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« Fondé en mars 2024

A Propos du
Groupe de travail

Daircouvre? le greupe de travail 18 el tourisme et
comprenes les objectifs de notre groupe visant &
intagrer I'lA dans le tourisrme pour renforcer lo
compatitivité et linnovation,

» Beaucoup d’engouement

e 45 pbénévoles enthousiastes

- But : Evangélisation de I'lA
ke o aupres de l'industrie

Comme gour bien des secteurs sconomigues, e
déplaisment da Nintalligance Artificiel (14} en 2022 sst
cdervarrad ure riclitd qui oS |1|':i-:'1 g nombreuses
guestions aux acteurs de Mndustrie touretoue (et

culturalle), y compris a ceux gui en suivoisnt la
divvaloppement depuis qualgues annages

Les pragrés de ces echnologies de 1A gengratives el ks
résultats procdults par les nouveous

robots conversationnels, en particulier ceux trés
nccassibles au public por lintermédioire de ChatGeT,
ont franchl cette année des etapes gul slgralent un
changament profond et rapide dams 'évaolution de cette
technaologis gui s'apparants a l'arrivas
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» Site web et blogue

. Infolettre (+ de 3 000
abonnés)

e lere Tournée de 9
régions - 2024/2025

« 2e année Tournée en
cours — 18 étapes
prévues

 Podcast

» Outils (Par ol
commencer, etc, Guide
RH, de la découvrabilité)



SOMMAIRE

Lintelligence artificielle (1) transforme la maniére dont les visiteurs voyagent et
redéfinit du méme coup la fagon dont nos destinations et entreprises touristiques
se font connaitre et decounvrir.

De plus en plus, les consommateurs utilisent la recherche vocale, des agents
conversationnels et des moteurs de recherche alimentés par I1A pour siinspirer,
rechercher des services et prendre des décisions dachat La planification de
voyage évolue drastiquement elle aussi. Plutét que de se limiter a la recherche
traditionnelle, de plus en plus de voyageurs sappuient sur des recommandations
personnalisées offertes por des outils fondés sur lintelligence artificielle, Ces
solutions leur permettent de découvrir des activités, des hébergements et des
experiences qui correspondent precisement 4 leurs attentes.

Selon le plus récent rapport de EY Future Travel Behaviors Observatory et la Chaire
de tourisme Transat, 34% des voyageurs québécois ont utilisé A pour trouver des
inspirations de voyage en 2024, vs 6% en 2023, A I'avenir, 47 % des voyageurs
prévoient dutiliser un assistant vituel basé sur A pour organiser leurs
déplacements, un chiffre qui otteint 59 % chez la Genération Z.

Dans ce contexte, il devient essentiel de s'adapter pour garantir que nos entreprises
soient non seulement visibles et référencées, mais aussi recommandées, par ces
nouveaux outils. Ce guide propose donc des actions concrétes pour assurer une
présence optimale de nos destinations et organisations dans les réponses fournies
aux visiteurs potentiels qui utilisent A dans leurs recherches de voyages et a toutes
les étopes de leur visite.

intourisme



. A I'été 2025, 65 % des gens
qui voyagent utilise I'lA pour
planifier leur voyage

. Avant (SEO traditionnel):
Google analysait les mots-
clés exacts

- Maintenant, I'lA analyse le
sens derriere la recherche. lIs
analysent l'intention du
requéreur

. Donc une recherche
différente qui va puiser aussi
ailleurs




« tourisme

SOMMAIRE

Le parcours visiteur est I'épine dorsale de I'expérience touristique. Il ne se limite pas
@ une série d'étapes techniques — découvrir une destination, réserver une activits,
vivre une expérience, partager un souvenir. C'est un chemin riche et nuancé,
jalonné de décisions conscientes et inconscientes, influencé par une multitude de
facteurs : la réputation d'une destination, la fluidité de ses outils numériques, la
qualité de son accueil, la capacité a répondre G des besoins spécifiques, mais
aussi les émotions ressenties a chaque contact

Aujourd'hui, ce parcours est plus complexe que jamais. Les visiteurs sont informés,
exigednts, pressés. lls naviguent entre une infinité de sources dinformation -
moteurs de recherche, plateformes de réservation, réseaux sociaux, influenceurs,
recommandations locales - et attendent des réponses rapides, fiables et
personnalisées. Chaque rupture, chaque attente, chaque incohérence peut briser
I'élan de leur expérience. Et dans un marché mondialisé et concurrentiel, ces
irritants peuvent faire la difféerence entre une visite réussie et une opportunité
anqueée.

cette complexité s'ajoute une transformation profonde des comportements :

= Les visiteurs veulent étre guidés, mais conserver leur autonomie.

