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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Commercialisation : 
Quels rôles pour les Offices de Tourisme ? 

Rencontres de la commercialisation
Alpes Espace

02 juin 2023

&

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Mathieu VADOT
Fondateur du cabinet Marketing&Tourisme.
Co-fondateur de la marque « id-rezo ».
Consultant indépendant en marketing touristique

www.marketing-tourisme.net

www.id-rezo.com

Facebook.com/Marketing.Tourisme

mathieu.vadot@idrezo.com

Linkedin.com/in/mathieuvadot/

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.id-rezo.com/
http://www.facebook.com/Marketing.Tourisme
mailto:mathieu.vadot@idrezo.com
https://www.linkedin.com/in/mathieuvadot/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

État des lieux de la distribution du tourisme

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Les OTA règnent sur la distribution… (distribution BtoC des hébergements et du transport en particulier).

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

État des lieux…

Hôtels

40 à 90 %

…

Locations de 
vacances

60 à 100 %

…

Campings

0 à 40 %

…

Prestataires d’activités
Sites touristiques

0 à 20 %

…

Niveau de dépendance 
des OTA par filière

L’intermédiation par les OTA est très variable d’une filière à l’autre …

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.abracadaroom.com/fr/
https://www.abracadaroom.com/fr/
http://www.coolcamping.co.uk/


©
 C

o
p

y righ
t  M

arketin
g &

 To
u

rism
e -

id
-rezo

-
To

u
s d

ro
its d

e rep
ro

d
u

ctio
n

 réservés  2
0

2
3

M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

• 83 % des voyageurs-internautes recherchent un hôtel par mots-clés 
sur Google, à 99 %, et tombent obligatoirement sur les sites des OTAs
en première ligne des moteurs de recherche.

• 73 % des clients passent en 1er, 2e ou 3e réflexe par une OTA (Booking
en général) dans leur recherche d’hôtel.

• 80 % des internautes ne vont pas au-delà de la première page de 
résultats de Google.

Source : Coach Omnium 

Côté Hôtels…

État des lieux… 

*Étude EY Parthenon (mars 2021)

des personnes qui réservent 

sur le site d’un hôtel sont 

d’abord passées par une OTA*
40%

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.google.fr/
https://coachomnium.com/bonus/otas-une-chance-pour-les-hoteliers-independants/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Évolution…

Google facilite la réservation en direct de l’internaute (en principe). 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Côté Campings …
Une faible dépendance des OTA 

et une part très majoritaire des réservations faites en ligne en direct !

70 % à 90 % des réservations sont faites en direct, et principalement en ligne sur le site des campings. 
(Source : Ctoutvert)

Pas d’intermédiaire de vente incontournable, mais beaucoup de petits acteurs.

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://www.coolcamping.co.uk/
http://www.eurocampings.fr/fr/contact/l3-n141/
http://www.campingfrance.com/editorial/Espace-campings
http://www.eurocamp.co.uk/?
http://www.canvasholidays.co.uk/
http://www.vacances-campings.fr/
http://fr.camping-and-co.com/
http://fr.camping.info/
http://www.eurocampings.net/nl/europa/
http://www.eurocampings.net/nl/europa/
http://www.suncamp.nl/nl/nl/campings/frankrijk/uc19-l1-n797-c10/
http://www.eurocampings.net/nl/europa/
http://www.eurocampings.net/nl/europa/
http://www.anwbcamping.nl/
http://www.suncamp.nl/nl/nl/campings/frankrijk/uc19-l1-n797-c10/
http://www.eurocamp.co.uk/?
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Airbnb règne en maître…

État des lieux…

Côté Locations de vacances …

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

(Source : Phocusright – Arrival / % de volume d’affaires)

*

* TAA = Tours And Activities

Côté Activités & sites de visites …

État des lieux…

Les ventes sont majoritairement en direct hors ligne… mais cela évolue…

2/3 des voyageurs réservent leurs 
activités de loisirs une fois arrivés 

dans leur destination.

Les hébergeurs sont une des premières 
sources de recommandations/conseil 

concernant les activités.

