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1. Résumé managérial: L’étude

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

En janvier 2024, l'Institut du tourisme (ITO) de la HES-SO Valais-Wallis a mené une vaste enquête 
en ligne, la sixième de sa série depuis 2015, sondant les pratiques et stratégies numériques des 
organisations touristiques suisses (OT). 

Cette étude a été réalisée dans le cadre du projet Resilient Tourism. Le Resilient Tourism Flagship 
(www.resilienttourism.ch) soutenu par Innosuisse vise à favoriser la datafication (mise en 
données) du secteur du tourisme et des voyages en Suisse, afin de créer des services, des 
processus et des modèles commerciaux résilients soutenus par le numérique. Ce programme a été 
conçu par six instituts de recherche en partenariat avec plus de 30 acteurs suisses du secteur 
touristique.

L'étude évalue l'évolution des tendances du marketing numérique, notamment l'utilisation accrue 
des réseaux sociaux, la gestion et l'analyse stratégiques des données, et l'intégration de 
l'intelligence artificielle (IA) dans les opérations touristiques. 

Les données ont été collectées via un questionnaire en ligne, auquel 94 organisations ont répondu, 
fournissant un aperçu détaillé des innovations et des défis actuels auxquels est confronté le secteur 
du tourisme en Suisse. Cet échantillon substantiel fournit une base solide pour analyser les 
pratiques actuelles et anticiper les orientations futures des TO à l'ère numérique.

https://www.resilienttourism.ch/
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1. Résumé managérial: Utilisation des 
Réseaux Sociaux

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

L'analyse de l'utilisation des réseaux sociaux par les offices de tourisme (OT) suisses en 2023 
révèle des tendances notables. Instagram est désormais universellement adopté, soulignant son 
importance pour le marketing visuel. Facebook maintient une présence forte, tandis que 
LinkedIn connaît une montée en puissance, révélant un intérêt pour le networking professionnel. 
YouTube et TripAdvisor connaissent un déclin, possiblement dû à des changements de stratégie 
de contenu ou à la gestion des avis en ligne. TikTok émerge rapidement, attirant un public plus 
jeune.

Les objectifs marketing sur les réseaux sociaux montrent une préférence pour des 
plateformes offrant un contenu visuel et des opportunités de ciblage efficace. L'amélioration de la 
réputation et l'engagement de la marque restent centraux, mais avec un intérêt croissant pour le 
marketing des produits et services. L'accent est mis sur l'augmentation du trafic web, tandis 
que le feedback client et le service via les réseaux sociaux connaissent une baisse, signalant un 
ajustement des stratégies en réponse à l'évolution des attentes des clients et des pratiques de 
l'industrie.

En conclusion, les offices de tourisme suisses adaptent leurs stratégies de réseaux sociaux pour 
rester pertinents et efficaces dans un paysage numérique en constante évolution. Ils privilégient 
des outils de ciblage et de visibilité pour atteindre les touristes potentiels tout en gérant les défis 
posés par le dynamisme des plateformes sociales.
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1. Résumé managérial: Budget & 
Marketing

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

L'analyse des données budgétaires révèle que la moitié des OT dans l’étude dispose d'un 
budget global inférieur à 1 million de CHF. Malgré une utilisation accrue des réseaux sociaux par 
les touristes, les OT semblent toujours allouer des ressources modestes à ces canaux, bien que 
les investissements aient augmenté ces dernières années. En 2023, le budget dédié au marketing 
sur les moteurs de recherche s'élevait à 39’710 CHF (et 90’584 CHF pour les grandes OT), 
tandis que celui pour les campagnes sur les réseaux sociaux atteignait 32’552 CHF (89’533 
CHF pour les grandes OT). 

