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EVENEMENT

Accor mise sur I'TA pour booster
sesréservations directes

Le groupe hotelier a intégre
son application « ALL
Accor = a ChatGPT, qui
permet aux clients de
rechercher des séjours
avant détre redirigé vers

le site Accor pour réserver.

Rachel Cotte

Lintelligence artificielle (1A) bous-
cule le secteur du tourisme et tout
particulicrement pour kes hiteliers.
Pour ces derniers, l'enjeu de réfé-
rencement sur les plateformes dTA
- de plus en plus utilisées comme
moteurs de recherche - est crucial,
Ladaptation & cotte tendance passe
par le = GED =, (Generative Engine
Optimization), équivalent du SEC (
« search engine optimization =)
pour se rendre plus visibles, Cer-
tains vont déja plus loin au travers
de partenariats directs avec les
entreprises du secteur.

Fin janvier, le groupe Accor a
alnsd annonce le lancement de son
application =« ALL Accor = sur Chat-
GPT, d'OpenAl. = Nous voulions
potivoir suivre de prés cette tendance,
car beaucoup de choses sont en train
de s'écrire acruellement, Nous rra-
vaillons aussi avec les différents
actecrs de cet écosystéme (OpenAl,
Perplexity, Gemini, Mistral par
exemple) pour proposer les solutions
les plus pertinentes =, souligne Jean-
Frangois Guilmard, a la téte de la
data et de I'LA chez Accor.

Concrétement, aprés l'intégra-
tion de 'app Accor, les voyageurs
peuvent rechercher des hitels de
lenseigne directement dans Chat-
GPT en précisant leur destination,
leurs dates de séjour ou d'autres
détails comme les services qu'ils
spuhaitent trouver sur place,

Relation plus directe

Linitiative répond 4 une tendance
crodssante ; les consommateurs sont
de plus en plus enclins & recourir &
des outils d'IA pour planifier leurs
vacances. Selon une enguée de Boo-
king.com réalisée en mai 2025, 40%
des consommateurs s'en étaient
deéif servis pour plandfier un vovage
et 79 % envisageaient de Nutiliser &
I'avenir. Pour Accor, l'objectif est
détablir = eene relation b plus directe
passibie avec le client, avec le plus de
personnalisation =, Développer la
réservation via leurs canaux directs
st un enjeu crucial powr les hite-
liers. Dans ke cadre actuel du pare-
nariat avec ChatGPT les utilisateurs
sonten effet rediriges vers le site ALL
Accor pour finaliser leur réserva-
tion. Il s'agit donc d'un moyen de
réduire la dépendance & des imter-
médiaires comme Booking, qui
applique aux hiteliers des taux de
commissions allant de 154 25 %.
Mais e danger est de remplacer une

intermmiGsdiation par une autre.
Car ChatGPT ne cache pas ses

ambitions diétre plus quiune sSmple
vitrine en devenant un canal de dis-
tribution & part entiére — en témaoi-
gne le partenariat noué avec Stripe
pour permetire aux utilisateurs
américains de payer leurs achats
directement depuis l'agent comver-
sationnel. Dans un recent rapport

sur I'1A aﬂ:hquée au tourisme, la

Chambre de commerce et dindus-
trie (CCl) d'lle-de-France souligne
que ces intégranons de la technolo-
gie par l'industrie engendrent un ris-
que de = dépemdance & des platefor-
mes fechnologigues domingnies =

« Modéle i construire »

« A moyen terme, une partie des
réservations passera directement
par ces nouvelles plateformes. Si
elles simposent comme un canal de
distribution 4 part entiére, nous
devrans y éire présents. A ce stade, il
MESH puas quiestion de commissionrme-
ment et le modéle reste & construfre »,
nite Jean-Frangois Guilmand, gui
reconnait que ces évolutions tech-
nologiques représentent a la fois
U opportunité of un risque pour
le secteur, « L'histotre s'édcrir sur ces
nouverLy canaeex, done nodre enjeu
c'est de s'adaprer le plus i et le
plas intelligernment possible =, souli-
gne-t-il. Pour I'heure, les grandes
plateformes de réservation et de
comparaison de voyages en ligne,
comme Booking ou Expedia
semblent également voir dans ce
canal une chance d'accroitre leur
visibilité plutht guiun concurrent
direct. Les entreprises ont, elles
aussi, récemment lancé keur appli-
cation intégrée & ChatGFPT, pour
permettre i leurs clients de recher-
cher et comparer des options de
voyage directement dans 'agent
comersationne. |

Les consommateurs
sont de plus en plus
enclins a recourir

a des outils d'TA
pour planifier

leurs vacances.
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L'IA au cceur de la révolution touristique (CCI Paris IDF)
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La CCI Paris lle-de-France publie un nouveau rapport consacré a l'essor de lintelligence artificielle
(1A) dans le secteur du tourisme, un domaine clé pour la premiére destination mondiale. A I'neure ol
les visiteurs attendent des services plus fluides et personnalisés et ol les usages numeériques
explosent, I'etude dresse un etat des lieux inedit et propose des pistes tres concretes pour aider
pouvoirs publics, operateurs, fédérations et entreprises a prendre le virage de I'lA.
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Lintelligence artificielle au cceur de la révolution
touristique

Ce rapport de la CCl lle-de-France analyse l'impact de I'lA sur le secteur
touristique, soulignant son role clé dans la personnalisation de 'expérience
client, l'optimisation des flux et la compétitivité des destinations. En 2025, 73 %
des Francais utilisent I'l| A pour planifier leurs voyages, et le marché mondial de
I'lA appliquée au tourisme est estimé a 13,38 milliards de dollars en 2030. Le
document propose 28 préconisations structurées en trois axes : gouvernance

des données, adoption massive par les TPE/PME, et cadre éthique/durable.

Janvier 2026 - 71 pages - CCI Paris lle-de-France - Document réservé a nos
abonnés



Rapport CCl Paris lle-de-France : l'intelligence artificielle au cosur
de la revolution touristique
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L'intelligence artificielle
au ceeur de la révolution touristique

Ln rappart presenie pu I:'-'-.'||||i|||||I kNI,
Memben £lp de ls CC1Paris lle-de-France

La CCl Paris Ne-de-France publie un nouveau rapport consacrd a Messor de Mintelligence artificialle
{1A) dans le sectew du tourisme, un domaine clé pour la premiére destination mondiate. A Fheure od
les visifeurs attendent des services plus fluides of personnalisés et ou les usages numérigues

explosent, I'étude dresse un éfal des lieux inédit ef propose des pistes frés concréfes pour aider
pouvoirs publics, opérateurs, fédérations ef entreprises & prendre le virage de 114,

Le tourisme : un secteur stratégique en pleine mutation

Premiéne destinalion lourislique mondiale, Paris le-de-France fail face a de nouveaux défis concurrentiels.
Alors que 73 % des Frangais soubaitent uliliser ' ou N'ulilisent déjh, mons de 5 % des enlreprises
founstiques rancaises v onl réellement recowrs augownd e, Un décalage important, parliculiérement dans un
sachaur composa majontairemant de TPE et PME.

Ce rapport montre comment I'lA peut renforcar la compétitiviteé de la destination et améliorer 'axpénienca du
visiteur [Hébergement, restauration, mobilité, évenementiel, rservation, gastion de la donnée).