Les Offices de Tourisme/les ADT sont 
légitimes sur la question du 

« Quoi faire sur place ? »

Les OTA ne sont pas du tout 
incontournables.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Le voyage d’affaires repart après la période COVID… mais dans l’incertitude sur le MICE (inflation, pression 
environnementale) et une évolution des pratiques concernant les voyageurs d’affaires indiv. (télétravail, visio …).

Les voyages de groupes ont également 
très bien repris en 2021 et 2022. 

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.deplacementspros.com/mobility-management/barometre-epsa-iftm-le-voyage-daffaires-un-marche-dynamique
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Quel poids pour le canal de vente « Destination » 
au regard de la concurrence des OTA 

et de la question de l’intention d’achat du visiteur ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

16 milliards d’€ de CA en 2022 au niveau mondial

8 milliards d’€ de CA en 2022 au niveau mondial 

1,6 milliard d’€ de CA en 2022 au niveau mondial

État des lieux…

Taux de conversion 
moyen des OTA : 
3 à 4 %

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

La question de l’intention d’achat du visiteur en fonction de la nature des sites web qu’il visite 
est essentielle dans l’analyse … 

Taux de conversion moyen sur les sites web des 
opérateurs privés - hébergements étudiés : 

Taux de conversion moyen sur les sites 
web des opérateurs DMO étudiés : 

*[Données issues de la cartographie des opérateurs qui commercialisent en Occitanie – AMO CRT Occitanie]

1,8 % 0,27 %

VS

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Les évolutions que l’on observe depuis 
plusieurs années et les tendances fortes

…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

La conception de l’hébergement touristique a changé …

Évolution…

Filières

Classement

Labels

Professionnels vs 
Particuliers

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Les OTA offrent des solutions d’hébergement (point) et effacent progressivement les différences entre les filières.

Évolution…

…

Booking attribue son propre « classement » 
aux locations de vacances !

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

• 2019 : GetYourGuide lève 450 millions de d’euros (après avoir déjà lévé 14 M en 2013 et de 25 M de 
plus en 2014 auprès des mêmes investisseurs).

• 2017 : Airbnb lance ses « Expériences » en France et les déploie sur tout le territoire en 2018.

• 2016 : Booking teste la réservation d’activités avec ses propres moyens (technologique, RH …) > Booking
Expérience

• 2020 : Booking décide d'arrêter la commercialisation des activités (Booking Expérience) avec ses propres 
services et s'en remet pour cela à un partenariat avec #Musement, puis Viator en 2021 et Klook en 2022.

• 2023 : Airbnb fait une pause dans le développement des Expériences !?

Les OTA « galèrent » sur la distribution des activités de loisirs …

Évolution…

• 2021 : La Banque des Territoires lance Alentour la plateforme numérique française de distribution et de 
réservation d’activités de loisirs, en s’associant avec Amadeus et Dawex.

• 2022 : Alentour Alentour fait l’acquisition de Manawa.

• 2023 : GetYourGuide lève (encore) 182 millions d’euros.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

La considération croissante de la responsabilité « carbone », notamment sur le transport.

• Assentiment à l’égard de la régulation de l’aérien.

• Fortes croissances des mobilités douces.

• Conscience de caractère responsable des voyages en train.

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.velo-territoires.org/wp-content/uploads/2021/07/Chiffres-cls-TAV-2020-VF.pdf


©
 C

o
p

y righ
t  M

arketin
g &

 To
u

rism
e -

id
-rezo

-
To

u
s d

ro
its d

e rep
ro

d
u

ctio
n

 réservés  2
0

2
3

M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Les démarches environnementales/RSE des entreprises de tourisme deviennent pour la première fois 
de vrais critères de choix impactant le processus d’achat !

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

1 Français sur 4 indique qu’il recherche activement des informations sur les pratiques durables 
d’un établissement avant d’effectuer une réservation*.

27 % des voyageurs affirment avoir séjourné dans un hébergement durable au cours de l’année écoulée*.

*(Source : Étude Booking menée auprès d’un échantillon de 33 000 personnes réparties dans 35 pays en 2023)

Parmi les voyageurs qui n’ont pas séjourné dans un hébergement durable au cours de l’année 
passée, 30 % déclarent qu’ils ne connaissaient pas l’existence de tels hébergements*.

