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«
 

Sustainable
 

development
 

is
 

a 
necessary

 
and integrated

 
phase of 

business management rather
 

than
 

an 
additional

 
cost

 
of technical

 
hassle

 
»

HVS,

 

10 February

 

2009



Contexte actuel : de la mondialisation Contexte actuel : de la mondialisation 
àà

 
la la ««ddéé--globalisationglobalisation»»!!

DD versus DEDD versus DE
Destruction crDestruction crééatrice atrice 
Innovation et crInnovation et crééativitativitéé
AuthenticitAuthenticitéé et pet péérennitrennitéé
Pouvoir de lPouvoir de l’’individuindividu

Présentateur
Commentaires de présentation
Le développement durable versus le développement économique

Pérennité, Créativité amène à L’innovation; chaque endroit doit définir son avenir : le Dvel. Durable dit : viser un équilibre; population locale doit se forcer à regarder à long terme (utilisation des nouveaux médias sociaux pour susciter la discussion, changer des choses à améliorer dans la communauté; le consensus est plus implanté aujourd’hui qu’il y a quelques années; le tourisme durable postule une coopération entre divers secteurs; postule l’interdépendance; période de difficultés et pour résoudre faire preuve de créativité; la mondialisation nous frappe et on n’a pas d’exemple sur lequel se basé; on ne peut pas épuiser les ressources sans conséquence; le dév. Durable nous conduit à développer d’une autre façon; la protection de l’authenticité fait partie de la déglobalisation. 

Créativité: Spa Scandinave, Cirque du Soleil, Auberge de la Montagne (Sépaq), Virgin, Google, 

Les hôtels design : La recherche de nouveauté, d’expériences différentes, mais aussi de confort et d’un service de grande qualité, voilà la requête des voyageurs d’affaires et d’agrément que sont les X (les trentenaires) – Lire aussi: http://veilletourisme.ca/2008/04/24/des-hotels-pas-comme-les-autres/

cuisine moléculaire (recherche des mécanismes des phénomènes qui surviennent lors des transformations culinaires)

El Bulli, à Barcelone, le chef Ferran Adrià pratique, entre autres, la sphérification de fruits avec l'alginate de sodium, la sculpture de betterave, le traitement des textures par l'azote liquide et la momification avec de la barbe à papa. 

Au Québec, certains chefs se sont mis à la cuisine moléculaire. Entre autres, Apollo Giovanni, du Restaurant Apollo et Joe Mercuri, chef du restaurant Brontë sont parmi les adeptes de cette nouvelle cuisine. Chez Renoir, au Sofitel Montréal, le menu du chef Deff Haupt n'est pas entièrement moléculaire – clientèle d'hôtel oblige, dit-il –, mais il renferme de belles trouvailles.



Authenticité/pérennité: exemples: Jazz, Paléo, Roskilde

Le consommateur prend le contrôle: Bouche à oreille accéléré par la technologie qui assure un feedback instantané de la qualité du produit, de l’attrait, de la destination. Avec les risques que ça comporte.

Trip Advisor: 

plus de 20 millions de commentaires et opinions

32  millions de visites/mois

L’opinion des voyageurs, plus accessible que jamais, est plus crédible que la marque.

Facebook: 

175 millions d’utilisateurs

3 millions de minutes passées sur Facebook chaque jour dans le monde

Moyenne de 120 amis par utilisateurs 

Twitter:

Connaît une très forte croissance actuellement

6 millions d’utilisateurs (février 2009)

55 millions de visites/mois

Exemples d’entreprises actives sur les réseaux sociaux: 

Southwest assure une présence sur plusieurs réseaux dont Twitter où il donne de l’info sur le «here and now»

Mariott a son blogue, des pages facebook, plusieurs comptes sur Twitter (dont relations publiques et green efforts)

Exemple de réseau spécialisé: LinkedIn pour le tourisme d’affaires : 35 millions de professionnels à travers le monde  







Une industrie qui oublie vite!Une industrie qui oublie vite!
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Croissance du tourisme internationalCroissance du tourisme international

-2 %

Présentateur
Commentaires de présentation
2e semestre 2008, baisse de -1%







2e semestre



Europe et Asie :-3%

Amériques +1%

Afrique : +4%

Moyen-Orient  : +5%



De nouvelles destinations De nouvelles destinations éémergent en mergent en 
force et dforce et dééclassent les traditionnellesclassent les traditionnelles