Des bénéfices concrets pour les voyageurs et les entreprises

Le rapport propose 28 préconisations struclurées aubour de irols ages majeurs




1. Développer une stratégie digitale de la destination intégrant une approche concertée e mutualisée
de FIA et des DATA.

-

Crganiser la gouvermnance des données tounshgues

L

Garantir la souverainelé numerique dans ke foursme
Struciurer et valoriser les bibliothéques | patnmoine de données

Deévelopper les synergies ¢l les benchmarks

2. Fairg da I'lA un varitable levier de developpemant des entreprses de k fillere tourismea

« Accompagner massivement les TPEPME du tounsme dans I'adoption de 1A
+ Former aux nouveaux méliers el compélences de KA

« Favonser linnovation &n entreprise via llA pour améliorer lexpérience client
« Capitaliser sur I'écosystéme des salons at avénements professionnels

3. Assurer une gestion éthique, durable et réglementée de I'lA dans le tourisme

« Appliguer un cadre réglementaire et éthique robuste
« Sécuriser les données touristiquas at e stockage das données

* Ayoir une approche éco-responsable des usages de NA et de 'hébergement des données lounstiques

Une certitude s2 dégage - 'humain doit rester au cosur du touname. LA n'a pas vocetion & remplacer I'sccueil
mais a l'enrichir,

Linteligence anficielle doit devenir un levier de compétiiaté mais aussi un factsur d'amélioration de l'asccusil
et de la gqualits de sendee. LLA, bien utilisde. peut renfarcar ce qui fait &4 la force de la destination | son

hospitalité, =& gastronomie, sa richessa culturells et patrimoniale et Fexcelience de son accueil.

a Lirtaiigence Arfificieils nast piuz Wwaimen! un choix. ENe apporfe de nouvesus dafs mals sussl de mdallas

opportuntés notsmment powr MNindusine du fowrame. Restons foutefols viglants sur Fussge des données ef
Féthigue. Nous considérans 1A camme wn oull au sendce de MHumain ef de 58 valeur slowiée. Clast e

message de ce rappot, opiimiste et ambifeux ; wnir foutes les forces sw béanafice de nos femitoires af des
entreprises ». Explique Dominigue Denls. mambre &u de & CCI Paris le-de-Francs.

Pour accéder & l'intégralité du rapport I'inlelligence artilicedle au cosar de B révolulion louristique - cliquez (G

L'avis de GD

Rapport mtéressant pour le néophyte qui 5'en sert de support complémentaire, surtout pas comme Ivra
de cheved,

Comme souvent avec des institutionnels frangais, la wolonie de créer des normas et d'obliger ['économie
du réel & se conformer aux desiderata o « sachants » &st hyper prasenta.

Les entreprises et les écoles n'attendent pas ce rapport pour miégrer NA comme un cutil qui les ade,
pas comme le graal qui va tout régler.
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L'IA, nouveau moteur de compétitivité du tourisme en lle-de-
France

Alors que lintelligence artificielle transforme deéja la préparation des voyages et la gestion des flux
touristiques, la CCI Paris lle-de-France publie un rapport stratégique sur ses impacts et ses
opportunités pour la filiére. L'IA, nouveau moteur de compétitivité du tourisme en lle-de-France -
Depositphotos.com @ sdecoret

Avec prés de 50 millions de visiteurs annuels et 23,1 millards d'euros de consommation touristique,
Ile-de-France constitue I'un des piliers du tourisme francais.

Le secteur représente plus de 110 000 entreprises el prés de 500 000 emplois . Historiguement
précurseur dans l'adoption des technologies numeériques, de I'essor d'Internet aux plateformes de
resenvation, le tourisme fait aujourd’hui face a un changement d'echelle inedit avec I'lA

Automatisation des processus, exploitation massive des données, personnalisation des expériences
' la technologie transforme simultanément les modéles économiques, l'organisation des entreprises
et la relation avec les visileurs.

Pourtant, un paradoxe demeure, alors que 73% des Frangais utilisent deéja I''A ou souhaitent y
recourir, moins de 5% des entreprises touristiques frangaises 'ont réellement intégrée dans leurs
pratiques

Un retard qui s'explique notamment par la structure du secteur , composé majoritairement de TPE et
PME, souvent confrontées & un mangue de compétences, de ressources et de visibilite sur les
LUSAQES CONCrets

L'IA comme moteur d'attractivilé

L'essor spectaculaire de I'lA, porté notamment par | 'IA générative et les solutions agentiques,
bouleverse la chaine de valeur du tourisme.

L
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Selon le rapport de la CC| Paris lle-de-France, 40% des voyageurs ont déja utilisé I'\A pour préparer
un sejour, et 79% envisagent de le faire a l'avenir.

Dans ce contexte, plusieurs familles d'lA transforment les pratiques :

- I' 1A générative pour concevoir des itinéraires et contenus personnalisés,

- I' 1A prédictive pour anticiper la demande, gérer les flux et optimiser les prix,
- I'lA conversationnelle pour le service client 24/7,

- I'IA NLP pour analyser les avis clients,

- I'lA agentique pour orchestrer des parcours touristiques en temps réel.

Ces outils permettent aux destinations de mieux piloter leurs flux, d'améliorer I'expérience visiteur et
de renforcer leur compeétitivité face a des plateformes mondiales comme Booking, Airbnb ou Expedia
. Qui ont deja largement intégre I'lA dans leurs strategies.

Mais cette transformation repose sur un eléement central : la donnée. Sa collecte, sa structuration et
sa valorisation deviennent un enjeu stratégique, a la fois économique et politique , notamment en
matiére de souveraineté numérique.

Entre opportunités économigues et défis structurels
Pour les entreprises du tourisme, I'IA représente & la fois une rupture et une opportunité

Les bénéfices sont tangibles : gains de productivité, amélioration de la relation client, hausse du
chiffre d'affaires et optimisation des opérations.

Mais cette transformation suppose aussi des investissements, une montee en competences et un
accompagnement du changement

Elle modifie les métiers du tounisme, en renforgant le besoin de compétences en data et en outils
numeériques, tout en réaffirmant la valeur du contact humain dans I'expérience client.

A l'échelle territoriale, I'lA devient un levier d'attractivite . Personnalisation des expériences, gestion
des flux, pilotage stratégique des données : autant de leviers pour renforcer la competitivité de la
destination face a la concurrence internationale et & la domination des grandes plateformes

technologiques.
Trois axes strategigues pour la filiere touristique

Le rapport de la CCI Paris le-tde-France formule 28 recommandations structurées autour de trois
priorités.

En premier temps, construire une strategie digitale de destination . L'objectif est de developper une
approche concertée et mutualisée de I''A et des données. Cela passe par la gouvernance des data

{:}nc]u Ei ve Tous droits de reproduction résensds. https:/fonclusive comien-ghftalk-to-uss
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touristiques, la souverainete numengque, la structuration des patrimoines de donneées et la création
de synergies entre acteurs publics et privés.

Ensuite, faire de I'lA un moteur de développement pour les entreprises . Le rapport insiste sur la
necessité d'accompagner massivement les TPE et PME dans l'adoption de I'lA, de former aux
nouveaux métiers et de favoriser l'innovation au service de I'expérience client.

De plus, il faut garantir une 1A éthigque et durable avec un encadrement réglementaire, une
securisation des données, une approche éco-responsable et une création éventuelle d'un label
“Tourisme & A de confiance” : la filiere doit concilier innovation, responsabilite et durabilite

Si I'A apparail comme un levier incontournable de competitivite, le rapport rappelle une certitude : I
humain doit rester au coeur du tourisme

L'Intelligence artificielle n'est plus vraiment un choix. Elle apporte de nouveaux défis mais aussi de
réelles opportunités pour l'industrie du tourisme.

Restons toutefois vigilants sur l'usage des données et I'éthique. Nous considérons I'lA comme un
outil au service de I'humain ", souligne Dominigue Denis, membre elu de la CCl Paris lle-de-France,
dans un communigue.
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Un Observatoire permanent de I'lA dans le tourisme préconise
par la CClI Paris lle-de-France

La CCl Paris lle-de-France recommande la création d'un Observaloire national et permanent de FlA
appliguée au tourisme. Issue d'un rapport publié en janvier 2026 et présentée le 9 février, la mesure
vise a accelérer une adoption maitrisée de ces outils.

La CCl Paris lle-de-France publie “L'intelligence artificielle au coeur de la révolution touristigue”, un
rappor sectoriel qui rassemble 28 préconisations. Parmi elles, la création d'un Observatoire
permanent de I'A dans le tourisme. « L'idée d'un Observatoire de |'lA dans le tourisme est née du
besoin d'offrir aux élus et aux professionnels une vision claire, structurée et indépendante des
usages réels de l'intelligence artificielle dans la filiére » |, expligue Dominigue Denis, membre élu de
la CCI Paris lle-de-France.

Le dispositif proposé serail coordonné au niveau national par Atoul France, associé a des
chercheurs, administrations et entreprises. |l publierait des notes trimestrielles (usages, benchmarks
internationaux, retours d'expérience, cadre réglementaire). L'animation territoriale s'appuierait « sur
des relais locaux, conformément au fonctionnemeant déja éprouvé de France Tourisme Observation,
qui imphque un réseau de 90 partenaires terntonaux » , precise Dominigque Denis. Le financement
suivrait un modele hybride combinant coordination publique, contributions des territoires et
pantenanats prives. Complementaire d EONA-X, espace européen de donnees interoperable ,
I"'Observatoire produirait analyses et recommandations, quand EOMNA-X fournirait les standards et
I'infrastructure de partage.