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://news.booking.com/fr/climat-communautes-locales-et-choix-individuels--bookingcom-devoile-les-tendances-qui-faconneront-le-tourisme-durable-en-2022/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Fin 2021, Booking.com crée un nouveau badge « Établissement Voyage Durable » 
permettant d’identifier l’offre d’hébergement « éco-responsable ».

4 niveaux du badge Établissement Voyage Durable :

Niveau 1 : indique qu'un établissement a mis en œuvre certaines pratiques durables efficaces =
1 feuille sur la page de l’établissement.

Niveau 2 : Indique la mise en place d’investissements conséquents et le déploiement de sérieux
efforts pour mettre en œuvre des pratiques durables = 2 feuilles sur la page de l’établissement.

Niveau 3 : Indique la mise en place d'importants investissements et la mise en place de mesures
comparables à celles demandées par des organismes de certification, sans pour autant avoir
déjà obtenu la certification officielle d’un organisme tiers = 3 feuilles.

NB : Pour l’ensemble des trois niveaux de Badge Établissement Voyage Durable, les voyageurs auront accès à la liste 
complète des pratiques durables mises en place par l’hébergement via le site ou l’application Booking.com.

Établissements certifiés : il s’agit des hébergements ayant obtenu l’une des certifications tierces
reconnues, parmi plus de 40 distinctions existantes. = « Certifié », niveau le plus élevé du badge.

Processus de vérification des pratiques durables :

1. Auto-déclaration de l’établissement.

2. Questionnaire aux clients, pour vérifier s’ils ont pu constater la mise en place effective de certaines 
mesures lors de leur séjour.

3. Contrôles aléatoires de société d'audit tierce qui contactent par e-mail les établissements pour leur 
demander de fournir des preuves de la mise en place des pratiques qui ne sont pas toujours visibles par les 
clients. Ces preuves peuvent inclure des photos, des déclarations écrites ou d'autres documents. (+ d’info)

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://partner.booking.com/sites/default/files/2021-11/Travel%20Sustainable%20Programme%20-%20Case%20Studies.pdf
https://www.gstcouncil.org/gstc-criteria/become-a-certified-accommodation/?utm_source=partnerhub_handbook&utm_medium=handbook_button&utm_campaign=61131
https://partner.booking.com/fr/aide/travailler-avec-booking/mise-en-ligne/en-quoi-consiste-le-processus-de-v%C3%A9rification-des
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

#Workation #Télétravel #Tracances #Télétravail #Workshopation

La formalisation d’une offre et d’une communication adaptées aux besoins des voyageurs qui doivent travailler un peu, 
ou des travailleurs qui veulent voyager un peu… est une source de différentiation et de revenu pour les hébergeurs.

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://all.accor.com/promotions-offers/product-services/owm012927-001-teletravail-ameliore.fr.shtml
https://world.hyatt.com/content/gp/en/offers/work-from-hyatt.html


©
 C

o
p

y righ
t  M

arketin
g &

 To
u

rism
e -

id
-rezo

-
To

u
s d

ro
its d

e rep
ro

d
u

ctio
n

 réservés  2
0

2
3

M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.francetvinfo.fr/sante/maladie/coronavirus/la-station-de-la-clusaz-propose-des-sejours-mensuels-a-1-euro-pour-les-teletravailleurs_4293057.html
https://www.ledauphine.com/insolite/2022/01/31/teletravailler-sous-le-soleil-de-chypre-cette-entreprise-le-propose-a-ses-salaries
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Les orientations stratégiques possibles pour les OT 
en matière de commercialisation 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Quelle(s) stratégie(s) possible(s) pour les OT ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Différents modèles « théoriques » de commercialisation :

VENDEUR

(Centrale de résa)
ORGANISATEUR

(=Place de Marché)
AGREGATEUR

Différentes approches « produit » : Package, coffrets cadeaux, hébergement sec, activités, billetterie

Choix au niveau des cibles : BtoC, BtoB (Groupe, TO, autocaristes, CE), MICE

Différents supports de vente : intégration SIT, site de vente dédié, marques blanches/widget de partenaires affiliés, …

PROMOTEUR

(= bouton réserver)ACOMPAGNATEUR

Intermédiaire BtoB

…

Les « modèles » de commercialisation possibles

La plupart des destinations ont développé des modèles mixtes qui permettent de s’adapter aux spécificités
des filières et aux réalités du marché de la distribution et les fournisseurs de technologies s’adaptent sans
cesse pour faire converger ses modèles.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://www.visit-technology.com/solutions/dmo/
http://www.alliance-reseaux.com/fr/index.aspx
https://www.bookingsync.com/fr
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VENDEUR

Couts fixes importants (masse salariale, conquête d’audience…).

