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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 : 
Où se trouve la valeur ajoutée pour les destinations ? 

Rencontre annuelle de la Place de marché : édition 2023

Lyon

25 avril 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

En France, Booking et Airbnb règnent en maître… (sur la distribution BtoC des hébergements)

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/
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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 distribution des activités de loisirs est encore majoritairement en direct hors ligne… mais cela évolue…

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

* TAA = Tours And Activities

* 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 ont beaucoup d’appétit 
pour cette filière.

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

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…

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…

…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://partner.booking.com/fr/solutions/programme-%C2%AB%C2%A0id%C3%A9al-pour-travailler%C2%A0%C2%BB
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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.

Une offre « sélective » labélisée par Airbnb !

3 types de logement : Logement Entier, Chambre Privée et
Chambre Partagée :

Des logement exceptionnels avec des services 
haut de gamme et un organisateur de voyage 
dédié.

Des critères de filtrage par type de propriété :

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/plus/host
https://www.airbnb.fr/luxury
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Attention 2 modèles de commissions pour les hôtes en fonction de leur nature sur Airbnb :

1. Frais partagés entre hôte et voyageur :

Le modèle « standard » pour les hôtes de logement individuels.

Commissions partagées :
• Coté hébergeur : 3 % HT du montant de la réservation + frais de ménage.
• Coté voyageur :  14,2% HT du montant de la réservation + frais de ménage (hors TVA et taxe de séjour).

2. Frais uniquement pour les hôtes :

Le modèle uniquement pour les hôtels et autres entreprises du secteur de l'hébergement 

Commissions uniquement sur l’hébergeur :
• de 14 % à 16 % HT (plus 2 % si conditions d'annulation « très strictes ») 

NB : Modèle imposé aux hôtels et quelques autres catégories d'entreprises du secteur de l'hébergement. Idem pour aux hôtes connectés via 
un logiciel (Channel Manager).

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/help/article/1857/%C3%A0-quoi-correspondent-les-frais-de-service-airbnb%C2%A0
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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

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

Les réservations en direct progressent, malgré une concentration des pouvoirs par quelques OTA.

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://coachomnium.com/bonus/bonus-les-reservations-des-clients-dhotels/
https://www.d-edge.com/fr/distribution-hoteliere-tendances-2023-en-europe-et-asie/
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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 avis clients au cœur du système !

Évolution…

Eléments clés des algorithmes de visibilité.

Éléments clés du parcours d’achat.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.guest-suite.com/blog/etude-ifop-avis-clients-2021
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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

Booking et Airbnb veulent (ou voulaient ?) devenir des « hubs de réservation » de toutes les composantes du 
voyage.

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

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.

[Coté offreur]

• 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.

Airbnb développe son propre service de vente d’activités 
de loisirs, d’expériences.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.airbnb.fr/help/article/1857/what-are-airbnb-service-fees
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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

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/


©
 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

Évolution…

Le tourisme est une économie de l’expérience. L’offre ne suffit plus.

L’open Housse : le meilleur de la location privée, de l’auberge de jeunesse 
et de l’hôtellerie

Mama Shelter (l’abri de maman) : Un lieu de vie avec des chambres au-dessus 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
http://www.joandjoe.com/index.fr.shtml
http://www.mamashelter.com/fr/
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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 recherche d’expériences devient même La priorité du voyage…

Le nombre de cabanes en France a doublé depuis 2015, et le secteur connaît une croissance de 20% par an.
(Source : UnicStay -Abracadaroom)

Évolution…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.bfmtv.com/voyage/les-cabanes-dans-les-arbres-destination-ideale-pour-un-retour-aux-sources_AN-202008230003.html
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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

Tendance mondiale observée :

« Les voyageurs recherchent des expériences en vacances plutôt que des souvenirs »

Les dépenses touristiques consacrées aux « expériences » sont supérieures d'environ 34 % aux niveaux de 2019
et ont dépassé les dépenses consacrées aux « choses » depuis juillet 2021 (Source : Mastercard’s 2022 Travel Trends Report)

• + 72 % de dépenses dans les bars et les discothèques.