�� Turquie et Ukraine dans le top 10 depuis 2006Turquie et Ukraine dans le top 10 depuis 2006
�� Malaisie maintenant dans le top 15 Malaisie maintenant dans le top 15 
�� Ex. de destinations gagnantes Ex. de destinations gagnantes (croissance 2007 vs (croissance 2007 vs 

2000)2000)

Ukraine (+ 200 %)Ukraine (+ 200 %)
Turquie (+ 131 %)Turquie (+ 131 %)
ÉÉgypte (+ 107 %) gypte (+ 107 %) 
Malaisie (+ 106 %)Malaisie (+ 106 %)



Et le Canada?Et le Canada?

En 2002 : 7En 2002 : 7ee rang mondialrang mondial
En 2003 : 10En 2003 : 10ee rang mondialrang mondial
En 2007 : 14En 2007 : 14ee rang mondialrang mondial
En 2009 : ???En 2009 : ???



Temps difficiles pour le CanadaTemps difficiles pour le Canada

ITB Berlin et IPK International



La crise La crise ééconomiqueconomique

www.asdenterprisesweb.info/Make_Money_Online.html



--
 

Chris Chris NassettaNassetta, , ChiefChief
 

executiveexecutive
 

of Hilton of Hilton HotelsHotels

« I I amam convincedconvinced thatthat thesethese 
eventsevents willwill have a lasting have a lasting 

impact on the consumer in a impact on the consumer in a 
wayway thatthat wewe haven'thaven't seenseen for for 

decadesdecades.. »»
(9 mars 2009)(9 mars 2009)

Présentateur
Commentaires de présentation
Hotel guests are fundamentally reappraising the value of hospitality, ditching conspicuous consumption for basic good practice and service, according to the chief executive of Hilton Hotels. Chris Nassetta told the Financial Times he believed the public's desire to travel and to stay in hotels was undiminished despite a wholesale decline in trading across the industry brought on by the global downturn. But he said the mentality of the consumer had fundamentally changed, not just towards hospitality but other consumer products, as the public spurn the glitz and glamour of consumption for "sensible, value-related offers".





Quelques effets attendus en 2009Quelques effets attendus en 2009

Repli du PIB touristique mondial de 3,6 % Repli du PIB touristique mondial de 3,6 % (WTTC)(WTTC)
52 % des touristes d52 % des touristes d’’agragréément (US) rment (US) rééduiront leurs duiront leurs 
ddéépenses en raison de la crise penses en raison de la crise 
39 % des voyageurs d39 % des voyageurs d’’affaires feront la même choseaffaires feront la même chose
Hôtellerie : baisse de 8 % Hôtellerie : baisse de 8 % àà 11 % du 11 % du RevParRevPar aux aux ÉÉ--
UU
Revenus aRevenus aéériens mondiaux : chute de 35 G $US riens mondiaux : chute de 35 G $US 
Perte de 10 millions dPerte de 10 millions d’’emplois, 2009emplois, 2009--10 10 (WTTC)(WTTC)

Présentateur
Commentaires de présentation
L’IATA prévoit une baisse des revenus de l’industrie (passagers et cargo) de 35 milliards USD en 2009. 



Delta Air Lines Inc. said on Tuesday it will cut international flying another 10 percent beginning in September. United Airlines is cutting international flying 15 percent in the first quarter alone. 



Même les Même les éétoiles montantes toiles montantes 
pâlissent!pâlissent!

La Chine et DubaLa Chine et Dubaïï
Plus de la moitiPlus de la moitiéé des projets de des projets de 
construction sont arrêtconstruction sont arrêtéés! (582 G $US, s! (582 G $US, 
ArabianArabian BusinessBusiness))

Présentateur
Commentaires de présentation
2005 : plus de 300 000 travailleurs étrangers dans la construction à Dubaï (1,37 million de population totale) 

Abu Dhabi va reprendre quelques grues de Dubaï (27 milliards $US en projets touristiques)