Lourdeur de la gestion : interface avec les prestataires (dispos, comptabilité …)

interface avec les clients (facturation, réclamations, informations …) + Responsabilité 
de la vente (Assurance, garantie financière et Immatriculation Atout France …)

Limites territoriales pas toujours compatibles avec la taille critique nécessaire 
au financement du fonctionnement de ce modèle.

Dépendance technologique forte.

Concurrence frontale avec les OTA et potentiellement avec les agences réceptives.

Le modèle « vendeur » (ou centrale de réservation / système de caisse)

Maîtrise complète de la chaine : « de la qualification de l’offre à la vente ». 

Capacité à créer des assemblages de produits réservables en ligne.

Une certaine latitude sur les prix et les stocks, pour animer ses ventes et le 
cas échéant, nouer des partenariats (Groupes, TO, distributeurs …)

Collecte des données clients et possibilités d’actions GRC à fortes 
valeurs ajoutées.

Capacité à développer des partenariats locaux  (agences immo, groupements …)

pour démultiplier les points de ventes (physique et en ligne).

Complexité d’accéder aux disponibilités temps réel de l’offre d’activité >> 
principe de la gestion des stocks via extranet // Peu ou pas de connectivité.

Quelle(s) stratégie(s) possible(s) pour les OT ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.bookingsync.com/fr
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Démarche qui place l’institutionnel comme partenaire du développement 
commercial des prestataires (l’institutionnel accompagne et professionnalise, les 
prestataires vendent).

Facilite le développement des partenariats locaux (OT, groupements …) 
pour démultiplier les points de ventes (physique et en ligne).

Permet l’équipement individuel en système de réservation en ligne dans 
un écosystème commercial de destination.

Pas de responsabilité engagée sur les ventes réalisées en ligne.

Coûts fixes importants (moyens humains importants pour l’accompagnement individuel des 

prestataires dans leur digitalisation des ventes + coûts technologiques).

Mise en œuvre assez lourde les premières années : mobilisation, formation et assistance 
des prestataires indépendants sur les pratiques de vente en ligne, mise en œuvre des partenariats 
locaux, déploiement des marques blanches,  etc.

Solution(s) « métier » native(s) qui ne répond(ent) pas à tous les besoins 
fonctionnels des prestataires.

Prestataires déjà équipés de solutions de vente en ligne. 
> problématiques de connectivités.

ORGANISATEUR

Le modèle « organisateur » (ou place de marché)

Pas de vraie solution de caisse native (excepté Guidap).

Quelle(s) stratégie(s) possible(s) pour les OT ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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AGREGATEUR

Dépendance des partenaires sur lesquels l’agrégateur s’appui 
(exhaustivité, représentativité des différentes filières, modèles 
économiques des partenaires, etc..)

Pas de lien direct avec les prestataires.

Potentiel complexité technique et fiabilité des flux agrégés (web 
services – flux xml).
NB : Complexité renforcée lorsque la vente est on et off line (caisse - BIT)

Pas de qualification des contacts clients « résa ».

Nécessite un certain dynamisme des prestataires en matière de 
commercialisation.

Coût de mise en œuvre et moyens humains nécessaires.

Source potentielle de rémunération (si logique d’apporteurs d’affaires).

Permet de donner un accès global aux dispos en s’appuyant sur les 
démarches individuelles ou collectives de commercialisation des 
prestataires.

Prise en compte des spécificités par filière.

Pas de responsabilité engagée sur les ventes réalisées.

Le modèle « agrégateur »

Quelle(s) stratégie(s) possible(s) pour les OT ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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ACOMPAGNATEUR
« C’est le travail de sensibilisation, d’accompagnement, de conseil, de formation, de suivi
auprès des prestataires touristiques pour les accompagner dans leur développement 
commercial et le cas échéant leur transition digitale ».

