sont qualifiées
d’inspirantes. Plus que
des contenus types
textes partagés sur
des blogs. Les
inspirations se
feraient d’apres des
visuels.

L'immersion et le
stimule de I'imaginaire

touristique est,

«, j'aime l'esthétique
, la photo est donc
un moyen de jouer
avec la beauté du
monde extérieur. »

« Je trouve que la
vidéo dynamise et
permet une
transmission
d’émotion plus
forte »

«: La vidéo permet
de toucher
davantage l'aspect
visuel, auditif et
kinesthésique
présent en chaque
personne. Ces 3

La photographie est un
art qui permet de
capturer des moments
présents et nuancer les
composants de la
photo.

La vidéo est
caractérisée comme un
contenu vecteur
d’émotion plus fort que
la photo.

La photographe met en
avantlaPNL: La
programmation
neurologique par la
linguistique.

La vidéo permet
d’influer sur trois
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surtout par les
organismes de
promotion des
territoires. »

« C’est une vidéo
vitrine finalement
de ce qu’offre une
destination de
maniere un peu
plus exhaustive »

généralement par des
organismes de
promotion de territoires
dans le but d’inspirer les
futurs voyageurs.

Le terme de « vidéo
vitrine » permet
d’illustrer "utilisation des
vidéos touristiques : le
cOté inspirationnel.

se projeter dans la
destination plus
facilement. »

d’aprés I'influenceuse,
plus développé avec le
visionnage d’une
vidéo gu’avec une
simple photo.

dimensions sont
d’ailleurs des
fondamentaux de la
PNL. En ce sens, la
vidéo crée un fort
sentiment chez les
personnes, faisant
ressortir des
émotions. Seul
I'aspect visuel
intervient avec la
photo, d’ou la force
de la vidéo. »

« En effet le tourisme
évoque le voyage, les
paysages, la
découverte de la
beauté du monde.. »

« j’évoquerais d’une
part 'aspect visuel
avec la photographie
et la vidéographie,
mise en scéne de

dimensions : la
dimension visuelle,
dimension auditive et
kinesthésique (« Qui se
rapporte a la
kinesthésie (perception
des déplacements des
différentes parties du
corps »). Ces impacts
permettent de créer
des émotions.

L'image, les visuels ont
un réle important dans
le voyage.

Deux éléments seraient
inspirants pour les
consommateurs de
réseaux sociaux : le
visuel (la photo ou la
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maniéere cohérente
afin de respecter la
ligne éditorial de la
marque. D’autre
part, le choix des
mots. En effet, les
mots sont de
puissants outils qui
peuvent étre utiliser
pour convaincre. »

« . Cependant de
maniere générale, le
contenu a le plus
d’impact en amont
de l'achat. Le
consommateur est
attiré par le contenu,
celui fait sens avec
son systeme de
valeurs, alors il passe
a l'achat »

vidéo), les mots. Ces
éléments doivent
cependant répondre a
une ligne éditoriale.

Le contenu visuel
permet d’inspirer le
consommateur, ce qui
permet d’avoir un
impact sur le choix de
destination et sur I'acte
d’achat suivant.

Le role dans la rech

erche d’informations

« Et c’est vrai que
quelgu’un qui va

Les supports de
recherches, qu’ils soient

« Dans une premiere
partie, j’avais

Le consommateur se

sert de la plateforme
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effectuer une
recherche sur
google par rapport
a certains
renseignements, et
puis tout dépend
du moment ou il en
est dans son
montage de
voyage. On va
toucher une
certaine cible avec
le blog, une autre
cible avec
instagram, une
autre cible avec
facebook mais in
fine tout ¢a finit par
se méler avec les
années, tout le
monde a un
compte facebook. »

« A l'époque, au
tout début du blog,

des réseaux sociaux ou le
blog sur internet,
n‘interviennent pas de la
méme facon dans 'acte
d’achat mais ils se
complétent.

Les consommateurs sont
a larecherche

présenté les aliments
rapidement. Et dans
une seconde partie,
javais révélé le prix
final. Jai eu de
nombreux
abonnements suite a
cette premiere vidéo,
pour justement ne
pas manquer la
seconde partie et
connaitre par
conséquent le prix du
panier. »

« Le fait d’apprendre
des choses aux
personnes est un
élément central pour
du contenu voyage
partagé sur TikTok. Il
faut bien siir de
beaux plans, de

tiktok pour trouver
des informations
pratiques sur les
destinations. Ce type
de contenu peut
notamment étre a
I'origine de
nombreuses actions
comme le fait de :
suivre, commenter,
liker, enregistrer.
L’objectif étant de
suivre les informations
partagées par le
méme créateur de
contenu.

D’apres la créatrice de
contenu, TikTok serait
un réseau social
regroupant plus de
contenu informatifs
alors que Instagram
serait plutdt un réseau
social inspirant avec
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c’est ¢ca qui nous a
aussi aidé a nous
faire remarquer, on
traitait aussi bien
des actualités
touristiques, on
rebondissait sur
pleins de sujets,
puis finalement
avec les années on
a carrément
éliminé ces articles
la pour plutét se
concentrer sur nos
expériences, nos
itinéraires. C’est ¢ca
qui marche le
mieux. »

d’informations concretes
sur les voyages. lls
veulent des conseils
pratiques, des adresses,

des itinéraires prédéfinis.

"association a un
contenu vidéo apporte
plus de visibilité.

belles séquences et
de belles images
mais d’aprés moi le
cété inspirationnel se
retrouve plutét sur
Instagram. Sur
TikTok c’est vraiment
le coté informatif. »

« d’aprés moi, il faut
s’assurer des sources
et des informations
communiquées sur
les réseaux sociaux.
Les informations
doivent étre
complétées par
différents médias et
différentes
recherches
personnelles. »

Forcément les
différents spots a
visiter, les lieux les

du contenu visuel
qualitatif.

Le réseau social ne se
suffit pas a lui-méme.
Pour obtenir des
informations justes et
fiables, il faut croiser
les sources et
multiplier les supports
au travers de
recherches
personnelles.

