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Atelier

08 janvier 2026

Alès 

Les enjeux de la digitalisation des ventes 
pour les activités et sites de visites :

http://www.marketing-tourisme.net/
https://www.idrezo.com/


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

www.marketing-tourisme.net

www.idrezo.com  

mathieu.vadot@idrezo.com  

Linkedin.com/in/mathieuvadot/
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On n’a jamais autant consommé d’activités de loisirs !

État des lieux…

Le marché des activités a progressé de 9 % par an en moyenne entre 
2014 et 2019.
>> plus vite que le marché du tourisme dans sa globalité (4% environ).

Et les prévisions au niveau mondial sont plutôt très bonnes !

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://growthmarketreports.com/report/tours-and-activities-market
https://www.researchandmarkets.com/reports/6021323/sports-tourism-market-report
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État des lieux…

Priorisation des expériences sur les biens matériels : 
Les générations Y et Z en particulier, réorientent leurs dépenses vers les loisirs et les expériences plutôt que vers l'achat de biens.

Une évolution de la société favorable …

La flexibilité induite par le télétravail : "bleisure »

Influence des réseaux sociaux comme moteur de découverte : 
TikTok et Instagram sont des outils d'inspiration de voyage pour la Génération Z. Ils mettent en avant des expériences, créant une demande 
virale pour des activités et des lieux spécifiques.

« Expériences » inclut les dépenses des touristes dans les restaurants, les loisirs, les casinos, les 
discothèques, les bars et autres événements 

« Objets » inclut les chaînes de magasins de proximité, les vêtements, les cosmétiques, les articles 
de sport, les bijoux, les chaussures, les librairies, l'électronique, les jouets et les grands magasins. 
Hors dépenses de transport et d'hébergement. 

Analyse des volumes de transactions agrégés et anonymisés (en dollars américains nominaux non 
corrigés des effets de change) des voyageurs de loisirs à destination.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.mastercardservices.com/en/advisors/economic-consulting/insights/travel-industry-trends-2023?channel=pr&campaign_id=7016e000002aZd3AA&cmp2023_q2_meitravelpress_eur=
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Les activités deviennent le critère de choix n°1 des destinations…

État des lieux…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://arival.travel/wp-content/uploads/edd/2022/08/2022-Get-Connected-Digital.pdf
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Équivalent sur le marché des activités ?

…

SNELAC (@snelac) | Twitter

Une offre extrêmement atomisée, diffuse et peu structurée.

État des lieux…

https://www.sla-syndicat.org/
https://www.snelac.com/
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État des lieux…

L’achat d’activités est encore très peu intermédiée et se fait encore très majoritairement « off line ».

Pourquoi autant de « Off Line » ?!

• Les habitudes de consommation sont persistantes : 
« On verra sur place …».
Mais cela évolue de plus en plus vers le « On line ».

• Mais surtout : Près de 70 % des prestataires ne proposent 
aucune solution pour faciliter la réservation en ligne.

(Source : Phocuswright Monde - 2023)
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Taux d’intermédiation des hôtels :  71 %
(Source : D-Edge - 2023)

Taux d’intermédiation des activités : 7 %
(Source : Phocuswright Monde - 2024)

Taux d’intermédiation des locations de vacances : 75 %
(Source : Phocuswright Europe - 2024)

Taux d’intermédiation des campings : 10 %

73% de l’inventaire mondial de 
location de vacances est sur Airbnb.

(Source : OTA Insight - 2023 )

43% du CA en ligne des hôtels en Europe.
(Source : D-Edge 2023)

https://www.rentalscaleup.com/global-airbnb-booking-and-vrbo-data-from-transparent-a-comprehensive-analysis-of-q1-2023/
https://www.rentalscaleup.com/global-airbnb-booking-and-vrbo-data-from-transparent-a-comprehensive-analysis-of-q1-2023/
https://www.rentalscaleup.com/global-airbnb-booking-and-vrbo-data-from-transparent-a-comprehensive-analysis-of-q1-2023/
https://www.d-edge.com/wp-content/uploads/2024/04/Hotel-Distribution-Report-2024-FR.pdf
https://www.d-edge.com/wp-content/uploads/2024/04/Hotel-Distribution-Report-2024-FR.pdf
https://www.d-edge.com/wp-content/uploads/2024/04/Hotel-Distribution-Report-2024-FR.pdf
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État des lieux…

Mais la phase de recherche/préparation est majoritairement on line…
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L’achat d’activités se digitalise…

Évolution…
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Des fenêtres de réservations très courtes, mais qui s’allongent (pour les ventes on line).

Source : GetYourGuide 2024

Évolution…

https://cdn.prod.website-files.com/63bd3a43429a8b2425999aec/66f3f912442ebaa70601d20a_Travel%20Experience%20Trend%20Tracker%20Fall%202024.pdf
https://cdn.prod.website-files.com/63bd3a43429a8b2425999aec/66f3f912442ebaa70601d20a_Travel%20Experience%20Trend%20Tracker%20Fall%202024.pdf
https://cdn.prod.website-files.com/63bd3a43429a8b2425999aec/66f3f912442ebaa70601d20a_Travel%20Experience%20Trend%20Tracker%20Fall%202024.pdf
https://cdn.prod.website-files.com/63bd3a43429a8b2425999aec/66f3f912442ebaa70601d20a_Travel%20Experience%20Trend%20Tracker%20Fall%202024.pdf
https://cdn.prod.website-files.com/63bd3a43429a8b2425999aec/66f3f912442ebaa70601d20a_Travel%20Experience%20Trend%20Tracker%20Fall%202024.pdf
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Les ventes des activités se digitalisent et les OTA progressent vite sur le marché des activités …

Évolution…

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

Part de marché 

mondiale des activités et 

tours 

en valeur par canal

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Un autre changement est en cours…
…dans les usages… 

La recherche web telle qu’on la connaît depuis 20 ans… va changer…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Déclenchement
(besoin, envie ...)

Recherche
(lieux, dates, type 

d’offre, prix ...)

Comparaison
(Prix, disponibilités, 

prestations, situation, 
avis clients...)

Décision
Acte d’achat

Evaluation 
(Recommandation, 
bouche à oreille ...)