• + 31 % de dépenses dans les restaurants sont supérieures de

• + 35 % de dépenses pour les parcs d'attractions, les musées, les 
concerts et autres activités récréatives.

• En comparaison, les dépenses des touristes en vêtements, 
grands magasins, cosmétiques et autres catégories de vente 
au détail sont en baisse par rapport à 2019 ».

La quête de l’expérience en vacances, toujours plus importante.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.mastercardservices.com/en/reports-insights/economics-institute/trends-transitions-report#spending-while-traveling
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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

L’enjeu de la lisibilité et de l’accessibilité commerciale (en ligne) des loisirs. 

• Intérêt convergent pour l’habitant et visiteur

• Matière première de l’expérience sur un territoire

• Source d’attractivité et de valeurs ajoutée dans le service pour les DMO (OT en particulier).

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

Tendance…

La recherche d’expériences devient La priorité du voyage…

…et aurait même tendance à se radicaliser.

Près de la moitié des Français souhaitent que leurs expériences de voyage leur procurent 
une sensation de retour aux sources et recherchent des vacances « hors réseau » pour 
échapper à la réalité, se déconnecter et tenter de vivre avec le strict nécessaire . 
Parmi eux, 50 % pensent que les voyages comme une opportunité d'acquérir des 
compétences de survie, voire se préparer à l’apocalypse (32 %). (Source – enquête Booking)

En France, entre mars 2021 et mars 2022, + 28,86 % de vans et fourgons neufs immatriculés 
par rapport aux douze mois précédents.

… avec un intérêt marqué pour l’itinérance…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://news.booking.com/fr/Bien-e-%CC%82tre-%252C-de-%CC%81connexion-%252C-voyage-dans-le-temps-.-.-.-Comment-le-voyage-va-t-il-se-re-%CC%81inventer-en-2023-%253F-Booking-.com-re-%CC%81ve-%CC%80le-ses-7-pre-%CC%81dictions/
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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 Grand Hôtel C.O.Q. propose 

deux Grand California de 

Volkswagen aménagés. 

Ces 2 « chambres mobiles » sont vendues en tant

qu’expériences grâce à 4 parcours thématiques au choix :

• « Au Cœur des Vignes » dans les Yvelines avec la

Winerie Parisienne

• « La Vie de Château » dans celui de Sassy en

Normandie

• « Champagne en Folie » pour découvrir les caves

Taittinger

• « Golf Privé » pour les sportifs, qui auront le

privilège de pouvoir passer la nuit directement sur

le green sans se soucier du lieu de stationnement.

« À bord, l’expérience est pensée jusqu’au bout avec des

cocktails du Bar 1802, des mets pré-cuisinés du restaurant

Le Grand Dictionnaire, un barbecue Cookut, un apéro

Funky Veggie, un café blend COQ, une sélection de thé

Kodama, des produits bien être Respire, des tapis et cours

de Yoga BAYA ».

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
https://www.coqhotelparis.com/#welcome
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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. 

Évolution…

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

#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
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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/
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 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*. 
Les raisons de ce choix varient :
• 32 % souhaitaient réduire leur impact sur l’environnement.
• 22 % d’entre eux étaient à la recherche d’une expérience plus locale et authentique.
• 23 % des Français estiment que les établissements durables ont un meilleur impact sur la communauté locale.

*(Source : Étude Booking menée auprès d’un échantillon de 30 314 personnes réparties dans 32 pays en 2022)

• 72 % des voyageurs français confirment l’importance pour eux de voyager de manière durable*.

• 43 % d’entre eux déclarent que les actualités liées au changement climatique les ont inspirées à choisir des 
voyages plus durables*.