Sortir du = technosolutionnisme »

Cefte recommandatbon répond & un décalage persistant entre la demande et l'offre. Le rapport
rappelle que 73 % des Francais souhaitent utiliser I'lA ou Futilisent déja, mais que moins de 5 % des
entreprises touristiques y recourent, dans une filiére composée majoritairement de TPEPME.

GHGIUEiUE Tous droits de reproduction résennds harp s on chusive comyen-giu R ik-1o-us/
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L'Observatoire entend donc soutenir 'acculturation, structurer la gouvernance des données et
consolider la souveraineté numérique. Il vise également a anticiper les évolutions rapides, réduire
les risques (éthigues, réglementaires, cybersécurité) et convertir les technologies en leviers
operationnels de competitivite.

« L'observatoire jouerail un ride de service public d'intéré général et de diffusion de l'information et
des applications pratiques » , précise Dominigue Denis. « Son rile de maniére implicite serait aussi
de mettre @n relation I'ensemble des acteurs de la filiére sur les sujets touchant aux Data et 4 A, =

A Péchelle de Paris lle-de-France, premiére destination mondiale | les usages attendus sont concrets
. parcours plus fluides, meilleure répartition des flux, personnalisation pertinente, performance
opérationnelle accrue. L'Observaloire s'inscrit dans une approche pragmatique pour favoriser des
cas d'usage mesurables et reproductibles, en s'appuyant sur lexpériences accumulée par des
territoires pilotes.

Line phase de préfiguration, puis une montée en charge, sont évoquées sur 18 4 24 mois.

Au-deld de I'Observatoire et de la désignation de territoires pilotes, le rapport avance 28 mesures ;
groupements d'acteurs pour un hébergement souverain des données, plateforme régionale,
interopérabilité via des data spaces européens, diagnostics 1A et "packs” sectonels pour TPE/PME,
évolution des compétences el cariographie des prestataires, valorisation de toul ce qui gravite
autour des salons professionnels, pour en faire un levier de visibilité, dinnovation et de business
pour la filiére.

Photo d'ouverture : Enc Isselée /Adobe Stock
A lire également :
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Les préconisations de la CCl Paris lle-

de-France en matiére d’lA dans le
secteur du tourisme

PAR VANESSA GUERRIER-BUISINE #B '8 FEVRIER 2026 (Y 7 MIN DE LECTURE

La CCI Paris IdF vient de publier un rapport dedié a I'lA dans le

secteur du tourisme, avec une série de préconisations pour les
CHR.

Dans son rapport 2026 « Lintelligence artificielle au coeur de la

révolution touristique », la CCI Paris lle-de-France énonce une




liste de préconisations macroeconomiques et
microéconomigues. Selon l'institution, I'A ne doit pas rester un
sujet de « veille », mais devenir un outil de productivité et
d'expérience client, surtout pour les TPE/PME.

Si des solutions exploitant I'lA et dediees aux CHR ont deja
prouvé leur efficacité, comme l'optimisation du revenue
management, I'ajustement des stocks (+6% de marge avec l'outil
Fullsoon), ou les douches connectées, I'lA réserve encore aux
professionnels un panel de possibilités inexplorées.

Le cceur du rapport pour les hoteliers, c'est I'axe Il, structure en

11 mesures (preconisations 12 a 22).

+ Lancer un diagnostic |A de 30 minutes, piloté avec CCl et
fédérations, pour identifier 2 a 3 cas d'usage prioritaires par
établissement (ex. accueil, housekeeping, pricing, e-
reputation).

« Deployer un « pack IA & tourisme » : ateliers, webinaires,
boite a outils (guides, modeles de fiches de poste, selection
de moteurs [A) et veille via une newsletter sectorielle.

« Faciliter I'accés au financement : Epifrance et Atout
France sont cités pour cartographier les dispositifs daides et
publier un guide des fonds, avec la création de vitrines
numériques pour les projets innovants, boostant leur
attractivité vis-a-vis des investisseurs..

+ [Former et fidéliser les compétences : en creant des
partenariats entre les poles académiques, de recherche et le
tissu entrepreneurial et de start-up francilien.

« Experimenter rapidement pour ameliorer le parcours
client : déployer des projets pilotes courts sur des moments
clés de l'expérience voyageur, comme la réservation, I'accueil
ou encore la gestion des imprévus.

« Clarifier I'offre de prestataires : via une cartographie des
prestataires |A spécialisés tourisme, et une labellisation et




homologation de ces acteurs pour limiter le risque de
mauvais choix technigues et de non-conformité

Lensemble est complete par des preconisations permettant de
mieux encadrer 'adoption de I'lA par les acteurs du tourisme,

parmi lesquelles la création d'un observatoire de I'lA dans le

tourisme.

Consultez le rapport complet ci-dessous :

1 surT1

@ CCl PARIS ILE-DE-

L'intelligence artificielle
au cceur de la réevolutio

Un rapport présente par Dominique DENIS,
Membre elu de la CCl Paris Ile-de-France

Janvier 2026




ILE-DE-FRANCE : LE SECTEUR DU TOURISME
S'APPRETE A ETRE TRANSFORME PAR L'LA.

Il est question d'améliorer l'expérience des visiteurs... mais
pas seulement.

Publié : 9 féyrier 2026 a 16h00

Live : PARIS

Difficile de ne pas prendre en compte I'évolution des différents secteurs sans
I'intelligence artificielle. La CCI Paris lle-de-France souligne que si 73 % des
Francais utilisent déja ou souhaitent utiliser I'lLA., moins de 5 % des entreprises
touristiques francaises y ont recours. Une étude de la CCl montre comment 'l A.
pourrait améliorer I'expérience des visiteurs. Elle formule 28 préconisations. ||
s'agirait de lier cette technologie aux données du secteur, d'en faire un levier de
developpement en accompagnant les entreprises, et enfin en appliquant une

« éthique robuste »,

Nicolas Chacun



Le Paris touristique réfléchit a son inévitable virage |A, par Pierre Bellerose

& 7R DE LECTURE
PUBLIE LE Z8A01/ 26 - MES A JOUR LE 28:01/24

L'intelligence artificielle au
coeur de la révolution

touristique

Enjeux et opportunités pour Paris lle-de-France

Le rappart « L14 au corur de |3 révolution touristigue » de |a Chambre de commence @t d'industrie de négion Paris lle-de-France rappelle une
dvidenos ; e tourisme est #n premiére ligne des grandes ruptures technologigues ot 4 en est désormais un bevier structurant

L& redessine Fexpérience des visiteurs, sutomatise des thehes, amdliore |a personnalisation des services ot sugmente Fefficscild
opérathonnelle des acteurs touristiguees. Face b une région gui sccueille prés de 50 millions de visiteurs par année, 'adoption de LA devient
easentielle pour mamtenir Fabtractivitd et la compétitivibg de la destination.

Le document souligrne aussi les défis assoclés — notamment |a spuveraineté des données, la cybersécurité, et I'éthique — et appelle 3 une
inbégration stratégique concertée entre actewrs publics et privis. Parmi les recommandations, |l préconise de mutualBer les données et
draccompagner les entreprises (en particulier kes PME] dans Facculturation a N4, ef d'sssamrer une gestion responsable des usages afinde
tiner parti de FlA sans perdre |3 dimeersion humaine qui carachérise l'accweil touristigue.

Evidemment. & Groupe LA Tourisme partage oetie vision d'une L& utile, éthique ef au service de l'expérience hurmaine.

Em sawair plus

Plerre Bellerose, Président

Lacupe de Ereul |5 ol lcasiime
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Industrie
Hoteliére

ACCUEIL / ACTUALITES / 16 Fév 2026

L'intelligence artificielle, nouvel imperatif strategique
en hotellerie

£ CCl Parns e de Fronce

remiére destination touristique mondiale, la France accueille chaque année des

millions de visiteurs. Un leadership qui profite a I'ensemble des entreprises du

secteur, dont hotellerie représente a elle seule prés de la moitié de la



consommation touristique. Dans ce contexte hautement concurrentiel, la transformation

numeérique devient un enjeu stratégique majeur.