Le parcours d’achat, tel qu’on le connaît 
est en train d’évoluer…

L’IA va modifier le parcours d’achat…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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50 % des Français 
utilisent aujourd’hui l’IA.

[Ils étaient 39% en février 2025…]
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Pourquoi faire ?

[Effectuer des recherches…]
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[Aujourd’hui sur Google en France]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Demain sur Google en France]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Demain sur Google en France]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Demain sur Google en France]

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

La recherche web sera de plus en plus déléguée… à l’IA…

Du SEO
(Search Engine Optimization)

au GEO
(Générative Engine Optimization)

- 25 % de trafic issu des moteurs de recherche en 2026, selon Gartner.

- 5 % de part de marché pour Google 
en France sur Desktop en 1 an !

L’IA va modifier le parcours d’achat…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2024-02-19-gartner-predicts-search-engine-volume-will-drop-25-percent-by-2026-due-to-ai-chatbots-and-other-virtual-agents
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Cette évolution se fera-t-elle au profit des OTA ?

Sur des intentions de recherches informationnelles

Sur des intentions de recherches transactionnelles

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama de la distribution des activités de 
loisirs en France et à l'International
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités :Tourisme Culture

…

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités :

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur Viator :

En juillet 2014, Tripadvisor rachète Viator pour 150 millions d’euros et en fait, quelque temps après son unique distributeur d’activités… 
aujourd’hui entièrement intégré dans Tripadvisor. 
Viator est le plus grand site de réservation d’activités au monde en termes d’inventaire.

15% à 25% de commission (20 % en moyenne).=

Viator a également 
développé un gros réseau 

de partenaires affiliés.

400 000 expériences 
réservables en 2025

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur GetYourGuide :

GetYourGuide est une stat up suisse lancée par 5 étudiants de Zurich 
en 2010.

GetYourGuide est la 2ième plus grande plateforme de réservation en 
ligne d’activités dans le monde avec 100 000 activités et expériences 
touristiques réparties dans 170 pays en 2025.

GetYourGuide demeure encore assez confidentiel en France. 
Le plus gros du trafic est anglo-saxon (US, UK, CA), mais aussi européen 
(DE et ES en particulier).

GetYourGuide a levé depuis sa création plus de 800 Millions d’€ auprès 
d’investisseurs pour financer son développement depuis sa création… 
(dont 193 millions en 2023, pour financer notamment sur 
développement sur le marché français).

Sa force : 
Son réseau de partenaires de distribution (+ de 1000) avec notamment : 
Accor, easyjet, emirates, KLM,... 

Et ses levées de fonds très importantes qui lui donne les moyens de 
communiquer massivement !

20 à 30 % de commission (22 % en moyenne).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Commission de 10 % du montant du billet avec 
un minimum de 2 €.

✓ Filiale de la FNAC, leader de la vente de billet spectacle en France avec des 
millions de billets.

✓ Revente via un réseau physique de 1800 points de ventes équipés (Fnac, 
Carrefour, Géant, Intermarché, System U, etc.).

✓ Commercialisation simultanée sur de nombreux sites affiliés : Fnacspectacles.com 
et plus 3000 autres sites et marques blanches.

Remarque : France Billet est très identifié sur les spectacles, les concerts, mais peu 
sur « les activités de loisirs ». 

Intéressant pour des grosses attractions et évidemment l’événementiel.

Focus sur Francebillet :

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur Funbooker :

Funbooker est un acteur propose une offre large d’activités de loisirs  (de l’escape gamme au cours de yoga en passant 

par le baptême d’ULM) et qui se positionne sur les anniversaires, les EVJF et EVG et l’incentive d’entreprise. 

Modèle économique en BtoB : % de commission plus souple.

Fonctionnement : 

• Demandes de devis des clients

• Qualification de la demande par Funbooker

• Affectation aux partenaires disposant des offres les plus pertinentes.

20 % de commission.

Les réservations sont soit :
• « Instantanée » (via de la connectivité avec certains systèmes de réservation*)

• en « validation manuelle » (demande de réservation client, confirmé par le 

fournisseur d’activité).

• via l’achat des bons cadeaux en ligne.

Modèle économique en BtoC : 20 % de commission
• Prix de vente identique que le canal direct du partenaire.

• Commissions prises uniquement sur les ventes fermes.

• Les équipes de Funbooker rédigent les offres avec une validation du partenaire.

13 000 activés
1 millions de clients depuis 2017.

* Elloha, Régiondo et Guidapp, notamment.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.funbooker.com/fr/
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✓ Leader de la vente de « loisirs prêt à offrir » sous forme de coffrets 
cadeaux et vendus en ligne et dans 3 000 points de vente en France 
(Carrefour, Leclerc, Monoprix, Fnac, Cultura …).

✓ Environ 1 million de coffrets cadeaux vendus en France, dont certains 
contiennent exclusivement des prestations de loisirs. (10 % des coffrets 
cadeaux ne sont jamais utilisés, un gain net pour l’entreprise …)

✓ Commercialisation simultanée sur de nombreux sites affiliés.

✓ Remise de 25 à 30 % à consentir.

Focus sur les « Box » :

Remarque : Parfois efficace mais cher…, donc, intéressant si la prestation 
proposée est bien réfléchie pour être rentable dans le modèle 
économique de Smartbox. 

NB : Toutes les prestations de loisirs ne trouvent pas leurs places dans les 
collections Smartbox.

20 % à 30 % de commission.

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

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


©
 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
5

MarketingTourisme id-rezo

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

✓ De 18 % à 50 % de commission.

✓ Stock minimum à attribuer.

✓ Période de validité d’environ 6 mois.

✓ Remise de 30 à 70 % à consentir sur un prix défini.

Remarque : Commercialement « risqué » lorsqu’il s’agit de 
vendre ses prestations habituelles auprès d’une clientèle 
locale (cas le plus courant sur Groupon, pour les loisirs).

Il y a souvent de meilleures alternatives (pub Facebook, 
coupons physiques ou flyers avec codes promo valables en 
ligne distribués via des partenaires locaux…).

Mais peut toutefois être une source de revenus 
complémentaires à certaines périodes, si la prestation 
proposée est bien réfléchie pour être rentable dans le 
modèle économique de Groupon.

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur Groupon :

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur Manawa :

Focalisé sur les activités de pleine nature.