En moyen, 1 poste sur 9 dans un office est consacré au marketing en ligne. Environs deux 
tiers des organisations consacrant moins de 15 heures par semaine à la gestion des réseaux 
sociaux (la valeur médiane est à 9,5h). L'investissement en temps et personnel est 
proportionnel à la taille de l'organisation, les grandes destinations investissant davantage 
dans les réseaux sociaux. Les totaux cumulés reflètent une variété d'engagements financiers et de 
ressources, indiquant une diversité d'approches stratégiques parmi les destinations de différentes 
tailles.
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1. Résumé managérial: Utilisation des 
données

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

L'enquête révèle une prise de conscience croissante de l'importance des données, 22% des 
OT ayant une stratégie en matière de données et 31% prévoyant d'en élaborer une. 

Les incitations à la collecte de données sont fortement dominées par les besoins marketing et 
personnalisation de l'expérience client (89%) et le désir de les utiliser comme source de 
connaissances et de monitoring (83% et 78%, respectivement), mettant en évidence la 
nécessité d'investir dans les compétences et les outils pour l'exploitation efficace des données. 

Malgré une reconnaissance croissante de leur importance stratégique, les défis opérationnels et 
réglementaires persistent, avec le manque de ressources humaines et financières (83%), 
les coûts d'utilisation (57%), et les connaissances techniques (56%) étant les principaux 
obstacles.
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1. Résumé managérial: Utilisation de 
l’intelligence artificielle (IA) par les OT

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Adoption de l'IA: L'intégration de l'IA est encore à ses débuts dans le secteur du tourisme 
suisse. Une majorité des offices (56%) a commencé à utiliser l'IA depuis un an ou moins, 
tandis que 12% prévoient de l'adopter prochainement. Un quart des offices ne l'utilisent pas 
encore, ce qui peut signaler des limites en termes de ressources ou de compréhension de la 
technologie.

Technologies d’IA utilisées: Les outils de traduction (70%) et de génération de contenu 
textuel (78%) sont les technologies d'IA les plus couramment adoptées. Cela reflète le besoin des 
offices de tourisme de communiquer dans plusieurs langues et de produire du contenu marketing 
ciblé. Les ChatBots et les services personnalisés pour les clients sont également assez répandus.

Réticence à l’adoption: L'adoption de l'IA pour des tâches telles que la planification du 
personnel, les applications de réalité virtuelle/augmentée et la gestion des revenus en temps réel 
est moins courante, probablement en raison des défis techniques et des compétences spécifiques 
requises.

Avantages de l'IA: Les offices de tourisme reconnaissent de multiples avantages de l'IA, 
notamment le gain de temps (92%), l'amélioration de l'efficacité opérationnelle (90%), et 
l'amélioration de la communication et du marketing (61%). La réduction des coûts est également 
un bénéfice appréciable pour près de la moitié des répondants.
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1. Résumé managérial: Utilisation de 
l’intelligence artificielle (IA) par les OT

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Défis de l’intégration de l'IA: Le manque de compétences techniques internes (56%) et le 
manque de données de qualité (46%) sont les principaux obstacles à l'intégration de l'IA. Les 
questions de complexité technique, d'intégration dans les processus existants et les 
réglementations en matière de protection des données sont également significatives.

Domaines d’utilisation potentiels: Les offices de tourisme voient l'IA comme particulièrement 
utile pour le marketing, l'optimisation des processus opérationnels et la personnalisation 
de l'expérience client. Cela montre une reconnaissance de l'IA comme solution possible pour 
surmonter certains défis opérationnels actuels.