Depuis fin 2022, lessor fulgurant de lMntelligence artificielle bouleverse lensemble des
industries de services. Le tourisme n'y échappe pas. L'ONU Tourisme en a d'ailleurs fait I'une
de ses priorités stratégiques, considérant ITA comme un levier structurant pour l'avenir du

secteur.

C'est dans ce cadre que la CCl Paris lle-de-France vient de publier un rapport consacré 3
Iintégration de I'lA dans le tourisme. Les perspectives économigques sont significatives : le
marché mondial de 1A appliquée au tourisme est estimé a 13,38 milliards de dollars d'ici
2030, contre 2,9 milliards en 2024. Une dynamigue portée par I'évolution rapide des
usages : 73 % des Francais utilisent déja ou envisagent d’utiliser I'lA pour planifier leurs

voyages.

Pourtant, l'étude souligne un décalage préoccupant : moins de 5 % des entreprises
touristiques francgaises ont réellement intégré A dans leurs pratigues. Un retard
particulidgrement sensible dans un secteur composé majoritairement de TPE et PME, dont

font partie de nombreux établissements hdteliers indépendants.

Pour rhitellerie, les champs d'application sont multiples : optimisation des revenus via
l'analyse prédictive, personnalisation des parcours clients, automatisation des réservations,
gestion intelligente des données, ou encore amélioration de la performance énergétique.
Autant d'outils susceptibles de renforcer la compétitivité des établissements tout en

répondant a lexigence croissante de fluidité et de personnalisation.

Le rapport formule 28 recommandations, structurées autour de trois axes ;

« deéfinir une stratégie digitale concertée a l'achelle des territoires,

= accompagner massivement les entreprises dans l'adoption de 4,

« garantir un cadre éthique et sécurise dans la gestion des données.

Gouvernance des données touristiques, souveraineté numerigue et approche
écoresponsable figurent parmi les priorités avancées. « Lintelligence artificielle n'est plus
vraiment un choix. Elle apporte de nouveaux défis mais aussi de réelles opportunités »,
souligne Dominique Denis, membre &lu de la CCI Paris lle-de-France. A condition, insiste la
rapport, que I'A reste un outil au service de 'humain et de la qualité daccueil, socle

historigue de Fhospitalité frangaise.

E.L



IA : Paris lle-de-France face au "stress test” mondial

L?IA n?est plus une option. Face € Singapour et Duba+€, Paris doit transformer ses big data en |
Tourismag | Tourism Magazine

TOURISMAG

L'intelligence artificielle n'est plus un sujet d'innovation periphérique.

Elle est devenue un indicateur de competitvite. Dans un rapport strategigue, la CCI Pans lle-de-
France met en lumiére une réalité qui interpelle : alors que les usages explosent coté voyageurs,
I'adoption reste marginale chez les entreprises touristiques francaises.

Pres des trois quarts des Frangais utilisent ou souhaitent utiliser I'lA. Pourtant, moins de 5 % des
acteurs du tournisme s'en sont réellement empares.

Pour la premiere destination mondiale, le signal est clair : la transformation n'est plus optionnelle.
La compétition se joue desormais sur la data

Le tourisme entre dans une ere data-driven. L'expérience ne se limite plus a I'accueil physique ; elle
commence dés la recherche en ligne et se prolonge bien aprés le sejour. Chague interaction génére
de la valeur informationnelle. Chaque donnee nourrit la performance.

Pendant que Paris structure sa reflexion, d'autres destinations avancent vite,

A Singapour, I'lA est intégrée a la stratégie nationale. Portée par le Singapore Tourism Board, la
destination exploite les big data pour anticiper les flux, personnaliser les recommandations et
fluidifier les parcours, notamment & I'aéroport de Changi. La logigue est industrielle : connecter

I'ensemble de I'écosystéme pour piloter en temps réel,

A Dubal, la technologie est devenue un levier d'image autant que de performance. Sous l'impulsion
du Dubai Department of Economy and Tourism, I'lA alimente le revenue management, analyse les
comportements visiteurs et soutient une promesse premium ou la fluidité est invisible mais
omniprésente.

I::}nc] usive Tows droits de reproduction résereéds, hitps./fonclusve.comien-gh/talk-to-
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Méme Barcelone investit massivement dans I'analytics prédictif pour mieux répartir les flux et
préserver I'equilibre urbain.

Le message est impide : la bataille mondiale du tourisme se joue desormais sur la capacite a
exploiter la donnée.

De |a réflexion a 'exécution

Pour Paris lle-de-France, I'enjeu est désormais opérationnel. Il ne s'agit plus d'expérimenter, mais
d'industrialiser.

Concretement, il s'agit d’automatiser la relation client sans la déshumaniser, de capitaliser sur les big
data pour optimiser le revenue management et d'anticiper la demande gréce au predictive analytics.
Fiabiliser le pricing, prévoir les flux, fluidifier les échanges avec le client : I'lA devient un véritable
cockpit décisionnel, capable de doper la performance tout en libérant du temps pour ce qui fait la
difféerence, I'expérience et l'accueil.

Mais la transformation ne pourra se faire sans un accompagnement massif des TPE et PME, qui
composent I'essentiel du tissu touristique regional. Sans outils accessibles, sans formation cibléee et
sans vision collective, la fracture numeérigue risque de s'élargir.

La carte europeenne : souverainete et confiance

La ou certaines destinations privilegient la vitesse, Paris peut jouer une partition différente. Celle
d'une 1A encadrée, responsable et souveraine.

Protection des données, hébergement sécurisé, sobriété énergétique des infrastructures numériques
. ces contraintes peuvent devenir un avantage concurrentiel. Dans un contexte de mefiance
croissante autour de l'usage des données, la confiance devient un actif stratégique.

L'lA ne remplacera pas I'hospitalité parisienne. Elle peut en revanche l'augmenter.

La question n'est donc plus de savoir si le tourisme adoptera I'lA, mais a quelle vitesse et avec
quelle vision stratégigue. Dans un marché mondialisé ou I'analytics pilote déja la performance, Paris
ile-de-France joue désormais un véritable stress test de compétitivité.

Tout le rapport CCl - Ici
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|IA et données : I'avenir du tourisme régional

shephanns R 17 havrier 2028

La CCI Paris lle-de-France détaille comment l'intelligence artificielle peut renforcer
la compétitivité et moderniser l'expérience des visifeurs,

L'intelligence artificielle redéfinit les équilibres du tourisme & Paris lle-de-France. Face
a des voyageurs toujours plus connectés, la filitre doit accélérer sa transition numeérigue.
Un rapport récent met en lumiére |e relard des entreprises ef les marges de progression
considerables. Gouvernance des données, formation et cadre éthique figurent parmi
les priorités identifiées.

“SVEND DU REVE “

Un virage numeérique encore timide

A Paris lle-de-France, locomotive touristique du pays, |a concurrence internationale
g'intensifie. Les attentes des visiteurs avoluent vite ;| services sur mesure, réponses
instantanées, parcours sans friction, Dans le méme lemps, 73 % des Frangais déclarent
utiliser ou vouloir utiliser des outils d'intelligence artificielle. Pourtant, moins de 5 %
des entreprises tourstigues francaises y ont réellement recours.

Le décalage interroge. La filidre du tourisme repose largement sur des TPE et PME,
souvent peu armees pour investir dans des solutions technologiques complexes. Le
rapport met en lumigre ce retard et détaille les gains potentiels - optimisation des
réservations, personnalisation des séjours, meilleure gestion des flux, de |a restauration
de la mobilité ou de I'événemential, elc. L'|A apparail comme un accélérataur de

compétitivité pour la destination




Structurer la donnee pour creer de la valeur

La C.Cl avance 2B recommandations articulées autour de trois priontés. La premiera
conceme la stratégie digitale de la destination. L'enjeu consiste a organiser la
gouvernance des donnéas touristiques, a protéger |a souveraineté numeérique et a
mieux exploiter les bases existantes, Mutualiser les ressources et partager les bonnes
pratiques figurent parmi les pistes mises en avant,

Deuxiéme priorité : faire de 'intelligence artificielle un moteur de croissance pour les
entreprises. Cela suppose un accompagnement massif des petites structures, la montée
en compétence sur les métiers liés a I'lA et un soutien & linnovation. Les salons et
evenements professionnels sont identifies comme des ieux deés pour diffuser ces savoir-
faire.