Manawa est un distributeur permettant d’adresser principalement le 
marché français.

Start up française lancée à l'été 2016 sous le nom initial d'Adrenaline Hunter.
L’entreprise change de nom en 2020 et connaît de grosse difficulté financière à la 
suite des périodes COVID…

En 2022, Alentour rachète Manawa et prend son nom en 2023 (fusion de marque).

NB : Pour rappel Alentour avait été lancé dans le cadre d'un plan de relance du 
tourisme, sur une idée soutenue par le gouvernement français. 
La plateforme avait pour mission initiale de dynamiser et digitaliser le secteur des 
activités touristiques, en particulier les prestataires d'activités locaux.

22% à 25% de commission.

2 modes de commercialisation possible pour les prestataires :
• « Validation manuelle » des réservations par le prestataire.
• « Réservation instantanée » (pour les partenaires utilisant des systèmes 

de vente connectés via API à Manawa).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur Décathlon Activités :

Décathlon, un nouvel acteur de la distribution des #activités qui pourrait bien 
trouver sa place…

Évidemment il s'agit d'activités sportives. Le site dédié à la réservation d'activités 
est très bien fait. 
La soumission d'activité très simple... 

Avec ce type de fonctionnement Décathlon Activité ambitionne sans doute de 
devenir le BonCoin des activités encadrées…

10% de commission (frais bancaire inclus).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://activites.decathlon.fr/fr-FR/d/devenir-partenaire
https://activites.decathlon.fr/fr-FR
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focalisé sur les grosses attractions en 
billetterie (daté et non daté).
Peu de Tours et d’activités outdoor.

Tiquets est un distributeur permettant 
d’adresser le marché européen.

Focus sur Musement et Tiqets :

Focalisé sur les attractions et les tours.

Musement est un distributeur permettant 
d’adresser le marché européen.

Fondée à Milan en 2014, la startup italienne 
rachetée en 2018 par TUI.
L’offre de Musement est aujourd’hui revendue 
par Booking.

15% à 25% de commission. 15% à 25% de commission.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Fondée à Hong Kong, Klook est une OTA spécialisée dans le marché asiatique 
qui génère plus 1 milliard de CA en 2019.

Klook est le distributeur permettant d’adresser le marché asiatique.

La société a déjà levé plus de 521 millions de dollars auprès d'investisseurs.

Focus sur Klook :
15% à 25% de commission.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Booking et Airbnb veulent devenir des « hubs de réservation » de toutes les 
composantes du voyage.

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Focus sur Booking & Airbnb :

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Airbnb maintient son propre service de vente d’activités de loisirs, d’expériences.

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


©
 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
5

MarketingTourisme id-rezo

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

Cadre du choix pour Airbnb : 

Expertise : avoir une expérience, des compétences 
ou des aptitudes exceptionnelles.

Accès : proposer aux voyageurs quelque chose qu'ils 
n'auraient pas pu faire par leurs propres moyens.

Contact humain : savoir donner lieu à des échanges 
riches de sens.

20 % de commission et pas de frais de service 
coté client.

[Principes côté prestataire]

• Airbnb choisi d’accepter ou pas les 
propositions d’expériences qui lui sont 
soumises.

• Les prestations sélectionnées sont dans 
la majorité des cas, des prestations 
accompagnées.

• Pas de profil « Entreprise », c’est une 
personne identifiée qui propose une 
expérience.

• Pas de minimum de pers pour 
déclencher l’activité.

• Pas de connectivité avec les Channel 
Manager.

https://www.airbnb.fr/host/experiences 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/help/article/1857/what-are-airbnb-service-fees
https://www.airbnb.fr/host/experiences
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[Mêmes principes que les Expériences ]

Les services Airbnb sont des prestations d'excellente 

qualité qui viennent agrémenter le séjour des voyageurs. 

Les catégories sont variées : traiteur, chef privé, coiffure, 

maquillage, massage, coaching privé, photographie, plats 

préparés ou encore soins bien-être.

En savoir plus sur les critères applicables aux services 

Airbnb

15 % de commission et pas de frais de service coté client.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/resources/hosting-services/a/services-standards-requirements-744
https://www.airbnb.fr/resources/hosting-services/a/services-standards-requirements-744
https://www.airbnb.fr/host/services
https://www.airbnb.fr/host/services
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Booking s’appuie sur des distributeurs pour proposer une offre d’activités de loisirs (affiliation).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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« Google Things To Do » est un ensemble de fonctionnalités associées aux recherches de Google et Google Maps liées à la 
recherche d’attractions et d’expériences, visant à faciliter leur réservation. Google Thing to Do est intégré à Google Travel.

Focus sur Google

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Il existe deux modules distincts (catégories) sur Google Things To Do :

Le module pour les attractions 
situées dans les points d'intérêt 
Google et associées à une fiche 
Google Établissement, tels que : 
un musée, un parc de loisirs, ...

Le module pour les Activités, 
Expériences, les Visites/Tours 
qui incluent des points d'intérêt 
dans le cadre de la visite, 
tels que : un organisateur de 
winetour, un loueur de vélo qui 
propose des tours, une agence 
qui propose des visites guidées 
...

Fonctionnement pour les activités & attractions :

Sur ces formats d’annonces, 
Google choisi ses annonceurs 

…

Focus sur Google

Les prix qui remontent dans les fiches Google Établissement des activités et attractions, sont en principe ceux des OTA …

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://tables.area120.google.com/u/0/form/b-RELiLKRDN8K61LpB3_Zr/t/bDmez2tVY9VdrYQQlLpk1daYIyLcEj7A69TzjoCmI_2_9FryfJwNZOSfFgM7kzL_PV
https://tables.area120.google.com/u/0/form/b-RELiLKRDN8K61LpB3_Zr/t/bDmez2tVY9VdrYQQlLpk1daYIyLcEj7A69TzjoCmI_2_9FryfJwNZOSfFgM7kzL_PV
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Focus sur Google

2 possibilités aujourd’hui pour remonter son canal de vente direct sur sa fiche Google Établissement (attraction) :

1. Travailler avec un « partenaire de connectivité » approuvé par Google qui peut être votre solution de réservation en ligne comme Bookingkit, Elloha ou 
Fareharbor, Régiondo ou bien un Channel Manager qui se connecte à sa solution de réservation en ligne, comme Redeam (connecté à Vivaticket), Livn 
ou Tourism Solved, afin de faire remonter le prix de votre billet « classique » le moins cher sur une base de tarif adulte.