Les croisiLes croisièères se maintiennent res se maintiennent àà
 

flotflot

Nombre de passagers en Nombre de passagers en 
AmAméérique du Nord : +5 % en rique du Nord : +5 % en 
2008 (13 millions), + 2,3 % en 2008 (13 millions), + 2,3 % en 
20092009
Ventes de Ventes de CarnivalCarnival au 1au 1erer

trimestre 2009 : +10 %trimestre 2009 : +10 % (Cruise (Cruise 
Industry News)Industry News)
Internationalisation des Internationalisation des 
croisicroisièères (res (+ 30% pour les + 30% pour les 
marchmarchéés hors Ams hors Améérique au 3rique au 3ee

trimestre 2008)trimestre 2008)
Marges se maintiennent (entre Marges se maintiennent (entre 
17 et 19 %)17 et 19 %)

Présentateur
Commentaires de présentation
Paradoxal!

Cruise Lines International Association





Volume vs marchVolume vs marchéé
 

de niche ?de niche ?

Un tourisme responsable et durable!Un tourisme responsable et durable!



Les plus forts survivront et il y aura des 
perdants



Topo de la situation actuelleTopo de la situation actuelle

Les  mises Les  mises àà pied affectent directement la pied affectent directement la 
consommation dont les voyagesconsommation dont les voyages

-- Emplois perdus au cours des 4 derniers mois :Emplois perdus au cours des 4 derniers mois :
au Canada : 300 000 (82 600 en fau Canada : 300 000 (82 600 en féévrier seulement)vrier seulement)
aux USA : 2,5 millions (651 000 en faux USA : 2,5 millions (651 000 en féévrier seulement)vrier seulement)

MarchMarchéés de proximits de proximitéé : priorit: prioritéé
Consolidation Consolidation (ex. : TUI(ex. : TUI--First First ChoiceChoice, Thomas Cook, Thomas Cook--
MyTravelMyTravel, Air France, Air France--KLM, DeltaKLM, Delta--Northwest)Northwest)

PrixPrix

Présentateur
Commentaires de présentation
Prix: Contexte économique exerce une forte pression sur les prix des prestations touristiques



Deal or no Deal?Deal or no Deal?

Forfait MontrForfait Montrééal/Las Vegasal/Las Vegas (Expedia, mai 2009)(Expedia, mai 2009)

(3 nuits dans un 4 (3 nuits dans un 4 éétoiles) toiles) 
645 CAN $ (taxes incluses)645 CAN $ (taxes incluses)

(environ 4 000 km)(environ 4 000 km)

MontrMontrééal/Septal/Sept--ÎÎlesles
Vol seulement 950 CAN $Vol seulement 950 CAN $

(environ 800 km) (environ 800 km) 



La rLa rééaction du consommateur en action du consommateur en 
temps de crisetemps de crise

Le plus important facteur de dLe plus important facteur de déécision cision 
dans leur choix de vacances en 2009 :dans leur choix de vacances en 2009 :

Le prix : 46 % Le prix : 46 % 
ExpExpéérience du passrience du passéé : 20 %: 20 %
Recommandation dRecommandation d’’amis : 8 %amis : 8 %
Journaux et blogues : 6 %Journaux et blogues : 6 %
Le marketing : 4 %Le marketing : 4 %
Environnement : Environnement : Moins de 1 %Moins de 1 %

Source : Source : EntireEntire Direct Marketing, UKDirect Marketing, UK



Premiers signes positifs Premiers signes positifs àà ll’’horizonhorizon 
U.S. U.S. TravelerTraveler Sentiment IndexSentiment Index

IntIntéérêtrêt àà voyager (+10 %)voyager (+10 %)
DisponibilitDisponibilitéé pour voyager (+12 %)pour voyager (+12 %)
QualitQualitéé des des prestationsprestations de voyages (+14 %) de voyages (+14 %) 

Perception du 
caractère

 abordable

 

du 
voyage 

(+97 %)

Le taux 
d’épargne est 
en hausse

Présentateur
Commentaires de présentation
Autres facteurs en baisse :

- Argent disponible pour le voyage

- Sécurité





Seems like the bad news just keeps coming from both within and outside the industry. As such, we were delighted to see, and are now pleased to share, some welcomed good news: the U.S. Traveler Sentiment Index™ is now rising, the first increase we have observed since January of 2008.