Le rapport insiste sur un cadre éthique et durable. Sécurisation des informations,
stockage maitnse, sobneté numengue : la transformation doit s'inscrire dans des regles
claires et responsables.

L'humain comme boussole

Au il des pages, un principe doming ; la technologie ne remplace pas l'accueil, elle
I'enrichit. L'intelligence artificielle doit renforcer I'hospitalité, la gualité de service et
I'excellence culturelle qui font la réputation de la région.

Dominique Denis, membre elu de la GGl Paris lle-de-France, resume 'esprit du
document : « Linteligence Artificielle n'est plus vraiment un choix. Elle apporte de
nouveaux défis mais aussi de réelles opportunités notamment pour Findustrie du
tourisme. Restons loutefois vigilants sur l'usage des données et I'éthigue. Nous
considérons A comme un outl au senice de IHuman ef de sa valeur ajoulee. »




DE LINTELLIGENCE DES DONMNEES

Tourisme : la révolution
du voyage sur-mesure

et de lintelligence artificielle
par Alix Merle

Le message est clar © unir acteurs publics et prves pour fransformer 'essai. L'intelligence
artificielle ='impose désormais comme un levier décisif pour malntenir I'attractivité de la
destination &l accompagner ['évolution des allenlas des voyageurs.

Article base sur un communigque de presse regu par la rédaction,
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IA et lle-de-France : le tourisme face a un basculement
stratégique

& infoslourisme Comda I w-Ara I &IT

10 Mvriar 2026

Lintelligence arificielle n'est plus un sujet prospectif pour ke tourisme francilien. Dans la
premiéne destination touristigue mondiale, elle s impose désormais comme un levier de
compétitivité incontournable, Un rapport récemment publié par la CCl Paris lle-de-France
dresse un constat sans detour © sans integration rapide de I'lA, le secteur tounstique
régional risgue un décrochage face aux plateformes intemationales.

Sommaire

Un poids économique majeur confronté a une rupture
technologique

Avec prés de 50 millions de visiteurs par an et 23.1 milliards d'euros de consommation
touristique, I'le-de-France constitue un pilier du tourisme frangais. Le secteur y
représenta plus de 110 000 entreprises et prés de 500 000 emplois. Selon la presse
spécialisée, cetle puissance économigue est aujourd’hui confrontéde & une transformation
d'ampleur iée a la géneralisation de l'intelligence artificiedle.

Le rapport de la CCIl Paris lle-de-France rappelle que le tourisme a historiquement été en
avance sur le numengue, des systemes de reservation aux usages mobiles. L'lA marque
toutefois un changement d'échelle : automatisation des taches, exploitation massive de la
donnée, perscnnalisation des parcours et optimisation des capacités deviennent des
facteurs structurants de la chaine de valeur touristique,

Des usages voyageurs déja bien installés

L'étude met en évidence un décalage croissant entre les usages des voyageurs af ceux
des entreprises. Quarante pour cent des touristes utilisent déja des oulils dintelligence
artiicielle pour preparer leurs sejours, et 79 % declarent envisager d'y recounr a l'avenir.

Dans le méme temps, mains de 5 % des entreprises tounstiques francaises ont
réellement intégré |'LA dans leurs pratiques opérationnelles.

Ce retard concerne en particulier les TPE et PME, qui peinent a identifier des cas d'usage
concrets, a mobiliser les competences necessaires ou a investir dans des solubons
adaptées. Dans un territoire aussi concumrentiel que Tle-de-France, ce décalage
constitie un risgue stratégigue.

Une transformation déja a I'ceuvre dans la filiere

Le rapport souligne que |'lA est déja utilisée pour la personnalisation des expériences, la
gestion prédictive des flux, I'analyse automatisée des avis clients ou encore 'amélioration
de la redation client via des outils conversationnels disponibles en continu. Ces usages
parmettent d'optimiser les capacités, de lisser la fréquentation et d'améliorer 'expérience
visiteur, notamment dans les zones a forte pression tounstique.




Face a des acteurs comme Booking, Airbnb ou Expedia, qui ont massivemant investi
dans I'lA, les acteurs locaux sont désormais confrontés a une concurmence asymétrigque
sur la maitnse de la donnee et la capacite dinnovation.

Donnée, souveraineté et gouvernance : les nouveaux enjeux

Au-dela des gains opérationnels, la CCI Paris lle-de-France alerte sur les enjeux de
souveraineté numérique. La maitrise des données touristiques devient un facteur
économique et stratégique majeur, dans un contexteé dominé par des plateformes

mondiales. Le rapport plaide pour une structuration collective de la gouvernance des
données et pour le développement d'une 1A éthique, sécurisée et durable.

L'objectif affiché est clair : permetire & ITle-de-France de devenir une destination
touristique véritablement “data-driven”, capable de piloter ses flux, d'anticiper les
évolutions de la demande et de renforcer son attractivité tout en préservant I'équilibre des
terrtores,

Un levier, pas un substitut a I'humain

La CCl insiste sur un point central : lintelligence artificielle ne remplace pas les
professionnels du tourisme, elle renforce leur valeur. En automatisant ceraines taches et
en amediorant I"aide a la decision, I'lA permet de recentrer les équipes sur l'accueil, le

conseil et 'expérience humaine, qui restent au coeur de 'acte tounstique.

Comme le résume dans la presse spécialisée Dominique Denis, membre élu de la CCI
Paris lle-de-France :

L'inteliigance artificielle n'est plus vraiment un choix. Elle apporte de nouveaux défis
mais aussi de réelies opportunités pour lindustrie du fourisme,

Restons toutefois vigilants sur 'usage des données et 'eéthigue. Nous cansiderons
I'lA comme un oulll au service de 'humain

Sources

hitps J/hwww.cci-pans-idf frifrfetudes/fia-tourisme

hitps Jhwww tourmag. com/L-lA-nouveau-moteur-de-competitivite-du-tourisme-en-lle-de-
France_a130428.himl
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IA et tourisme : la CCI Paris IdF tire le signal d'alarme

La CCI Paris lle-de-France vient de publier un rapport « Lintelligence artificielle au coeur de la
revolution touristigue ». Club Med L'intelligence artificielle s'est glissee dans tous les secteurs, y
compris le tourisme. Si le groupe Accor ou bien, evidemment, Club Med ont su tirer une forte valeur
de projets structuranis a4 base d'lA, ce n'est pas forcément le cas général des entreprise du secteur
du tourisme, de I'hotellerie et de la restauration. La Chambre de Commerce et d'Industrie de Paris
lle-de-France vient de publier un rapport intitulé « Lintelligence artificielle au coeur de la révolution
touristiqgue » pour sonner l'alarme et émetire 28 préconisations. Ce rapport se telécharge librement
sur le site de la CCI Paris IdF

« 73 % des Frangais souhaitent utiliser I'lA ou l'utilisent déja, moins de 5 % des entreprises
touristigues francaises y ont réellement recours aujourd’hui » dénonce ainsi la CCI Paris IdF. Il est
vrai que le secteur du tourisme est trés loin de ne comporter que des géants comme Accor et Club
Med, le tourisme étant « un secteur composé majoritairement de TPE et PME ». Le rapport est
compose de quatre grandes parties, les deux premieres se focalisant sur la description de lirruption
de I'lA sur un plan general puis dans le cas du tourisme, la troisieme s‘interessant a la relation
actuelle entre les entreprises du tourisme et I'|A (sans négliger les risques encourus) et, enfin, la
derniére détaillant 28 préconisations.

Trois axes structurent ces 28 preconisations : « Développer une stratégie digitale de la destination
intégrant une approche concertée et mutualisée de I'lA et des Data », « Faire de I'lA un veritable
levier de développement des entreprises de la filiere tourisme » et « Assurer une gestion éthique,
durable et réglementée de I'lA dans le tourisme ». Chaque préconisation fait I'objet d'une fiche
descriptive avec un objectif explicite et des modalites d'application.

En savoir plus

- Telecharger le rapport « L'intelligence artificielle au coeur de la révolution touristique » sur le site de
la CCI Paris lle-de-France.



Tourisme et intelligence artificielle
: le défi

17 fevrier 2026 par Stephannie

Face aux nouveaux usages numeriques, la filiére doit structurer son
adoption de l'intelligence artificielle pour rester compétitive.