NB : Voir les règles imposées par Google concernant la connectivité (règles à respecter par le partenaire de connectivité).

10% de conversion 
(source : Bokkingkit)

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://support.google.com/google-ads/answer/10723429?hl=en#zippy=%2Cintegrate-directly-or-with-established-connectivity-partners
https://redeam.com/our-customers/
https://developers.google.com/travel/things-to-do/guides/partner-integration/product-feed-recommendation
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Focus sur Google

2. Créer directement le prix de son billet « adulte » avec le lien vers la page de réservation, depuis son back-office Google Fiche Établissement, 
si la fonctionnalité « Billet » est présente.

[Pour les attractions]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Focus sur Google

[Pour les activités/tours]

2. Créer directement le prix de ses activités « adulte » avec le lien vers la page de réservation, depuis son back-office Google Fiche Établissement, 
si la fonctionnalité « Activités » est présente.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Tourisme CultureQui vend les activités de loisirs en 

ligne ?

Part de marché 

mondiale des activités et 

tours 

en valeur par canal

Les OTA « activités » n’ont, pour l’heure, pas du tout la main sur la distribution des activités.

Malgré leurs efforts constants …

En synthèse…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://join.localexpertpartnercentral.com/
http://www.digitick.net/
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• 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 …

• 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 fait l’acquisition de Manawa.

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

• 2024 : Airbnb réouvre ses « Expériences » avec quelques évolutions.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Le canal de vente OTA (= les distributeurs en ligne) est le canal de vente dont la projection de croissance 
est la plus forte à l’horizon 2025 …

À moyen-long terme, le risque de 

dépendance commerciale des prestataires 
d’activités à une ou 2 OTA, n’est pas exclu…

Prospective…

Quand une ou 2 OTA deviennent référentes 
sur la réservation, coté client…

…il devient de plus en plus difficile de s’en 
passer, coté prestataire d’activité …
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Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités :Tourisme Culture

…

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités :

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités 

Clientèles étrangères

Clientèles indiv en séjour

Clientèles groupe et BtoB

Billetterie évènements concerts …

Clientèles indiv françaises

Clientèles locales

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les fondamentaux marketing et techniques pour 
vendre en ligne
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Votre offre doit être visible là où les gens cherchent…

Votre offre doit être « accessible ».
> Réservation en ligne, rapport qualité-prix

Vous devez avoir une bonne e-réputation.

Votre offre doit être claire (compréhensible immédiatement), bien présentée et attractive 
> Photos, prestations, proposition de valeur claire, … sur votre site web et autres supports (fiche Google, Instagram...). 

Ou se renseignent …

Les fondamentaux …

> Entre 4 et 5… mais aussi des tiers qui parlent de vous, en bien !

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Quels sont mes atout et avantages concurrentiel ?
Comment enchanté l’expérience client ?
Pourquoi un client achèterait ma prestation?
Pourquoi je propose ces prestations ?
…

Prérequis indispensable : 
Avoir bien pensé son positionnement, sa proposition 
de valeur, son ciblage.

Les fondamentaux …

Et avoir réfléchir à sa stratégie de prix en conséquence …

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les fondamentaux …

Focus sur le prix : 

Comment établissez-vous vos prix ?
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Les éléments importants à prendre en compte dans la définition 
d’une stratégie de prix

[Exemple entreprise de location de trottinettes électriques tout-terrain] 

• Prix moyen par location : 50 €

• Coût variable par location (électricité, entretien, réparations, encaissement CB, 

frais système de résa, commissions revendeurs, etc.): 15 €

• Charges fixes annuelles (emprunt trot et équipement, loyer, assurances, communication, 

système de réservation, etc.) : 30 000 €

-

1) Calcul du taux de marge sur coût variable : 

Prix moyen par location  (50 €) Coût variable /loc (15 €)

Prix moyen par location (50 €)
= 0,7

2) Calcul du seuil de rentabilité en chiffre d'affaires :

Charges fixes annuelles (30 000 €)

Taux de marge sur coût variable (0,7)
= 42 857 €

42 857 € de CA minimum par saison  pour être rentable. 

✓ soit 857 locations à 50 € en moyenne

✓ 24 % de taux de location*. 

Connaître ses coûts d'exploitation & déterminer son seuil de rentabilité.

#1 L’analyse des coûts.

*10 trottinettes × 122 jours x 3 sorties/j 
= 3660 locations.
(857÷ 3660) × 100 = 23,4 % de TO

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les éléments importants à prendre en compte dans la définition 
d’une stratégie de prix

#2 L’analyse du prix psychologique.

Au-delà de quel prix, vous commencez à détruire votre image et 
logiquement à perdre des ventes…

& 

En dessous de quel prix, il ne sert à rien de descendre car vous 
commencez à détruire votre image et logiquement à ne pas 
vendre plus parce que vous êtes attractif…

Finalité de l’exercice : définir la valeur de votre offre

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les éléments importants à prendre en compte dans la définition 
d’une stratégie de prix

#3 L’analyse de l’historique de son activité.

Système de vente VS Excel

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les éléments importants à prendre en compte dans la définition 
d’une stratégie de prix

#4 L’analyse de la concurrence.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les éléments importants à prendre en compte dans la définition 
d’une stratégie de prix

#5 L’analyse de la demande & de son environnement.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.homeexchange.fr/images/landing-page/calendrier-europe/Calendrier-2024-2025-Europe.pdf
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Les éléments importants à prendre en compte dans la définition 
d’une stratégie de prix

#6 La segmentation & la distribution.

Par typologie de clientèle Par canal de vente

BtoB BtoC

Tour Opérators

CE

Associations

Groupes

…

Famille

Affaire/VRP

Client fidélisé

Voyageur solo

…

En fonction des conditions

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Toutes ces variables constitutives 
d’une stratégie de prix s’apprécient 
ensemble…

Et le prix n’est qu’une variable qui 
ne s’apprécie jamais seul…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Dans le tourisme, c’est surtout 
la perception 
du « rapport qualité/prix » 
qui compte.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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• Localisation, environnement proche, accessibilité (transport).
• Niveau d’équipement factuel (type de matériel proposé, etc.)
• Qualité perçue (photos) de la structure, des équipements, etc.
• Qualité perçue via les avis client.
• Qualité perçue via le site web.

