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La refonte et les 
stratégies numériques
de Tourisme Montréal
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1 Vision numérique

© Susan Moss
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Évolution des plateformes numériques de TM de 1995 à 2014
• 1995 et 2008 : première et 2ième version du site
• 2009 : campagnes web et blog B2C
• 2012 : virage mobile et médias sociaux
• 2013:  Blogue B2B et MtlMoments
• 2014 : virage contenu

Éléments déclencheurs de la refonte
• Site mis en ligne en 2008 : séduisant au départ mais informatif non évolutif qui ne fait plus vivre l’expérience

• Technologie désuète, non flexible et qui oblige à créer de nouvelles plateformes
o Plus de 20 microsites et blogues dans l’écosystème de TM
o Nécessite temps et ressources financières plus importantes

• Des bases bien établies en vue d’une refonte des plateformes : gestion et quantité de contenu audiovisuel

Mise en contexte du projet de la refonte 
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Une approche et un écosystème centrés sur le voyageur

LES HUMAINS NUMÉRIQUES

E X P E R I E N C E
§ I n s p i r e r
§ O u t i l l e r
§ A n i m e r
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Accompagner le voyageur et suivre son parcours
J E  R Ê V E J E  C H O I S I S J E  P L A N I F I E J ’ Y  S U I S J E  P A R T A G E

POINTS DE CONTACT

POINTS DE CONTACT TM

POINTS DE CONTACT PARTENAIRES
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Comprendre et anticiper ses intérêts  

B A S E D E  D O N N É E S
T O U R I S T I Q U E S

J E  R Ê V E J E  C H O I S I S J E  P L A N I F I E J ’ Y  S U I S J E  P A R T A G E

B A S E D E  D O N N É E S
T O U R I S T I Q U E S
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Personnaliser et enrichir son expérience  

B A S E D E  D O N N É E S
T O U R I S T I Q U E S

C o n t e n u
c o n t e x t u a l i s é  
e t  p e r s o n n a l i s é

J E  R Ê V E J E  C H O I S I S J E  P L A N I F I E J ’ Y  S U I S J E  P A R T A G E
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Créer de nouvelles audiences

B A S E D E  D O N N É E S
T O U R I S T I Q U E S

A u d i e n c e s

CRÉATION 
D’AUDIENCES

pour TM et
pour ses partenaires

J E  R Ê V E J E  C H O I S I S J E  P L A N I F I E J ’ Y  S U I S J E  P A R T A G E
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Bâtir l’intelligence de la destination

B A S E D E  D O N N É E S
T O U R I S T I Q U E S

J E  R Ê V E J E  C H O I S I S J E  P L A N I F I E J ’ Y  S U I S J E  P A R T A G E

BI
pour TM,

pour ses membres 
et partenaires
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1. Accompagner le voyageur et enrichir son expérience
• Analyser le profil du voyageur et son parcours numérique
• Comprendre ses motivations et anticiper ses intérêts
• Personnaliser son expérience à toutes les étapes

2. Développer et activer l’intelligence de la destination
• Collecter les données de TM et des partenaires dans une base de données touristiques non-nominatives
• Bâtir l’intelligence de la destination par marché
• Analyser et segmenter les données voyageurs
• Créer des audiences

La vision numérique en résumé :
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2 Modèle
d’affaires 
initial 

© Jaume Plensa - Photo par Marie Deschene - Tourisme Montréal
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Le projet de la refonte représente un des fers de lance de Tourisme Montréal 
pour maximiser les DÉPENSES TOURISTIQUES 
et livrer ses ambitions telles que décrites dans 

sa MISSION, sa VISION et ses ORIENTATIONS STRATÉGIQUES

STRATÉGIE :

• Bâtir un écosystème numérique centré sur 
l’expérience utilisateur 

• Accompagner et nourrir le visiteur à toutes les 
étapes avec un contenu riche et suggestif

• Livrer une expérience personnalisée, pertinente 
et engageante

LE COEUR DE LA STRATÉGIE :

• Maximiser la récolte de données
(internes et externes)

• Accroître la pertinence du contenu  en temps réel

• Atomisation de contenu sur les plateformes 
partenaires

VISION D’AFFAIRES : CRÉER UNE OPPORTUNITÉ COMMERCIALE  

• La vente de visibilité à travers le membership
• La monétisation des données

• Un service d’intelligence d’affaires pour le bénéfice de toute l’industrie touristique québécoise