The Traveler Sentiment Index™ is measured in our quarterly travelhorizons™ survey, a nationally-representative survey we have co-authored with the U.S. Travel Association (formerly the Travel Industry Association) since early 2007. The survey is the only national survey that tracks the near-term travel intentions of Americans viewed through the lens of emerging economic, social and political developments. The most recent survey flight was conducted the week of February 7 (2009) with a national sample of 2,270 U.S. adults.

The Traveler Sentiment Index™ is a derivative of six variables: interest in travel, availability of time to travel, availability of money to travel, perceived affordability of travel, quality of travel services and safety. All six measures increased from the levels observed in October 2008 (the last survey flight). And four measures displayed double-digit increases: interest in travel (+10.3%), availability of time to travel (+12%), quality of travel services (+14.1%) and perceived affordability of travel (+97.2%). The result was a 15.3 percent increase in the overall Index from the level recorded in October 2008, although the February 2009 index remains 3 percent below the level recorded in February 2008. The trend line we have observed since early 2007 is revealed below:



The significant spike in the perceived affordability of travel appears to be a direct result of many travel suppliers’ recent efforts to stimulate short-term demand through the aggressive promotion of discounted fares and rates. Promotional pricing and related incentives are now offered by suppliers representing practically every segment of the travel industry including airlines, cruise lines, hotel companies, attractions, restaurants and rental car companies, some of which are featuring up to 50 percent off fares and rates they were quoting just 6 months ago.

Let’s hope this positive shift in consumer sentiment now translates into a positive shift in demand for travel services.



Destinations ont lDestinations ont l’’obligation de revoir obligation de revoir 
leur plan dleur plan d’’actionaction

Que doitQue doit--on faire? Que peuton faire? Que peut--on faire?on faire?
Augmenter ou diminuer le budget Augmenter ou diminuer le budget 
marketing? marketing? 
Profiter de la crise pour investir dans Profiter de la crise pour investir dans 
des infrastructures favorisant le des infrastructures favorisant le 
ddééveloppement durable?veloppement durable?
Rendre lRendre l’É’État plus interventionniste?tat plus interventionniste?



La crise ne ralentit pas les ardeurs de La crise ne ralentit pas les ardeurs de 
certains leaderscertains leaders



Transport et tourisme Transport et tourisme 

Principal impact nPrincipal impact néégatif en gatif en 
tourismetourisme
Impact sur changement Impact sur changement 
climatiqueclimatique
LL’’image vs la rimage vs la rééalitalitéé : aviation et : aviation et 
automobile automobile 
Des occasions Des occasions àà saisirsaisir

Viser l’efficacité

Présentateur
Commentaires de présentation
Aviation:

 Global Deal Group: approche sectoralle afin de trouver des solutions aux changements climatiques: secteur d’aviation

Aviation = 2% de GES global au monde mais ce secteur répresente 8% d’activité économique au monde; transport = 75 % de l’empreinte écologique

L’ensemble de l’industrie touristique est responsable pour 5% de GES au monde

Le voyageurs aériens augment par 9% moyennement par année depuis 1960

Comme l’aviation est une industrie en croissance, son émission de GES continuera à augmenter. Les prévisions sont que l’aviation seule sera 5 à 6% de GES globale en 2050.

Voyage international en avion est exempte des taxes de carburant et du Protocole de Kyoto





Viser lViser l’é’écoco--efficacitefficacitéé
 

àà
 

la destinationla destination

Mode de transport et distance Mode de transport et distance 
DurDuréée de se de sééjour jour 
Gestion de la destination Gestion de la destination 
Gestion des entreprises touristiques     Gestion des entreprises touristiques     

(gestion d'(gestion d'éénergie, dnergie, d’’eau et de deau et de dééchets)chets)

Sensibilisation du visiteurSensibilisation du visiteur

Présentateur
Commentaires de présentation
Example Destination: 

ïle Bonaire Carraibe (Pays-Bas) - vise à être 100% énergie propre (44% aéolien en 2009 la reste en biodiesel derivé des algues).