• Services proposés (transfert, prêt de matériel, nourritures, apéro …)
• Labels, diplôme, récompense, …

Évaluation de la qualité ?

Évaluation du prix ?
• Le prix au regard de la durée d’activité, du nombre de personne, du lieu, des 

équipements proposés, des lieux proposés, de la promesse d’expérience ...
• Les services inclus dans le prix et les services en options.
• Le prix de « produits similaires » (concurrence).
• La prise en compte des dépenses annexes.

La notion de rapport qualité/prix :

Image de marque…
Réputation…
Recommandations…
Expérience(s) passée(s)…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Quand on joue sur le terrain 
des émotions, de l’expérience … 

Cette notion de « rapport qualité/prix »…
s’appréhende avec beaucoup moins de 
« pragmatisme » … 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Combien ça coûte ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Combien ça coûte ?

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Combien ça coûte ?

« Plus que le service, l’expérience inclut l’engagement émotionnel 
créé pendant l’interaction avec les clients ».

(Source : l’Expérience Client – Eyrolles)

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Quand on joue sur le terrain de l’expérience … la variable #prix baisse en importance. 

Les leviers d’actions

• Offrir un verre pour enchanter l’accueil et les consignes de sécurité liées à une activité.

• Reconnaître un client déjà venu il y a + 5 ans, à son arrivée.

• Deviner le prénom des enfants d’une famille qui se présente pour une activité (avec la liste des participants).

• Mettre des bonbons dans les équipements destinés aux clients ☺ »).

• Proposer à un client amateur de bière de goûter un verre de votre bière préféré à la carte du snack.

• Avoir des fiches recettes complètes des plats du chef à donner à tous les clients qui posent des questions sur les 
ingrédients et la manière dont sont cuisinés les plats qu’ils mangent et apprécient. 

• Récompenser les enfants d’une médaille ou d’un diplôme pour avoir brillamment réalisé l’activité. 

Quels impacts ont ces actions sur la perception du rapport « Qualité/Prix » ? 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Pour autant,
la variable #Prix se travaille avec 
de vrais leviers d’actions.
 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Les leviers d’actions sur le prix

#1 La tarification ajustée (un peu) à la demande.

• Vendre un peu moins cher avec un prix barré, le créneau de la journée (La journée de la semaine) qui se vend le moins 
et où il reste systématiquement des places.

• Proposer des tarifs de lancement/fin de saison sur une période définie à destination des clientèles de proximité, 
quand la fréquentation touristique est au plus bas.

• Proposer des tarifs plus chers sur des produits spécifiques très demandés (ex : balade coucher du soleil).

#2 La tarification différentiée par canal de vente.

• Proposer des tarifs plus chers sur chez les distributeurs, pour compenser les commissions et favoriser son canal 
de vente direct.

• Proposer des tarifs moins chers qu’au OTA à son Office de Tourisme.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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En cas de décision gouvernementale qui vous empêche 

de voyager (si la Camargue se transforme en piscine 

géante, par exemple), on vous rembourse tout, moins 10€ 

de frais bancaires (il faut bien nourrir nos flamants roses).

Conditions d'annulation :

Dès la réservation effectuée, 100% de la réservation 

sont facturés et non remboursables. Comme une partie 

de pétanque, une fois que la boule est lancée, on ne 

revient pas en arrière !

« Réservez maintenant et venez vivre l'expérience 

camarguaise : où le sel est dans l'air, le sable dans vos 

chaussures, et l'humour dans nos conditions de vente ! »

Mettre un peu de « fun » 

dans la formulation de 

ses conditions de 

ventes,

génère un effet de 

surprise potentiellement 

favorable au taux de 

conversion.

[Réécris ces conditions de ventes sur ton légèrement 

humoristique en prenant des références de la 

Camargue et l'imaginaire de la mer Méditerranée : …]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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#3 La tarification segmentée.
[Privatisation – nous contacter]

Les leviers d’actions sur le prix

Usage de la tarification psychologique ? 

39 € 49 € 89 € 179 €

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.greenmojo.fr/
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#4 Le bon usage des promotions et des codes promo
Post « offre » sur fiche Google Etablissement

Code promo : « On vient à 8 ! »
(- 40 % pour vos réservations de 8 personnes et plus)

Code découverte : « Je me lance ! »
(- 10 % sur toutes vos réservations parce qu’une première fois on l’encourage !)

Les leviers d’actions sur le prix

Promo anniversaire : 
« Le jour de votre anniversaire on vous invite si vous venez accompagner* ! »
(Offre valable pour les réservations de 4 personnes payantes minimum et sur présentation de la 
pièce d'identité de l'heureux invité – Réservation par téléphone uniquement).

Promo Fêtes des pères : 
« Pendant une semaine - 15 % sur toutes les cartes cadeaux ! » (diffusion une semaine 
avant la fête des pères).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Sans solution de vente en ligne, 
beaucoup d’actions sont 
impossibles ou très complexes à 
mettre en œuvre.
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Solutions orientées « billetterie, culture & évènement » :

Solutions orientées « activités de loisirs » :

…

[Solutions pro spécialisées sans caisse]

…

[Solutions pro sans caisse]

avec peu ou pas de support en français

[Solutions pro sans caisse]

appartenant à des distributeurs

…

[Solutions pro + caisse]
appartenant à des distributeurs

[Solutions pro + caisse]

…

[Solutions pro généralistes sans caisse]

…

[Solutions clés en main, sans abonnement]

…

[Solutions pro + caisse]

…

Panorama des solutions de vente en ligne :

http://vakario.com/vente-en-ligne-sport/
http://www.trekksoft.com/fr/pricing
https://www.eventbrite.fr/how-it-works/
https://www.helloasso.com/
http://festik.net/organisateur/
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#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :

Être en phase avec les comportements de consommation : 
De la recherche d’information à l’achat… qui sera de plus en plus en ligne, c’est certain.
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Gain de temps et de productivité :
• Informatisation des plannings, des stocks > moins d’erreurs et plus d’automatisation.
• Moins d’appels, plus de réservations.
• Des réservations 24/24.