En conclusion, bien que l'adoption de l'IA dans le tourisme suisse soit encore en phase initiale, il 
existe une reconnaissance croissante de son potentiel pour améliorer l'efficacité et la 
communication. Les offices de tourisme doivent toutefois surmonter des défis internes significatifs 
pour tirer pleinement parti de l'IA. Cela nécessite des investissements dans la formation, 
l'amélioration de la qualité des données et une meilleure compréhension de la technologie.
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2. Contexte et études existantes

De 2015 à 2023, la HES-SO Valais/Wallis a réalisé plusieurs enquêtes en ligne auprès des offices
du tourisme (OT) suisses pour recueillir des informations sur l'utilisation des médias sociaux et les
stratégies de marketing en ligne. À partir de 2019, ces études ont également intégré l'analyse de
la gestion des données. Les résultats, offrant un aperçu précieux des tendances et pratiques
actuelles, sont disponibles sur le site de l'Observatoire Valaisan du Tourisme – Tourobs
(www.tourobs.ch):

• Utilisation des Réseaux Sociaux par les Organisations Touristiques Suisse. Résultats d’une
enquête en ligne de mars 2015. LIEN

• Marketing en ligne et utilisation des réseaux sociaux par les organisations touristiques suisses en 
2016. LIEN

• Marketing digital, réseaux sociaux et technologies smart dans les organisations touristiques 
suisses en 2017. LIEN

• Réseaux sociaux et utilisation de données dans les DMO suisses en 2018. LIEN

• Marketing digital, réseaux sociaux et utilisation de la data dans les organisations touristiques 
suisses en 2022. LIEN

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

http://www.tourobs.ch/
https://www.tourobs.ch/media/gsgnb5qi/utilisation_reseaux_sociaux.pdf
https://www.tourobs.ch/media/246919/dmo_survey2017_some_fr.pdf
https://www.tourobs.ch/fr/articles/digital-marketing/marketing-digital-ot-2017/
https://www.tourobs.ch/fr/articles/digital-marketing/enquete-dmo-2018/
https://www.tourobs.ch/fr/articles/digital-marketing/marketing-digital-reseaux-sociaux-et-utilisation-de-la-data-dans-les-organisations-touristiques-suisses-en-2022/
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2. Contexte

• Cette étude actuelle a été réalisée dans le cadre du projet Resilient Tourism. Le Resilient
Tourism Flagship (www.resilienttourism.ch) soutenu par Innosuisse vise à favoriser la
datafication (mise en données) du secteur du tourisme et des voyages en Suisse, afin de créer
des services, des processus et des modèles commerciaux résilients soutenus par le numérique.
Ce programme a été conçu par six instituts de recherche en partenariat avec plus de 30 acteurs
suisses du secteur touristique.

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

https://www.resilienttourism.ch/
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3. Méthode - Questionnaire

Le sondage pour l'étude 2023 s'articule autour de grands axes (cf. questionnaire en annexe):

I. La présence des OT sur les réseaux sociaux évalue quelles plateformes sont activement

utilisées et l'effet sur le trafic web. Sous objectifs marketing, on examine buts poursuivis par

les OT (par exemple, l'utilisation des réseaux sociaux pour améliorer la réputation ou

l'engagement, ainsi que pour générer du trafic).

II. La partie ressources marketing porte sur le budget et le personnel affecté au marketing

digital.

III. La section «data» questionne les objectifs et défis associés à la collecte et l'analyse des

données.

IV. Enfin, la section sur l'utilisation de l'intelligence artificielle explore l'intégration de l’IA

dans les OT et son impact sur le secteur du tourisme.

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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3. Méthode – Administration sondage et échantillon

En janvier 2024, l'Institut du tourisme (ITO) de la HES-SO Valais-Wallis a mené pour la sixième

fois depuis 2015 une enquête en ligne auprès des offices de tourisme (OT) suisses. À tous les

niveau (local, régional). Au total 476 personnes de 332 OT ont été contactées et 94 organisations

ont répondu à l'enquête.

• La cohorte de participants à l'enquête 2024 (n=94) présente une continuité remarquable

avec celle de l'année précédente (n=89), ce qui indique une cohérence dans l'échantillonnage

qui permet d'établir des comparaisons annuelles fiables. Il convient de noter que, bien que

l'échantillon global soit stable, le nombre de réponses peut fluctuer d'une question à l'autre,

en raison de la non-réponse partielle à certains éléments du questionnaire.