• 25 % des Français révèlent qu’ils ont préféré voyager en basse saison pour éviter le tourisme de masse*.

• Près d'un quart (24 %) des voyageurs expliquent qu’ils ont choisi une destination plus proche de leur domicile 
pour réduire leur empreinte carbone au cours des 12 derniers mois*.

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*.

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

Quels rôles pour les acteurs institutionnels 
dans ce contexte ?

-
Où se situe la valeur ajoutée ? 

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

Modèles stratégiques 
possibles

Vendeur
(= centrale de résa)

Organisateur
(= Place de marché)

Agrégateur
(= Connectivités)

Accompagnateur
(= Professionnalisation)

Promoteur
(= lien vers des dispositifs de 

ventes individuels)

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

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

Qu’attendent réellement les prestataires touristiques 
des Destinations en matière de commercialisation ?

…

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Pas contre une commercialisation par l’institutionnel.

Mais moins cher que Booking et aussi efficace ☺

Avec le minium de contraintes...

Pas intéressé par une commercialisation par l’institutionnel (et par tout autre intermédiaire).

Attend de l’institutionnel de la promo de destination et de l’apport de trafic qualifié sur son site web.

En principe, assez ouvert pour participer à des opérations marketing « hors saison ».L’HPA

Peut attendre également de l’institutionnel des actions de professionnalisation (si indépendant).

L’Hôtellerie

Attentes des prestataires vis-à-vis des Destinations [Vision Mathieu VADOT]

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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3 profils différents : 
- Les « bons » qui se débrouillent bien avec Airbnb, Abritel, Booking & Co et qui attendent potentiellement de l’aide pour 

se professionnaliser et surtout de la promo de destination, des évènements (attractivité).

- Les « moins bons » qui attendent des résas de leur OT/ADT et qui ont beaucoup de difficulté à gérer eux-mêmes leur 
commercialisation.

- Les résidences secondaires qui pourraient être intéressées par une commercialisation mais avec du service de 
conciergerie (check-in, check-out, ménage …).

Les Locations de 
vacances.

Intéressé par une commercialisation par l’institutionnel, l’OT en particulier qui peut être un acteur de 1er plan.

Peu de disponibilité en saison pour gérer une distribution tierce. 

Problématiques de commercialisation très variées et parfois très complexes (stock, ressources, dispo, contrôle d’accès, 
placement numéroté, etc. …)

Les activités

et sites 
touristiques

En plein questionnement sur le passage à la vente en ligne (si ce n’est déjà fait) > problématique de connectivité pour 
l’accès aux dispos vs besoins fonctionnels…

Attentes des prestataires vis-à-vis des Destinations [Vision Mathieu VADOT]

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 valeur ajoutée du CRT sur le sujet de la commercialisation est moins perçue par les privés que les DMO.
• L’apport de trafic qualifié fait l’unanimité chez les privés.
• Le fait de bénéficier de solutions technologiques n’est pas une attente des privés tout comme le fait de bénéficier 

de formations pointues (attention sur ce dernier point la perception des privés « indépendant » est différente). 
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Valeur ajoutée d'une 
démarche régionale BtoB

Valeur ajoutée d'une 
démarche régionale BtoC

Avoir accès à des formations 
pointues

Générer du trafic qualifié vers 
mon site web 

Bénéficier d'un réseau, de 
contacts et de mise en 

relation BtoB 

Bénéficier de solutions 
technologiques

Intérêt pour un modèle 
coopératif 

Perception des opérateurs DMO vs Privés – [Phase 3]

Moyenne DMO Moyenne Privés Moyennes globales

Cartographie (analyse & entretiens) AMO Commercialisation CRT Occitanie

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

Extrait d’entretiens AMO Commercialisation CRT Occitanie – vision gros opérateurs privés

« Nous reconnaissons les institutionnels comme les experts de leur destination et à ce titre, nous attendons d'eux de nous 
équiper en contenus sur les activités et évènements à proximité de nos clubs pour mieux commercialiser nos offres ».
Belambra.