Optimisation du remplissage :
• Visibilité des disponibilités 24/24 (prospects & prescripteurs)
• Possibilité de rendre plus attractif les créneaux de faible affluence 

(Yield Management).

#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :
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Meilleure gestion des flux > meilleure expérience client.

#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :
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Comparaison des offres et des tarifs > meilleure expérience client  + meilleur taux de conversion !

#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :

https://www.greenmojo.fr/
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• Dans le processus de réservation (paramétrage de bons cadeaux 
dans le système de vente).

• Via une page/rubrique dédiée sur son site > lien vers la vente 
des bons cadeaux/chèques cadeaux.

• Via un pop-up à l’ouverture du site pour des occasions 
particulières (fêtes des pères, fêtes des mères, Noël, etc.).

• Via des newsletters à ses clients en amont des occasions 
particulières (fêtes des pères, fêtes des mères, Noël, etc.).

• Via les Posts Google Établissement et ses réseaux sociaux.

Ventes additionnelles (sans dates) grâce aux bons cadeaux :

#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :
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Animation des ventes et mesure de ses actions marketing grâce aux codes promos !

#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :

Pour doper les périodes peu remplies :
• Via un pop-up à l’ouverture du site.
• Via des news letter à ses clients en amont des 

occasions particulières.
• Via les réseaux sociaux.

Pour évaluer l’impact d’une action marketing :
• Un encart pub.
• Un partenariat.
• Une campagne de communication.
• La diffusion d’un flyer.
• Etc.
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#Enjeu de passer à la vente en ligne en direct :

Limiter les risques futurs de dépendance des OTA : 

80 % des 
réservations 

(en BtoC) 
ont lieu 

entre 0 et 3 jours
avant l’activité.

[Pour les activités nautiques]
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Focus sur les leviers prioritaires pour développer ses 
ventes :
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#1 Soigner ses prescripteurs locaux et favoriser une distribution locale.

Proposer de l'affiliation (une commission) aux prestataires locaux qui vous recommandent.

Proposer des avantages aux locaux qui vous recommandent.

Diffuser des codes promo en local pour inciter à la recommandation (via les réseaux sociaux, via les messageries Airbnb, home exchange, etc.)

Faire découvrir sa structure aux acteurs locaux et aux habitants : invitation au lancement de saison, clôture de saison, anniversaire de la 
structure, etc.

Permettre aux acteurs locaux et aux habitants de tester vos prestations : invitations, gratuités, remises de 50%, tarifs « habitant », tarifs 
« prix coûtant » sur quelques dates, etc.

Proposer des services/produit exclusifs aux prestataires qui vous revende (ou prennent des réservations pour vous) auprès de leurs clients : 
navette, accès exclusif à un lieux dans le tour, privatisation, etc.
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Avoir de bons avis sur 
Google et Tripadvisor est 
tout aussi fondamental ! 

#2 Être visible sur les principaux services web utilisés par les touristes en mobilité.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Focus sur la fiche Google Établissement :
✓ Est-ce ouvert ?

✓Quels sont les horaires ?

✓C’est où exactement ?

✓De quel type d’activité s’agit-il ?

✓À quoi cela ressemble-t-il ?

✓Que disent les avis clients ?

✓Que dit leur site web ?

✓ J’appelle !        

✓ Je leur envoie un message

✓ J’y vais !

✓Quels sont les principaux services ?

✓Quels sont les produits et leurs prix ?

✓Quelles sont les dernières actus ?

#2 Être visible sur les principaux services web utilisés par les touristes en mobilité.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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takseajuin2025

Valable du 14/06/2025 00:00 au 05/07/2025 23:59

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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#3 Soigner sa e-réputation : 

Règle fondamentale :

Enjeux clés : Avoir de bons avis sur Google et Tripadvisor et bien répondre aux commentaire…  
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#3 Soigner sa e-réputation : 

Enjeux clés : Avoir de bons avis sur Google et Tripadvisor et bien répondre aux commentaire…  

Tu es un représentant officiel de [Nom de l’entreprise], expert en rédaction de réponses personnalisées aux avis clients. 
Ton rôle consiste à :
1) Analyser en détail l’avis client et repérer les éléments clés (commentaires, tonalité, problèmes ou points forts mentionnés).
2) Déterminer si l’avis est positif, négatif ou mitigé.
3) Répondre en suivant ces directives : 
{Pour un avis positif : 

Remercie le client sincèrement, en utilisant son nom si disponible.
Mentionne au moins un point positif évoqué par le client pour montrer que l’avis a été lu attentivement.
Encourage le client à revenir, à essayer un autre service/produit ou à partager son expérience autour de lui.
Intègre subtilement les valeurs ou points forts de [Nom de l’entreprise] en lien avec son expérience positive.}

{Pour un avis négatif : 
Fais preuve d’empathie et reconnais la frustration du client en reprenant précisément le problème cité.
Présente des excuses sincères au nom de [Nom de l’entreprise], sans justifier l’erreur.
Indique les actions concrètes que l’entreprise met en place pour résoudre le problème (ex. investigations, modification de produit ou de services).
Invite le client à contacter l’entreprise directement pour un suivi ou une solution plus personnalisée.}

{Pour un avis mitigé : 
Remercie le client pour les aspects positifs relevés dans son avis.
Reconnais les points d’insatisfaction et propose des pistes d’amélioration ou d’échange.
Montre la volonté de [Nom de l’entreprise] de progresser et de mieux répondre aux besoins du client.}

4) Personnalise la réponse en tenant compte …
>>>OPTION : du profil type de la clientèle [nom de la cible] : langage, intérêts, préoccupations.
>>>>>OPTION : des éléments de langage, intérêts, préoccupations, etc. transmis dans l’avis.