PROMOTEUR

(= bouton réserver) 

« C’est le lien vers les dispositifs de ventes existants dans 
la présentation de l’offre (contenus éditoriaux et SIT)».

Les modèles « accompagnateur » et « promoteur »

Quelle(s) stratégie(s) possible(s) pour les OT ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Débat sur les problématiques clés en matière 
de commercialisation 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Faut-il continuer à vendre l'offre en Centrale de Réservation ou en Place de Marché (connecteurs inclus), 
de la même façon que les OTA ? 

Comment vendre l'offre d’hébergement sur les sites de destination ? 

Le moteur de recherche par date avec des critères de 
filtrage est-il la seule manière de procéder ?

Quelle valeur ajoutée, quelles singularités pour les sites 
de destination face aux OTA lorsque l'offre est présentée 
et commercialisée ainsi ?

L'accès aux disponibilités temps réel de l'offre impose un 
nombre conséquent de connectivités avec des systèmes 
tiers de réservation, et donc des problématiques et des 
coûts technologiques importants…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Ferratel
(153 CM et PMS inerfacés)

Ingénie
(35 CM et PMS Interfacés)

Koedia
(20 CMet PMS Interfacés)

Orchestra
(20 CMet PMS Interfacés)

Alliance Réseaux
(40 CM et PMS interfaçés)

Elloha
(40 CM et PMS interfaçés)

D-EDGE (availPro - Fastbooking) oui oui oui oui oui oui

RESERV’IT oui oui oui oui oui non

CUBILIS oui non oui oui oui oui

ROOMCLOUD oui non oui oui oui non

MISTERBOOKING non non non non oui oui

SITEMINDER oui non oui non non non

SYNXIS non non oui oui non non

TRAVELCLICK oui non oui oui non non

VERTICAL BOOKING oui non oui non non non

NOVARESA non non non non oui oui

OCTORATE oui non non non oui non

AMENITIZ non non non non oui non

EVIIVO oui non non non oui non

ELLOHA non oui non non non oui

BEDS24 oui non non non non non

ARKIANE oui oui oui oui oui non

HELIOS (SPI LS) oui oui non oui oui non

Iresa (ODALYS) oui oui non oui non non

RESALYS (Softbooking) oui oui non oui oui non

AVANTIO non oui non non non non

ITEA non oui non non oui oui

CTOUTVERT non oui non oui oui oui

E-SEASON (Sequoiasoft) non non non non oui oui

Focus sur les connectivités entrantes des principales solutions de centrales de réservation et places de marché :

Faut-il continuer à vendre l'offre en Centrale de Réservation ou en Place de Marché (connecteurs inclus), 
de la même façon que les OTA ? 

Comment vendre l'offre d’hébergement sur les sites de destination ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Au regard de l'intention d'achat des visiteurs sur les sites de destination, est-il réellement possible de concurrencer les OTA 
sur leur propre terrain (= vente ligne dans une approche catalogue avec moteur de recherche par dates + critérisation) ?

Faut-il continuer à vendre l'offre en Centrale de Réservation ou en Place de Marché (connecteurs inclus), 
de la même façon que les OTA ? 

Comment vendre l'offre d’hébergement sur les sites de destination ? 

Taux de conversion moyen sur les sites web des 
opérateurs privés - hébergements étudiés : 

Taux de conversion moyen sur les sites 
web des opérateurs DMO étudiés : 

1,8 % 0,27 %

VS

*[Données issues de la cartographie des opérateurs qui commercialisent en Occitanie – AMO CRT Occitanie]

VS
OTA :

3 à 4 %

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Taux de 
conversion 
2022 : 0,03 %
(102 contrats/260 000 
visiteurs)

VS

Comment vendre l'offre d’hébergement sur les sites de destination ? 

L’éditorialisation de liste de recommandation d’offres est-elle une solution alternative ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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L’éditorialisation de liste de recommandation d’offres sans moteur de recherche par dates est-elle une solution ? 

Page « liste » (édito + SIT + carto) > Top 10 des Gîtes à la campagne pour télétravailler au vert dans les Cévennes.
(sélection faite par l’OT avec l’appui de Lozère résa et de GdF + travail collaboratif sur l’édito introductif de la liste).

