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n lieu d’exception et un
personnel charmant. Je
vous  conseille  vive-
ment.» L’appréciation
laudative est I'une de
celles que I’on peut lire en 2017, au sujet
de The Shed at Dulwich, restaurant de la
banlieue de Londres classé numéro un
pendant quinze jours sur Tripadvisor,
premier réseau mondial de recomman-
dations dans le tourisme. Dés lors, voya-
geurs et célébrités du monde entier s’ar-
rachent une table. Seul hic
I’établissement n’a jamais existé, monté
de toutes pieces par Oobah Butler, un
journaliste désireux de montrer les failles
de la plateforme. Un nouvel exemple,
apres Le Béret rouge, faux restaurant de
spécialités basques a Montmartre, classé
parmi les dix meilleures tables de la But-
te, ou encore le Grand Budapest Hotel,
établissement de fiction référencé com-
me une véritable adresse...

En France, la Direction générale de la
concurrence, de la consommation et de la
répression des fraudes (DGCCRF) estime
que, tous secteurs confondus, environ
45 % des avis sur internet seraient biaisés
ou faux. De quoi tromper les 77% de
consommateurs qui déclarent consulter
les notes en ligne avant de passer a un
acte d’achat (1). Sur Tripadvisor, la DGC-
CRF a détecté 15 % d’avis fallacieux, bien
que la plateforme aux 800 millions d’ex-
périences le situe a 2,1%. Dans la majorité
des cas (91%), il s’agirait de récits visant &
promouvoir I'établissement d"un proche.
L’entreprise s’en défend: «Nous em-
ployons des fonctionnalités sophistiquées
d’analyse des réseaux et de modélisation de
fraude pour relever des constantes non re-
pérables par I'ceil humain », plaide-t-elle
dans son rapport sur la transparence. Le
moindre commentaire suspect serait ain-
si envoyé a I’équipe de modération pour
un examen approfondi. La démarche est
louable, mais passer entre les mailles du
filet d'un tel site, o1 la création d'un pro-
fil anonyme suffit pour publier une re-
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marque, ne parait pas trés compliqué. La
plateforme d’hébergement Booking a
opté pour une autre stratégie. Seuls les
clients ayant effectué une réservation et
dormi dans I'un des 350 000 établisse-
ments répertoriés sont autorisés a racon-
ter leur séjour, via un formulaire qui leur
est envoyé.

Un gage de fiabilité ? Sur le papier, oui.
«En rédlité, c’est moins la note qui va étre
intéressante que le contenu marketing du
commentaire», précise Thomas Yung,
fondateur de la société My Hotel Reputa-
tion. Consultant en gestion des retours
clients, Thomas Yung distingue les avis
sollicités (Booking) des avis spontanés
(Tripadvisor) : «Le premier est moins gé-
néreux, moins descriptif, tandis que le se-
cond va souvent chercher dans le registre
de I’émotion, avec le récit d’une expérience
plus authentique. Dés lors, il est plus in-
fluent et revét une importance considérable
dans le processus de réservation. » Les re-
cherches se font sur trois criteres ma-
jeurs : «Le prix, Pemplacement et la caté-
gorie, décrypte Thomas Yung. Trois ou
quatre établissements vont ainsi sortir du
lot et étre départages par les avis. Cela ré-
pond au besoin de sécuriser ses vacances. »

Idéaux communautaires

Le numérique signe-t-il alors la fin du
bouche-a-oreille? Assurément pas. C’est
méme a partir de 1a que Facebook a lancé,
début 2018, ses Community City Guides.
Ce concept basé sur «des vrais avis de
vrais amis » est aujourd’hui déployé dans
16 villes du monde. Le principe : je suis a
Lyon, jouvre I'application et découvre
I’ensemble des suggestions, constituées
des lieux que mes amis ont fréquentés et
des adresses favorites d’ ssadeurs

ou au tourisme local. Couples de back-
packers, aventuriers néophytes, jeunes
retraités... Les membres s’y rassemblent
autour de cette passion commune, sans
enjeu commercial. «Le fonctionnement de
ces groupes est trés organique, ils s’auto-
i grdce aux éch de bons
plans et aux mises en relation. C’est un ca-
nal trés puissant pour dénicher des lieux
hors des sentiers battus et des contacts de
toutes petites structures qui ne sont méme
pas répertoriés sur Booking ou Tripadvi-
sor», s’enthousiasme Michelle Gilbert,
qui avoue organiser 'ensemble de ses iti-
néraires de vacances avec les réseaux.
L’esprit communautaire avec la mise
en avant de professionnels indépendants
est aussi au coeur de la démarche de
Thierry Teyssier, fondateur du concept
d’hotellerie nomade 700’000 heures.
Dans la veine de son projet initial, il vient
d’inaugurer Tomo, une plateforme de re-
commandations d’hétels alimentée par
des hoteliers eux-mémes. «Le voyagere-
devient précieux. Il est important de ne plus
se tromper dans le choix de ses maisons, et
surtout de savoir chez qui on va», confie
ce défricheur, amusé qu’on lui demande
toujours ses adresses fétiches. Lancée le
10 février avec 28 vidéos, cette platefor-
me d’initiés promeut une vision singulie-
re de I'hospitalité. L’objectif est d’attein-
dre les 200 mini-films fin 2021 par un
systeme de chaine vertueuse ou chaque
hotelier cité devra a son tour recomman-
der ses pépites dans une vidéo. «Nous
n’avons aucun critére pour faire partie du
club. On peut trouver la perle rare dans une
petite maison d’hétes au Mexique comme
dans un camp de tentes en Chine ou dans
un 5-étoiles», clame Thierry Teyssier,
fervent dé de la liberté des hote-