« Les institutionnels n'ont pas vocation à justifier leur existence, ni à rentrer en concurrence avec leurs partenaires 
en s’engageant sur le sujet de la distribution ». Logis.
Commentaires concernant la commercialisation BtoB

Le CRT est légitime pour assurer la coordination, la mise en relation entre les entreprises du territoire dont les établissements du Groupe Logis Hôtels pour faciliter les ventes « Groupe », 
« TO », « Affaires/séminaires ». Nos référents régionaux sont là pour faciliter la mobilisation des adhérents et relayer les actions proposées par le CRT.

Commentaires concernant la commercialisation BtoC :

Les institutionnels n'ont pas intérêt à s’engager sur la commercialisation des hébergements en BtoC. Ce serait de toute évidence complexe et sans valeur ajoutée en termes de conversions 
pour nos adhérents. En BtoC, l’enjeu est davantage sur la communication et apport de business direct (apport de trafic qualifié). 

L’apposition des logos des marques du Groupe Logis Hôtels sur les hébergements sur les sites des institutionnels (listes SIT) serait une bonne chose. Le fait de pouvoir informer sur nos sites 
web des évènements et des activités autour de chaque établissement serait aussi très utile pour nous (contenu sur le « Quoi faire sur place »).

Commentaires concernant la commercialisation BtoC :

Belambra est intéressé par le contenu, l'expertise des institutionnels sur la connaissance de leur destination (les points d'intérêt, les activités à faire à proximité) pour commercialiser des 
packages avec des activités externes. La partie évènementielle sur tout ce qu'il se passe à proximité des clubs est également un atout que Belambra aimerait mettre en avant pour attirer des 
clients dans la destination.

Commentaires concernant la commercialisation BtoB

Sur les groupes l'apport d'affaires des institutionnels et les bénéfices sont très importants.

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

Extrait d’entretiens AMO Commercialisation CRT Occitanie – vision gros opérateurs privés

« Le rôle des CRT ne se trouve pas dans la commercialisation d'offres. Ce ne serait pas un canal rentable. » VVF

Commentaires concernant la commercialisation « Institutionnelle » en BtoB

Le CRT est légitime grâce à sa capacité de mobilisation des acteurs du territoire.

Les actions BtoB sur des opérations spéciales avec certains territoires ont déjà donné des résultats concrets.

Commentaires concernant la commercialisation « Institutionnelle » en BtoC :

Favorable à un travail sur le contenu qui permet d’orienter sur la vente (logique d’apporteur de trafic vers les sites des villages vacances).

Besoin de contenu sur les destinations, sur l’agenda et le « quoi faire sur place / sur la destination ». Serait prêt à rediriger les internautes depuis les fiches de ses villages vacances vers 
du contenu hébergé par le CRT, comme une plateforme de valorisation territoriale recensant les évènements et les activités.

« Les CRT doivent faire la promotion de la destination et non réaliser des ventes. Les budgets doivent se concentrer sur cette promotion 
pour concurrencer d'autres régions / pays. Ensuite c'est au client de trouver l'hébergement qui lui convient ». Yelloh! Village

Commentaires concernant la commercialisation Régionale en BtoC : 

Aucune valeur ajoutée. La maîtrise de notre commercialisation est dans l’ADN de Yelloh! Ce n’est pas le rôle d’un CRT. Les budgets, les RH, etc. doivent être concentrés sur les actions 
marketing/communication qui visent à travailler l’attractivité des destinations de l’Occitanie.

En revanche, nous aider à mieux travailler sur le « Quoi faire sur place ?" (autour du camping) pour tout ce qui concerne les activités de loisirs et l’agenda. C'est là que nous avons besoin 
des acteurs institutionnels.