• Répartition géographique: région de montagne (46 %), ville (19 %), autres (34 %) [profile du

sondage 2023: région de montagne (44 %), ville (14 %), autres (42 %)]

• Répartition selon taille de l’OT :

• Très petite (< 0.1 mio nuitées) / 22% [2023: 23%]

• Petite (0.1 -0.5 mio nuitées) / 34% [2023: 32%]

• Moyenne (0.5 -1 mio nuitées) / 19% [2023: 21%]

• Grande (> 1 mio nuitées) / 25% [2023: 24% ]

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Utilisation des réseaux sociaux dans les OT 
suisses en 2023

n = 93

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Evolution de l’utilisation des réseaux sociaux 
dans les OT suisses entre 2015 et 2023 (I)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Evolution de l’utilisation des réseaux sociaux 
dans les OT suisses entre 2015 et 2023 (II)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

L'analyse montre plusieurs tendances intéressantes sur la période de 2015 à 2023 :

• Instagram : Il y a eu une augmentation constante de la présence sur Instagram, culminant à
une utilisation universelle (100%) en 2023. Cela souligne l'importance croissante de ce réseau
pour le marketing visuel dans le tourisme.

• Facebook : Facebook est resté extrêmement populaire auprès des OT et une présence solide
tout au long des années.

• LinkedIn : Une forte augmentation de l'utilisation de LinkedIn est observée, passant de 35% en
2015 à 74% en 2023, ce qui indique un intérêt croissant pour le réseautage professionnel et les
opportunités d'affaires par les OT.

• YouTube : L'utilisation de YouTube a diminué de 80% en 2015 à 62% en 2023, ce qui peut
refléter un changement vers des plateformes de partage de vidéos plus récentes ou des
stratégies de contenu différentes.

• Google Review : L'utilisation a augmenté de façon assez marquée de 40% en 2016 à 58% en
2023, ce qui montre une reconnaissance de l'importance des avis en ligne pour les entreprises
touristiques.

• TikTok : Inclus dans l'enquête pour la première fois en 2022 avec 39% et augmentant
légèrement à 40% en 2023.
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4. Evolution de l’utilisation des réseaux sociaux 
dans les OT suisses entre 2015 et 2023 (III)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

• Pinterest : La présence sur Pinterest a diminué de façon significative, passant de 37% en 2015
à 23% en 2023, indiquant peut-être que d'autres plateformes visuelles comme Instagram ont
pris le dessus.

• Twitter (X) : X a connu une baisse significative dans les OT, passant de 78% en 2015 à 24% en
2023, ce qui pourrait refléter une stratégie de communication en évolution ou une pertinence
moindre pour l'industrie du tourisme.

• TripAdvisor : L’utilisation de TripAdvisor par les OT a également diminué, de 31% en 2015 à
14% en 2023, ce qui peut suggérer un changement dans la manière dont les offices de tourisme
gèrent les avis et les recommandations.

• Autres plateformes : La plupart des autres plateformes ont vu leur utilisation rester faible ou
diminuer à zéro, ce qui indique une consolidation autour de quelques réseaux sociaux clés pour le
secteur du tourisme en Suisse.

En somme, ces tendances montrent une évolution rapide et une adaptation des stratégies des
offices de tourisme en fonction des changements de popularité et de fonctionnalité des différentes
plateformes sociales. Il y a une nette préférence pour des plateformes qui offrent des contenus
visuels et des opportunités de ciblage efficaces pour atteindre les touristes potentiels.
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4. Nombre de visiteurs sur le site web en 2023

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Nombre de visiteurs sur le site web en 2023 
selon la taille des OT

n = 52

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Pourcentage des visiteurs du site web généré 
via les médias sociaux (en 2023)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Les objectifs poursuivis par l’utilisation des 
réseaux sociaux dans les OT suisses en 2023

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

94%
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4. Evolution des objectifs poursuivis par l’utilisation 
des réseaux sociaux dans les OT suisses entre 2017 
et 2023 (I)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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4. Evolution des objectifs poursuivis par l’utilisation 
des réseaux sociaux dans les OT suisses entre 2017 
et 2023 (II)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

L'analyse des données de l'utilisation des réseaux sociaux par les offices de tourisme en Suisse
montre une évolution des objectifs poursuivis entre 2017 et 2023 :

• Brand Awareness : La conscience de la marque reste un objectif central, avec un léger déclin
de 98% en 2022 à 94% en 2023. Cela indique une priorité constante pour améliorer la réputation
et la connaissance des destinations.