D’apres la créatrice de
contenu, il faudrait
que la vidéo regroupe

198




plus importants et
plus connus. Peut
étre quelques
informations
financiéeres et
économiques sur la
destination : « pour
combien tu peux
manger sur place ?
combien codte un
trajet en taxi ? ».
Apres bien
evidemment, des
petits conseils, des
petits tips aussi sur
les montants des
pourboires par
exemple.

les informations
suivantes : les must
see et les must do
d’une destination, des
informations
financieres et
économiques, des tips
sur la vie de tous les

jours.

Le guide du voyage

« Un guide de
voyage alternatif,
plus moderne. En
fait exactement la
méme histoire que
I'agence

Les supports en ligne,
qu’ils soient des articles
de blog ou des contenus
visuels partagés sur les
réseaux sociaux se
veulent alternatifs. Les

« Pour moi non, apres
je pense que c’est
complétement
générationnel »

Le guide de voyage
reléverait d’habitude
d’inspiration et de
recherche
d’informations liées
au générations
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d’aujourd’hui. C’est
aussi une agence

de voyages mais on
se veut différent de
ce qui existe déja. »

propositions d’adresses
doivent sortir des
sentiers battus que les
voyageurs empruntent,
les contenus doivent
transmettre des
émotions.

« Non je ne pense
pas. Je ne suis pas
une fan de guide
touristique papier. Je
préfére chercher mes
informations sur
Internet. Ca demande
du temps parce que
bien évidemment il
faut vérifier les
sources, comparer les
informations mais je
trouve ¢a plus

intuitif. »

précédentes, des
générations moins
connectées.

L'influenceuse ne
recherche pas ses
informations dans un
guide touristique qui
est selon elle, pas
assez intuitif. Elle
préfere réaliser ses
recherches en ligne
afin d’avoir des
sources multiples et
donc des
informations
différentes et plus
variées, moins
stéréotypées, plus
hors des sentiers
battus.

La vidéo touristique

« Ce sont nos
articles complets
traitant d’une

La force d’un contenu
vidéo serait d’étre
associé a du contenu

« D’apprendre des
choses sur la
destination. Je pense

La vidéo touristique
est considérée
comme une vitrine

« Selon moi, cela
profite a tous les
acteurs du tourisme.

La vidéo touristique
serait un outil de
promotion a l'origine
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destination et
mélant conseils
pratiques
itinéraires, et
associés a une ou
des vidéos, qui
marchent le
mieux. »

« Parce qu’en fait
on a toujours utilisé
YouTube comme
une plateforme de
diffusion et pas
forcément vouloir
créer une grosse
communauté. Ca
illustre nos articles
mais c’est vrai
qu’on a des vidéos
qui ont des
centaines de
milliers de vues, et
apres les gens ont
été lire I'article

écrit permettant de

décrire plus précisément.
Ainsi la multiplication de

supports traitant du

méme sujet apporte de

la visibilité.

La plateforme Youtube

peut étre utilisée comme
plateforme principale de

partage de contenue,

avec la volonté de créer
une communauté. Mais

elle peut aussi étre
utilisée comme simple

plateforme de diffusion

appuyant d’autres
réseaux sociaux, pages
internet ou supports.
Les vidéos touristiques

fonctionnent comme un

élément de plusieurs
supports.

qu’il y a beaucoup de
personnes qui
découvrent
I'existence et les
atouts de certaines
destinations
touristiques. »

«[...]Jca peut étre une
destination qui nous

pour les destinations
touristiques, qu'elles
soient connues par le
consommateur ou
non. La
méconnaissance
d’une destination par
le consommateur
pourrait notamment
accentuer
I’engouement sur les
réseaux sociaux,
attiser l'intérét
commun. Les
préjugés sont peu
présents et donc
I'imaginaire
touristique est a
créer entierement,
élément nécessaire
au choix de la
destination.

La vidéo touristique
peut déclencher

La promotion d’un
lieu, va fortement
augmenter la
notoriété d’une
destination, qui
engendrera une
hausse de la
demande pour celle-
ci, et qui profitera
aux agences de
voyages comme au
acteurs locaux. Les
voyageurs
également comme
source d’inspiration
pour leur prochaine
destination. »

d’un cercle vertueux et
multipliant les impacts
sur les acteurs du
secteurs :
I’'augmentation de
notoriété de la
destination engendrera
une hausse de la
demande, une
augmentation des
recettes économiques
de la destination et des
acteurs du tourisme,
une augmentation de la
visibilité, entrainant a
nouveau une
augmentation de
notoriété...
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associé ou regarder
nos photos etc...
[..]1ls
recherchaient peut-
étre juste de belles
images et vont se
mettre a lire, puis
vont voir le lien de
la vidéo, et vont
regarder la vidéo et
finalement c’est un
ensemble de
choses. »

« La vidéo en elle-
méme, il y a de
belles images, on
peut dire deux trois
phrases clés. Ca
peut donner envie,
mais nous nos
articles de blog font
des milliers de mots
donc on ne pourrait
jamais donner

La vidéo touristique ne
peut donner autant
d’explications précises
gu’un support écrit. La
solution apportée est

donc de diviser les vidéos

touristiques en étapes.

séduisait déja et sur
laquelle on s’était
déja attardée, mais
¢a peut tout aussi
étre une destination
inconnue et coup de
ceeur. »

I'acte d’achat d’un
voyage vers une
destination connue
ou non. Et les réseaux
sociaux sur lesquels
les vidéos sont
partagées jouent un
role passif.
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autant
d’informations
dans une vidéo que
le lecteur pourrait
trouver dans nos
articles de blog. »

« Comme on a pu
faire pour Bali,
pour la Thailande
mais t’as beau
essayer d’étre
complet dans une
vidéo, il ne faut pas
non plus assommer
les gens. Il faut de
belles images, il
faut du rythme
etc... »

« Et puis apreés tu
as les vidéos qu’on
appelle « pute a
clic » qui tourne un
peu plus sur

Une vidéo touristique
doit rester attrayante.
Pour cela elle doit étre
rythmée et proposée de
belles images et de
qualité.