5) Reste concis et direct, tout en montrant la valeur ajoutée de [Nom de l’entreprise].
Instructions finales :
• Rédige un message court et professionnel qui valorise l’expérience client et met en avant [Nom de l’entreprise] de manière positive et engageante.
• Voici l’avis auquel tu dois répondre : [Insérer l’avis client ici]
• Voici les suggestions ou informations complémentaires à intégrer : [Insérer les informations utiles et les éventuelles orientations à donner pour la réponse]

L’IA est une alliée 
dans cette tâche 
chronophage, mais au 
combien importante !
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Tu es un représentant officiel de QUEY’RAFT, expert en rédaction de réponses personnalisées aux avis clients. 
Ton rôle consiste à :
1) Analyser en détail l’avis client et repérer les éléments clés (commentaires, tonalité, problèmes ou points forts mentionnés).
2) Déterminer si l’avis est positif, négatif ou mitigé.
3) Répondre en suivant ces directives : 
{Pour un avis positif : 
1. Remercie le client sincèrement, en utilisant son nom si disponible.
2. Mentionne au moins un point positif évoqué par le client pour montrer que l’avis a été lu attentivement.
3. Encourage le client à revenir, à essayer un autre service/produit ou à partager son expérience autour de lui.
4. Intègre subtilement les valeurs ou points forts de QUEY’RAFT en lien avec son expérience positive.}
{Pour un avis négatif : 
1. Fais preuve d’empathie et reconnais la frustration du client en reprenant précisément le problème cité.
2. Présente des excuses sincères au nom de QUEY’RAFT, sans justifier l’erreur.
3. Indique les actions concrètes que l’entreprise met en place pour résoudre le problème (ex. investigations, modification de produit ou de services).
4. Invite le client à contacter l’entreprise directement pour un suivi ou une solution plus personnalisée.}
{Pour un avis mitigé : 
1. Remercie le client pour les aspects positifs relevés dans son avis.
2. Reconnais les points d’insatisfaction et propose des pistes d’amélioration ou d’échange.
3. Montre la volonté de QUEY’RAFT de progresser et de mieux répondre aux besoins du client.}

4) Personnalise la réponse en tenant compte …
>>>OPTION : du profil type de la clientèle famille : langage, intérêts, préoccupations.
>>>>>OPTION : des éléments de langage, intérêts, préoccupations, etc. transmis dans l’avis.

5) Reste concis et direct, tout en montrant la valeur ajoutée de QUEY’RAFT.
Instructions finales :
Rédige un message court et professionnel qui valorise l’expérience client et met en avant QUEY’RAFT de manière positive et engageante.
Voici l’avis auquel tu dois répondre : 
[Très déçus, aucune nouvelle après avoir laissé un message / août 2020 / En famille.
Nous souhaitions faire du rafting en famille et avons donc appelé le numéro de portable indiqué en laissant nos coordonnées et espérant avoir un retour. Personne ne nous a rappelé... dommage. Peut-être n’étions nous pas les seuls à laisser un message mais la moindre des 
politesses est de rappeler ou répondre par sms.]
Voici les suggestions ou informations complémentaires à intégrer : 
[c’est une erreur de notre part. Nous répondons à toutes les demandes et essayons de trouver une solutions mêmes quand les plannings sont tendus. La réservation se fait par téléphone pour justement bien cadrer les demandes et trouver les meilleures solutions en fonction des 
contraintes de chacun.]

Bonjour,

Nous sommes sincèrement désolés pour votre déception et 

comprenons pleinement votre frustration face à l'absence de 

réponse, d’autant plus que vous souhaitiez vivre une sortie en rafting 

en famille – une expérience que nous avons à cœur de rendre 

accessible et mémorable pour tous.

Il s’agit clairement d’une erreur de notre part. Nous répondons 

habituellement à toutes les demandes, même en haute saison où les 

plannings sont parfois très serrés. La réservation par téléphone est 

justement pensée pour permettre un échange personnalisé et trouver 

la meilleure solution selon les contraintes de chacun.

Nous vous prions de bien vouloir accepter nos excuses et restons à 

votre écoute si vous souhaitez retenter l’aventure. Ce serait un plaisir 

de vous accueillir et de vous offrir une expérience à la hauteur des 

valeurs de QUEY’RAFT : écoute, réactivité et convivialité en pleine 

nature.

À très bientôt,

L’équipe QUEY’RAFT

Résultat :
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#4 Avoir un bon site web  qui vend.

C’est quoi un bon site web ?

#1 Un site web sur lequel on la main ! CMS = Système de Gestionnaire de contenu

#2 un site « Mobile Friendly » aux yeux de Google 
= un site qui s’adapte parfaitement aux écrans mobiles. 

#3 Un site en « https://www. »
= hébergement sécurisé pour son site 

#4 Un site rapide, dont les pages chargent vite. 
Le temps de chargement des pages et le délai d'interactivité avec les premiers éléments affichés, sont des critères clés pour Google (SEO).

ou

#5 Un site riche, complet, qui vous défini (contenu éditorial et webdesign).
« Pour un internaute qui ne vous connaît pas déjà, vous êtes votre site web ».

https://wp-rocket.me/fr/
https://compressor.io/
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Accès évident dans le menu de navigation

Valorisation de la réservation pour chaque activité grâce aux widgets « produit ».

Réassurance

Pédagogie

Contenus 
dédiés 

par cible.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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#6 Travailler le référencement naturel de ses pages stratégiques.

Avoir les pages stratégiques de son site web, dans le top 10 des résultats de Google, sur les requêtes qui comptent !

L’algorithme de classement des résultats 
« naturels » de recherche sur Google 

compte plus de 200 critères.
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Prérequis indispensable : Avoir un bon produit, un rapport qualité/prix honnête et bien faire son travail.
 (+ Site web, système de résa et fichier client).

[En amont de la réservation]

• Valoriser son offre et ses services par de belles photos.

• Être très clair sur ce qui est inclus et non inclus, sur les horaires 
d’utilisation des services, sur le matériel fourni, prêté ou 
nécessaire à apporter… > Fiche produit détaillée, pictos, FAQ …

• Parler de soi, de ses valeurs, de l’envers du décor concernant sa 
structure > rubrique « A propos de nous », « Nos Valeurs », etc.

• Valoriser les bénéfices « client » de l’offre proposée. 

• Proposer le contact direct (téléphone) à côté du moteur de 
réservation en ligne et si possible partout sur le site. 

#7 Soigner sa relation client.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.toulouse-meetingbypullman.fr/fr/lequipe/
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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    

[Avant l’activité – post-réservation]

• Préparer les arrivées et anticiper les besoins de vos clients > listes des arrivées avec des annotations pour les attentions à prévoir.

• [Questionner vos clients avant l’activité par tel ou via formulaire dans le processus de réservation ou par email]   
> heure d’arrivée, mode de transport, motif du séjour, programme prévu sur le séjour, attentes particulières, etc.