• Marketing de produits et services : On observe une augmentation significative dans
l'utilisation des réseaux sociaux pour le marketing des produits et services, de 68% en 2022 à
82% en 2023, suggérant une intégration croissante des médias sociaux dans les stratégies de
vente.

• Brand Engagement : L'engagement des marques diminue de 80% en 2017 à 66% en 2023, ce
qui pourrait indiquer un changement vers d'autres formes d'interaction ou un changement dans la
façon dont l'engagement est mesuré.

• Augmenter le trafic sur le site web : L'intérêt pour l'utilisation des réseaux sociaux pour
augmenter le trafic vers les sites web a augmenté régulièrement, de 45% en 2017 à 63% en
2023, ce qui révèle une reconnaissance de leur rôle dans la conduite des visiteurs vers des
ressources en ligne.
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4. Evolution des objectifs poursuivis par l’utilisation 
des réseaux sociaux dans les OT suisses entre 2017 
et 2023 (III)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

• Customer Insight : L'intérêt pour la compréhension des clients par le biais des réseaux sociaux
semble stagner ou diminuer légèrement, ce qui pourrait refléter un défi dans la collecte ou
l'utilisation de ces insights.

• Customer Feedback : L'utilisation des réseaux sociaux comme canal de feedback a diminué
considérablement depuis qu'elle n'est pas indiquée pour 2017, passant de 22% en 2018 à 13%
en 2023, ce qui peut indiquer un transfert vers d'autres méthodes de collecte de retours.

• Canal de service : L'utilisation des réseaux sociaux comme canal de service a également
considérablement diminué, de 45% en 2017 à 143 en 2023, ce qui peut signaler un changement
dans les attentes des clients ou dans les pratiques de service des offices de tourisme.
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4. Fréquence de suivi des résultats sur les réseaux 
sociaux en 2023

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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5. Budget global en 2023 (en CHF)
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5. Budget pour les moteurs de recherche en 2023 
(en CHF)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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5. Budget pour les campagnes médias sociaux en 
2023 (en CHF)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N
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5. Budget (valeur moyenne) selon la taille des OT 
en 2023 (en CHF)
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5. Budget (valeur médiane) selon la taille des OT 
en 2023 (en CHF)
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marketing et des réseaux sociaux en 2023
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6. Emplois à plein temps dans le domaine du 
marketing et des réseaux sociaux entre 2018 et 2023

• L'échantillon de l'année 2022 se caractérise par des organisations plus grandes par rapport à 2018 et 2023, 
ce qui peut expliquer les valeurs moyennes plus élevées pour les postes à temps plein. Le nombre d’emplois 
dans le marketing en ligne semble néanmoins avoir légèrement augmenté depuis 2018.
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6. Temps consacré aux médias sociaux par 
semaine (en heures) en 2023
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6. Temps passé sur les réseaux sociaux par 
semaine (en heures) par taille de l’OT en 2023
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6. Temps consacré aux réseaux sociaux: 
comparaison entre 2017 et 2023 par taille d’OT

• Le nombre d’heures passées sur les réseaux sociaux est proportionnel à la taille de l’OT et semble avoir 
augmenté de manière significative parmi les grands OT en 2023 par rapport aux années précédentes.
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7. Pourquoi les OT récoltent des données
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7. Pourquoi les OT récoltent des données

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les incitations à la collecte de données sont dominées par le marketing, avec une écrasante
majorité (89%) considérant cela comme important ou très important. Les données comme
source de connaissance et d’apprentissage et le monitoring suivent, avec respectivement
83% et 78% des répondants les jugeant significatifs pour informer et ajuster leurs stratégies et
opérations.