» lls recherchent 'authenticité, mais comparent les prix et les options sur des
plateformes mondiales.

#» lIs souhaitent vivre des expériences uniques, mais attendent aussi un confort
tandardisé, accessible et inclusif.

lour les organisations touristiques et culturelles, en particulier les PME, la tache est
nmense : comment orchestrer ce parcours de bout en bout, alors que chaque
ape implique des acteurs, des technologies et des contraintes différentes?

iatourisme
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Inscription @
linfolettre

Inscrivez-vous & notre infolettre pour recevoir les
derniéres nouvelles sur I'lA et le tourisme.

Restez informé des événements et des
programmes d'aide financiére concernant les

projets dinnovation dans le domaine.
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DEROULEMENT . tourisme

Pierre Marie-Héléene

 Introduction a I'lA « L'expérience visiteur a l'ere de I'lA

« Etat des lieux (quelgues statistiques) » Guide du parcours visiteurs

+ Enjeux et défis (loi 25, impacts + L'exemple du MNBAQ
environnementaus, etc) . Quelques rappels avant de passer &

« Plan d’action Bonjour accuell 'action

11
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QU'EST-CE QUE
L'INTELLIGENCE ARTIFICIELLE
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Analytique/Prédictive Générative

« Prédiction de la demande touristique « Génération de textes (ChatGPT, etc.)
« Analyse des préférences « Chatbots conversationnels
+  Optimisation des prix (Yield Management) « Création d'images et de vidéos

« (Gestion des inventaires « Traduction de documents

13
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. L'|A générative (ex ChatGPT)
pour augmenter I'efficacité
et la productivité de notre
travail.

. La découvrabilité —
comment la venue de I'lA a
changeé le réeferencement de
nos entreprises et régions.

. La relation avec nos clients
pour assurer un
service/information plus
fluide et efficace (données)

14
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. En septembre 2025, ChatGPT a
attiré environ 5,9 milliards de

visites, plus du double que juin
2024.

. ChatGPT capte 80% du trafic
des outils d’'IA génératif.

. La puissance de calcul de I'lA
générative double au 5 mois ..

. EN 2025, il existe 5000 app. IA qui
ontde 1a 5 mises a jour par an.

» On estime a $ 450 milliards les
iInvestissements annoncés en
2025 (la majorité en
infrastructures de données/IA)




PAR LES ENTREPRISES TOURISTIQUES

« Au Québec, en 2025, la proportion de professionnels du tourisme
qui s’estiment d’un niveau intermeédiaire ou avanceé est passé a
42 % contre 28% en 2024. Ceux qui ont peu ou pas de
connaissance sont passés de 72 % a 58%

- Augmentation de la productivité = 40%

PAR LES VOYAGEURS
» Selon Booking (2025), 67 % des voyageurs ont déja utilisé I'l A pour
planifier leurs voyages. Avec les utilisations suivantes:

- Recherche des destinations et les bonnes périodes de voyage
- Hébergement

- Trouver des activités

- Choisir des restaurants

- Eviter les endroits surfrégquentés

Source : Veille tourisme



IMPACTS DE L'IA EN TOURISME « tourisme

« POUR LES DESTINATIONS/ATR

« POUR LEURS ORGANISATIONS ET
ENTREPRISES TOURISTIQUES ndustrie

« POUR LES EMPLOYES touristique

« POUR NOS VISITEURS

« POUR LES INFLUENCEURS

« POUR LE RESEAU DE

DISTRIBUTION /TOURISME

D'AFFAIFES

18
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Connaissances et intérét pour I'lA:un
besoin de formation et d’information
confirme

Sondage: 325 répondants (été 2025):