[Page « liste » (édito + SIT + carto) > Top 10 des Gîtes avec jacuzzi pour un séjour LOVE avec son +1.
(sélection faite par l’OT sur des critères tangibles).

Page « liste » (édito + SIT + carto) > Top 10 des Gîtes éco-responsable dans les Cévennes pour un séjour nature, 
éco-responsable.
(sélection faite par l’OT sur des critères tangibles).

NB : ce contenu éditorial se référence bien mieux sur des requêtes « fines » et est une mine d’or 
pour l’animation des réseaux sociaux, des newsletters et des RP (médias/presse).Rechercher votre gîte en fonction de vos dates de séjour

Comment vendre l'offre d’hébergement sur les sites de destination ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Faut-il faire évoluer les métiers des centrales de réservation vers des métiers de « property manger » ?

Faut-il distribuer l’offre des centrales de réservation sur les OTA ?

Comment gérer les besoins de services de « conciergerie » des propriétaires en centrale ? Jusqu’où allez ?

Ferratel Ingénie Koedia Orchestra BookingSync Alliance Réseaux Elloha

AIRBNB oui Via popconnect non non oui via CM Eviivo oui

BOOKING oui Via popconnect oui non oui via CM Eviivo oui

VRBO - ABRITEL oui Via popconnect non non oui via CM Eviivo Ical

EXPEDIA non non oui non oui via CM Eviivo oui

INTERHOME oui oui non oui non non non

CASAMUNDO oui oui non oui non non non

TRAVEL FACTORY non oui non oui non non non

LOCASUN non oui non oui oui non non

TUI non non non oui non non non

PROMOVACANCES non non non oui non non non

WEEKENDESK non non non oui non non non

Comment vendre l'offre d’hébergement sur les sites de destination ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

[Exemple non mis à jour] Méribel Conciergerie// Méribel Privé

Filiale de Méribel Alpina (RM de Méribel filiale de la CDC). Méribel Conciergerie été créé en 2017 avec 
un gros coup de pouce de la CDC (Compagnie des Alpes).

L’objectif de la structure est de remettre en marché les lits froids de la station avec un modèle répondant 
aux attentes des propriétaires et aux pratiques de consommation coté client (= travailler avec les OTA) 
pour augmenter les taux d’occupation de la station et in fine vendre d’avantage de forfaits.

La structure vise juste l'équilibre financier. Elle assure également la vente additionnelle des forfaits de ski 
sur toutes les ventes d’hébergement qu’elle réalise.

Modèle Vendeur /Property Manager
(Hébergements locatifs diffus) 

avec BookingSync

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://meribel-prive.com/
https://meribelconciergerie.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Modèle de développement :

Vendeur pour la gestion complète 
(mandat d’administration de bien – idem agence immo).

Solutions technologiques :

Booking Sync (système de résa + CMS) + application WishBox 
+ outil de suivi commercial (NO CRM).

Modèle Économique :

✓ Valide une grille de prix avec chaque propriétaire et négocie des variations de prix sur des périodes et des 
durées de séjours.

✓ 25 % TTC de commission sur les ventes hors ménages (les ménages sont facturés), mais prend à la charge 
les commissions OTA. 

RH mobilisées :

10 à 12 personnes en hiver (4 pers en ménage, blanchisserie + 
2 managers) + 1 personne relation client + 3 ETP hors saisons 
+ sous-traitances en plus .

Points clés :

✓ Assure la bonne gestion des prix, développe du court-séjour.

✓ Palliatif de certains de bien qui était en gestion compète avec TO Anglais (8 – 14 pax) pour limiter la casse.

✓ Boîte à clés + utilisation de Wishbox (formulaire de pré-check-in – pré-check-out).

✓ Permet de remettre en marché des lits froids.

✓ Les moyens humains sont considérés comme un facteurs clés de réussite et il y a 3 personnes qui répondent 
aux questions des clients (airbnb) et font la vente additionnelle (forfait de ski essentiellement).

✓ Pas de sélection des biens (sauf si le relationnel est mauvais avec le proprio). L’objectif est de remettre en 
marché les lits froids. Assure l’accompagnement des propriétaires sur la fiscalité et l’aménagement du bien 
(travaux, déco).

Premiers résultats sur saison hiver 2019/2020 :

✓ + 1 000 000 € de CA dont 45 % via Airbnb, 25 % en direct, 15 % via HomeAway, 14% via Booking, 1% Trip.