Les vidéos courtes sans
informations précises,
regroupant des lieux tres
touristiques et donc
facilement identifiables
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facebook comme
les tops 10 sur par
exemple les plus
belles cascades a
Bali, tops 5 des
activités
essentielles a faire
a Barcelone etc...
Donc évidemment,
tous les blogguers
font des tops car
c’est vrai que ¢a
rameéne
énormément de
trafic »

« Est-ce qu’on
arrive a transporter
les gens quelque
part. Je pense que
on peut regarder
une vidéo a toute
étape, on peut
tomber dessus sans
le vouloir. On peut

et collant parfaitement a
I'imaginaire touristique
génerent du trafic sur les
réseaux sociaux et
plateformes de partage.

Une vidéo touristique
doit bénéficier d’'un
montage de qualité, qui
soit rythmé et qui suscite
I'intérét. Elle peut
intervenir a toutes les
étapes de la préparation
d’un voyage : de la
recherche de destination
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tomber dessus
quand on recherche
sa destination. On
peut méme
rechercher Los
Angeles et on voit
qu’on a une
proposition sur Bali
et on se dit « ah
bah tiens
finalement Bali, je
n’y avais pas pensé
etc » »

« C’est pour ¢a
qu’on a des vidéos
qui vont étre plus
sur l'itinéraire,
d’autres sur des
conseils pratiques,
des informations
plus de niche. C’est
important de
balayer tout ¢a que
ce soit en termes

a la réservation de
prestation hoteliere.

Il existe différents
messages a une vidéo

touristique. C'est pour ¢a

qgue chaque vidéo

touristique interviendra a

une étape précise de
I'acte d’achat.
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d’articles purs, en
termes de
photo/vidéo. »

« C’est ¢ca le rythme
difficile a avoir
mais qu’il faut faire
entre
I'inspirationnel et
I'informatif. Et je
pense qu’une
bonne vidéo c’est
celle qui arrive
justement a
conjuguer les

deux. »

Une bonne vidéo
touristique doit méler
informations utiles et
séguences inspirantes.
L’équilibre parfait
permettrait de toucher
une cible large.

Le marketing d’influence

« essayer de
monétiser
finalement d’une
fagon ou d’une
autre cette passion
du voyage »

Les deux bloggeurs ont
vu leur blog prendre en
notoriété et ont été
contacté par des acteurs
du tourisme pour réaliser
des opérations marketing

« C’est compliqué de | Le partage de contenu

se sentir légitime sur | dans le secteur du
I'industrie du tourisme
tourisme » rencontrerait un

probléme de

|égitimité. On pourrait

« En effet le tourisme
évoque le voyage, les
paysages, la
découverte de la
beauté du monde.
Qui de mieux placé

Le voyageur a besoin de
se projeter sur une
destination. A la
recherche de visuels
pour s’inspirer, la
photographie se révele
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« donc ce coté
simple, accessible
et authentique
c’estce quia
vraiment plu aux
gens. Eton n’a
jamais été avare de
conseils non plus.
On a toujours
donné nos conseils.
C’est vraiment
cette idée de
partage »

« Mais ¢a rejoint le
personnal
branding. Pour les
gens qui nous
suivent et qui nous
apprécient, c’est
gage de qualité, un
gage

de promotion de
territoire.

Les atouts d’influenceurs
voyage suivis sont ainsi :
la simplicité, le naturel, la
sincérité, 'authenticité,
I"accessibilité. Afin de
perdurer dans le temps, il
est important de
partager idées et conseils
aupreés de 'audience.

Le terme d’influenceurs
est un terme marketing
récent.

Le terme de personnal
branding prend sens
dans le marketing
d’influence. Les gens
peuvent identifier la
personne et s’identifier a
elle. Cela crée une
relation de confiance

« Ce qu’ils viennent
chercher c’est un
contenu qui colle a
leurs attentes. Ills ne
font pas tellement de
recherches sur
I'influenceur en lui-
méme. J'aimerais
insister sur le fait
que, comme pour
une photo sur
Instagram, quand on
filme un plan d’un
beau paysage, on ne

lier cette raison au fait
que certains
consommateurs
peuvent penser que
I'influenceur est
expert de la
destination alors qu’il
partage

« uniguement » son
expérience.

L'influenceur TikTok
ne serait pas
tellement au coeur des
inquiétudes du
consommateur. Le
consommateur serait
plus a la recherche
d’un contenu collant a
ses attentes.
L'influenceuse insiste
sur le fait que, le
contenu partagé est
ce que l'influenceur

qu’un photographe
(amateur ou
professionnel
d’ailleurs) pour
illustrer ce milieu.
Quelqu’un qui est
allé sur le terrain. »

« Un leader
d’opinion aura la
force d’une
communauté, qui

« admire » et
apprécie la vie et la
personnalité. Les
auditeurs rentrent
alors dans un
systeme d’imitation
et de validation. « Si
telle personne
achete ceci, c’est que
cela est forcément
bien ».

Mais la limite entre
un photographe et

la meilleure vitrine pour
la destination, que les
moment soient
capturés par des
professionnels ou des
amateurs.

Selon la photographe,
la limite entre son
activité et celle d’un
influenceur est mince.
Tout deux sont leader
d’opinion et bénéficient
d’'une communauté
admirative de "'univers
et de la personnalité.
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d’authenticité, on
ne peut pas mentir
quand on fait du
vlogging. Alors que
quand on fait juste
un audio sur des
plans de coupe,
finalement les
images peuvent
sortir de n’importe
ou. Alors que le
vlogging il y a un
coté authentique
car tu ne peux pas
mentir aux gens. »

entre les influenceurs et
le consommateur.

sait jamais ce qu’il se
passe derriere, peut
étre que c’est pollué,
peut étre que ¢a
grouille de

touristes. »

accepte de nous
montrer.

un influenceur est
trés fine et subtile.
Un photographe
abouti, regroupant
une forte
communauté, peut
aussi étre considéré
comme un leader
d’opinion. »
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Annexe N. Tableau d’analyses des entretiens qualitatifs des touristes a Bali.

Extraits d‘entretiens

Exploitations des données obtenues

Les motivations de la c

onsommation de contenu

« J'aime bien photo et vidéo car c’est plus
attractif. C’est un média simple a
analyser et comprendre. Ca attire plus le
regard. Et j'avoue que lire du texte c’est
quand méme plus fatiguant... » (C.)