3 grands besoins identifiés
. Formation
2. Accompagnhement
3. Comparables, bonnes pratiques

20



BENEFICES OBSERVES (2025) « tourisme

5. Quels bénéfices avez-vous observés suite a 'utilisation de I'IA?

Ameélioration de l'efficacité

Reéeduction des colts

Meilleure personnalisation de
'expérience client

Augmentation des ventes

Optimisation de la gestion des
RH

Meilleure prise de décision
grace a l'analyse

Augmentation de la satisfaction
client

Automatisation des taches
repéetitives

Autre (veuillez préciser)

0 50 100 150 200 250



How familiar are you with Al-based travel planning tools (e.g., ChatGPT, GuideGeek, TripGen)?

Very familiar - | use them regularly for travel planning

36%

Familiar - | have used them occasionally

24%

Somewhat familiar - I've heard of them but haven't used them

19%

Not familiar - | don’t know much about these tools

15%

Never heard of them before this survey

7%

Source: US Travel Tracker Survey, conducted between June 3, 2025, and July 5, 2025, (N = 1002)



Have you used ChatGPT or a similar Al-based app to assist in planning any aspect of your trip?

B 2024 [ 2025
30%

25% 25%
22%

21% 21%

+124%

13%

Source: US Travel Tracker Survey, conducted between June 3, 2025, and July 5, 2025, (N = 1002)
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Les résultats révelent que les principaux
obstacles/défis a I'adoption de I'lA sont:

» Transparence et authenticite;

« Confidentialité (Loi 25, adoptée en 2021 —
sur la protection des renseignements
personnels);

 |es hallucinations;

* |mpacts environnementaux,;
 Biais et discrimination;

» Rationalisation emplois/RH

* et sila machine prenait le contréle ...

25



le journal de montreal
CTUALITES

Une requete a Gemini
consomme moins d'energie
gque regarder 9 secondes de
tele, affirme Google

* .
- Gemini




Moins consommatrice que I'on estimait
au départ. Une requéte moyenne (selon
google) équivaut a&:

« 9 secondes de télé

» 5 gouttes d’eau (0,26 ml)

* Un hamburger = 600 m|

» Un aller simple Baie St-Paul - La
Malbaie en VE = 1,5 Litre (15 000 ml)

Google affirme avoir multiplié son
efficacité énergique par 33 en un an

27
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" Sending an Posting a photo One online bank Asking ChatGPT Downloadinga E-commerce 1 hour listening
0.5 L water email on social media  transaction a question phone app purchace to streaming
bottle for music

comparison

Online activity

Source: Andy Masley — Using ChatGPT is not bad for the environment
https.//andymasley.substack.com/p/individual-ai-use-is-not-bad-for

1 hour using
GPS navigation

1 hour browsing
social media

Uploading a
1GB file to cloud
storage

1 hour Zoom call

10 minute 4K
video

28


https://andymasley.substack.com/p/individual-ai-use-is-not-bad-for

UNE REVOLUTION ? . tourisme

« Phénomene incontournable

* Qui impacte rapidement toute
'organisation de fagon rapide et
dramatique

» Les opérations/outils de travail changent
comme les attentes et habitudes de nos
clients/ visiteurs/ touristes

29
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Les orientations'du Ministere



POUR UNE EXPERIENCE
REHAUSSEE DES VISITEURS
AU QUEBEC

PLAN D’ACTION
BONJOUR ACCUEIL
2023-2026




PRIORITES « tourisme

L0 DL L IREIVOINEION s & concs s s wacs Voo RN ETRT IR BT VN

Axe 1: Creer de la valeur et de |a fierte en misant sur I'innovation
et I3 collaboration dans 1o reSBaE . ... vou voi v e s e v ses 3 546 g4

Axe 2 Faire vivre une expérience visiteur mémorable et authentique...........

Axe 3: Miser sur l'intelligence d'affaires pour optimiser I'expérience visiteur. ...

32



Les premiers kilometres de nos
visiteurs seront assurementlA, les
derniers devront étre humains!