• Lui dire que l’on attend avec impatience.

• Qu’il peut déjà se mettre dans l'ambiance en s’abonnant à notre page Facebook et Instagram.

• Lui indiquer les principales recommandations « pratiques » et le cas échéant « techniques concernant l’activité.

• Lui donner les détails importants pour ne pas se tromper de direction en arrivant.

• Lui rappeler les horaires de son activité.

• Lui indiquer la personne à contacter en cas de besoin (n° de mobile de Gwendoline qui fait l’accueil sur place).

Envoyer un email à chaque client à j-1 de la date de l’activité pour :

#7 Soigner sa relation client.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Au début & l’issue de l’activité] 

• Lorsque cela est possible offrir un avantage à ses nouveaux clients (ou à ceux qui reviennent pour la 2ième fois).

• Lorsque vos services additionnels payants ne sont pas utilisés, offrez-les, lorsque la situation s’y prête.

• Dégainer les bons Goodies, aux bons moments dans les bonnes situations.

• Proposer un verre de bienvenue (en particulier quand devez faire patienter).

• Prévoir une petite attention pour les enfants à l’issue de l’activités.

• [Rechercher l’effet de surprise pendant l’activité].

• Proposer d’adresser par email un code promo que chaque client pourra transmettre à ses amis ou bien utiliser pour lui, 
s’il souhaite revenir.

#7 Soigner sa relation client.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Après l’activité]

• Lui dire qu’on le remercie sincèrement d’être venu chez nous et que l’on espère qu’il a passé un super moment.

• Lui proposer de faire un retour de son expérience sur Tripadvisor (ou autres).

• Lui adresser par email un code promo valable xx mois qu’il pourra transmettre à ses amis ou bien utiliser, s’il souhaite revenir.

Envoyer un email à chaque client à j+1 de la date de l’activité pour :

• Lui adresser quelques petites photos de son activité (si possible).

• Lui rappeler le code promo valable xx mois qu’il peut transmettre à ses amis ou bien utiliser, s’il souhaite revenir.

• Lui rappeler que faire un retour de son expérience sur Tripadvisor (ou autres) serait super sympa.

• Lui dire qu’on raconte plein de « trucs cool » sur les réseaux sociaux que l’on aimerait bien le compter parmi nos abonnés.

Envoyer un email à chaque client à j+3 de la date de l’activité pour :

• Contacter directement (tel, whatsapp ou email) les clients qui vous ont laissé un super avis pour les remercier personnellement.

• Maintenir le lien avec l’envoi régulier de newsletter et adresser vos offres commerciales en avant-première à vos clients et leur donner les moyens 
de prescrire (code promo).

• Contacter directement (tel, whatsapp ou email) les clients qui vous ont laissé un mauvais avis pour comprendre les causes profondes, y remédier 
(si possible) et trouver une compensation (en fonction des cas) avec le client.

#7 Soigner sa relation client.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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#8 Développer une communication virale et locale via les réseaux sociaux

Prérequis :

Pourquoi s’abonnerait-on à mes réseaux sociaux ?

Quelles actions je mets en œuvre pour transformer un client, un prospect, 
en abonné de mes réseaux sociaux ?

client prospect

client prospect
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#8 Développer une communication virale et locale via les réseaux sociaux

Planifier une partie du contenu que vous souhaitez produire et publier sur les réseaux sociaux.
Réfléchir aux concepts de publication récurrents et aux temps forts en matière de communication.

Dans sa structure (affiches, mobilier, etc.)

Dans ses documents papiers (brochures, factures, etc.).

Dans sa signature de mail.

Dans ses emails « d’avant-séjour ».

Sur son site web
A diffuser

Objectif Mettre en avant l’intérêt de s’abonner à vos réseaux sociaux 
sur tous vos supports de communication.

Exemple pour un camping qui aurait défini la ligne éditoriale suivante :

• Les « Off du camping » - L’envers du décor, les histoires croustillantes des 
vacanciers, les anecdotes de vacances, etc.

• Les codes promo « juste pour vous » - Code promo en avant-première et 
offre exclusive pour tous nos clients.

• La vie du camping en saison et hors saison – Le meilleur de ce qu’il se passe 
dans le camping et sur la station.

Pour :
✓ Les « Off du camping »
✓ Les codes promo « juste pour vous »
✓ La vie du camping en saison et hors saison

Suivez-nous sur 
Formuler un 
argumentaire 
pour convaincre 
vos clients et 
prospects de vous 
suivre sur vos 
réseaux sociaux.
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#8 Développer une communication virale et locale via les réseaux sociaux

Utiliser ponctuellement les Ads de Méta :
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#9 Utiliser habilement les distributeurs pour capter une clientèle plus large.

Panorama des acteurs de la distribution en ligne des activités :Tourisme Culture

…

Clientèles étrangères

Clientèles indiv en séjour

Clientèles groupe et BtoB

Billetterie évènements concerts …

Clientèles indiv françaises

Clientèles locales

http://www.digitick.net/
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Les destinations ont (encore) une position favorable pour commercialiser l’offre d’activité de 
leur territoire.

La majorité des voyageurs réservent leurs activités de loisirs une fois arrivés dans leur destination.

Les sites de destinations sont légitimes sur la question du « Quoi faire sur place ? » et peuvent être de sérieux canaux de vente en ligne.

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

Les hébergeurs sont une des premières sources de recommandations/conseil concernant les activités …Et les destinations (ADT,OT…) 
sont les mieux placées pour les fédérer et les équiper dans ce rôle de « prescripteur-revendeur local des activités ».

Mais…

Les OTA spécialisées prennent des parts de marché rapidement (pub TV GetYourGuide, etc.).

L’IA devrait, à terme, sérieusement désintermédier la distribution des activités (moteurs de réponse, agent qui va chercher les activités à la source).

#10 Jouer « collectif » et « local » avec son office de tourisme et les hébergeurs.
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http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Votre retour à chaud :

Conférence organisée par :
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Pour suivre l’actu 

IA & Tourisme :

Une image contenant texte, Graphique, conception, graphisme

Le contenu généré par l’IA peut être incorrect.

https://idrezo.substack.com/
https://idrezo.substack.com/
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