« On n’a pas besoin d’imaginer a travers
les mots, c’est concret c’est ce qu’on
voit. » (C)

« La vidéo car c’est plus visuel donc ¢a
nous donne plus envie. Alors que le guide
touristique, on ne se projette pas, ¢a ne
donne pas assez envie. » (P)

« Je dirai vidéo parce que je trouve ¢a
plus interactif.» (S)

« La vidéo c’est dans I'air du temps. » (S)

« Je préfere les vidéos parce que c’est plus
complet et ¢a t’apporte plus
d’informations » (E)

« Je pense que c’est aussi générationnel.
Notre génération est quand méme trés
largement consommatrice d’informations
rapides, avec des images, toujours des
images, c’est ¢a qui nous attire. On a peut
étre parfois la flemme de faire des
recherches complétes sur différents sites,
vérifier nos sources etc... Ca prend du
temps, du coup une vidéo touristique ¢a

Le contenu visuel est un format attractif,
facile a consommer. Le texte quant a lui se
révelerait plus fatiguant, nécessitant un
comportement actif du consommateur et
non passif.

Le consommateur souhaite voir en amont ce
qu’il est susceptible de voir sur une
destination. Il ne recherche pas la surprise.

La vidéo a un effet attractif sur le
consommateur. Les guides touristiques ou
les visuels manguent n’attisent pas d’intérét
car I'imaginaire touristique est plus difficile a
créer.

La vidéo reste par ses caractéristiques,
visuelle et animée, attrayante.

Le consommateur fait référence aux
générations. La génération C, hyper
connectée, a évoluée avec les réseaux
sociaux, internet et le mobile.

Les informations regroupées dans une vidéo
sont multiples et nombreuses.

L"évolution générationnelle de
consommation de contenu est soulignée.
L'interrogée suggere que chaque génération
a son support de recherche d’informations.
Nous sommes ainsi passé d’une recherche
active d’informations grace aux guides
touristiques ou méme a internet, a la
recherche d’information passive avec une
consommation de contenu vidéo
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nous aide, ¢ca nous permet d’avoir regroupant une multitude de
I'information directement. » (E) caractéristiques.

La phase d’inspiration

« ¢a reste quand méme important d’avoir | Le visuel reste une source d’inspiration

des visuels sur lesquels s’appuyer, importante pour se projeter sur la

imaginer » (C) destination.

« C’est vrai qu’au final je le fais, mais je Le consommateur est réticent a la

ne voulais pas m’inspirer de ce type de consommation de réseaux sociaux dans
contenu pour construire mon expérience. | I'inspiration du voyage. L'entourage joue en
Jai plus pris un guide de voyage sur revanche un role trés important, ils

I'Indonésie, et j’ai parlé énormément avec | expliquent, renseignent et font par de leurs
ma famille qui était déja venue et qui en opinions/sentiments/ressentis.
avait des souvenirs. » (S)

« Je ne me réfere pas a ce que je vois sur | Les réseaux sociaux ne jouent pas un role
Instagram ou sur d’autres réseaux essentiel dans la phase d’inspiration.
sociaux. » (S)

« : Carrément, parce que sinon je trouve... | Le contenu visuel, qu’il soit partagé sur les
Enfin surtout nous, on a été baigné dans | réseaux sociaux ou publié dans des guides
I'image surtout avec les réseaux sociaux. | de voyage, joue un role essentiel dans

Et dans le guide du routard il n’y a aucune | I'inspiration. Les générations Y et Z sont
photo, alors que dans le guide lonely nées apres I'avenement d’internet. Elles ont
planet il y en avait. » (S) donc évolué, grandi avec I'hyper
connectivité, le smartphone, les réseaux
sociaux et par conséquent I'image/la
représentation facile d’acces.

« La vidéo est plus parlante a me yeux car | Le mouvement, le rythme d’une vidéo et le

je trouve ¢a plus interactif et on en voit fait qu’on a I'impression que quelgu’un
plus donc on arrive plus a se projeter. » s’adresse a nous ou du moins nous adresse
(S) un message permet d’éveiller les sens, de

rendre le moment plus interactif. Le
consommateur souhaite s'immerger,
s’imaginer la destination pour réussir a se
projeter.

Le contenu visuel est associé au réve. Le

consommateur peut se projeter sur une
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« Visuel a 100%, de belles photos de destination grace a des photos et des vidéos
beaux paysages ca fait réver, je pense de qualité. Les sens sont mis en éveil et

que c’est normal... » (E) I'inspiration se développe avec un sentiment
de projection.

La phase de recherche

« Je trouve ¢ca important de multiplier les | Les réseaux sociaux ne peuvent étre la seule
supports de recherche et les sources. » (C) | source d’informations. Des sources externes
doivent entre en jeu.

« Je dirai qu’un guide de voyage c’est bien | Le guide de voyage garde une importance
pour avoir plus de détails. Pour la vidéo, dans les informations, les détails apportés.

la facilité de consommation et le La vidéo elle se rapporte encore au
sentiment d’étre immergé. » (C) sentiment d’immersion.

« ... ensuite je vais plutét me diriger vers Internet semble étre plus rassurant. |l
les sites internet pour confirmer les apparait comme une source fiable.

commentaires, vérifier les avis. » (C)

« Instagram, pour les voyages je trouve Instagram semblerait offrir des outils
ca vraiment pratique car je suis beaucoup | favorisant la recherche d’informations liées
de personnes a Bali. Ca m’aide a trouver | au voyage. C'est le réseau social des

des informations. » (P) influenceurs.

« J'ai justement acheté un e-book d’un Instagram ne semble pas se suffire a lui-
instagrammeur que je suivais. Ca me méme. |l faut que différentes informations
permet d’avoir rapidement des soient croisées, avec des supports
informations concises écrites et avec des | différents.

photos pour que ¢a soit plus Le visuel reste un élément important.
attractif. » (P) Instagram semble étre un réseau social

d’influenceurs qui bénéficient de notoriété
et de crédibilité.

« Apres je vais revenir plutét sur I'e-book | Instagram semble étre un support

qui m’a donné pas mal de petites transitoire pour un format lecture avec des
adresses, et je I’ai trouvé grdce a informations utiles a I'organisation et a la
Instagram. » (P) préparation d’un voyage.

