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      Fiche 8 
 Utiliser l’accueil  numérique 

      
        
          
            Les outils numériques sont présents à chaque étape du voyage : pour informer, séduire, aider à la préparation du voyage, accompagner la découverte pendant le séjour. Le client a de nouvelles pratiques, mais il souhaite toujours être conseillé. L’outil est au service de la relation humaine. 

          
        

        
          1.    Bien accueillir sur son site Internet 

          Souvent premier point de contact avec l’entreprise ou la destination, le site web doit fournir des contenus accessibles, ciblés et attractifs. 

          
            A –   L’ergonomie du site 

            Il s’agit de concevoir le site pour qu’il réponde efficacement aux attentes des internautes tout en assurant une navigation confortable. Plusieurs étapes sont nécessaires : 

            
              
                • 1. Définir ses cibles : un des préalables est d’identifier les cibles afin de présenter des contenus adaptés à leurs besoins. Les critères d’identification peuvent être fonction de : 

              

            

            
              
                − la typologie (familles avec enfants, seniors, groupes, jeunes, etc.) ; 

              

            

            
              
                − l’origine géographique (clientèle de proximité, étrangère, urbaine, etc.) ; 

              

            

            
              
                − les modes de vie (activités pratiquées, types d’hébergement, etc.). 

              

            

            
              
                • 2. Accueillir par des contenus adaptés : comme en boutique, il faut accompagner le client selon un cheminement logique depuis la découverte du produit jusqu’à la conclusion de la vente. Cet accompagnement doit être personnalisé pour chaque cible internaute. Pour les clientèles étrangères, il convient de présenter l’information sur des pages spécifiques. Le contenu de chaque page doit être riche, à jour et utile à la cible : 

              

            

            
              
                − information sur l’offre pour séduire : il est important que les textes donnent envie et  alternent avec des images efficaces. Les supports multimédia (photos, diaporamas, vidéos, visites virtuelles…) captent l’attention de l’internaute ; ils valorisent aussi l’offre en renforçant le message textuel ; 

              

            

            
              
                − information sur la qualité pour rassurer et convaincre : en communiquant sur les marques et labels, le service et l’accueil ; 

              

            

            
              
                − accessibilité : localisation, plan d’accès, transports, accessibilité aux personnes handicapées ; 

              

            

            
              
                − achat des produits : disponibilités, réservation, conditions du prix et de paiement, conditions générales de vente ; 

              

            

            
              
                − mise en contact : coordonnées, « chat », formulaire de contact, présence sur les réseaux sociaux, information sur les points de vente les plus proches (service de store locator). 

              

            

            
              Le web-to-store 

              
                Le web-to-store décrit le comportement des internautes qui recherchent des informations sur le web avant d’aller acheter les produits en magasin. 70 % des clients d’une enseigne visitent son site web avant de se rendre en magasin. 

              

            

            Source : Observatoire du ROPO – 2013 

            
              
                • 3. Optimiser la navigation. L’internaute doit pouvoir circuler facilement sur le site et savoir à tout moment où il se trouve. Une navigation confortable répond à quelques principes : 

              

            

            
              
                − la conception de l’arborescence du site avec une idée phare par page ; 

              

            

            
              
                − un titre pertinent à chaque page qui est un repère pour l’internaute ; 

              

            

            
              
                − un lien retour vers l’accueil sur toutes les pages et un fil d’Ariane qui montre le chemin parcouru en fournissant des liens sur les pages précédentes ; 

              

            

            
              
                − un plan du site visible ; 

              

            

            
              
                − un menu de navigation présent sur toutes les pages avec des intitulés clairs ; 

              

            

            
              
                − un chargement rapide des pages avec des photos traitées pour le web ; 

              

            

            
              
                − une information accessible en 2 clics maximum. 

              

            

          

          
            B –   Le rôle de la page d’accueil 

            La page d’accueil est la porte d’entrée du site et la vitrine du magasin virtuel : elle crée le premier contact avec le client. Elle est importante à plusieurs titres : 

            
              
                − en quelques secondes, elle doit donner une première bonne impression du site et communiquer sur l’étendue et la qualité de son contenu ; 

              

            

            
              
                − elle oriente l’internaute dans sa recherche d’informations en valorisant les pages et rubriques importantes ; 

              

            

            
              
                − elle donne accès aux rubriques du site en les organisant selon une logique qui facilite la navigation ; 

              

            

            
              
                − elle montre le nécessaire pour inciter à poursuivre la découverte du site, éventuellement jusqu’à l’achat en ligne. 

              

            

            Le design est essentiel. La page d’accueil doit refléter l’identité visuelle de l’organisation et être en cohérence avec les autres éléments de communication utilisés (logo, code couleurs…). 
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                Source : www.aixenprovencetourism.com
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AGENCE RECEPTIVE
PROGRAMME DES EXCURSIONS « BARCELONE »
TARIFS 2015

B PP ——

VISITE BARCELONE 1/2 JOURNEE

(AVEC BUS PRIVATIF, GUIDE LOCAL FRANCOPHONE)
BASE 15 PAX : 42.50 EUROS/NET/PAX

BASE 20 PAX : 28,75 EUROS/NET/PAX

BASE 30 PAX : 22.00 EUROS/NET/PAX

BASE 40 PAX : 17.50 EUROS/NET/PAX

BASE 50 PAX : 15.50 EUROS/NET/PAX

A CHOISIR ENTRE CES 3 VISITES :

1) VISITE GUIDEE DE BARCELONE (1/2 journée): BARCELONE ET GAUDI

Départ de votre hotel avec guide local francophone et autocar. Découverte panoramique des
oeuvres les plus spectaculaires de I'architecte Antonia Gaudi sur le Paseo De Gracia : La Casa Mila
(Pedrera), la Casa Batlo..., puis sur la Rambla le Palau Guell. Arrét a la Sagrada Familia, cathédrale
inachevée de Gaudi et découverte des fagades en extérieur (Visite de l'intérieur est en supplément).
Montée jusqu'au Parc Guell, village jardin, inscrit patrimoine de I'humanité par UNESCO, et
promenade guidée dans le parc. Retour a votre hétel.
- SUPPLEMENT ENTREE SAGRADA FAMILIA + 12.50 EUROS/NET/PAX

2) VISITE GUIDEE DE BARCELONE (1/2 journée): BARCELONE MEDIEVAL

Départ de votre hétel avec guide local francophone et autocar pour transfert a la place de
Catalogne. Visite du quartier gothique a pied. Descente de la Rambla pour apprécier I'animation
permanente de cette rue principale du coeur de Barcelone. Continuation vers la Cathédrale Santa
Eulalia (entrée incluse), trésor de I'époque médiévale et visite du cloitre, découverte en cours de visite
des vestiges de I'ancienne cité romaine appelée Barca. Passage par la Place St Jaume (Hétel de ville
et Generalidad), place du roi et son palais, place Santa Maria del Pi et sa chapelle, monument de
Colomb et I§ front de mer.... Retour a la place de Catalogne pour transfert a votre hétel.
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