(Viva Tech - Paris, juin 2025)
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I:'EX~PERIENCE VISITEUR
A L'EREDEL'INTELLIGENCE
ARTIFICIELLE




L"AUTOMATISATION POUR LE TOURISTE « tourisme

« Comprendre vos préférences
 Planifier votre séjour

« Réserver a votre place

» Vous guider sur place

« Adapter l'itinéraire en direct

35



L’AUTOMATISATION EN TOURISME . tourisme

« Envoyer des recommandations
personnalisées pendant un
séjour.

« Réagir a I'annulation d'un
événement en proposant une
alternative.

« Gérer les flux de visiteurs en
temps réel dans un site
patrimonial.

- Traduire et afficher
dynamiguement les panneaux
d’'un musée selon la langue du
visiteur.

36



L'lA AGENTIQUE « tourisme

 Accuelllir les visiteurs avec un
avatar 24/7

« Répondre aux questions

« Proposer un itinéraire
personnalisé

» Envoyer des rappels pendant le
voyage

« Collecter des données pour
améliorer I'offre

37



Quel est le dernier moment ou vous
VOus étes senti-e vraiment bien
accuellli-e lors d'une de vos
récentes sorties et pourquoi?

38



« La seule intelligence qui vaille la peine
c’'est celle qui nous permet de nous

mettre a la place de l'autre et de
ressentir

sa douleur et son humiliation avant de

charger comme un taureau qui voit
rouge. »

- Dany Laferriere, Un certain art de
vivre

Dany Laferriere

de 'Académie francaise

UN CERTAIN ART DE VIVRE

39



« C'est celle qui hous permet de nous
mettre a la place de 'autre »

40



Le personnel de premiere ligne devient
ambassadeur de I'expérience humaine
dans un monde numeériseé.

4]



Les visiteurs ne
veulent pas moins
d’humain, ils veulent
moins de friction.

42



SOMMAIRE

Le parcours visiteur est 'épine dorsale de I'expérience touristique. Il ne se limite pas
4 une série d'étapes techniques - découvrir une destination, réserver une activité,
vivre une expérience, partager un souvenir. C'est un chemin riche et nuancé,
jalonné de décisions conscientes et inconscientes, influencé par une multitude de
facteurs : la réputation d'une destination, la fluidité de ses outils numériques, la
qualité de son accueil, la capacité a répondre a des besoins spécifiques, mais
aussi les @motions ressenties @ chaque contact.

Aujourd’hui, ce parcours est plus complexe que jamais. Les visiteurs sont informés,
exigeants, pressés. lls naviguent entre une infinité de sources dinformation -
moteurs de recherche, plateformes de réservation, réseaux sociauy, influenceurs,
recommandations locales - et attendent des réponses rapides, fiables et
personnalisées. Chaque rupture, chaque attente, chaque incohérence peut briser
I'élan de leur expérience. Et dans un marché mondialisé et concurrentiel, ces
irritants peuvent faire la différence entre une visite réussie et une opportunité
anquée.

el SRR L e, | cette complexité s'ajoute une transformation profonde des comportements :

T AR R : : Les visiteurs veulent étre guidés, mais conserver leur autonomie.
lls recherchent I'authenticité, mais comparent les prix et les options sur des
plateformes mondiales.
 lls souhaitent vivre des expériences uniques, mais attendent aussi un confort
standardisé, accessible et inclusif.

—

JE D
TEUR

es organisations touristiques et culturelles, en particulier les PME, la tGche est
inse : comment orchestrer ce parcours de bout en bout, alors que chaque
plique des acteurs, des technologies et des contraintes différentes?

intourisme




GUIDE DU PARCOURS VISITEUR « tourisme

Comprendre et cartographier le
parcours visiteur

Avant la visite: anticiper, informer,
personnaliser

L'arrivée: optimiser les premiers
Instants

La visite au sein du site ou de la
destination

Apres la visite: transformer
'expérience en relation durable

44



GUIDE DU PARCOURS VISITEUR « tourisme

Le parcours visiteur = un récit

- Assurez la fluidité : limitez les
ruptures et les irritants.

- Renforcezl’engagement: chaque
interaction doit donner envie de
poursuivre I'expérience.

« Soyezcohérent: alignez chaque
étape avec votre promesse
d’expérience.

45
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CRM intelligents: pour centraliser les
données visiteurs /
recommandations personnalisées

Outils d’analyse de données: pour
repérer les tendances dans les
comportements des visiteurs.