Besoins d’affaires 2014-2018 
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B énéfic es  potentiels

pertinence et expérience enrichie tout au long de son parcours à destination

MEMBRES ET PARTENAIRES

TOURISME MONTRÉAL

UTILISATEURS

INDUSTRIE
TOURISTIQUE QUÉBÉCOISE

intelligence, nouvelles opportunités commerciales, rayonnement

croissance, intelligence, rayonnement

croissance, intelligence et nouvelles opportunités commerciales
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Options  et paramètres  budgétaires

Site web et consolidation 
de plus de 20 microsites et blogues

DAM (Digital Asset Management )

Boîtes à outils

Application mobile

Analytique

Nouvel écosystème Écosystème innovant avec    
nouveau modèle d’affaires

Mise à niveau 
des outils existants

• Site web et consolidation 
de plus de 20 microsites et blogues

• DAM (Digital Asset Management )
• Boîtes à outils
• Application mobile
• Analytique

• CRM (Customer Relationship Management) 
• CMS ( Content Management System)

• Site web et consolidation 
de plus de 20 microsites et blogues

• DAM (Digital Asset Management )
• Boîtes à outils
• Application mobile
• Analytique
• CRM (Customer Relationship Management) 
• CMS ( Content Management System)

• Profilage progressif
• Intégration de données partenaires
• DMP
• Moteur de recommandation
• Création de segments
• Vente de data

1 2 3

+
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Grandes 
étapes
du projet

3
© Eva Blue
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L es  grandes  étapes

LANCEMENT 
APPEL D’OFFRES 
TECHNOLOGIQUE

Févri
er 2

015 

Novembre 2015 

Avri
l 2016

Juin 2015

KICK-OFF

Juin 2016

SÉLECTION 
DU PARTENAIRE
TECHNOLOGIQUE

Juin 2017

Juille
t 2

018

LIVRAISON
FINALES
DES PRINCIPALES 
COMPOSANTES

MISE EN 
LIGNE
DU SITE 
TOURISTE

LANCEMENT 
DE L’APPLICATION

Septembre 2017

LANCEMENT 
APPEL D’OFFRES 
SRATÉGIE ET UX

SÉLECTION 
DU PARTENAIRE
STRATÉGIQUE

Janvie
r 2

017

LANCEMENT
DU PILOTE DE
LA BD 
TOURISTIQUE

Févri
er  2

018

LIVRAISONS DES COMPOSANTES TECHNOLOGIQUES

MISE EN 
PLACE 
DE LA DMP

OPÉRATIONNALISATION

STRATÉGIE



18

Coup d’œil
sur l’écosystème4

© Trung Nguyen
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Perspective « usager »  

TOURISTES
● un site web principal mtl.org

○ site réactif (responsive)
○ outil planificateur touristes
○ compte personnel
○ Navigation active ou

suggestive
● une application mobile
● des courriels personnalisés
● des widgets infolettressur des 

sites partenairesou événements

B2B
● un site web principal mtl.org

○ outil corpo ventes
○ outil planificateur

d’événementset sports
○ “boîte à 

outils/documents” 
(presse, planificateur
d’événements, etc.)

TM
● gestion de l’ensemble de 

l’écosystème
● système de gestion des 

actifs visuels de 
l’écosystème

● gestion de bannières
“spots publicitaires” des 
partenaires et offres sur le 
site et l’application
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Site mtl.org
● Navigation active ou suggestive (ex.: mobilité)

● Contenusmontréspar recommandations
personnalisées

● Fiches avec carte, ajoutsde J’aime, partages, 
sauvegardes

● Liens avec les Expérienceséditoriales
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Onboarding
● Optionnel

● Profilage de base du visiteur
○ J’aime/Je passe
○ Incitatif a la création de compte et d'itinéraire
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Site mtl.org
● Mode exploratoire des environs d’un point 

d’intérêt par catégorie etc.

● Planificateur touristes- création de sespropres
expériences(liste de Moments)
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Marketing par courriel
● Infolettrespersonnaliséesselon les champs d'intérêt

● Envois cibléset segmentés

● Fonctionnalités ''opt-in'' sur toutes les plateformes
TM

● Nouveaux curriculum d'envoisactivésselon les 
règlesd'affairesdéterminées

● Taux d'ouverture et de clic supérieursà la moyenne
de l'industrie
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App: +38 000 téléchargements
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Application mobile
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● Espace numérique pour télécharger, 
partager et/ou pré-visualiser des documents

● Possibilité et flexibilité de créer de manière 
autonome des boîtesà outilsselon les 
besoinsdes usagers.