✓ 100 biens en mandat de gestion et juste 10 % des biens en prestations de services pur.

✓ Méribel-privé : 1 300 visiteurs mensuels en septembre 2020 // (prochain challenge sur le SEO et 
l’optimisation du site pour doper les ventes en direct).

[Exemple non mis à jour] Méribel Conciergerie// Méribel Privé

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Comment vendre l'offre d’activité de sa destination ? 

Les destinations ont une position favorable pour commercialiser l’offre d’activité de leur territoire 
(échelle OTI en particulier). 

2/3 des voyageurs réservent leurs activités de loisirs une fois arrivés dans leur destination.

Les hébergeurs sont une des premières sources de recommandations/conseil concernant 
les activités et les OT sont les mieux placés pour fédérer les hébergeurs et les équiper 
dans ce rôle de « prescripteur-revendeur local des activités ».

Les OT sont légitimes sur la question du « Quoi faire sur place ? ».

Les BIT des OT sont des points ventes physiques 
potentiellement très efficaces.

14 % de taux de transformation 
sur la vente comptoir OT !
(source : Tourism Research Australia concernant les BIT 
de Nouvelle-Galles du Sud).

NB : être équipé par sa destination en contenu sur le « Quoi faire sur place » est une demande des gros 
opérateurs d’hébergements.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.tra.gov.au/
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Enjeux/Problématiques en BtoB Enjeux/Problématiques en BtoC

Zones de valeurs ajoutées pour les destinations ?

Capacité à adresser le marché groupe, TO, MICE … 
d'une part et à fédérer l'offre d'autre part.

Démarche forcément non exhaustive au niveau 
de l'offre concernée.

Offre hétérogène, dépendante des capacités 
d'hébergement à proximité.

Synergies très intéressantes avec les hébergeurs dans 
une optique de désaisonnalisation.

Réservations non-digitalisées et souvent très 
anticipées (avantage).

Part importante de prestataires encore non-digitalisés 
au niveau de leurs ventes.

Légitime sur la question du « Quoi faire sur place » vis-à-vis 
des voyageurs en séjours et des hébergeurs prescripteurs.

Commercialisation BtoC et BtoB.

Commercialisation on et off line d'offres 
maîtrisées, voir exclusives par l’OT.

Besoins fonctionnels multiples et divers des prestataires 
d’activités qui impliquent qu’une seule solution de vente en 
ligne ne peut répondre à tous les besoins.

Synergies très intéressantes avec les hébergeurs pour 
la prescription-vente auprès des voyageurs en séjour.

Faible concurrence des OTA

Peu ou pas de connectivité entre les différentes solutions de 
vente « métier » du marché et les solutions de caisse OT.

Fenêtres de réservation courtes.

Revente de l’offre des prestataires sur de la 
disponibilité temps réel on et off line.

>> Enjeu connectivité/caisse.
>> de l’éditorialisation.

Organisation d’un réseau de vente locale 
on line et off line.

Production de contenus sur le « Quoi faire 
sur place » intégrant la réservation des 

activités.
>> Enjeu de communication locale associée à 

une rubrique de séjour.

Problématiques et zones de valeurs ajoutées concernant la commercialisation des activités :

Comment vendre l'offre d’activité de sa destination ? 

Voir étapes clés

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Débat sur les problématiques clés en matière 
de commercialisation

D’autres sujets à débattre ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

Comment vendre toute l’offre sur les sites de destination ? 

Faut-il utiliser la composante « Transport » pour vendre les hébergements et les activités ?

En package dynamique dans le même tunnel de vente ?

En scindant les étapes dans l’UX du site de destination avec de l’up-selling ensuite ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Faut-il concentrer ses efforts sur l’apport de trafic qualifié et l’accompagnement, la professionnalisation des 
sociopros, plutôt que sur le déploiement d’une place de marché ou d’une centrale de réservation ?

Comment vendre toute l’offre sur les sites de destination ? 
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M a r k e t i n g & T o u r i s m e - i d - r e z o

[Exemple] Explore Grand Est
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Débat sur les problématiques clés en matière 
de commercialisation

D’autres sujets à débattre ? 
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