Plateformes d’automatisation
marketing: pour envoyer des
courriels et des notifications
personnalisées.

Agents conversationnels: pour
répondre instantanément aux
questions des visiteurs.



GUIDE DU PARCOURS VISITEUR « tourisme

Avant la visite: une phase
préliminaire a soigner.

+ Choix d'un hébergement: comparer
les prix, analyser les avis..

+ Sélection des activités: proposer
des expériences pertinentes,
promotions...

- Anticipation des besoins
spécifiques: adapter les
recommandations...

» Réduction des points de friction:
donner acces a une information
fiable et a jour, optimiser les
réservations... 47
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L'accueil n’est pas un simple point
d’entrée: c’est un moment clé qui
conditionne la perception globale de
I'expérience.

« Améliorerl'accueil avec des
solutions IA: kiosques interactifs,
bornes intelligentes, etc.

- Gestion intelligente des flux de
visiteurs: analyse prédictive pour
anticiper I'affluence, files d'attentes
virtuelles, etc.

+ Accessibilité renforcée des
I'arrivée: assistance multilingue,
besoins spécifiques, etc.

48



L'accuell, c’est de I'écoute, de |a
bienveillance, une présence réelle.
L'lA vous permet de vous concentrer sur
ce que vous seul-es pouvez offrir:
chaleur + authenticité.



La visite: le coeur de I’'expérience: c’est
d ce moment que les promesses
faites en amont prennent vie.

+ Interprétation, immersion,
apprentissage: contenus
personnalisés et interactifs,
audioguides intelligents, réalité
augmentée et virtuelle, etc.

« Personnalisation de l'interaction du
parcours: guidage intelligent,
parcours sur mesure, etc.

« Confort, sécurité, services
complémentaires: sécurité et
gestion des flux, souvenirs, etc.



e

L'apres-visite: une étape cruciale
dans I'optimisation de I'expérience
client.

« Communication personnalisée
pour maintenir 'engagement: suivi
personnalisée et automatisé,
recommandations prédictives pour
fidéliser, etc.

+ Gestion proactive de la réputation
et I'amélioration continue:
surveillance et analyser des avis,
réponses assistées par l'lA...

tourisme 28

- Amélioration continue guidée par
les données: optimisation des
services, compétence des équipes..



ANNEXES

rourisme | 34

En annexe: des exemples et des
études de cas clairs.

« Musée national des beaux-arts du
Québec: agent conversationnel

 Hotel Monville: accueil automatisé
(robot & check-in)

+ Le Louvre: audioguides/bornes IA
- Disneyland Shanghai: files virtuelles

« Mont-Saint-Michel: fréquentation
en temps réel
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L’EXEMPLE D!

NATIONAL DES E
DU QUEBEC




Mational Book Fest

!'._

NELLIGAN

54















L'EXEMPLE DU CHATBOT AU MNBAQ .. tourisme

Un potentiel pour élargir les publics.
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L'lA = outil de coulisse.

Vos minutes gagnées = plus d’écoute lors de
I'accueil

L'humain reste le visage et le jugement de
'organisation

Ce qui compte : chaleur, clarté, calme (I'lA ne sait
pas faire ¢a)



+ L'IA peut prévoir les vagues (savoir qguand ¢o
monte) = vous gardez une voix posée

» L'IA peut répondre vite aux questions répétitives =
vous gardez de I'énergie pour le délicat

» L'IA peut inclure mieux (langues, besoins
sensoriels) = vous facilitez 'accés au plaisir de la
visite



L'lA NE REMPLACE PAS L'ACCUEIL « tourisme

 L'IA ne jugera pas une situation sensible
» L'IA ne décidera pas d'un traitement d’exception

+ L'IA ne remplacera pas la présence (regard, voix,
humour) qui fait une bonne arrivée

63



L,

« La seule intelligence qui vaille Dany Laferriere

la peine

c’'est celle qui nous permet de
nous

mettre a la place de I'autre [...] »

UN CERTAIN ART DE VIVRE

64







Veille IA de l'industrie
Outils a essayer
Guides rédigés par des experts

Linked [T} Linked [T}
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