« je me sers plus des réseaux sociaux. » Les réseaux sociaux sont une source de

(P) recherche d’informations.
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« Tout se compléte je trouve, on ne
trouve jamais les mémes informations
partout. Pour moi une vidéo touristique
ne peut pas étre consommée seule, il faut
qu’elle soit liée a des liens, a différentes
sources externes d’informations. » (P)

« Mon but c’est vraiment de m’imprégner
de la culture par les rencontres avec les
locaux méme si bien sur je visite aussi les
endroits touristiques mais ¢a n’était pas
de reproduire exactement la méme chose
ou faire la méme chose que des millions
d’autres touristes. » (S)

« Donc c’était un ordre d’idée mais en
gardant la liberté d’esprit. Apres je
voulais avoir une idée du codt de la vie,
quelques informations basiques sur la vie
quotidienne, ce a quoi il faut s’attendre
ou pas, comment on se déplace... Des
petites informations a connaitre avant. »

(S)

« Pour préparer un voyage, honnétement
je pense que je n’utiliserais que le guide
parce que ¢ca m’expliquerait plus et je
ferai bien plus confiance, j'aurais plus
tendance a faire ce que je lis. Et aprés je
me renseignerai auprés de mes proches.
Pour essayer d’imaginer, visualiser, me
projeter. » (S)

« Alors que le guide va en apporter et du
coup on a plus d’informations techniques,
les informations vraiment utiles » (S)

« les informations précises je ne les
cherche pas sur Instagram » (S)

Une vidéo touristique doit étre un contenu
dans une stratégie de communication. Elle
ne peut se suffire et doit étre accompagnée
de liens vers d’autres supports, d’autres
sources qu’elles soient créées par le
créateur de la vidéo ou que ce soient des
sources externes utilisées.

Les recherches réalisées n’ont pas pour
objectif de trouver, lister et organiser la
visite des lieux les plus touristiqgues mais
plutot de bénéficier des rencontres pour
découvrir le pays et la culture hors des
chemins battus.

La recherche d’informations au préalable se
concentre sur une organisation large du
voyage avec les informations dites

« pratiques » de la destination.

Un guide touristique est gage de confiance.
C’est la raison pour laquelle c’est la source
d’informations qui arrive en premier, puis
suit le conseil des proches.

L'inspiration semble étre la premiere
motivation de cette recherche
d’informations.

Le guide touristique apporte les
informations pratiques au voyage.

Instagram n’est pas la source qui semble la
plus fiable dans la recherche d’informations
pratigues fiables.
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« Youtube plus pour la vie sur place avec
des formats vlogs de Youtubeurs et
Instagram plus pour ce qui est bon plan,
restaurants, bars comme la page Canggu
Community par exemple. » (E)

« C’est vrai que je n’en avais jamais eu, et
je n’en ai jamais acheté mais au final
c’est tres complet et ca m’a bien aidé. [...]
Pour le coup c’est tres complet, on a
toutes les informations. [...] Vraiment tout
ce qui doit étre pris en compte dans
I'organisation du voyage. »

(E)

Youtube est identifié comme un réseau
social fiable pour les informations de la vie
courante. Instagram est associé aux bonnes
adresses, notamment avec des pages
spécialisées.

Le guide du voyage se confronte au facteur
générationnel. Et pourtant il est reconnu
comme un outil utile et performant dans les
recherches et I'organisation d’un voyage.

Le r6le du

prescripteur

« Je pense que ¢a intéresse aussi les
personnes qui me suivent de voir ce que je
peux faire, les lieux ot je me rends, ce que
je mange... » (C)

« Bien sur par le coté inspirationnel du
contenu visuel, que ce soient des photos
ou des vidéos ¢a intéresse et les gens
savent que quelqu’un de leur entourage a
vu telle chose ou telle chose. Ca donne
envie et ¢a rassure je pense. » (C)

« que je poste sur les réseaux sociaux doit
surement donner envie aux personnes de
venir a Bali, surtout pour celles qui ne
connaissent pas la destination. » (P)

« Je fais bien plus confiance aux
personnes que je connais que a internet
ou aux réseaux sociaux » (S)

« j’ai pleins de personnes de mon
entourage qui ont eu envie de venir en

Le consommateur se positionne comme
influenceur aupres de ces proches, des
personnes qui le suivent sur les réseaux
sociaux.

Le contenu visuel est qualifié d’inspirant.
Puis le facteur « conseils des proches »
semble rassurant, gage de fiabilité, de
confiance.

Le caractere influent du consommateur
semble a nouveau mis en avant grace aux
réseaux sociaux.

Le sentiment de confiance est plus
important lorsque I'on parle de conseils de
I’entourage que lorsque I'on recherche une
information sur les réseaux sociaux ou sur
internet.
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voyant ce que je postais en story, j'avais
constamment des messages et j’7ai méme
une amie qui est venue. » (E)

« C’est une vitrine en quelque sorte de la
destination, comme du bouche a oreille
mais en ligne, sur les réseaux sociaux,
enfin sur Instagram pour moi. » (E)

La publication de contenu visuel sur les
réseaux sociaux influence le choix des
personnes de notre entourage.

Les réseaux sociaux sont associés a du
bouche a oreille en ligne. L'influence entre
consommateurs individuels par ce réseau
social reste informelle. Cependant il existe
bien un lien d’inspiration, d’influence.

Le r6le de

I'influenceur

« sinon il ne serait pas reconnu et suivi. »

(P)

« Parce que méme ici je vois des vidéos ou
des photos de personnes qui sont allées
dans des endroits que je connais ou pas »

(S)

« . C’est assez facile de trouver des
personnes qui nous ressemblent plus ou
moins, qui ont une passion pour le
voyage, de s’identifier a eux et donc de
consommer leurs contenus. » (S)

« J'ai juste envie d’un cadre sympa mais
pas instagrammable » (S)

« Mais pour Instagram je suivais une
influenceuse de Lille qui vit a Bali car elle
partageait pas mal de bons plans que ce
soit de la vie sur place ou pour préparer
son expatriation, enfin pleins de bons
conseils... » (E)

« Pour moi c’est pas plus crédible car ces
personnes doivent vendre du réve un

Un influenceur est gage de crédibilité et de
confiance des lors qu’il est suivi par de
nombreuses personnes.