Le développement d'offres personnalisées est également un facteur motivant pour 71%,
reflétant la tendance vers une personnalisation accrue. Les exigences légales jouent un rôle
substantiel pour 61%, tandis que les rapports d'activité et la valeur stratégique des données
sont également considérés comme importants par 60% et 57% des participants, respectivement.

Les études marketing sont moins prioritaires, avec 40% les mettant en avant. Enfin, l'utilisation
de l'IA est vue comme la moins incitative, avec seulement 20% la considérant comme un élément
important dans la collecte de données.

➢ Stratégiquement, il est clair que le marketing et l’acquisition de connaissance sont les
principaux moteurs de la collecte de données, indiquant que les organisations devraient investir
dans les outils et les compétences nécessaires pour exploiter ces données.

➢ Opérationnellement, le monitoring et le respect des exigences légales sont des considérations
importantes. Cela implique que les organisations doivent assurer une veille constante et
respecter les réglementations en matière de protection des données. Par ailleurs, le
manque de ressources humaines et financières étant un obstacle majeur, les organisations
doivent trouver des solutions efficaces pour optimiser l'utilisation des ressources existantes ou
explorer de nouvelles sources de financement.
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7. Obstacles liés à l'utilisation des données en 2023 
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7. Obstacles liés à l'utilisation des données 

• Les résultats indiquent que les principaux freins à l'utilisation des données sont le manque de 
ressources humaines et financières (83%), suivi des coûts d'utilisation et du manque 
de connaissances (respectivement 57% et 56% considérés comme importants ou très 
importants). 

• Les coûts de préparation des données sont également un obstacle significatif. Les 
exigences légales relatives à la protection des données sont considérées comme un frein 
majeur (73%). 

• Moins prépondérants mais toujours pertinents sont la réticence des partenaires à partager 
les données et la priorité de l'organisation touristique qui n'est pas axée sur l'utilisation 
des données. 

➢ Ces défis mettent en lumière les contraintes opérationnelles et stratégiques auxquelles les 
organisations doivent faire face dans la gestion des données.

n = 67
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7. Stratégie en matière de données

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les résultats indiquent une prise 
de conscience croissante de 
l'importance des données, mais 
aussi un retard potentiel dans leur 
utilisation stratégique effective.
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8. Intelligence artificielle (IA): Utilisation

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

L'adoption de l'intelligence artificielle 
(IA) dans les offices de tourisme est 
en phase initiale : 38% des offices 
l'utilisent depuis un an et 18% 
depuis peu, indiquant un 
mouvement récent vers 
l'adoption de l'IA. 7% ont une 
expérience de deux ans, ce qui 
suggère des débuts d'adoption. Il 
est notable que personne n'indique 
une utilisation de plus de trois ans. 
Avec 12% planifiant son utilisation, 
il y a une reconnaissance de 
l'importance future de l'IA. 
Cependant, un quart des offices ne 
l'utilisent pas, ce qui peut refléter 
des contraintes de ressources ou un 
manque de compréhension de l'IA.
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8. Intelligence artificielle (IA): Technologies utilisées
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8. Intelligence artificielle (IA): Technologies utilisées

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les données indiquent que les technologies d'IA les plus utilisées dans le tourisme sont les outils 
de traduction (70%) et la génération de contenu textuel (78%), ce qui est cohérent avec le 
besoin de communication multilingue et de marketing ciblé identifié précédemment. Les 
ChatBots et les services personnalisés pour les clients sont également relativement bien 
adoptés. 