Ville de Freiburg, Allemagne utlisent plus en plus d’énergie solaire



Quelques secteurs de Quelques secteurs de 
plus en plus efficacesplus en plus efficaces

L'utilisation de sources d'énergie 
renouvelables en croissance
Typiquement un mélange de 
sources

Par exemple :
des stations de ski (20 à 50 % 
par  éolien ou hydro)
des hôtels, aéroports (environ 
30 % renouvelable)

Présentateur
Commentaires de présentation
Logan Airport. Jiminy, Aspen, Etc.



Le coLe coûût de lt de l’é’écoco--efficacitefficacitéé

DDéépend des changements dans pend des changements dans 
ll’’exploitationexploitation
Construction vs rConstruction vs réénovationnovation

LEED : 5 LEED : 5 àà 10 % de plus en termes de co10 % de plus en termes de coûûtsts

Gestion d'Gestion d'éénergienergie
Une lampe fluorescente compacte de 13 watts Une lampe fluorescente compacte de 13 watts ééclaire autant claire autant 
ququ’’une lampe une lampe àà incandescence de 60 W, dure environ 10 fois plus incandescence de 60 W, dure environ 10 fois plus 
longtemps et consomme 70 longtemps et consomme 70 àà 80 % moins d'80 % moins d'éénergie nergie 
Ex : Fairmont Ex : Fairmont SonomaSonoma Mission a remplacMission a remplacéé 4 400 lampes 4 400 lampes 
(rentabilis(rentabiliséées en 2 mois)es en 2 mois)

Plusieurs mesures : coPlusieurs mesures : coûûts minimests minimes

Présentateur
Commentaires de présentation
LEED : 5 à 10 % de plus de dépenses totale du construction ou $ US 11.25 par pied carré (Source: WBCSD, GCCA, CoStar Group, 2008) 

Une lampe fluorescente compacte de 13 watts éclaire autant qu’une lampe à incandescence de 60 W, dure environ 10 fois plus longtemps et consomme 70 à 80 % moins d'énergie 

Exemple : Fairmont Sonoma Mission (remplacement de 4 400 lampes = économie de 203 000 kw/h d’énergie = 61 000 $ US = coût de conversion = 55 000 $US (avec rabais de l’état = économies = coût total de 11 000 $US - un investissement qui s’est rentabilisé en 2 mois









Présentateur
Commentaires de présentation
Application en NZ (200 labels en tourisme)



LL’é’état du marchtat du marchéé
 

(demande)(demande)

Peu de connaissances au niveau internationalPeu de connaissances au niveau international
Une croissance d'intUne croissance d'intéérêt pour les produits plus rêt pour les produits plus 
éécologiques de facologiques de faççon gon géénnééralerale

Le consommateur conscientisLe consommateur conscientiséé (mais peine (mais peine àà ss’’y y 
retrouver!)retrouver!)
Demande des produits et service touristiques plus Demande des produits et service touristiques plus 
responsablesresponsables

Mais le prix demeure le facteur le plus important Mais le prix demeure le facteur le plus important 
pour la majoritpour la majoritéé de voyageurde voyageur……mais pas tousmais pas tous



(2009)

Présentateur
Commentaires de présentation
Le prix est une barrière pour green or non green



Vert oui, mais pas Vert oui, mais pas àà
 

nn’’importe quel priximporte quel prix

Présentateur
Commentaires de présentation
2 sur 3 sont prêts à payer 





Les questions qui demeurentLes questions qui demeurent

Le DD en temps de crise sLe DD en temps de crise s’’inscritinscrit--il toujours dans les il toujours dans les 
prprééoccupations des entreprises?occupations des entreprises?

Le temps Le temps pressepresse…… le DD le DD commecomme toile de fond de la toile de fond de la 
relancerelance : un : un leurreleurre ouou uneune nnéécessitcessitéé??

La La coercitioncoercition doitdoit––elleelle prendreprendre la place de la la place de la 
sensibilisationsensibilisation??

Y aY a--tt--ilil des des incitatifsincitatifs plus plus pertinentspertinents queque dd’’autresautres??

Présentateur
Commentaires de présentation
L’industrie touristique est confrontée à de nombreux défis face au DD. Identifier les leaders, être créatif, revoir les façons de faire, s’inspirer des bonnes pratiques… la période actuelle n’est-elle pas propice à un tel remue-ménage?





«Timing»
 

? …YES WE CAN!

Merci et bon symposium!
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