Les algorithmes analysent parfaitement la
localisation et les contenus consultés pour
proposer des visites, des restaurants, des
bonnes adresses de I'endroit ou I'on se
trouve.

L'influence passe par l'identification a la
personne. Le partage de valeurs et de centre
d’intérét rend le compte attractif ou non et
entraine une consommation de contenu ou
non.

Le caractére instagrammable n’est pas un
critere de prédilection.

Le caractére influent d’une personne varie
selon la similarité de la vie, des habitudes de
consommation, des raisons d’un voyage. ||
faut que le consommateur s’identifie a
I'influenceur pour étre en confiance et étre
ensuite influencé.

La crédibilité n’est pas toujours associée a
I'influenceur. Le consommateur se
confronte a une réticence quant a la
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minimum et ne vont pas forcément
mettre les warung quoi... » (E)

possible transformation du contexte par
I'influenceur. Son avis, ses émotions
peuvent étre enjolivés.

Les caractéristiques

de la vidéo touristique

« Il faut gu’elle soit courte, sauf si elle est
partagée sur Youtube. Mais pour
Instagram elle ne doit pas durer plus de 1
minute. Aprés je change de contenu, de
compte. » (C)

« j’ai souvent peur que les vidéos durent
trop longtemps. » (P)

« Je pense TikTok, méme si je n’ai pas ce
réseau. C’est quand méme trés en vue.
Aprés comme d’habitude, Instagram.
C’est vraiment un réseau social qui pour
moi est associé au visuel, peu importe
que ce soit une photo ou une vidéo » (C)

« Donc je préfere quelque chose qui dure
plus longtemps que quelques minutes. »

(S)

« C’est celui que je vais consommer
facilement et passivement mais que je ne
vais pas retenir. » (S)

« C’est un réseau social assez complet :
on a des gens qui parlent d’adresses
sympas a faire a Bali, des gens qui
racontent des anecdotes, des gens qui
parlent de leur vie sur place. C’est tres
complet »

Selon le réseau social sur lequel la vidéo
sera partagée, la durée fluctue. Le
consommateur change facilement de
contenu si celui-ci dure plus de 1 minute sur
instagram.

La durée a un impact fort dans le visionnage
d’une vidéo.

Les réseaux sociaux associés aux contenus
visuels et donc a la vidéo touristique sont
TikTok et Instagram.

Quelgues minutes ne sont pas suffisantes
pour se faire une idée sur une destination
ou obtenir les informations souhaitées.

Un format court est celui qui sera
consommé facilement mais pas activement.
Il aura donc relativement peu d’impact sur
le consommateur.

TikTok est plébiscité pour son algorithme
ciblant parfaitement les attentes et les
recherches du consommateur. De plus il
proposerait un contenu varié alliant
informations pratiques et utiles, et
informations ludiques et divertissantes.

Le contenu d’une vidéo touristique

« Le lieu/ I'adresse c’est tres important.
Apreés je dirai les informations
complémentaires et utiles comme les
horaires, les tarifs, I'accés... » (C)

Une vidéo touristique se doit de
communiquer des informations pratiques de
la destination.
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« La vidéo touristique parfaite pour moi
ce sont des paysages, j'ai besoin d’étre
immergée, et avec une voix off pour des
explications, des ressentis, les opinions.
Ce genre de vidéo transmet plus
facilement les émotions et m’en fait
ressentir aussi tres facilement. » (C)

« . Il ne faut pas que ce soit juste des
images qui défilent car ¢ca ne nous
apporte rien, c’est moins intéressant. Il
faut absolument que des informations
précises soient mentionnées. » (P)

« Ce serait plutét quelqu’un qui raconte
son voyage, avec un esprit critique. Il faut
que la personne soit capable de dire ce
qu’il a aimé et ce qu’il aurait changé. Je
préfere la voix off, pas forcément avec
quelqu’un qui parle face a la caméra. Un
peu comme ce qui est proposé sur TikTok
mais en format plus long et avec un esprit
critique. » (P)

« En fait des informations que I'on
retrouve dans les guides touristiques mais
concis dans une vidéo et que du coup ce
soit plus visuel » (P)

« Sur Insta ca ne va pas durer plus de 3
minutes en général, et méme 3 minutes
c’est beaucoup. Alors que sur Youtube,
c’est entre 10 et 20 minutes et je préfére
beaucoup plus, je fais plus confiance a
quelgu’un qui va parler de la destination
avec plus de profondeurs dans ses
propos, plus de détails que juste des
images qui défilent avec 2-3 mots pour
dire « c’est génial ». (S)

Le consommateur veut se sentir immerger
par plusieurs éléments : le visuel avec des
vidéos de paysages, le sonore avec une voix
off. Des émotions doivent étre suscitées par
le contenu. De plus, il recherche des
éléments qui sont subjectifs comme des
ressentis, des opinions.

Le visuel doit étre accompagné
d’informations pratiques.

Le consommateur souhaite I'apport
d’éléments subjectifs, non factuels. La
critique, positive ou négative, est souhaitée.

Le consommateur souhaite que les
informations pratiques regroupées dans un
guide touristique soient retranscrites dans la
vidéo, qui est un format plus visuel.

Un long format serait gage de crédibilité car
cela montre que le créateur a de nombreux
éléments a partager, qu’il est connaisseur et
gu’il maitrise le sujet. Encore une fois des
éléments subjectifs sont souhaitées.
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« Surtout des images pour m’inspirer, voir
0 quoi ¢a ressemble. Apres la personne
qui en parle, c’est hyper important mais
voir beaucoup de paysages. » (S)

« . Et en quelques secondes j'ai besoin de
savoir si le pays me correspond plus qu’un
autre ou pas. » (S)

« Je préfére la vidéo parce que c’est plus
vivant, j’ai tendance a plus retenir des
choses quand c’est en vidéo, avec des
paroles. » (E)

« C’est une vitrine en quelque sorte de la
destination, comme du bouche g oreille
mais en ligne, sur les réseaux sociaux,
enfin sur Instagram pour moi. » (E)

« Un truc vraiment qui est assez
personnel, avec son avis, son ressenti. Je
trouve ¢a plus prenant. » (E)

« je vais regarder la vidéo mais je ne
chercherai pas plus loin. Justement on
consomme ce type de contenu aussi pour
ne pas devoir lire... » (E)

Le sens visuel est important pour s’inspirer,
s'imaginer.