Cependant, il existe une résistance ou une lenteur à adopter l'IA pour la planification du 
personnel, la VR/AR, et la gestion des revenus en temps réel, ce qui pourrait refléter 
les défis techniques et de compétences mentionnés. Les prévisions de nuitées et d'autres 
indicateurs de demande ont le plus faible taux d'adoption, ce qui peut indiquer une opportunité 
pour l'avenir.



Haute Ecole de Gestion   |  50

8. Intelligence artificielle (IA): Autres technologies 
utilisées (commentaires ouverts)

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les outils d'intelligence artificielle mentionnés sont utilisés dans une variété de fonctions par les 
offices de tourisme. 
• Ces outils incluent ChatGPT pour la génération de texte, Canva pour la création d'images, et 

d'autres plateformes comme Amazon Bedrock, Claude, LLAMA, et DALL.E pour diverses tâches 
automatisées. 

• Hubspot est également mentionné, probablement pour le marketing et la gestion de la relation 
client, tandis que des outils comme neurflash et Bard sont utilisés pour des applications 
spécifiques non précisées. 

• Adobe est cité pour ses applications AI, probablement dans la création de contenu. 
• Hugging Face est reconnu comme une communauté AI/ML pour la collaboration sur des 

modèles, des ensembles de données et des applications. Llamaindex est cité comme un moyen 
d’exploiter la puissance des modèles de langage sur des données.

Ces outils montrent une tendance à adopter l'IA pour l'automatisation et l'amélioration des 
processus administratifs, marketing, et de création de contenu.
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8. Intelligence artificielle (IA): L’impact 
(potentiel) perçu
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8. Intelligence artificielle (IA): L’utilité actuelle 
perçue
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8. Intelligence artificielle (IA): Avantages
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8. Intelligence artificielle (IA): Avantages

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les offices de tourisme perçoivent l'adoption de l'intelligence artificielle (IA) comme très 
bénéfique, principalement pour le gain de temps (92%) et l'amélioration de l'efficacité 
opérationnelle (90%). Une majorité reconnaît également l'amélioration de la 
communication et du marketing (61%) comme avantage clé. La réduction des coûts est un 
bénéfice significatif pour près de la moitié des répondants (41%).

La reconnaissance des avantages de l'IA par les offices de tourisme indique une prise de 
conscience de la valeur transformative de cette technologie. Les principaux avantages 
perçus suggèrent que les offices de tourisme sont particulièrement intéressés par les gains 
d'efficacité et la capacité à optimiser le temps. Cela suggère que l'intégration de l'IA 
pourrait être orientée vers des solutions qui automatisent les tâches et améliorent la 
gestion opérationnelle. En outre, l'accent mis sur l'amélioration de la communication et 
du marketing indique une opportunité pour l'IA de personnaliser l'engagement des 
clients et d'affiner les stratégies de communication.

Cependant, la faible incidence de certains avantages, comme l'augmentation du chiffre d'affaires 
et le positionnement concurrentiel, peut indiquer des opportunités sous-exploitées ou un 
manque de compréhension de la manière dont l'IA peut contribuer à ces aspects.
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8. Intelligence 
artificielle (IA): Défis
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8. Intelligence artificielle (IA): Défis

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les résultats montrent que le principal défi rencontré (perçus) par les offices de tourisme dans 
l'intégration de l'IA est le manque de compétences techniques internes, cité par 56% des 
répondants. Près de la moitié (46%) indiquent également un manque de données de qualité, 
ce qui est essentiel pour le fonctionnement efficace de l'IA. La complexité technique et 
l'intégration de l'IA dans les processus existants sont des obstacles pour environ 38%. Les 
réglementations en matière de protection des données (36%) et une mauvaise connaissance 
des solutions IA (38%) sont également significatives. 

Les coûts de mise en place et le manque de produits "clé en main" sont des préoccupations 
pour 30%. La résistance au changement (25%), le manque de compréhension de l'IA (21%), et 
des difficultés à trouver un prestataire fiable (21%) sont d'autres défis notables.

