P. Blake Jorgenson



19
20
Q

SS

A

»et

o »



2> Smartwool. TADOS E

sSaLomon

@ lululemon 6 : 3 m

PARK CITY

T
NORTH

HEn

B o varey L.LBean
.FACE ) ows

N T



JAY X PEAK

VERMONT

JAY HRPEAK

ANK.YOU Pt L THANK YOU FOR
RSENDING LIFE S THE UNBRIDLED AND
T Nk O & | UNSOLICITED HONESTY.

JAY #2 PEAK




2>

WHISTLER BLACKCOMB

rom 2( oose to be..."
“Qur Choices Define Us”




TAOS

(XX Best Skiing and Snowboarding X

¢«
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& https://www.skitaos.com

+

Dess  Groups & Weddings  ReslEstate  Taos Air

SKI & RIDE TICKETS & PASSES THINGS TO DO LODGING DISCOVER TAOS

Our culture and heritage have always set |
better, we're letting our values guide us. As the
; : 252 f
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Le parcours de nos

consommateurs

VALIDATING
. C " A
n'est plus lineaire.

CONVERTING
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[-want-to-get-away
moments

(dreaming moments)

\ |\
=
9
Time-to-make-a-plan
moments

(planning moments)

@

Let's-book-it
moments

(booking moments)

Can't-wait-to-explore
moments

(experiencing moments)
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Les parcours sont désormais aussi uniques que les consommateurs.

Une personne
commence leur
recherche au niveau
de la categorie.

Une personne
envisage un
ensemble
spécifique de
produits ou de
marques

2

Le point auquel un
utilisateur effectue
un achat, puis
continue sa
recherche






@ Mobile

® Desktop

Platform

Start search
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Cet exemple montre un seul parcours avec 35 points de contact. La moyenne de lensemble des données était 45 points de contact.



Téléphone
intelligent

% d'utilisateurs ayant
effectué des achats
par appareil

35%

Tablette

18%

Ordinateur

47%



27 7%

des milléeniaux ont reserve une chambre
d'hotel sur un cellulaire



41 7%

des milléniaux ont achete un
vol sur un cellulaire



Nous devons comprendre les divers
points de contact et eliminer la friction.
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Nos consommateurs sont :

obsédés par la recﬁérchel% = %
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par jou

Les consommateursPass
plus de cing heure

#0r leurs cellutaires,
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Ad Week



140 7%

Croissance des recherches avec le
terme « meilleur »
EX. : « meilleure station de ski »



150 7%

Croissance des recherches qui
finissent avec « a eviter »



35 7%

Croissance des recherches
pour « critiques »



85 7%

Font conflance aux critiques en ligne
autant qu'aux recommandations
personnelles.



Parfois, ce que les gens disent ou les
experiences qu'ils ont chez vous sont hors
de votre controle, mais comment vous
repondez a ceux-ci est critique.



Essayer avant d'acheter

01 02
Construire son Confirmer que leurs
« bucket list » decisions sont les

bonnes





https://360.iflymagazine.com/en/

6 X

Croissance du visionnement de
carnets de voyage et de vlogues dans le
deux dernieres années sur Youlube



Good morning everybody. We are in Quebec};_“'u

> Bl o) 0:01/959 @ ¢ [ O

QUEBEC | EXPLORING CANADA'S FRENCH ROOTS S1 + E6
LE MASSIF DE CHARLEVOIX | QUEBEC TRAVEL VLOG #6

39,271 views s 11K &1 9 & SHARE =i SAVE



Tout savoir avant le depart

01 02
Les gens veulent Et créer la confiance
susciter lenthousiasme avant de se diriger vers

d'une experience a venir. une nouvelle destination.
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Sea inside - Apr 2013




Woodstock BOOK NOW MENU —
Inn & Resort

Take a 360 Room Tour ~ King Room




01

Les gens sont debordes
par les options
disponibles.

02

Les achats mobiles et
omnicanaux prennent
jusqu'a 5 jours de plus.






La confidentialite, l'exactitude et l'éthique
de presque tous les reseaux sociaux ont ete
remises en question en 2018.






Ont dit « J'ai su > Fimé au moins un
es comﬁte} e medias sociaux au
la derniére année parce que jai per
flance qu'ils vont traiter correctement
informations personnelles. »




« Je suis peu susceptible défde;venir
émotionnellement attaché a une %
marque a moins d'avoir une |
interaction et communicatic
medias sociaux. » |




Les médias sociaux au coeur de la

relation consommateur

Pourcentage de ceux qui affirment que les moyens suivants sont parmi les
meilleurs et les plus efficaces pour les marques d'utiliser les médias sociaux

pour atteindre des gens comme eux

Offrir un service a la clientéle
Introduire des nouveaux produits

Publiciser leurs produits

Donner l'occasion aux gens d'interagir
directement avec la marque

Communiquer leur mission et valeurs

— 60”

I 517
I 457

I 447

— 43%




SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS

HOW INTERNET USERS ENGAGE WITH SOCIAL MEDIA [SURVEY BASED]

VISITED OR USED A SOCIAL ACTIVELY ENGAGED WITH AVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF PERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR MESSAGING OR CONTRIBUTED TO SOCIAL OF TIME PER DAY SPENT SOCIAL MEDIA ACCOUNTS USERS WHO USE SOCIAL
SERVICE IN THE PAST MONTH MEDIA IN THE PAST MONTH USING SOCIAL MEDIA PER INTERNET USER* MEDIA FOR WORK PURPOSES

PECOE

97 % 78% 1H47M 6.8 14%

SOURCE: GLOBALWEBINDEX (Q2 & Q3 2018). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16-64. FIGURES FOR ‘TIME SPENT’ ARE DAILY AVERAGES, IN Hootsuitem gree
HOURS AND MINUTES. * NOTE: FIGURE FOR SOCIAL MEDIA ACCOUNTS MAY NOT INDICATE ACTIVE USE OF ALL ACCOUNTS EVERY MONTH. soci




76

Croit ce que dit une marque
dans les communications

417

Croit ce que dit une
marque dans ses

supports directes avec moi par
publicitaires et courriel, messagerie
marketing instantanée ou en réponse

a uh commentaire
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Génération Z
ferment leurs
comptes medias
sociaux

0(

35%

Trop de
négativité

29”%

« Détruit leur
estime de soi »



Time to take a break?

You've been watching for 5 minutes. Adjust or turn off this
reminder in Settings.

%

< Screen Time

Elizabeth's iPhone

SCREEN TIME

2h45m

TR 1T AT

Social Networking
1h13m 50m 18m

Longest Session

After Bedtime Use

LIMITS

@ Instagram




e, S*; 'wg‘ ) g 0L
+ @
‘ Commeht repeb‘

;



01

Soyez presents pour les « micro moments »

02

Ameliorez votre présence mobile et eliminez la friction

03

Maximisez les critiques et repondez a tous les messages

04

Assurez-vous d'offrir les réponses a toutes les questions
avant l'arrivee

05

Repensez au role des médias sociaux face aux attentes
des consommateurs

06

Devenez des partenaires a vos consommateurs
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Whistler Montréal Vermont

M e rC I #201-1002 Lynham Road #603-55 Mont-Royal Ouest 317 Acorn Lane
\¥histler, BC VON 1B1 Montreal, QC H2T 256 Shelburne, VT 05482

T 604 932 8482 T 514 842 5252