La transformation numeérique s'accéléere dans le tourisme, et l'intelligence
artificielle simpose désormais comme un levier stratégique. Dans un

rapport inédit, la CCI Paris lle-de-France analyse les usages émergents
et les retards persistants du secteur. Objectif affiché : aider les acteurs ‘




publics et privés a structurer leur virage technologique sans sacrifier
I'expérience humaine.

Tourisme : quand l'intelligence artificielle vend du réve

Une destination mondiale face a un tournant
technologique

Premiére destination touristique mondiale, Paris lle-de-France évolue
dans un environnement de plus en plus concurrentiel. Les attentes des
visiteurs changent vite. Réservations instantanées, recommandations
personnalisées, assistance numérique a chaque étape du séjour : le
standard s'éléve.

Selon I'étude, 73 % des Frangais utilisent déja l'intelligence artificielle ou
envisagent de le faire. Pourtant, moins de 5 % des entreprises
touristiques frangaises ont intégré ces outils dans leur fonctionnement
quotidien. Le contraste interpelle, surtout dans un tissu économigue
composé majoritairement de TPE et de PME,

Pour la CCI, I'enjeu dépasse la simple modernisation. L'intelligence
artificielle peut optimiser la gestion des flux, affiner la connaissance des
visiteurs, fluidifier les réservations ou encore améliorer les services dans
'hebergement, la restauration et la mobilite. Autrement dit, elle peut
renforcer la compétitivité globale de la destination.




1%

Structurer la donnée pnur_' ::r:éi;r_ de la valeur

Le rapport formule 28 recommandations articulées autour de trois

priorités. La premiére concerne la stratégie digitale territoriale. |l s'agit
d'organiser la gouvernance des données touristiques, de mutualiser les

ressources et de garantir une souveraineté numérique solide.

La valorisation des bibliothéques de données existantes apparait comme
un chantier clé. Trop souvent dispersées, ces informations constituent
pourtant un atout stratégique. Mieux structurées, elles permettraient
d'affiner I'offre, d'anticiper les pics de fréquentation et d'adapter les
services en temps réel.

Deuxiéme priorité : faire de l'intelligence artificielle un moteur de
développement pour les entreprises. L'accompagnement massif des
petites structures, la formation aux nouveaux metiers et l'appui a
I'innovation figurent parmi les leviers identifiés. La filiére peut aussi
s'appuyer sur son ecosysteme de salons et d'evenements professionnels
pour accelerer l'adoption.




Encadrer I'lA sans dénaturer I'accueil

Troisieme axe fort : 'encadrement éthique et réglementaire. La
sécurisation des données touristiques, leur stockage et leur usage
responsable constituent des points de vigilance majeurs. La dimension
environnementale n'est pas absente non plus, avec une attention portée
a l'impact énergétique des infrastructures numeériques.

Un message traverse 'ensemble du document : I'numain reste central. «

L'intelligence Artificielle n'est plus vraiment un choix. Elle apporte de
nouveaux defis mais aussi de reelles opportunités notamment pour

lindustrie du tourisme. Restons toutefois vigilants sur l'usage des
donnees et 'ethique. Nous considérons I'lA comme un outil au service de

I'Humain et de sa valeur ajoutée », souligne Dominique Denis, membre
€lu de la CCI Paris lle-de-France.

Lintelligence artificielle ne remplace pas l'accueil, elle le compléte, Bien
intégreée, elle peut soutenir ce qui fait la singularité de la destination :
hospitalité, gastronomie, patrimoine et qualité de service. Le défi
consiste desormais a transformer 'essal, collectivement.

Article basé sur un communiqué de presse recu par la redaction.
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STRUCTURER UNE STRATEGIE AMBITIEUSE ET SOUVERAINE

Tourisme, culture et sport

IA et tourisme:laCClParisllie-
cde-France appelie astructurer
une strategie ambiticuseet
souveraine

Dans un rapport présenté en janvier 2026, la CCI Paris lle-de-France analyse
lI'impact de l'intelligence artificielle sur la filiére touristique et formule des
recommandations pour en faire un levier de compétitivité et d'attractivité.




Un secteur stratégigque confronteé aune nouvelle
réevolution technologicgue

Le tourisme joue un rdle clé dans I'économie francilienne : prés de 50 millions de visiteurs
chague année, 23,1 milliards d'euros de consommation touristique, plus de 110 000 entreprises et

500 Q00 salariés concernéas,

Déja profondeément transforme par Internet et la numeérisation des services (plateformes
d'hébergement, mobilite, comparateurs), le secteur entre dans une nouvelle phase avec 'essor
rapide de I'lA. Automatisation des taches, exploitation massive des donnees, personnalisation
des parcours, analyses predictives : I'lA simpose comme un levier de productivite, de rentabilite
et d'amelioration de 'expérience client.

Le rapport souligne 'accélération spectaculaire de la diffusion de I'lA générative depuis 2022 et
I'importance strategique des investissements internationaux dans ce domaine. Il met egalement
en evidence les enjeux de souverainete numerique et de maitrise des donnees, devenues un actif

central de competitivite.

Des applications multiples surl'ensemblie delachaine
touristique

L'1& irrigue désormais tous les seaments du tourisme, d'agrément comme d'affaires :
hébergement, mobilité, gestion des flux, sécurité, marketing territorial, tarification, relation client




Desenjeux macro et microeconomiqgues

A I'échelle des territoires, LA constitue un levier d’attractivité dans un contexte de concurrence
internationale accrue. L'analyse fine des données permet de proposer des offres personnalisées,

de mieux répartir les flux touristiques et de valoriser des destinations moins frequenteéeas.

Le rapport insiste sur la nécessité de renforcer la coopération entre acteurs publics et privés,
d'assurer l'interopérabilité des systémes dinformation et de garantir la souveraineté des données

face aux grandes plateformes internationales,

Au niveau des entreprises, I'lA ouvre des perspectives de gains de productivité, d'optimisation
des colts et de developpement de nouveaux services. Elle entraine egalement une
transformation des compétences et des métiers, nécessitant un effort accru de formation et

d'accompagnement au changement.

Trois axes de recommandations pour structurer
IFaction

Dans son dernier chapitre, la CCl Paris ile-de-France formule 28 recommandations articulées
autour de trois grands axes

Développer une stratégie digitale de destination intégrant I'lA et la data : organiser la
gouvernance des données touristiques, garantir la souveraineté numeérique, structurer et
valoriser les bibliotheques de donneées, developper les synergies et les benchmarks ;

Faire de I'lA un levier de développement des entreprises touristiques : accompagner
massivement les TPE/PME dans I'adoption de I'lA, former aux nouveaux meétiers et
compétences, favoriser l'innovation pour ameéliorer I'expérience client, capitaliser sur
I'écosystéme des salons et événements professionnels ;

Assurer une gestion éthigue, durable et réglementée: appliquer un cadre réglementaire et
ethique robuste, sécuriser les données et leur stockage, promouvoir une approche
écoresponsable des usages de l'lA.



Agents |A dans le tourisme : Est-ce que vous étes prét ?

A partir de Nicolas de |4, Tech & Travel Café <iatechtravelcafe@substack.com>

Agents IA dans

le tourisme

Ce que ¢a change
vratment

“Vatre prochain client est en train de planifier son voyage. Il n'a pas ouvert
Google, il n'a pas tapé votre nom... il a demandé a son agent IA. Et cet agent a
répondu, avec ou sans vous.”

C'est ce qu'on appelle I'lA agentique.

Ce sceénario, il est deja en train de se jouer et ¢a bouge tres vite. Evaneos vient
de s'installer dans ChatGPT. Booking, Expedia, Airbnb aussi se repositionnent
a toute vitesse. On ne parle pas de communication mais bien de vrais choix
stratégigques.

J'ai voulu faire le point : de quoi on parle vraiment, pourquoi maintenant, ce

gu'il se passe déja dans le tourisme...

1. Le rapport CCI sur I'lA dans le tourisme : sans stratégie
collective, les destinations décrochent

La CC| Paris lle-de-France publie un rapport sur I'l|A dans le tourisme
trancilien. 40 % des voyageurs ont déja utilise I'lA pour preparer un sejour, 79
% souhaitent y recourir. Sa feuille de route : penser I'lA 3 I'échelle de la
destination, accompagner les TPE-PME et éviter la dépendance aux grandes

plateformes.