locaux, activités, restos, boutiques, ho-
tels. «A la différence des plateformes spé-
cialisées, on ne se cache pas derriére un
pseudonyme pour partager son expérien-
ce. On met son nom et sa réputation en jeu,
c’est une bonne assurance de fiabilité», af-
firme Michelle Gilbert, directrice de la
communication de Facebook. En
juin 2020, plus de 200 000 personnes vi-
vant en France faisaient partie d’un
groupe sur ce réseau social lié au voyage

liers face aux labels. Si I’heure n’est pas
encore aux réservations, on se plait a
contempler les images de ces paysages
rares. Et a planifier nos futures évasions
en solo ou accompagné de son Tomo, ter-
me japonais désignant cet ami avec qui on
fait un bout de chemin. Sans jamais se
soucier de I'avis d’autrui. m

(1) Etude OpinionWay, réalisée

en janvier 2018 sur un échantillon
représentatif de 2003 personnes.
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COMMENTAIRE
A 25 ANS

Intégrés aux sites
d'e-commerce et

aux plateformes dédiées,

les avis font partie

de I'expérience ordinaire

de l'internaute. Et cela ne date
pas d'hier! En 1996, Amazon met
en place le premier systéme

de dépot de commentaires

sur les livres. Sous une forme
standardisée, mélant notes et
suggestions rédigées, le principe
de la recommandation virtuelle
vient alors d'étre inventé.
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Pourcentage
de consommateurs qui déclarent
consulter les avis en ligne
avant de passer a un acte d'achat
selon une étude OpinionWay, réalisée
en janvier 2018 sur un échantillon
représentatif de 2003 personnes

«LES PLATEFORMES CONTRIBUENT AU TOURISME DE MASSE »

Benoit Duguay, professeur du départe-
ment d’études urbaines et touristiques de
I'Université du Québec a Montréal,
auteur de quatre livres sur la consomma-
tion, analyse I'impact des commentaires
en ligne sur I'industrie touristique.

LEFIGARO. - Comment les avis

en ligne ont-ils pris le pas sur

les r ions de pr i Is ?
Benoit DUGUAY. - Avant internet, on
transférait sa confiance a un agent de
voyages dont c¢’était le métier d’organiser
nos vacances. Avec I'acces illimité a I'in-
formation, I'exigence du consommateur a

augmenté : il veut choisir son transport,
son hébergement, ses activités, d’aprés des
critéres bien précis et une actualisation

®¥Un client satisfait
en parle positivement
a 20 personnes 5y

BENOIT DUGUAY, PROFESSEUR
DU DEPARTEMENT D'ETUDES URBAINES ET
TOURISTIQUES DE L'UNIVERSITE DU QUEBEC

permanente. Les guides touristiques ven-
dus dans le commerce sont souvent rédi-
gés par un seul journaliste et publiés une

fois par an. En ligne, des milliers de clients
partagent leur expérience heure par heure.
Malgré le manque d’un référentiel com-
mun, le professionnel est effacé au profit
d’une masse aux attentes trés variées.

Cette notation effrénée participe-t-elle
ala standardisation des adresses ?

La consommation est influencée par un
nombre incalculable de variables, mais la
puissance des avis est indéniable dans le
processus de réservation. Je déplore que
les algorithmes des plateformes populai-
res ne favorisent pas les petits établisse-
ments, moins fréquentés et donc moins

notés. En confortant les voyageurs a ap-
précier ce que lamasse aime, les platefor-
mes créent des destinations surchargées
et contribuent au tourisme de masse.
Tout cela en dépit de I'excitation de la dé-
couverte d’un terrain méconnu, compo-
sante intégrante de I'aventure, quitte a
prendre le risque de la déception.

Les professionnels se sont-ils adaptés

a cette nouvelle forme d’influence ?

D’un point de vue marchand, on ne peut
pas ignorer les commentaires, qu’ils
soient bons ou mauvais. Les grosses chai-
nes d’hotellerie se sont mieux adaptées

que les indépendants qui pensent souvent
que I'investissement en temps et en ar-
gent est trop important. C’est pourtant
bien connu : un client mécontent en parle
négativement a 12 personnes et un client
ayant connu un probleme résolu en parle
positivement a 20 personnes. Je suis le
premier a le faire. Si on a un bon com-
mentaire, on remercie la personne pour
la fidéliser. Si c’est négatif, on cherche a
apporter une solution. Le marketing doit
étre le méme en ligne que dans la réalité,
il y a toujours des facons de remettre
I'’humain en premier.
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