Les premieres secondes sont importantes
pour se forger une opinion, un avis sur la
destination.

Le format vidéo reste attractif dans le
tourisme. L'adjectif « vivant » est utilisé
pour qualifier la vidéo, un lien vers
I'immersion procurée.

La vidéo touristique permet de promouvoir
de maniere informelle lorsqu’elle est créée
et partagée par des voyageurs, une
destination, un restaurant, une activité.
C’est une vitrine sur les réseaux sociaux.

Le fait d’avoir sur la vidéo un visage avec un
contenu facecam permet au consommateur
de s’identifier a l'influenceur. On parle alors
de personnal branding.

Le consommateur se fiera a la vidéo et aura
confiance en ce quiy sera dit.
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Annexe O. Synthétisation des résultats de I’étude quantitative partagée sur Google Form.

Le contenu vidéo : nouveau guide de
voyages

Hello, je m'appelle Louanne, étudiante en Master 2 en Management des Industries du Tourisme a
Toulouse. Je suis en train de finaliser mon mémoire sur la consommation de contenu vidéo en
tourisme. Afin d'appuyer mes hypothéses, je souhaiterais obtenir un maximum de réponses au
questionnaire suivant. N'hésitez pas a partager, je compte sur vous ! Psssst c'est rapide, facile et
c'est anonyme, vous pouvez donce y répondre rapidement et librement

Quelques informations sur vous

A quelle tranche d'age appartenez vous ?
123 réponses

@® 17anset-
@® 18-25ans
@® 26-35ans
@ 36-50 ans
@® 51-65ans
@ 65anset+

Etes vous...
123 réponses

@ Un homme
@ Une femme
@ Autre

P
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Quelle est votre situation professionnelle
123 réponses

@ Etudiant
@ Dans la vie active
@ Sans emploi
@ Retraité
La preparation de vos voyages
Ou cherchez vous vos informations ?
123 réponses
Sur internet
Sur les réseaux sociaux
En agence de voyage
Dans les guides de voyage (ex :
lonely planet)
Grace aux conseils de votre
entourage
0 25 50 75 100 125

Quel vecteur d'informations consommez vous le plus pour choisir votre destination ?
123 réponses

@ Internet
@ Les réseaux sociaux

@ Les guides de voyage (ex : lonely
planet)

@ Votre entourage
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Quel vecteur d'informations est selon vous le plus inspirant ?

123 réponses

@ Internet
@ Les réseaux sociaux

@ Les guides de voyage (ex : lonely
planet)
@ Votre entourage

Les réseaux sociaux

Possédez vous un compte sur les réseaux sociaux ?

123 réponses

@ Oui
@ Non

Si oui, sur lesquels possédez vous un compte ?

123 réponses

Facebook
Instagram
Snapchat
Youtube
Tik Tok
Pinterest

Linkedin

0 25 50 75 100 125
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Consommez vous du contenu visuel ? (photo et vidéo)
123 réponses

@ Oui
@ Non

Si oui, notez quelle part représente-t-il ? (1 = je consomme peu de contenu photo et vidéo ; 5 = je

consomme presque uniquement du contenu photo et vidéo)
122 réponses

@1
@
o3
[ X!
@5

Les videéos touristiques

Consommez vous, volontairement ou involontairement, des vidéos touristiques ?
123 réponses

® Oui
@ Non
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Si oui, sur quel(s) média(s) ?
108 réponses

Les réseaux sociaux

Internet

Teélévision

80 100

Selon vous, une vidéo touristique doit idéalement durer combien de temps ?
123 réponses

@ Moins de 1 minute

@ Entre 1 minute et 5 minutes
@ Entre 5 et 10 minutes

@ Plus de 10 minutes

Quelles informations doivent étre transmises durant la vidéo ?
123 réponses

@ Des vidéos et images inspirantes

@ Des informations pratiques sur la desti...
@ Des bonnes adresses (hébergements, ...
@ Les trois

@ Les trois

@ Les 3!

® Les3

@ Un mélange de tout je dirais §

12V
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Selon vous, sur quel réseau social doit étre partagée la vidéo touristique ?
123 réponses

@ Youtube

@ TikTok

@ Instagram

@ Tiktok, FBK, Instagram

@ Facebook

@ Youtube et une version courte sur insta
@ Fcebook

® Les trois

12V

Si la vidéo est publiée par un influenceur, faites vous davantage confiance ?
123 réponses

@ Oui
@ Non
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Pourquoi ?

123 réponses

Trop d'opérations sponso, on ne pourra savoir ce que l'influenceur pense réellement
Pas plus de confiance que dans une personne lambda

Les influenceurs ne sont pas forcément gage de qualité. Je trouve que ce métier a été
entaché par intérét.

Pas forcements d’honnétete

Les influenceurs n'inspirent pas plus confiance gu'une personne lambda
Pas forcément authentique

Sponsaring

On ne recherche pas forcément les mémes choses, expériences, ressentis que des
influenceurs que | ont ne connait que sur les réseaux.

Votre création de contenus

Durant vos voyages, prenez vous des photos et vidéos ?
123 réponses

@ Oui
@ Non
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Utilisez vous un smartphone ou un appareil photo/caméra ?
123 réponses

@ Smartphone
@ Appareil photo / caméra
@ Les deux

Partagez vous du contenu visuel sur les réseaux sociaux ? (photo et vidéo)
123 réponses

@ Oui
@ Non
Si oui, sur quel(s) réseau(x) social (-aux) ?
108 réponses
Instagram
Youtube
TikTok
Facebook
0 25 50 75 100

125
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Pensez vous que le contenu que vous partagez permet de promouvoir la destination ?
115 réponses

@ Oui
@ Non
Un voyage a Bali
Avez vous déja voyagé a Bali ?
123 réponses
@® Oui
@® Non

Si oui, quel a été I'élément déclencheur de ce voyage ?
23 réponses

@ Choix des personnes avec qui voyagiez
@ Des photos et vidéos

@ Conseils de votre entourage

@ Conseils d'une agence de voyage

@ ctudes

@ Par nos propres recherches

@ Choix personnel pour découvrir la
culture

@ Stage

226



Si non, avez vous envie de voyager a Bali ?
105 réponses

@ Oui
@ Non

Quelle image avez vous de cette destination ?