Les conclusions à tirer de ces défis sont que les offices de tourisme doivent accorder une 
attention particulière au renforcement des compétences techniques internes et à 
l'amélioration de la qualité des données. L'accent devrait également être mis sur la 
sensibilisation des employés pour réduire la résistance au changement et sur le choix de 
partenaires fiables pour la mise en œuvre de l'IA.



Haute Ecole de Gestion   |  57

8. Intelligence artificielle (IA): Domaines d’utilisation
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8. Intelligence artificielle (IA): Domaines d’utilisation

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les domaines perçus comme les plus bénéfiques pour l'application de l'IA dans les offices de 
tourisme sont le marketing, l'optimisation des processus opérationnels, et la 
personnalisation de l'expérience client. Ces résultats s'alignent avec les défis identifiés 
précédemment : le besoin de compétences techniques pour manier l'IA serait compensé par 
son utilité en marketing, où le contenu peut être généré efficacement pour les réseaux sociaux 
et les sites web. 

De même, l'optimisation des processus opérationnels et la personnalisation du service client via 
l'IA peuvent directement adresser les préoccupations de complexité technique et d'intégration 
dans les processus existants. 

Cela indique que les offices de tourisme reconnaissent l'IA comme une solution 
potentielle à certains de leurs défis opérationnels actuels.
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8. Intelligence artificielle (IA): Commentaires sur l’IA 
en tourisme

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

Les commentaires sur l'utilisation de l'IA dans le tourisme reflètent des opinions diverses.

Certains ne voient pas la promotion de l'IA comme une mission des OT, s'attendant à ce que 
les entreprises technologiques créent des produits directement applicables dans ce secteur. 

D'autres voient des opportunités opérationnelles, notamment avec des outils comme Microsoft 
Co-Pilot et GPT, mais restent sceptiques sur l'efficacité des chatbots, les considérant comme des 
gadgets. Certains reconnaissent l'IA comme un levier pour améliorer la stratégie de gestion et 
de marketing, cibler les publics plus précisément, et réduire les tâches répétitives. 

Des expériences concrètes sont mentionnées, impliquant l'utilisation de serveurs locaux pour 
l'analyse des sentiments et des contenus visuels. Enfin, il est noté que l'IA peut parfois être 
repérable lorsqu'elle génère des légendes, ce qui peut indiquer une préférence pour une touche 
humaine ou un besoin d'amélioration de la technologie.
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Prof.
Roland
Schegg

University of Applied Sciences of Western Switzerland Valais 
(HES‐SO Valais-Wallis)

School of Management

Institute of Tourism (ITO)

TechnoPôle 3

CH‐3960 Sierre/Siders, Switzerland

Tel: +41 (0)27 606 90 83

Mail: roland.schegg@hevs.ch

Twitter: @RolandSchegg

LinkedIn: ch.linkedin.com/in/rolandschegg/

Web: www.hevs.ch / www.etourism‐monitor.ch / www.tourobs.ch

Bachelor of Science HES‐SO in Tourism (in German, French or 
English)

https://www.hevs.ch/fr/hautes-ecoles/haute-ecole-de-
gestion/tourisme/

9. Plus d’informations et contact :

H A U T E  E C O L E  D E  G E S T I O N

https://www.hevs.ch/fr/hautes-ecoles/haute-ecole-de-gestion/tourisme/
https://www.hevs.ch/fr/hautes-ecoles/haute-ecole-de-gestion/tourisme/
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9. Resilient Tourism Flagship 

H O C H S C H U L E  F Ü R  M A N A G E M E N T

Website: https://www.resilienttourism.ch/fr
LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/swiss-travel-tourism-data-driven-transformation-flagship-resilient-tourism 

https://www.resilienttourism.ch/fr
https://www.linkedin.com/company/swiss-travel-tourism-data-driven-transformation-flagship-resilient-tourism
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10. Questionnaire
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10. Questionnaire
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10. Questionnaire
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