Commentaires concernant la commercialisation Régionale en BtoB

Pas utile pour Yelloh!, mais sans doute très pertinent pour d’autres hébergeurs.

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
3

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

Problématiques et zones de valeurs ajoutées sur le sujet 

de la commercialisation dans une approche « filière ».

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

Problématiques et zones de valeurs ajoutées concernant la 
commercialisation des hébergements

L’HPA

L’Hôtellerie

Les Locations de 
vacances.

Zones de valeurs ajoutées ?

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

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

Idem hôtellerie.

Offre hétérogène, mais potentiellement 
bien adapté.

Démarche parfois déjà bien structurée par 
les chaînes.

Offre en grande partie peu adaptée à une 
commercialisation BtoB

Idem hôtellerie.

Concurrence très forte des OTA.

Taux de conversion faible sur la vente sèche.

Connectivité.

Motivation relative des hôteliers.

Motivation souvent plus que relative des propriétaires 
de campings.

Concurrence très forte des OTA.

Taux de conversion faible sur la vente sèche.

Connectivité ou nécessité d’accompagnement sur 
l’équipement en solution de réservation en ligne.  

Commercialisation BtoB.

Apport de trafic qualifié pour 
favoriser la vente en direct

>> Enjeu de travailler 
l'éditorialisation de listes de 

recommandations d'offres (SEO).

Professionnalisation sur le marketing 
digital, le Home Staging, le pricing,    

la distribution.

Commercialisation d'offres exclusives 
(événement, itinérance …)

Accompagnement à l'équipement 
individuel en solution de 

réservation en ligne

Enjeux/Problématiques en BtoB Enjeux/Problématiques en BtoC

Facilitation de la 
prescription/vente de l’offre 
d’activités et de billetterie.

Besoin de professionnalisation important.

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
3

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

Page « liste » (édito + SIT + carto) > Top 10 des Gîtes à la campagne pour télétravailler 
au vert dans ma destination.
(sélection faite par la destination sur des critères tangibles + travail sur l’édito introductif de la 
liste de fiches hébergements issue d’une criterisation APIDAE).

[Page « liste » (édito + SIT + carto) > Top 10 des Gîtes avec jacuzzi pour un séjour LOVE 
avec son +1.
(sélection faite par la destination sur des critères tangibles + travail sur l’édito introductif de la 
liste de fiches hébergements issue d’une criterisation APIDAE).

Page « liste » (édito + SIT + carto) > Top 10 des Gîtes éco-responsable dans dans ma 
destination pour un séjour nature, éco-responsable.
(sélection faite par la destination sur des critères tangibles + travail sur l’édito introductif de la 
liste de fiches hébergements issue d’une criterisation APIDAE).

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

Présenter l’offre d’hébergement au travers de listes de recommandations éditorialisées qui collent aux besoins/attentes des 
clientèles (et donc aux requêtes sur Google). 

Éditorialisation de listes de recommandations d'offres : 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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[Exemple d’un produit d’hébergement conçu et commercialisé exclusivement par une destination]

600 000 € de CA en 2021 !

Vendu en ligne via Addock et avec l’écosystème de revente (Open Expérience) 
chez les loueurs de Canoë et autres prestataires d’activités. 

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Problématiques et zones de valeurs ajoutées concernant la 
commercialisation des activités.

Enjeux/Problématiques en BtoB Enjeux/Problématiques en BtoC Zones de valeurs ajoutées ?

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).

Les activités

et sites 
touristiques

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

Légitimé 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 (ex: Addock) 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.

Fenêtres de réservation courte. 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.

Organisation de l’information sur le 
« Quoi faire sur place » intégrant la 

réservation des activités.
>> Enjeu de communication locale 
associée à une rubrique de séjour.

Professionnalisation et accompagnement 
à la  digitalisation des ventes.

http://www.marketing-tourisme.net/
http://www.formation-etourisme.com/
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Merci de votre attention.

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