123 réponses

Paradisiaque

paradisiaque

Paradis

Paradisiaque

Aucune

Magnifique

Beaux paysages, culture différentes, nourriture différentes
Destination safe et culturel

Paysage magnifique
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Selon vous, est ce une destination sur-représentée sur les réseaux sociaux ?
123 réponses

@ Oui
® Non
Selon vous, est ce une destination d'influenceurs ?
123 réponses
@ Oui
@ Non

Un grand merci pour le temps passe sur ce questionnaire !
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Annexe P. Tableaux d’analyses croisées — Profil des sondés

Profil des sondés Sexe -

Age +~//Un homme Une femme Total général
+17 ans et - 1 2 3
+18-25 ans 21 57 78
+26-35 ans 10 21 31
+36-50 ans 3 3
+51 ans et + 2 6 8

Total général 34 89 123

Annexe Q. Tableaux d’analyses croisées — Support d’informations en fonction du genre et de

I'dge
Support d'informations -T

- | Internet Les guides de voyage (ex : lonely planet) Les réseaux sociaux Votre entourage Total général
=/Un homme 79,41% 0,00% 8,82% 11,76% 100,00%
17 ans et - 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
18-25 ans 72,73% 0,00% 13,64% 13,64% 100,00%
26-35 ans 90,00% 0,00% 0,00% 10,00% 100,00%
51-65 ans 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
=IUne femme 55,06% 3,37% 24,72% 16,85% 100,00%
17 ans et - 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
18-25 ans 50,88% 5,26% 28,07% 15,79% 100,00%
26-35 ans 66,67% 0,00% 19,05% 14,29% 100,00%
36-50 ans 33,33% 0,00% 0,00% 66,67% 100,00%
51- 65 ans 83,33% 0,00% 0,00% 16,67% 100,00%
Total général 61,79% 2,44% 20,33% 15,45% 100,00%

Annexe R. Tableaux d’analyses croisées — Support d’inspiration en fonction de I'dge

Réseau social inspirant 17 ans et - 18-25 ans 26-35 ans 36-50 ans 51- 65 ans 65 ans et + Total général
Internet 0,81%  22,76% 6,50% 1,63% 2,44% 0,00% 34,15%
Les guides de voyage (ex : lonely planet) 0,81% 4,07% 2,44% 0,00% 0,00% 0,00% 7,32%
Les réseaux sociaux 0,81%  27,64% 11,38% 0,00% 0,00% 0,81% 40,65%
Votre entourage 0,00% 8,04% 4,88% 0,81% 3,25% 0,00% 17,89%
Total général 2,44%  63,41%  25,20% 2,44% 5,69% 0,81% 100,00%

Annexe R. Tableaux d’analyses croisées — Consommation de contenu vidéo en fonction de

I'dge
La consommation du contenu vidéo -
1=peu;5=beaucoup ~|17 anset- 18-25ans 26-35ans 36-50ans 5let+ Total général
1 1 2 1 4
2 3 3 3 9
3 1 19 9 1 31
|4 1 32 10 2 3 48
5 1 22 7 30
(vide) 1 1
Total général 3 78 31 3 8 123
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Annexe S. Tableaux d’analyses croisées — Consommation de contenu vidéo en fonction de

I'dge
La consommation du contenu vidéo
60
50
.
A quelle tranche d'dge appartenez vous 72
40
H5let+
30 — 36-50ans
m26-35ans
20 m1825ans
W17 anset-
10
o 1N . —
1 2 3 4 5 (vide)

Si oui, notez quelle part représente-t-il ? (1 = je consomme peu de contenu photo et vidéo ; 5 = je consomme presque uniquement du... -
Annexe T. Tableaux d’analyses croisées — Durée de la vidéo touristique en fonction du
réseau social de partage

Durée de la vidéo lz‘
Réseau social de partage de vidéo Entre 1 minute et 5 minutes Entre 5 et 10 minutes Moins de 1 minute Plus de 10 minutes Total général
+ Autres 1 1
+ Facebook 2 2
# Instagram et Tiktolk 1 1
+ Instagram 32 5 35 1 73
# Instagram, Tiktok et Facebook 1 2 3
#TikTok 3 2 8 13
+Youtube 16 9 1 3 29
+Youtube et Instagram 1 1
Total général 57 16 46 4 123

Annexe U. Tableaux d’analyses croisées — Opinion sur la sur représentation de Bali en

fonction de I'dge du sondé

Sur représentation de Bali 17 anset- 18-25ans 26-35ans 36-50 ans 51 ans et + Total général

Oui 1 51 16 3 71
Non 2 27 15 3 5 52
Total général 3 78 31 3 8 123
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RESUME : LE CONTENU VIDEO : NOUVEAU GUIDE DE VOYAGES

La digitalisation qui a suivi I'apparition d’'un Web collaboratif et de réseaux sociaux flt une
réelle révolution dans le quotidien des consommateurs. L’hyper connectivité associée a la
démocratisation des smartphones influencent les comportements des consommateurs :
désormais le voyageur est adepte du contenu visuel. L'image fixe ne lui suffit plus, il a besoin
de se projeter. Les destinations doivent saisir I'enjeu du marketing vidéo et adapter leurs
stratégies de communication digitale. Ce mémoire de recherche a pour objectif de
comprendre la place des vidéos touristiques dans les stratégies des destinations ainsi que le

réle des contenus visuels dans les choix des voyageurs.

Mots-clés : réseaux sociaux, digitalisation, tourisme, vidéo touristique, destination

ABSTRACT : THE VIDEO CONTENT : THE NEW TRAVEL GUIDE

The digitalization that followed the emergence of the collaborative Web and the social
networks was a real revolution in the daily life of consumers. The hyper connectivity
associated with the democratization of smartphones influence consumer behavior: thus the
traveler consume visual content. Images are not enough anymore, he needs to project
himself. Destinations need to understand the challenge of the video marketing and need to
adapt their digital strategy. This research paper aims to understand the place of the touristic
video in the touristic destination strategy as well as the role of the visual contents in the

traveler’s choices.

Keywords : social networks, digitalization, tourism, touristic videos, destination.
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