● https://toolkit.mtl.org/fr/dmp-groupe

Boîtes à outils

https://toolkit.mtl.org/fr/dmp-groupe
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● Répertoire de tous les actifs
visuels, photos et vidéos, de 
l’organisation à l’usage de :

○ Membre de Tourisme Montréal
○ Planificateur de congrès et de 

réunions
○ Organisateur d’événements sportifs
○ Spécialiste du voyage / Tour opérateur
○ Journaliste
○ Autre

● Inscription nécessaire avec 
approbation par TM 

Médiathèque
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Plateformes
technologiques5

© Environnement et Changement climatique Canada
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Architecture et Interactions
Solutions clés  de 

l’écosystème

E-mail

Site

App

Widget
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Base de
données
touristiques6

© Tourisme Montréal - Marie Deschene
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MISSION
Établir les bases d'un projet d'industrie, 
soit celui de la base de données 
touristiques, afin d’enrichir l’expérience 
du visiteur et d’accroître collectivement 
notre intelligence d’affaires et la 
performance des programmes marketing 
numériques et ce, au plus faible coût pour 
les participants.  

OBJECTIFS  
• Concrétiser la vision et la mission du projet;

• Mobiliser l’industrie pour enrichir le parcoursvisiteur;

• Activer le data et l’utilisation des audiences;

• Faire évoluer le modèle d’affaire;

VISION
Créer une base de données pour 
l'industrie touristique où chaque 
partenaire sera contributeur et 
bénéficiaire. 

Mission, vision et objectifs
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PARTENAIRES
TOURISTIQUES

First party

BANNIÈRES WEB
(paid)

TOUCHÉ
Third party

MEDIAS
SOCIAUX

SEGMENTS
(AUDITOIRES)

SEGMENTS
(AUDITOIRES)

entrants
extrants

E-mail

Site

App

Widget

Écosystème TM

DMP
BASE DE 
DONNÉES
TOURISTIQUES

P L A T E F O R M E S T M

375e

LA VITRINE

OTQ

GATINEAU

PARTENAIRE A

PARTENAIRE B

CASINOS

M O N É T I S A T I O N



33

Statut sur les partenaires à ce jour

Partenaires pour le pilote
! Tourisme Montréal
! OTQ
! Outaouais
! SCQ
! La Vitrine
! 375e  (inactif)
! MTLàTABLE

Nouveaux partenaires
! Lanaudière
! Cantons-de-l’est
! Musée Stewart / McCord
! RIO
! PikNic Électronik / Igloofest
! Hotels Germain (en attente)
! 25+ attraits Passeports MTL
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8 millions
# identifiants (uniques)

Portrait actuel de la DMP

34
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site du 375ème de Montréal
● intéressé à visiter entre le 

28 octobre et le 9 
novembre

site de l’OTQ
● intéressé par la ville de 

Québec

site de Tourisme Montréal
● inscription à l’infolettre
● article sur les couleurs de 

l’automne

10/08/201701/06/2017

usager 11139956786032238515
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Intelligence
d’affaires7

© Susan Moss
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Fondements stratégiques de la refonte numérique

Enrichir l’expérience du voyageur à toutes les étapes de son parcours
• enrichir son expérience numérique avec un contenu pertinent et engageant

• bonifier son expérience à destination avec des propositions personnalisées en temps réel

Développer l’intelligence de la destination 
• enrichir notre connaissance des marchés

• comprendre les motivations profondes et attentes du voyageur ( insights )

• comprendre les comportements des visiteurs à destination

ACTIVER
L’INTELLIGENCE 
pour améliorer

l’expérience
voyageur  

et la performance
de la destination
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Nouvelle approche marketing :

DATA

IDSS
EUDONET

PLATEFORMES
TECHNOLOGIQUES TM :

BI
-Data analytique
-Modélisation / prédiction
-Recherches

INSIGHTS :
-Marchés / segments
-Profils voyageurs
-Membres/partenaires

STRATÉGIES
AGRÉMENT/AFFAIRES

- Marchés
- Segments
- Canaux

- Produits/Expériences
- Accueil

EXÉCUTION 
DIFFUSION
AMPLIFICATION

- Initiatives Accueil
- Initiatives Memberships
- Partenariats
- Initiatives Affaires

CANAUX :
- Programmes Voyagistes (B2B)
- Relations de presse (B2M)

- Médias sociaux (B2C)
- CRM (B2C)
- Campagnes (B2C)

- MTL STORY
- CONTENU

- PRODUIT
- ACCUEIL

PROMESSE 
DE MARQUE

ECOYSTEME
TOURISTES
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Questions et 
échanges

© Eva Blue