Mon avis : J'aime bien la conclusion : "['lA n'est pas qu'un sujet d'outils,

c'est un sujet de gouvernance.” J'ai partagé quelques réflexions sur ce sujet dans

mon dernier article sur U'|A ef [emplor dans le tourisme.



OPINION. « Tourisme et |IA : un virage
stratégique a ne pas manquer »

Dominique Restino

= Partager

Premiere destination touristique mondiale, la France ne peut se
reposer sur ses acquis. Dans un contexte de concurrence
internationale accrue et d'evolution rapide des usages,
I'intelligence artificielle s'impose comme un levier strategique de
competitivite pour notre secteur touristique et I'lle-de-France est

en premiere ligne.

Par Dominigue Restino, president de la CCI Paris lle-de-France




Loin d'opposer technologie et relation humaine, 'enjeu est au coniraire de
mcbiliser I'lA pour renforcer la gualite de 'accueil, la rencontre,
l'experience coté visiteurs mais aussi la performance de nos entreprises
qui, rappelons-le, sont majoritarement des TPE et PME.

En matiere de recours aux techmologiss, e tourisme a toujours eté
precurseur. C'est pour faciliter les deplacements gue sont nges les
plateformes de location d'appartement, les comparateurs doffres
hotelieres en ligne, les VTC, |a geolocalisation sur les télephones... Le
towrisme ne cramt nullement les avancees technologigues ; aujourd’ b
encore il est & l'avant-garde de la transformation numéerigue. Que 'on
songe a l'automatisation des taches, a l'interprétation de volumes massifs
de donngsas, 3 l'analyss predictive des comportements, aux conssils pour
les visites ou les achats, stc.

Se consacrer a ce qui compte vraiment

Concretement I'lA appligues au tourisme c'est un hotelier qui anticipe les
preferences de ses clients, perscnnalise leur s2jour et optimise =3 gestion
tarifaire. C'est aussi un office de tourisme capable d'analyser en temips réel
les flux de visiteurs pour mieux les orenter, désengorger les lisux sur
fréequentas et, pourquol pas, valoriser des sites moins connus. C'est
encors un restaurateur qui formule des recommandations sur-mesure en
fonction des regimes alimentaires de ses hotes.

Et surtout, I'lA libere du temps pour que chacun s& Consacre a son Coeur
de metier, a ce qui compte vraiment © I'accueil, la relation humaine et le
Service aux vismteurs.

Me ratons pas ce virage, attractivité de notre territoire l'exige. Le tourisme
joue un réde cle dans le développement Sconomigue et le rayonnemeant
imternational de la France et de la region capitale. Prés de 50 milkons de
towristes visitent chague annae I'lle-de-Framce, genérant plus de 23
milliards d'euros de consommation touristique. Quant aux entreprises
concernees, elles sont plus de 110 000 pour S0 000 salaries a avoir une
activité dépendant du tourisme.

A 'hewre o0 73 % des Francais déclarent vouloir utiliser I'lA ou l'utilise deja
dans beur vie quotidienne, moans de & % des entreprises touristiques
frangaises y ont réellement recours. Un decalage potentiellernent
prejudiciable, d'autant plus que |2 secteuwr st majoritairement compose de
TPE/PME gqui, par mangue de ressocurces ou de formation, risquent de
prendre du retard alors méme gue les « géants du numerigue »

accelerant.
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L'IA met tout I'écosysteme touristique sous pression, et oblige
a repenser les organisation pour émerger en GEO

De la recommandation a la réservation : le voyage tient desormais en une seule conversation avec
un agent. Pour Thomas Skowronski (Jellyfish), cette bascule redistribue déja la valeur entre
marques, agences de voyage et plateformes, et bouscule le secteur. IN : Vous avez aujourd'hui
beaucoup de choses a nous apprendre sur la verticale tourisme. Comment et pourquoi Jellyfish s'en
est-il saisi 7

Thomas Skowronski - Alors, déja pour repartir de mon cas personnel : a la base, je suis cofondateur
d'une societé qui s'appelle Myposeo . On faisait de la mesure de wvisibilité sur les moteurs de
recherche comme Google , c'est un SaaS qu'on a revendu a Webedia . Ensuite, Webedia a revendu
cette structure a Jellyfish , et Jal intégré Jellyfish avec mes équipes technigques. Aujourd’hui, je pilote
toute la partie technologique au sein de l'agence.

Chez Webedia, on travaillait déja pas mal sur la verticale tourisme, notamment avec EasyVoyage.
C'etait une verticale assez structurée chez eux, donc on collaborait avec des acteurs du e-travel, on
avait déja des clients dans cet univers. Chez Jellyfish, c’est moins organisé par verticale, mais moi
c'est un sujet que je connais bien et qui me passionne toujours autant.

IN - ... et qui a vu ces dernieres annees une serie d'evolutions technologiques (I'lA pour ne pas la
nommer) transformer en profondeur les usages, ce qui expligue aussi votre prise de parole
aujourd’hui ?

Thomas Skowronski - Oui, exactement. Ce qui est intéressant avec le tourisme, c'est que c'est un
secteur qui a deja encaisse plusieurs vagues majeures. D'abord, le passage du physique au digital.

Ensuite, l'arrivée des OTA (online travel agencies), comme Booking ou Airbnb , qui ont pris une
grosse partie de la main sur le parcours client.




Et la, I'lA, c'est une troisiéme vague. Une nouvelle rupture qui, cette fois, pourrait venir
désintermédier en partie ces plateformes. Donc c'est un secteur assez révélateur - quand tu
comprends ce qui se passe dans le tourisme, tu peux souvent anticiper ce qui va arriver ailleurs.

IN - Vous parlez d'une « troisiéme révolution numérique » avec le web agentique. Est-ce, selon vous,
une rupture plus profonde que l'arrivee des OTA comme Booking ou Expedia ? Un vrai
bouleversement du rapport entre marques, plateformes et voyageurs ?

Thomas Skowronski - En fat, les OTA ont construit leur domination sur l'interface. lls ont pris le
contréle du parcours utilisateur. Avant, tu devais passer par plusieurs points de contact - comparer,
réserver, payer. Eux ont tout centralisé au méme endroit. Résultat, la transaction s'est déplacée chez
eux, et la relation client aussi.

La, avec l'lA, on ajoute une nouvelle couche d'intermédiation. Et c'est |a que ¢a devient complexe.
Des acteurs comme ChatGPT peuvent désintermédier, proposer directement la meilleure option a
l'utilisateur... mais nen ne les empéche de prendre une commission dernére. Donc, au lieu de
supprimer un interméediaire, on nsque d'en ajouter un.

Ce qui est intéressant, c'est que le marche commence déja a integrer ce scenano. Les OTA restent
en trés bonne santé financiére, mais en bourse, certains titres reculent. Je pense notamment a
Expedia : les résultats sont solides, mais la valorisation baisse. L'inquiétude n'est pas opérationnelle,
elle est structurelle. Le marché anticipe une redistribution de la valeur.

IN - Donc la, on n'est plus sur une évolution progressive comme ces derniéres annges ?

Thomas Skowronski - Non, justement. La, on change de rythme. C'est plus brutal. On le voit aussi
ailleurs, avec l'arnvée de nouveaux modéles comme Claude et les impacts que ca peut avoir sur la
valeur de certains 5aa5 . Ce n'est plus une lente érosion, c'est une bascule qui peut aller tres vite.

IN : Vous évoquez un parcours de réservation rédurt a une conversation de cing minutes. Comment
cela modifie la creation de valeur et, surtout, qui en capte desormais la plus grande part : la marque,
la plateforme ou l'agent conversationnel ?

Thomas Skowronski - Aujourd'hui, on parle beaucoup de la dispantion du funnel marketing, et c'est
particulierement vrai dans le voyage. Avant, tu avais trois étapes : inspiration, considération,
décision. Tu commencais par chercher sur Google, tu affinait avec une destination, puis tu
comparais sur des OTA, des blogs... et tu finissais par reserver. C'était un parcours long. La décision
pouvait prendre entre 15 et 30 jours, avec une vingtaine de points de contact. Entre Google, les
comparateurs, les plateformes, les contenus... tout s'étalait dans le temps.

Avec I' Al Search , la logique change. Tu peux avoir une seule conversation, deleguer la recherche
d'information et une partie du choix. Tu formules ta demande, tu affines, tu compares, tout dans le
méme échange, avec un historique conserve.

Aujourd’hui, ca s'arréte encore souvent a la recommandation. Mais demain, ¢ga peut aller jusqu'a la
réservation. Donc on passe d'un parcours long et fragmenté a une en une seule conversation. £t
forcément, ca rebat la maniére dont la valeur se distribue.




IN : Est-ce que, selon toil, les acteurs ont vraiment pris la mesure de ce nouveau paradigme 7 On a
l'impression que la bataille se joue désormais sur l'algorithme plus que sur le site. Dans les
echanges que tu peux avoir, est-ce que c'est bien compns ?

Thomas Skowronski - Oui et non (rire) . Ca dépend. C'est un peu une réponse de Normand, mais je
pense gue tout le monde a conscience du nsque. Apres, le secteur du voyage a gquand méme une
certaine capacité a peser, notamment sur la réglementation, sur ce qui peut ou non se déployer.

On le voit avec Google. Certaines technologies comme Al Overview ou Al Mode sont déployées
partout, sauf dans certains marchés comme la France, notamment a cause des droits voisins de la
presse. Le voyage, c'est un peu pareil - il v a une capacité a encadrer, a faire en sorte que certaines
regles soient respectees. Donc oul, Il y a une prise de conscience. |l y a beaucoup de chantiers en
cours, surtout chez les grands acteurs. Les plus petits, eux, subissent davantage. lls ont deja ete en
partie désintermédiés par les OTA, et ils risquent de I'étre & nouveau avec I'lA, faute de moyens pour
reagir.

A linverse, les grandes structures (agences de voyage, acteurs du tout compris) lancent déja des
initiatives pour ne pas se faire court-circuiter. Elles essaient de reprendre la main, ou au moins de ne
pas la perdre complétement.

IN : Une situation rendue d'autant plus complexe que chaque développeur avance avec son propre
agenda...

Thomas Skowronski - Ouwi. Aujourd’hu, 1l y a encore beaucoup de flou. On ne sait pas exactement
comment ces technologies vont se positionner. Par exemple, cote ChatGPT, la question de la
désintermédiation reste ouverte. lls l'ont dit : g'ils apportent de la valeur, ils pourraient prendre une
commission. Donc on peut avoir un intermédiaire de plus.

A linverse, Google semble aller vers un modéle plus collaboratif. Sur certaines fonctionnalités, ils
permettent d'acheter directement depuis le moteur, mais en laissant les marques recupérer la
relation client, avec les données associées. lls ont méme précise gu'ils n‘avalent pas intérét a les
court-circuiter. Donc tout dépendra des stratégies des plateformes. Elles ne vont pas toutes dans le
méme sens, et c'est ce qui crée ce flou.

IN : Et ce flou entretient aussi beaucoup de projections...

Thomas Skowronski : Oui, on met un peu tout le monde dans le méme sac. Ca crée des fantasmes.
Mais dans le doute, les marques se préparent. L'enjeu, c'est d'étre visible dans ces nouveaux
environnements, peu importe leur forme finale.

IN - C'est presque une question lexicale : dans ce nouveau rapport de force algonthmique, est-ce
que tu vois ¢ca comme une évolution naturelle du SEO ou comme une nouvelle discipline qui impose
de repenser l'organisation marketing, IT, data

Thomas Skowronski : Super question. C'est un vrai debat en ce moment. En realité, ca dépend
beaucoup du niveau d'exposition de la marque. 5i une entreprise est peu exposee, ca peut rester
une extension du SEO. |l faut s’adapter a de nouvelles contraintes technigques, comme on |'a toujours
fait. De ce point de vue-1a, c'est une continuite.




Mais dés qu'une margue est trés exposée, on change de dimension. La, on dépasse l'optimisation. Il
faut construire une présence claire, un branding cohérent sur tous les canaux. Et ¢a, le SEO seul ne
sait pas le faire. Du coup, ¢a devient un sujet de gouvernance. Le SEO doit travailler avec le
marketing, la communication, la data ... alors qu'aujourd’hui, ces équipes sont souvent cloisonnées.
On doit créer des ponts entre acquisition, image de marque et données.

Donc oui, pour les marques trés exposées, c'est presque une nouvelle discipline. Pour les autres, ca
reste une évolution du SEO. Mais dans tous les cas, ¢a oblige & repenser l'organisation.

IN - Développer son propre agent pour préserver la souveraineté des données semble stratégique.
Mais face a des agents genéralistes tres puissants, quelle peut étre la valeur distinctive d'un agent
de marque 7

Thomas Skowronski : Deja, un agent de marque a un avantage clé : l'accés au CRM. Il connait le
client, son historique, ses préférences, ce que les agents généralistes n'ont pas.

Moi, je distingue deux types d'agents. Les agents « maitres », OpenAl, Gemini, Apple Intelligence...
captent l'utilisateur en premiére intention. Les agents de margque arrivent ensuite, mais avec une
connaissance beaucoup plus fine du client. C'est la que se joue la valeur : la personnalisation. Flus
la marque a de donnees, plus son agent peut proposer des reponses pertinentes.

Ensuite, tout dépendra de la circulation de la donnee. 51 des acteurs comme Google transmettent
des identifiants, I'enjeu sera de reconnecter 'utilisateur a I'écosystéme de la marque pour exploiter le
CRM. Dans ce cas, le parcours devient beaucoup plus efficace : une partie de la qualification se fait
en amont, et la conversion peut s'accélérer.

IN : Pour conclure cette interview, la CCIl Pans lle-de-France a recommandée mi-févner la creation
d'un Observatoire permanent de I'lA dans le tourisme. 5i vous aviez une baguette magique, que
devrait commencer par mesurer un tel observatoire 7

Thomas Skowronski : Comme vous le suggérez, je le vois vraiment comme un outil de mesure, mais
aussi pedagogique. Ca evolue tellement vite qu'on a besoin de suivre ce qui se passe, presque en
temps réel. Il y a évidemment un enjeu réglementaire tres fort. Les marchés sont différents selon les
pays, et les regles sont nombreuses. Far exemple, si demain un agent achéte a la place de
I'utilisateur, qui est responsable ? Qui encaisse ? Qui gére les remboursements, les annulations ? En
France, tout ¢ca est trés encadre.

Donc un observatoire pourrait servir & suivre ces evolutions, a clarnfier les responsabilitées et a vérfier
que les cadres légaux sont respecteés.

Et surtout, ce serait un outil utile pour tout le monde : a la fois pour les grandes plateformes, mais
aussi pour les entreprises du secteur qui doivent s'adapter. L'idée, c'est d'apporter de la lisibilité dans
un environnement qui change trés vite, sans perdre de vue l'essentiel : la protection de l'utilisateur
en bout de chaine. ..

A retenir

Les 6 bonnes pratiques en marketing digital de Jellyfish :




1. Prioniser la lisibilité technique (SEO-LLM) : votre site n'est plus seulement une vitrine pour
humains, mais une base de données pour machines. |l doit étre structuré sémantiquement
(Schema.org) pour que les robots des |A puissent lire vos stocks et prix en temps reel.

2. Developper son propre agent onsite - pour conserver la souveraineté sur vos donnees clients et
éviter que linternaute ne parte chez un agent tiers, déployez votre propre assistant intelligent (&
I'instar de Romie chez Expedia).

3. Soigner radicalement sa e-réputation : les |A s'appuient sur les avis, les forums et Wikipedia pour
forger leurs recommandations. Une perception négative sera amplifiee par I'lA ; la gestion des avis
devient donc un levier de visibilité critique.

4. Investir dans le Branding comme signal de confiance : face a des réponses |A synthétiques et
courtes, seules les marques fortes et cohérentes seront citées. Le branding devient un bouclier
contre l'interchangeabilite.

5. Adapter ses visuels a la multimodalité : les futurs agents (Sora, GPT-40) scanneront vos photos et
videos pour creer des itineraires immersifs. Vos assets doivent étre tagués et optimises pour « I'ceil »

de I'lA.

6. Mesurer le Share of Model : le volume de trafic n‘est plus le seul indicateur. Il faut desormais
mesurer la fréquence a laguelle votre marque est sélectionnée par les modéles d'lA face a vos
concurrents
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